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Resumo

Esta dissertacéo explora como a confianca online do consumidor e a percegao de risco afetam
a satisfagdo com a experiéncia de compra no e-commerce. Utilizando um modelo de Structural
Equation Modeling (SEM), foram analisadas 212 respostas de um questionario para investigar
essas variaveis. Os resultados indicam que a confianga do consumidor reduz a percecao de
risco, sendo essencial que os retalhistas se foquem em transmitir confianga para mitigar o
risco percebido. Além disso, politicas de devolucao claras e faceis aumentam a satisfagdo do
consumidor. Os resultados vieram corroborar estudos anteriores que afirmam que o objetivo
é reduzir a percecao de risco, acrescentando, no entanto, que a percecao de risco, quando
controlada, pode ser benéfica, sugerindo que existe um ponto 6timo de risco que contribui
para uma experiéncia de compra satisfatéria. Este estudo oferece insights valiosos para
retalhistas online que desejam melhorar a satisfacao do consumidor e manter-se competitivos

no mercado atual.
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Executive Summary

This dissertation explores how online consumer trust and risk perception affect satisfaction
with the shopping experience in e-commerce. Using a Structural Equation Modeling (SEM)
model, 212 questionnaire responses were analyzed to investigate these variables. The results
indicate that consumer trust reduces risk perception, making it essential for retailers to focus
on conveying trust to mitigate perceived risk. Additionally, clear and easy return policies
increase consumer satisfaction. The findings corroborate previous studies that aim to reduce
risk perception, adding that controlled risk perception can be beneficial, suggesting an optimal
level of risk that contributes to a satisfying shopping experience. This study provides valuable
insights for online retailers looking to improve consumer satisfaction and remain competitive

in the current market.

Keywords: e-commerce, consumer trust, risk perception, consumer satisfaction, return

policies
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1 Introducgao

O comércio eletrénico (e-commerce) foi definido pela Organizacdo para a Cooperagao e
Desenvolvimento Econémico (OCDE) como a encomenda de bens e servicos pela internet
enquanto o pagamento e a entrega dos bens ou servigos podem ser conduzidos ou online ou
offline (OCDE, 2011).

Este conceito tem tido um crescimento enorme nas ultimas duas décadas, transformando
radicalmente o setor do retalho e modificando de forma significativa os comportamentos de
compra dos consumidores (Grewal et al., 2009). Este crescimento acelerado pode ser
atribuido a varios fatores, incluindo avangos tecnolégicos, maior acessibilidade a internet e
mudancas nas preferéncias dos consumidores (Grewal et al., 2017). No entanto, a expansao
do e-commerce também veio trazer novas preocupacgdes, especialmente em relacdo a
confianca online, as politicas de devolugao e percecao de risco, que desempenham papéis
cruciais na satisfagdo do consumidor, em especial no tipo de e-commerce denominado de
Business to Consumer (B2C), que € o mais explorado (Kim & Niehm, 2009), e que € um
conceito definido pela venda direta de um produto de uma empresa a muitos potenciais
consumidores online (Turban et al., 2018). Este tipo de e-commerce é o tipo mais comum de
e-commerce, onde o volume econdmico de transacdes e a quantidade de bens trocados
excede qualquer outro tipo de e-commerce (Turban et al., 2018).

A relacao entre confianga online, politicas de devolucéo e percecao de risco € complexa,
mas a sua influéncia coletiva na satisfagdo do consumidor é inegavel. A satisfagdo do
consumidor no contexto do e-commerce nao depende apenas da qualidade do produto, mas
também de fatores intangiveis como a confianga no vendedor, a clareza, a generosidade das
politicas de devolugdo e a minimizagdo dos riscos percebidos, com diversos estudos a
demonstrarem que uma experiéncia de compra positiva, facilitada por altos niveis de
confianca e baixas percegoes de risco, resulta em maior lealdade do cliente e melhores
avaliagdes da loja online (Anderson & Srinivasan, 2003).

A confianga online ¢ um fator determinante no e-commerce, pois afeta diretamente a
disposigao do consumidor em realizar compras online. Estudos mostram que a confianga pode
reduzir significativamente a perceg¢ao de risco e, consequentemente, aumentar a satisfagao
do consumidor (Gefen, 2000; McKnight et al., 2002), sendo que para tal, € importante que as
empresas desenvolvam mecanismos que aumentem a confianga dos consumidores, como
certificacdes de seguranca, avaliagdes/comentarios de clientes anteriores e politicas de
privacidade robustas, tudo medidas que podem ajudar a diminuir a perce¢do de risco
(Jarvenpaa et al., 2000). De acordo com Gefen et al. (2003), a confianga € essencial para

reduzir a incerteza inerente as transagodes online, onde a interacao fisica entre o0 comprador e



o vendedor ¢ inexistente. Essa confianga pode ser influenciada por varios elementos, como a
reputacao do site, a seguranca das transacdes e a clareza das informacgoées fornecidas (Kim
et al., 2008). Um aspeto especifico que influencia a confianca e, consequentemente, a
satisfacado do consumidor € a politica de devolugao adotada pelos retalhistas online.

De acordo com Greatorex e Mitchell (1994), os retalhistas utilizam as politicas de
devolugdo como uma ferramenta de seguranga para o risco que o consumidor tem numa
compra. Esta estratégia permite oferecer uma maior seguranca ao cliente e aumentar a
confianga deste na empresa. Devido a esta razdo, ter uma politica de devolugéo tornou-se
numa das armas mais competitivas que influenciam as vendas de produtos (Mukhopadhyay
& Setoputro, 2004). A acrescentar a uma politica de devolugéo clara, existe a possibilidade de
adotar a devolugao gratuita dos produtos, uma estratégia que se tem mostrado eficaz para
aumentar a confianca dos consumidores. Varios estudos indicam que politicas de devolugéo
generosas, que incluem devolugdes gratuitas, podem reduzir a percegéo de risco associada
as compras online (Janakiraman et al., 2016). Quando os consumidores sabem que podem
devolver produtos sem custos adicionais, sentem-se mais seguros para fazer compras, o que
aumenta a sua confianga no vendedor e a sua satisfagao geral com a experiéncia de compra
(Xu et al., 2015).

O risco percebido pode-se manifestar de varias formas, incluindo o medo de fraudes,
preocupacdes com a qualidade do produto e receios sobre o processo de devolucao (Forsythe
& Shi, 2003). Politicas de devolugao claras e favoraveis sdo fundamentais para mitigar essas
preocupagdes. Quando os consumidores percebem que tém opgbes viaveis e sem
complicagées para devolver produtos, o risco percebido diminui significativamente, o que pode
levar a uma maior satisfagao com a experiéncia de compra (Roggeveen et al., 2012).

No entanto, a literatura existente sobre este tema nao esta suficientemente explorada.
Devido as melhorias existentes nos ultimos anos no e-commerce (uma vertente muito
exponenciada por parte de muitos negécios e industrias devido ao desenvolvimento forgado
que a pandemia de Covid-19 provocou), € crucial explorar como € que as dindmicas entre a
confianca online do consumidor, as politicas de devolugao, a percecao de risco e a satisfacao
com a experiéncia de compra se alteraram. Neste sentido, este estudo define trés objetivos:
1. Explorar como € que a percecéo de risco € afetada pela confianga online do consumidor na
compra. 2. Perceber como a confianga online do consumidor e a oferta de uma politica de
devolugéao clara e/ou gratis afetam a satisfagdo com a experiéncia de compra. 3. Explorar
como a percecgao de risco pode influenciar a satisfagdo com a experiéncia de compra. Neste
estudo, é explorada a forma como estas variaveis interagem e como a sua influéncia na
satisfagdo do consumidor é essencial para os retalhistas online que se desejam manter

competitivos no mercado atual. Para relacionar estas variaveis, este estudo exploratério



apresenta um modelo concetual, testado empiricamente através de técnicas de Structural
Equation Modeling (SEM).

Esta tese esta estruturada da seguinte forma: Seccao 2 apresenta a revisao bibliografica
que enquadra esta tese em termos teéricos. Na Secc¢éo 3 é descrita a metodologia. Na Seccao
4, sdo apresentados os resultados. A Secc¢ao 5 contém a discussao dos resultados e a Seccao
6 conclui esta investigacao ao apresentar as suas implicagdes tedricas e praticas, as suas

limitacbes e as possibilidades de investigacao futuras.






2 Revisao de literatura

2.1 O e-commerce e a sua importancia

A relacdo entre o comércio e a tecnologia sempre existiu e vai continuar a existir. Os
desenvolvimentos e avangos nas Tecnologias de Comunicagao e Informagéao (TCI) permitiram
uma evolugdo em varios campos tais como o comércio global. Consequentemente, os
processos de muitas areas de atividade (comércio, economia, saude, banca, vestuario, etc.)
tém evoluido e crescido com este avang¢o (Rahayu & Day, 2015). Por esta razdo, o comércio
tradicional n&o vai ser capaz de responder as necessidades modernas e vai precisar de ser
adaptado e apresentar novas ideias (Cegarra-Navarro et al, 2007). Atualmente, a internet
tornou-se numa componente imprescindivel na vida das pessoas, com pessoas de todo o
mundo a afirmarem que a internet tem um papel significante nas nossas vidas e levou a
producao de oportunidades de emprego e evolugdes em negdcios e no comércio (Apavaloaie,
2014). Gracas ao seu enorme impacto na vida das pessoas e nas varias areas da vida de
uma sociedade desenvolvida, a Tecnologia de Informacao é considerada uma das maiores
inovacdes da humanidade e a aplicacdo desta em operagdes relacionadas com processos
economicos e comerciais levou a criagdo de uma nova dimensdo, conhecida como e-
commerce, que tem um papel significativo nos assuntos da economia global (Feizollahi et al,
2014). Os desenvolvimentos conseguidos nas ultimas décadas nesta tecnologia resultou
numa revolugédo no campo do comércio e dos negocios, alterando dramaticamente o estilo de
vida de muitas pessoas nos paises desenvolvidos (MacGregor & Vrazalic, 2005).

O e-commerce foi definido pela Organizagdo para a Cooperagéo e Desenvolvimento
Econémico (OCDE) como a encomenda de bens e servigos pela internet enquanto o
pagamento e a entrega dos bens ou servigos podem ser conduzidos ou online ou offline
(OCDE, 2011). O volume global de e-commerce esta a crescer a cada ano que passa com
mais pessoas a optarem por esta op¢cao. Em 2014, o volume de negdcio do e-commerce era
de 1,34 bilibes de dolares americanos, em 2019 chegou aos 3,35 bilides de dodlares
americanos, em 2023 foi de 5,78 bilides de dolares americanos e em 2027 é esperado que
chegue aos 8,03 bilides de dolares americanos (Statista, 2024), tendo tido o seu pico de
crescimento em 2017 com uns impressionantes 28% de aumento de volume em relagcéo ao
ano de 2016 (Statista, 2023). O Covid-19 providenciou um impeto adicional ao e-commerce,
algo que fica claro ao observarmos o crescimento que esta modalidade teve no ano de 2020
(25,7%) face ao ano anterior (20,5%) (Statista, 2023). E esperado que esta tendéncia de

crescimento continue, com a percentagem de vendas que o e-commerce representa no



retalho mundial a atingir os 22,6% em 2027, uma tendéncia que tem vindo a crescer desde
2022, na qual o comércio eletrénico representava 18,7% (Statista, 2023).

O e-commerce é visto como uma das melhores formas onde as TCIl sao aplicadas para
propésitos econdmicos. Esta forma de venda pode suportar o crescimento e desenvolvimento
econdmico de uma entidade, aperfeicoar a sua eficiéncia comercial e oferecer um processo
mais facil de aquisicdo de um bem ou servico. Com esta realidade a estar cada vez mais
presente no quotidiano das pessoas e das empresas, as diferentes organizagdes em
diferentes industrias tém de usar e aplicar estas tecnologias para que possam beneficiar das

suas vantagens competitivas (Choshin & Ghaffari, 2017).

2.2 A gestao da relagdo com o cliente no e-commerce

Perceber os motivos e fatores dos consumidores online no e-commerce B2C leva a uma bem-
sucedida implementagdo da estratégia de marketing de uma organizagcdo na internet
(Huseynov & Yildirim, 2016), sendo que os principais motivos dos compradores online,
segundo Pilik et al. (2017), séo: (i) Descobrir precos mais baixos, pois campanhas
promocionais que oferecem precos baixos tém um impacto positivo no crescimento das
vendas apesar de poderem contribuir para a reduc¢ao do lucro da empresa (ii) A conveniéncia
do processo, porque os servi¢os online estao sempre disponiveis e os produtos sdo entregues
no destino a escolha do consumidor, o que ajuda os consumidores a pouparem tempo (iii) A
facilidade de rapidamente comparar produtos.

No entanto, para empresas com presenca no e-commerce, criar confianga neste meio é
muito importante porque a experiéncia do consumidor ndo € como no comércio tradicional
onde se adquire o produto fisico no momento da compra. No negdcio online, é preciso garantir
que apos o cliente realizar a compra, o produto chega em condi¢gbes 6timas e num tempo
razoavel ao comprador e por essa razao, a reputagao do site da empresa esta ligada ao bom
funcionamento do processo logistico de compra online, que consequentemente esté ligada a
reputagao geral da empresa (Kim & Park, 2013; Bandara et al., 2019).

Com o aumento do e-commerce, o aumento de produtos devolvidos também aumenta. A
devolugédo de produtos € uma componente importante e necessaria da gestdo da relagdo com
o cliente em praticamente todas as empresas de vendas de produtos, sendo que as empresas
de vestuario chegam a ter taxas de devolu¢do de 50% nas suas vendas (Kihal et al., 2021).
Segundo Blanchard (2007), nos EUA, as devolugbes de produtos custam aos produtores e
retalhistas cerca de 100 bilides de ddlares anualmente em vendas perdidas e logistica inversa,
que se traduz numa redugdo média de 3,8% de lucro por retalhista ou produtor. Estes custos

sdo vistos como um custo econdmico inevitavel para realizar a gestdo da relagdo com os



clientes e possivelmente por essa razéo, a devolugao de produtos € uma métrica que nao é
tida em conta pelos retalhistas quando é necessario tomar decisdes (Petersen & Kumar,
2015). A titulo de exemplo, segundo Petersen e Kumar (2015), num questionario qualitativo
de 56 retalhistas, cerca de metade dos retalhistas nao incluiam métricas de devolugcao de
produtos nas suas decisdes na selegdo e alocacao 6tima de recursos. Isto significa que os
retalhistas online avaliam a performance das suas iniciativas de marketing (cupdes,
newsletters, catalogos) ao considerar o seu efeito nas vendas, ndo considerando a influéncia
destas iniciativas na devolucéo de produtos, sendo que estas devolugdes custam dinheiro as
organizagdes.

A acrescentar a isto, os retalhistas online permitem que clientes insatisfeitos comuniquem
prontamente a sua insatisfacdo como devolucdes de produtos nao resolvidas através das

redes sociais, algo que pode danificar bastante estes retalhistas online (Sahoo et al., 2018).

2.2.1 Confianga online do consumidor

A confianga do consumidor no retalhista online € uma métrica crucial na gestao da relagao
com o cliente no e-commerce. Estudos recentes mostram que consumidores que percebem
um site como confiavel e seguro tendem a realizar mais compras, demonstrando que a
confianca online afeta diretamente a intencdo de compra e a satisfagcdo do cliente. Por
exemplo, um estudo de 2023 publicado no Journal of Business Research destaca que a
confianca no retalhista online é essencial para o aumento das intencbes de compra e da
satisfacao do cliente, especialmente em contextos onde a conveniéncia e a usabilidade do
site sdo fatores determinantes (Goel et al., 2022). E muito importante para as empresas
presentes no e-commerce identificarem formas de reter clientes a longo prazo, pois isto leva
a mais lucros e receitas (Lee et al., 2009). O mesmo autor refere que clientes que estédo
satisfeitos com o servigo do website, ndo sé voltam a fazer compras no mesmo website como
ainda se tornam leais. Logo, o conceito de lealdade é importante para reter clientes
(Rodriguez et al., 2020) e os clientes que confiam nos retalhistas online sdo também os
clientes que por norma sao leais (Soyeun et al., 2020). Com uma experiéncia de compra
positiva e uma confianga reforgada, a percegao de risco de efetuar uma compra num retalhista
online diminui. A percecao de risco sempre foi um desafio importante no comércio online
porque os consumidores conscientemente e inconscientemente fazem julgamentos sobre os
produtos e servicos online (Forsythe & Shi, 2003). Esta confiabilidade e lealdade no
fornecedor online, segundo Saoula et al. (2023), diminui a perce¢ado de risco aquando da
compra online e tem uma influéncia positiva na retencao de clientes. Portanto, a hipétese

apresentada é:


https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/SJME-07-2022-0159/full/html#ref060
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/SJME-07-2022-0159/full/html#ref087
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/SJME-07-2022-0159/full/html#ref095

H1A: A Confianga Online do Consumidor estabelece uma relacdo negativa com a

Percecao de Risco

Por norma, no e-commerce, onde os produtos ndo podem ser testados ou examinados
antes da compra, os retalhistas tém de assegurar que os seus produtos vao ser entregues
como é esperado. Logo, a confianga online do consumidor torna-se um fator importante que
afeta a satisfacdo com a experiéncia de compra online (Kim et al., 2009). A satisfacado € uma
das mais importantes condi¢des para garantir a lealdade de um cliente (Djelassi et al., 2018)
e trata-se do resultado que se obtém da comparagao entre expetativas e performance real
(Duarte et al., 2018), enquanto que a experiéncia de compra do consumidor fortalece a
relacao entre a expetativa de performance e a satisfagao (Pappas et al., 2014). Portanto, a
confiabilidade de receber os produtos exatos que foram encomendados influencia
positivamente a satisfacdo de compra online (Giao et al., 2020). Portanto, a hipotese

apresentada é:

H1B: A Confianga Online do Consumidor estabelece uma relacdo positiva com a

Satisfacdo Com a Experiéncia de Compra

2.2.2 Devolugao gratuita de produtos

Segundo Wood (2001), uma politica de devolugdo gratuita encoraja os clientes a
encomendarem itens de forma mais precipitada, algo que é ajudado pela facilidade e
poupanca de tempo que uma compra online confere a um consumidor, que de acordo com
Koufaris et al. (2001), aumenta o numero de compras nao-planeadas. Portanto, uma politica
de devolugdo gratuita aumenta a impulsividade de compra, algo que €& amplificado pela
facilidade que é fazer uma compra online e de acordo com Lantz e Hjort (2013), as devolugdes
gratuitas facilitam as compras por impulso porque os consumidores ndo enfrentam nenhum

risco imediato. Posto isto, a hipotese é:

H2A: A Devolugao Gratuita de Produtos estabelece uma relagao negativa com a Percegao

de Risco

Minglun et al. (2021) afirmam que a medida que o e-commerce cresce globalmente, os
consumidores cada vez mais esperam entregas gratis e consequentemente mais devolugdes

gratuitas. No entanto, processar as devolugdes dos clientes tem custos elevados para os


https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/IJRDM-08-2020-0302/full/html#ref057
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retalhistas online. A perda associada a devolugdes online nos Estados Unidos em 2019 foi
estimada em 9,6% das vendas totais no retalho online, levando a que os retalhistas online
tenham perdido cerca de 41 bilibes de dolares em vendas (Retail, 2018). Devido a este facto,
para reduzir e limitar os custos destas devolugdes, alguns retalhistas online escolhem apertar
as suas politicas de devolugao gratuita (Su, 2009). No entanto, para um cliente, ter uma
politica de devolugao gratuita faz com que este altere o seu comportamento de compra, pois
segundo Lantz e Hjort (2013), ter a possibilidade de fazer devolu¢des gratuitas esta associada
a uma frequéncia maior de encomendas, um valor médio de encomenda menor, um numero
de itens comprados menor e uma probabilidade maior de devolucao de produtos. Com base

nesta literatura, a hipétese é:

H2B: A Devolucao Gratuita de Produtos estabelece uma relacao positiva com a Satisfacao

Com a Experiéncia de Compra

Hi1A

Confianga Online do

Percegdo de Risco

Consumidor
H1B H2A -

H4B__<-"

H4A

Devolugdo Gratuita de
Produtos
H2B

Satisfacdo Com a Experiéncia de
- Compra

Politica de Devolucdo

H3B

QE = Quadratic effect

Figura 2.1. - Modelo Concetual

2.2.3 Politica de devolugao

As politicas de devolugdo podem ser descritas pelo nivel de dificuldade que consiste em
realizar a devolucdo: tolerante ou rigorosa. Politicas rigorosas criam um impedimento que
reduz a frequéncia das devolugdes ao aumentar os custos de saida. Custos de saida elevados
e uma politica de flexibilidade reduzida aumentam a insatisfagdo do consumidor e diminuem
tanto a taxa de compra como de recompra (Jones et al., 2007). A reducao dos custos de saida
e o aumento do nivel de satisfagédo do cliente séo as caracteristicas que compdem as politicas

de retorno tolerantes, o que faz aumentar a taxa de compra e recompra (Yu & Hye-Shin, 2019).



O consumidor online € mais sensivel a politica de devolugao do que o consumidor no retalho
tradicional (Li et al., 2013). Nas compras online, uma politica de devolugao tolerante pode
levar a uma avaliagcao do produto mais favoravel, e os consumidores tém maior probabilidade
de acreditar que politicas de devolugao favoraveis sdo indicativas de produtos de alta
qualidade visto que estas empresas apoiam os seus produtos.

Em sentido inverso, consumidores que se deparem com uma politica de devolugao rigorosa,
tém maior probabilidade de questionar a qualidade dos produtos (Wood & Anderson, 2001).
No entanto, quanto mais tolerante a politica de devolugao for, mais custos os retalhistas vao
ter de pagar para aceitar as devolugdes (Davis et al., 1998). Rogers e Tibben-Lembke (1999)
descobriram que uma politica de devolugao clara e atrativa € uma das ferramentas mais
importantes para atrair consumidores. Mukhopadhyay e Setaputra (2007) utilizaram um
modelo analitico para examinar os efeitos da politica de devolucao dos retalhistas online nos
seus lucros. No entanto, poucos (Wood, 2001, Bonifield et al. 2010) investigaram a influéncia
da politica de devolugdo dos retalhistas online no comportamento e perce¢cao dos

consumidores. Portanto, as hipoteses apresentadas sao:

H3A: A Politica de Devolugao estabelece uma relagdo negativa com a Percecéo de Risco
H3B: A Politica de Devolugao estabelece uma relagao positiva com a Satisfacdo Com a

Experiéncia de Compra

2.2.4 Percecgao de risco

No comércio online, o risco tem um papel vital no comportamento de compra do consumidor
(Zhang et al., 2012). Este comportamento de compra do consumidor é fortemente explicado
pela percecgéao de risco (Chen et al., 2015). A percegéo de risco é definida como “a natureza e
a quantidade de incerteza ou de consequéncias experimentadas pelo consumidor ao
contemplar uma determinada decisao de compra” (Cox & Rich, 1964). Este sentimento de
incerteza aumenta quando o consumidor ndo tem a certeza se a compra realizada lhe vai
permitir obter os produtos comprados, algo que & encontrado no e-commerce devido a
natureza da atividade ser espacialmente afastada (Preibusch et al., 2016). Dos varios riscos
que existem associados ao comércio online, os riscos percebidos mais comuns sao produtos
de baixa qualidade, mau servigo pds-venda e divulgag¢ao de informacgao pessoal dos clientes
(Faqih, 2013). Peng et al. (2016) afirmam que dar garantias de servigo (promessas aos
clientes que o que vai ser entregue € o que esta anunciado) consegue reduzir a percegao de
risco no processo de compra, no entanto, Udo et al. (2010) argumentam que uma percegao

de risco reduzida leva a uma qualidade de servigo percebida maior, mas ndo necessariamente
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a satisfagao de consumidor ou a uma intengdo de compra. Num ponto oposto, Mortimer et al.
(2020) afirmam que quando o risco percebido é baixo, o consumidor vai ficar satisfeito e vai
desenvolver comportamentos positivos de compra, algo que é apoiado pelas conclusdes do
estudo de Miao et al. (2022). Guru et al. (2020) afirmam que um consumidor n&o vai voltar a
fazer uma compra online se ele perceciona um elevado risco de compra. Neste tdpico, o
consenso literario € que quanto menor a percecdo de risco, maior sera a satisfacdo do

consumidor e da sua experiéncia de compra. Portanto, as hipoteses sao:

H4A: A Percecado de Risco relaciona-se de forma negativa com a Satisfagdo Com a
Experiéncia de Compra
H4B: A Percecao de Risco tem uma relacao em U invertido com a Satisfacdo Com a

Experiéncia de Compra
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3 Metodologia

3.1 Recolha de Dados e Amostra

Para a recolha de dados, foi utilizada uma amostra de conveniéncia porque nao existe
informacéo sobre o total de consumidores (Universo), logo ndo é possivel estratificar a
amostra.

O objetivo foi, no entanto, ter uma amostra diversificada, de faixas etarias variadas e com
rendimentos diferenciados. Um questionario realizado online foi o método utilizado para a
recolha de dados. Este questionario foi desenvolvido através de uma revisao de literatura de
diversos artigos cientificos que analisaram as variaveis estudadas através do
desenvolvimento de questdes sobre as mesmas. Foi também feita uma pré-validacdo do
questionario junto de 8 respondentes para verificar a correta percecdo do mesmo. O
questionario final foi colocado online e teve um total de 212 respostas. A recolha de dados
ocorreu entre Dezembro de 2023 e Abril de 2024.

Na tabela 3.1, é possivel verificar os dados demograficos referentes a amostra do

questionario.
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Tabela 3.1. — Tabela Demografica

Caracteristicas da Amostra Frequéncia| Percentagem (%)
Género
Feminino 121 57,08%
Masculino 91 42,92%
Outro 0 0,00%
Idade
-18 0 0,00%
18-24 34 16,04%
25-34 93 43,87%
35-44 35 16,51%
45-54 29 13,68%
55-64 16 7,55%
65+ 5 2,36%
Nivel de Escolaridade Mais Elevado
Ensino Basico (até 9° ano) 3 1,42%
Ensino Secundario (até 12°ano) 14 6,60%
Ensino Superior - Curso Técnico Superior Profissional 3 1,42%
Ensino Superior - Bacharelato ou Licenciatura 83 39,15%
Pos-Graduacao 20 9,43%
Ensino Superior - Licenciatura pré-bolonha ou
’ P mestrado 85 40,09%
Ensino Superior - Doutoramento 4 1,89%
Situacao Profissional
Emprego Remunerado (inclui estagio profissional) 177 83,49%
Estudante ou em estagio curricular 28 13,21%
Reformado/a 1 0,47%
Desempregado/a 6 2,83%
Rendimento Mensal Liquido
Sem rendimentos 27 12,74%
Até 500 euros 2 0,94%
501-700 euros 1 0,47%
701 -900 euros 12 5,66%
901- 1100 euros 28 13,21%
1101 - 1300 euros 32 15,09%
1301 - 1500 euros 34 16,04%
1501 - 1800 euros 35 16,51%
1801 - 2200 euros 21 9,91%
2201 - 2900 euros 10 4,72%
Mais de 2900 euros 10 4,72%
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3.2 \Variaveis

Este estudo adotou escalas existentes para medir todas as variaveis. Para medir os quatro
itens da Confianca Online do Consumidor foi utilizado como base o trabalho de Saoula et al.
(2023), ao passo que os dois itens da Politica de Devolugao e os cinco itens da Devolugao
Gratuita de Produtos foram retirados e adaptados do trabalho de Urvashi et al. (2021). Os
quatro itens da Percecao de Risco foram baseados do trabalho de Han e Li (2021). Os trés
itens da Satisfacdo Com a Experiéncia de Compra foram retirados do trabalho de Sharma e
Aggarwal (2019). As cinco variaveis estudadas foram medidas usando escalas de Likert de

sete pontos ancoradas em 1 (discordo totalmente) e 7 (concordo totalmente).
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4 Resultados

4.1 Analise Estatistica

Para testar o modelo concetual, foi usado o modelo SEM. Mais especificamente, a técnica de
Partial Least Squares (PLS), que € uma variacdo técnica de modelagem de equagobes
estruturais baseada em variéncia, por meio do software SmartPLS 3 (Ringle et al., 2024). As
analises e interpretacédo dos resultados seguem uma abordagem em duas etapas. Primeiro
foi avaliada a confiabilidade e validagdo do modelo de medi¢ao e depois foi avaliado o modelo
estrutural.

Para testar a qualidade do modelo de medigdes, foram examinados os indicadores
individuais de confiabilidade, validade convergente, confiabilidade de consisténcia interna e
validade discriminante (Hair et al., 2017). Os resultados mostraram que as cargas fatoriais
padronizadas de todos os itens ficaram acima de 0.6 (com um valor minimo de 0.63) e tiveram
todas significado em p < 0.001, o que forneceu evidéncias para a confiabilidade do indicador
individual (Hair et al., 2017). A confiabilidade da consisténcia interna foi confirmada porque
todos os valores do alfa de Cronbach (a) e da confiabilidade composta (CC) dos construtos
ultrapassaram o ponto de corte de 0.7 (Ver tabela 4.1) (Hair et al., 2017).

A validade convergente também foi confirmada por trés razdes principais. Primeiro, como
observado anteriormente, todos os itens carregaram positiva e significativamente nos seus
respetivos construtos. Segundo, todos os construtos apresentaram valores de CC superiores
a 0.70. Terceiro, como mostra a Tabela 4.1, a varidncia média extraida (VME) para todos os
construtos excedeu o limite de 0.50 (Bagozzi & Yi, 1988). A validade discriminante foi avaliada
por meio de duas abordagens. Primeiramente, utilizou-se o critério de Fornell e Larcker. Este
critério exige que a raiz quadrada da VME de um construto (mostrada na diagonal com valores
em negrito na Tabela 4.1) seja maior do que a sua maior correlagdo com qualquer construto
(Fornell & Larcker,1981). A Tabela 4.1 mostra que este critério é satisfeito para todos os
construtos. Em segundo lugar, foi utilizado o critério da razédo heterocaracteristica-
monocaracteristica (HCMC) (Hair et al., 2017; Henseler et al., 2015).

Como mostra a Tabela 4.1, todos os racios HCMC estdo abaixo do valor limite mais
conservador de 0.85 (Hair et al., 2017; Henseler et al., 2015). Eles fornecem evidéncias
adicionais de validade discriminante. O modelo estrutural foi avaliado através do sinal,
magnitude e significancia dos coeficientes de caminho estrutural; através da magnitude do
valor R? para cada variavel endégena como medida da precis&o preditiva do modelo; e através
dos valores Q? de Stone-Geisser como medida da relevancia preditiva do modelo (Hair et al.,

2017). No entanto, a colinearidade foi avaliada antes de ser avaliado o modelo estrutural (Hair
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etal., 2017). Os valores do VIF variaram de 1.00 a 3.42, que é um valor abaixo do valor critico
indicativo de 5 (Hair et al., 2017). Estes valores indicam que n&o ha colinearidade. O
coeficiente de determinagdo R? para as duas variaveis endogenas Percegdo de Risco e
Satisfacdo com a Experiéncia de Compra foram 0,195 e 0,435. Estes valores ultrapassam o
valor limite de 10% (Falk & Miller, 1992). Os valores de Q? para as variaveis enddgenas
(Percecao de Risco: 0,161 e Satisfagdo com a Experiéncia de Compra: 0,337) foram acima
de zero, o que indica a relevancia preditiva do modelo. Foi usado bootstrapping com 5 000

subamostras para avaliar a significancia das estimativas dos parémetros (Hair et al., 2017).

Tabela 4.1. — Confiabilidade Composta, Variédncia Média Extraida, correlagbes e verificacbes de validade
discriminatorias

Variaveis Latentes a cC VME cocC DGP PD PR SEC

Confianga Online do
Consumidor (COC) 0.760 | 0.847 | 0.583 | 0.764 | 0.145 | 0.281 | 0.514 | 0.748

Devolugao Gratuita de
Produtos (DGP) 0.820 | 0.868 | 0.571 | 0,075 | 0.756 | 0.537 | 0.145 | 0.136

Poliiea Bpy 49 | 0.751 | 0.875 | 0.779 | 0,221 | 0,422 | 0.883 | 0.088 | 0.317

Percecdo de Risco (PR) | 0.843 | 0.895 | 0.682 | -0,422 | 0,100 | -0,031 | 0.826 | 0.293

Satisfagdo com a
Experiéncia de Compra | 0.841 | 0.904 | 0.759 | 0,614 | 0,131 | 0,283 | -0,257 | 0.871
(SEC)

Nota: a- Alfa de Cronbach; CC- Confiabilidade Composta;, VME- Varidncia Média Extraida. Os numeros a

negrito séo a raiz quadrada da VME. Abaixo da diagonal, sdo os valores de correlagéao entre as varias variaveis.

Acima da diagonal, os valores séo os racios HCMC
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Tabela 4.2. - Avaliagdo do Modelo Estrutural

Amostra Desvio- Estatisticas | Valores
Original (B8) Padréao t p

Confianga Online d;)ecrggigmidor - Percegéo -0.434 0.053 8.219 0.000
O Eesen s Gome "** | 0854 | 0074 | 7458 | 0000
Devolucao Gratuita deRiIZL%dutos - Percegéo de 0.128 0.089 1.427 0.154
DevolucfgmG;aéuXi; de Produtos > psr:“Sfa@% 0.010 0.067 0.153 | 0.878
Politica de Devolug&o - Percegéo de Risco 0.011 0.081 0.141 0.887
Politica de Epeevr%ﬁ%?: - gggfgfgé" coma 0.141 0.063 2.250 0.024
Percecégxdpi E;i?:desggﬁgo com a -0.047 0.067 0.700 0.484

e erinci do Compra -~ | 0179 adl IR B

Os resultados da tabela 4.2 mostram que a confianca online do consumidor tem um efeito
negativo na percegao de risco (quanto maior a confiangca, menor o risco) (8 = -0.434, p <
0.001) e que a confianga online do consumidor tem um efeito positivo na satisfagdo com a
experiéncia de compra (8 = 0.554, p < 0.001). Estes resultados dao suporte as hipéteses H1A
e H1B, respetivamente. A devolugéo gratuita de produtos ndo tem um efeito significativo na
percecao de risco (B = 0.128, n.s.) nem na satisfagdo com a experiéncia de compra (8= 0.010,
n.s.), logo as hipéteses H2A e H2B n&o sao suportadas. A politica de devolugdo nao tem um
efeito significativo na percecao de risco (8 = 0.011, n.s.) mas tem um efeito positivo na
satisfacdo com a experiéncia de compra (8 = 0.141, p < 0.05), logo a hipétese H3A nao é
suportada pelo modelo, mas a hipétese H3B é suportada. A perce¢ao de risco ndo tem um
efeito significativo na satisfagdo com a experiéncia de compra (quanto menor o risco, maior a
satisfacdo com a experiéncia de compra) (8 = -0.047, n.s.), logo a hipétese H4A nao é
suportada. Por ultimo, a percecao de risco e a sua relagdo quadratica com a satisfacdo com
a experiéncia de compra tem um efeito positivo (8 = 0,179, p < 0.01), logo a hipétese H4B é

suportada.
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5 Discussao de Resultados

Os resultados provenientes desta dissertacdo assentam em trés vertentes de analise: 1. a
influéncia da confianga do consumidor na perceg¢ao de risco, 2. a relacdo da politica de
devolugado com a satisfagdo com a experiéncia de compra e 3. a relagao da percegao de risco

com a satisfacdo da experiéncia de compra.

5.1 A confianga do consumidor na percegao de risco

De acordo com o estudo realizado, a confianga do consumidor tem uma relagao linear
negativa com a percecao de risco, de tal modo que quanto menor for a confianga maior é o
risco percebido. Esta afirmacéao é suportada pelos valores de 8 e p obtidos na Tabela 4.2. Este
resultado vai ao encontro das conclusdes do trabalho de investigagao de D’Alessandro et al.
(2012). Os autores concluiram que se o risco percebido for elevado, € uma barreira
significativa para a realizacdo de uma compra online. Estes resultados vém reforcar a
importancia de o retalhista online ser percebido como um agente de confianga e que a sua

reputacao influencia a decisdo de compra de um consumidor.

5.2 A politica de devolugao e a satisfagao com a experiéncia de compra

A satisfagao com a experiéncia de compra do consumidor € um fator central para o sucesso
de um negécio online. No negdcio online, a conveniéncia de poder aceder a partir de qualquer
lado e/ou dispositivo, a possibilidade de comparar ndo sé produtos como pregcos € a
sensibilidade do site para o consumidor sio tudo fatores de vital importancia para a satisfagao
do consumidor (Karim et al., 2023), o que indica que as plataformas de e-commerce devem
dar prioridade a experiéncia do consumidor e consequentemente, a satisfagdo com a
experiéncia de compra do consumidor.

Os resultados obtidos pelo estudo desta dissertagcdo indicam que a satisfagdo do
consumidor com a experiéncia online é influenciada de forma positiva pela confiangca do
consumidor, de acordo com os valores de 8 e p relativos a relagao entre estas duas variaveis,
obtidos na Tabela 4.2. Além disso, os valores de 8 e p relativos a relagdo entre a politica de
devolugéo e a satisfacdo com a experiéncia do consumidor, revelam que uma politica de
devolugao de produtos bem definida influencia positivamente a satisfagdo do consumidor.

Estes resultados apoiam a conclusado de Demirel (2022), que afirma que a satisfagdo do
consumidor com a experiéncia online é influenciada de forma positiva pela confianga do
consumidor e acrescentam que a confianca do consumidor também ¢é influenciada

positivamente por uma politica de devolugao de produtos bem definida.
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Por outro lado, a influéncia positiva de uma politica de devolug¢ao de produtos contraria a
conclusao de Lantz e Hjort (2013), que defende que uma politica de devolugao, do ponto de
vista de gestao, ndo € uma medida economicamente vantajosa. Porém, os mesmos autores
afirmam também que se alguma empresa decidisse parar de ter politica de devolugao, isso
seria prejudicial a propria empresa, porque seria percebido pelo consumidor como negativo.
Esta ultima observacao alinha-se com os resultados do presente estudo que concluem que

ter uma politica de devolugao clara é importante.

5.3 A percecgao de risco na satisfagao com a experiéncia de compra

A literatura existente sobre a influéncia da percecgao de risco na satisfagdo com a experiéncia
de compra é que quanto menor for a percegdo de risco, maior sera a satisfacdo para o
consumidor e para a sua experiéncia de compra. Mortimer et al. (2020) afirmam que quando
0 risco percebido é baixo, o consumidor vai ficar satisfeito e vai desenvolver comportamentos
positivos de compra, algo que é apoiado pelas conclusdes do estudo de Miao et al. (2022).
Tandon et al. (2018) mostram que o risco percebido e a satisfagdo com a experiéncia de
compra possuem uma relagao linear negativa.

Os resultados obtidos neste estudo vém contestar estas conclusdes. Este estudo avanca
que a relacao entre o risco percebido e a satisfagdo com a experiéncia de compra nao é uma
relacdo apenas linear, mas que existe uma relagdo quadratica entre estas duas variaveis (em
forma de U), onde existe um ponto 6timo de risco percebido que afeta positivamente a
satisfacdo com a experiéncia de compra do cliente. Esta conclusao relativamente a relagao
quadratica entre estas variaveis é suportada pelos parametros 3 e p apresentados na Tabela
4.2. Esta relagao obtida entre o risco percebido e a satisfagao com a experiéncia de compra
do consumidor revela que uma percecao de risco muito baixa resulta numa insatisfagcdo com
a experiéncia de compra do consumidor. A medida que o risco percebido aumenta, a
satisfagao com a experiéncia de compra também vai aumentando, até atingir um valor de risco
percebido 6timo, a partir do qual a satisfagcdo com a experiéncia de compra comeca a diminuir.
Assim, um risco percebido muito baixo ou muito alto resultam em insatisfacdo com a
experiéncia de compra do consumidor, sendo que a satisfagdo maxima da experiéncia de
compra do consumidor é obtida com um certo grau de risco percebido na compra online.

Este resultado opde-se aos resultados apresentados por Tandon et al. (2018) e Shu-Hao
et al. (2016), que afirmam que o objetivo central das empresas deve ser diminuir o risco
percebido da compra online para o cliente, de modo que a confianga no site e na empresa

aumente, assim como a satisfagdo com a experiéncia de compra. Segundo o presente estudo,
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as empresas devem procurar encontrar o valor 6timo de risco percebido da compra online que
permita maximizar a satisfagcdo com a experiéncia de compra.

Uma conclusao que é possivel inferir destes resultados é que com o aumento da oferta
online e com o0 aumento da confianga do consumidor na compra online B2C, a confianca e a
seguranga de compra online estao a comecar a perder a importancia que outrora possuiam,
pois o consumidor online ja aborda o processo de compra online com a expetativa de que o
processo é seguro e portanto, estes fatores ja ndo afetam o risco percebido da mesma forma

que afetavam anteriormente.
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6 Conclusao

Nesta dissertacdo, foi utilizado um modelo concetual SEM para alcangar os objetivos
propostos. O primeiro objetivo era perceber como é que a percecao de risco era afetada pela
confiangca online do consumidor na compra. Os resultados mostram que a confianga do
consumidor influencia a percecgéo de risco porque quanto maior for a confiangca, menor sera
também o risco percebido dos compradores e, portanto, é importante que os retalhistas se
foquem em transmitir confianca, pois esta emerge como um fator mitigador do risco percebido.

O segundo objetivo era perceber como a confianga online do consumidor e a oferta de
uma politica de devolucéao clara e facil afetavam a satisfacdo com a experiéncia de compra.
Os resultados mostram que estas duas variaveis sdo importantes e ttm uma relagao positiva
com a satisfagcdo do consumidor na compra. Uma recomendacao relevante é que a existéncia
de uma politica de devolucdo bem definida é importante para a satisfagcdo de compra do
consumidor e deve ser um fator a considerar na estrutura do processo de compra online B2C.

O terceiro objetivo era perceber como a percecao de risco poderia influenciar a satisfagéo
com a experiéncia de compra e os resultados apontam algo diferenciador do que existe
anteriormente na literatura cientifica, onde fica claro que é valioso existir uma certa dose de
risco associada a compra online e que existe um ponto 6timo até onde se pode e deve ter
risco na compra online porque esse risco contribui para a satisfacido da compra online para o
consumidor. A relacao estabelecida entre estas duas variaveis € uma relacido em forma de U,
onde uma compra sem risco nao traz satisfagao e uma compra com demasiado risco também
nao traz satisfacdo ao consumidor.

Este trabalho reforga a relagao linear negativa existente entre a confianga do consumidor
e a percegao de risco, ja estudada anteriormente por outros autores. Relativamente a
satisfagcao com a experiéncia de compra online, este trabalho esta em linha com as conclusbes
existentes na literatura de que a confianga do consumidor é um fator que influencia
positivamente a satisfagdo com a experiéncia de compra. Além disso, este trabalho defende
que a existéncia de uma politica de devolugcdo bem definida é importante para a satisfagao
com a experiéncia de compra. Por ultimo, o principal resultado deste trabalho é a introdugéo
de uma relagdo quadratica entre a percec¢ao de risco e a satisfagdo com a experiéncia de
compra. Esta relagdo afirma que existe um valor 6timo de risco percebido para o qual a
satisfacdo com a experiéncia de compra é maxima. Este resultado é inovador, no sentido em
que apresenta uma nova relagdo quadratica para estas duas variaveis, em alternativa a
relacao linear negativa previamente existente na literatura.

Esta dissertagdo € uma contribuicao importante para a Consumer Risk Theory (Taylor,

1974), que afirma que o problema central do comportamento de consumo é a escolha e visto
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que o resultado de uma escolha sé pode ser conhecida no futuro, o consumidor € obrigado a
lidar com incerteza/risco. Sendo a percec¢ao de risco um aspeto central no comportamento do
consumidor, o risco é muitas vezes percebido como sendo doloroso pois segundo esta teoria,
leva a producao de ansiedade, algo que tem de ser resolvido de alguma forma pelo
consumidor. O que esta dissertacdo vem acrescentar € que a existéncia de um certo de grau
de risco numa compra online B2C é positivo a nivel econdmico e que essa ansiedade pode
ser um resultado importante para o comportamento do consumidor na compra online.

Este estudo contém limitagbes que podem ser exploradas por investigagdes futuras. Em
primeiro lugar, a natureza transversal do estudo limita a capacidade de estabelecer
causalidade de forma definitiva. Futuras pesquisas devem realizar estudos longitudinais que
acompanhem os consumidores ao longo do tempo, algo que pode oferecer insights mais
profundos sobre como a percecao de risco e a satisfagdo evoluem com a experiéncia
acumulada (Li & Zhang, 2002). Em segundo lugar, este estudo utiliza um procedimento de
amostragem por conveniéncia ndo probabilistica para a pesquisa, o que pode criar problemas
de representatividade para a populagdo em estudo. Em terceiro lugar, este estudo foi apenas
realizado em Portugal e seria interessante explorar como as diferengas culturais influenciam
a percecao de risco e a satisfacdo do consumidor. Diferentes culturas tém diferentes
tolerancias ao risco, o que pode afetar as suas expectativas e experiéncias de compra
(Hofstede, 2001). Portanto, & preciso algum cuidado na generalizacdao dos resultados.
Consequentemente, para se poder obter uma melhor generalizagdo, as pesquisas futuras
devem testar o modelo concetual ao usar dados de outras culturas e/ou paises e usar um
procedimento de amostragem probabilistica.

Dois tépicos futuros interessantes que podem ser explorados sdo como as tecnologias
emergentes, tais como blockchain e inteligéncia artificial, podem afetar a percegéo de risco e
a confianga dos consumidores, visto estas tecnologias terem um potencial enorme de
revolucionar a seguranga e a transparéncia nas transagées (Kim & Peterson, 2017). Outro
tépico relevante seria a incorporagao de modelos psicoldgicos mais complexos para ajudar a
entender os processos cognitivos e emocionais subjacentes a perce¢cao de risco, uma
atividade que sem duvida pode ajudar a identificar intervengdes mais eficazes para aumentar

a satisfacado do consumidor (Slovic, 2010).
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8 Anexos

Questionéario - Experiéncia de Compra Online e Devolugao de Produtos Online

Variaveis Itens Referéncias
Senti-me seguro na minha transag¢ao quando fiz a
compra online.
Acredito que o vendedor online consegue proteger a
Confianga minha identidade.
. . . : . Saoula et al.
Online do  Escolhi um vendedor online que eu acredito que é (2023)

Consumidor

honesto.
Senti que o vendedor online me prestou um bom
servigo.

Uma politica de devolugao gratuita influencia-me a
comprar online com mais frequéncia.

Prefiro fazer compras nos vendedores que mencionam
que tém uma politica de devolugéo gratuita.

Devolugio Uma politica de devolugao gratuita reduz o meu risco _
- ; Urvashi et al.
Gratuita de de receber um produto com defeito. (2021)
Produtos Uma politica de devolugao gratuita motiva-me a
comprar mais.
Uma politica de devolugao gratuita deixa-me
confortavel enquanto estou a fazer compras online.
A politica de devolugdo do vendedor online estava
. listada no seu website. )
Politica de O vendedor online promete uma forma de devolugao Urvashi et al.
Devolugdo . P ¢ (2021)
facil.
Tive receio de fazer a compra online porque paguei logo
pelo(s) artigo(s) e nao tinha a certeza se ele(s)
chegava(m).
Tive receio que o vendedor online pusesse em perigo a
- minha privacidade ao usar informagao pessoal sem a .
Percecao de . . Han, F., & Li, B.
. minha permissao.
Risco , (2021)
Estava receoso com a qualidade do(s) produto(s)
aquando da compra online.
Estava receoso que o(s) produto(s) fosse(m)
diferente(s) daquilo que eu estava a espera.
Satisfagdo Fiquei satisfeito com o site do vendedor online.
. . Sharma, H., &
Com a Vou recomendar o site aos meus amigos e parentes.
in . . . Aggarwal, A. G.
Experiéncia Vou voltar a realizar uma compra no site. (2019)
de Compra
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