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RESUMO

Tendo em conta que o consumidor possui mais informacao relevante sobre os produtos e as estratégias que
0 suportam, torna-se necessario conhecer a informagdo que permite ir ao encontro das verdadeiras

necessidades do consumidor, bem como a forma de melhor o satisfazer e fidelizar.

Deste modo, o presente trabalho tem como objectivo analisar o impacto da Internet na intencdo da compra
on-line. Pretende-se assim compreender o papel da atitude do consumidor em relacdo a compra pela
Internet e a relacdo do mesmo com as compras on-line, bem como a sua satisfagcdo em relacdo a
orientacdo da compra por impulso, orientagdo da marca, orientacdo da qualidade, experiéncia das compras

on-line.

Seguindo esta linha de raciocinio este estudo assentou em analisar as atitudes dos consumidores nas
diferentes regides de Portugal: Norte, Centro, Sul, e Ilhas. A amostra encontrada para aferir sobre a
populacdo foi de 360 individuos selecionados proporcionalmente a populacdo existente, em cada regido
com mais de 13 anos. De referir que para tal assumiu-se um erro amostral de 5,16% e um nivel de

significancia de 5%.

Os principais resultados permitiram concluir que os consumidores manifestaram uma atitude positiva em
relacdo a todas as hipéteses de investigacdo, porque a satisfacéo nos respetivos parametros corresponde a

expectativa.

Procurou-se obter a percepc¢do e a importancia atribuida a Internet pelos consumidores portugueses, onde o
principal objectivo assenta em estudar o impacto da Internet na inten¢cdo da compra on-line do consumidor
portugués e o seu grau de satisfacdo em relacdo a orientagdo da marca, orientacdo da qualidade,

experiéncia com as com on-line, orientagdo da compra por impulso e confianga on-line.

Da investigacdo desenvolvida foi possivel ficar a saber que os factores que mais influenciam a escolha da
compra on-line sdo: encontrar marcas e produtos conhecidos, a disponibilidade de produtos de alta

gualidade e servigos prestados e ter confianga on-line.

Palavras-chave: Compras On-line; Internet; Intencdo de Compra On-line; Comércio Electrénico; Atitude do

Consumidor.



RESUMEN

Como el consumidor tiene mas informacion sobre los productos y estrategias que lo soportan, es necesario
conocer la informaciéon que le permite identificar las verdaderas necesidades tal cual la forma de mejor

satisfacer y fidelizarlo.

Asi, este trabajo tiene como objetivos analizar el impacto de la internet en la intencion de la compra on-line.
Se pretende comprender la actitud del consumidor con relacion a la compra por Internet (on-line), asi como
su satisfaccion relativa a la orientacion de la compra por impulso, orientacién de la marca, orientacion de

calidad, experiencia de compras on-line.

Siguiendo este raciocinio, este estudio se baso en la analisis de las actitudes de los consumidores en las
diferentes regiones de Portugal: norte, centro, sur e islas. La muestra encontrada para medir fue de 360
individuos seleccionados proporcionalmente a la populacion existente en cada una de las regiones, con mas

de 13 afios. El error de la muestra es de 5,16% y un nivel de significancia de 5%.

Los principales resultados permitieron concluir que los consumidores manifestaron una actitud positiva en
relacibn a todas las hipétesis de investigacion, porque la satisfaccion en los respectivos parametros

corresponde a la expectativa.

Se intentd obtener la percepcién y la importancia concedida a la Internet por los consumidores portugueses,
donde el principal objetivo se basa en el estudio del impacto de Internet en la intencién de compra on-line y
su grado de satisfaccion con la direccion de la marca, la orientacion hacia la calidad, la experiencia con

compras on-line, la orientacién y el impulso de compra y la confianza on-line.

La investigacion desarrollada fue posible conocer los factores que influyen en la eleccién de la intencién de
comprar on-line: la busqueda de marcas y productos conocidos, la disponibilidad de productos y servicios de

alta calidad y tener confianza on-line

Palabras clave: Compras On-line; Internet; Intencién de Compra On-line; Comercio Electrénico; Actitud del

Consumidor.



ABSTRACT

Considering that consumer has more relevant information about the products and strategies that support, it is
necessary to know the information that there allows going and meeting the true necessities of the consumer,

as well as the form of better satisfying it.

In this way the present work analyze the impact of the internet with the intention of online purchase. It
intends to understand so the paper of the position of the consumer regarding the purchase for the Internet

and the relation of the same thing with the online purchases.

Following this line of reasoning study this was based on analyzing the position of consumers in different
regions of Portugal: North, Central, and South Islands. The sample found to check on the population of
belonged 360 individuals selected proportionally to the existent population, in each region with more than 13
years. Of telling what for such assumed a mistake amostral of 5.6% and a significance level of signification
5%.

The main results allowed conclude that the consumers showed a positive position regarding all the

investigation hypotheses, because satisfaction in the respective parameters corresponds to the expectation.

It was intention to obtain the perception and the importance given to the Internet by Portuguese consumers.
Therefore the main objective is based on studying the impact of the Internet on the intention of to buy online.
Also analyze the consumer satisfaction in relation to the orientation of the brand, quality orientation,

experience with online shopping, guidance impulse buying and online confidence.

From research developed was possible to get to know the factors that influence the choice of the intention of
buying online are: finding known brands and products, the availability of high quality products and services,

and having online confidence.

Keywords: On-line purchases, Internet, Intention of online purchase; Electronic Commerce, Attitude of the

Consumer.
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INTRODUCAO

O comércio electronico B2C (Business to Consumer) cresceu rapidamente na Udltima década.
Com o aparecimento da Internet e do comércio virtual, as relagcbes do consumidor com a empresa
mudaram, assim como o comportamento do cliente. O consumidor agora tem acesso a uma grande
guantidade de informacdo sobre os produtos, precos e concorrentes, além de a Internet lhe ter eliminado

barreiras geogréaficas e temporais.

Zhou, Dai e Zhang (2007) argumentam que a multiplicacdo de comércio electrénico tem estimulado uma
série de pesquisas, a fim de descobrir o que atrai e mantém os consumidores numa visdo focada no
consumidor como a perspectiva direccionada para a tecnologia. Uma orientagdo para o consumidor
concentra-se nas suas crengas, uma vez que tais convic¢des podem influenciar a seleccdo da compra.
Dentro desta perspectiva, costuma analisar-se a importancia de alguns factores, tais como caracteristicas
demogréficas, aspectos psicologicos e cognitivos, factores de percepc¢do de risco e de beneficios em

relacdo a compra on-line, motivagéo e orienta¢do para o consumo.

E neste sentido que surge esta investigacdo cujo principal objectivo assenta em estudar o impacto da
Internet na intencéo da compra on-line do consumidor portugués e o seu grau de satisfacdo em relacéo a
orientagcdo da marca, orientacdo da qualidade, experiéncia com as compras on-line, orientacdo da compra
por impulso e confianga on-line. Pretende-se assim analisar a percecdo dos consumidores quanto a
intencdo das compras on-line para as actividades comerciais. Para isso, procurou-se medir estes

indicadores nas diferentes regides de Portugal: Norte, Centro e Sul e llhas. Para tal a amostra é constituida



por 360 individuos selecionados proporcionalmente a populagéo existente com mais de 13 anos. De referir

gue para tal assumiu-se um erro amostral de 5,16% e um nivel de significancia de 5%.

Para dar resposta ao principal objectivo da presente investigacdo, a mesma encontra-se estruturada em
quatro pontos. No primeiro ponto, pretende-se perceber a atitude e o comportamento do consumidor on-line
gue o leva a intengdo da compra on-line: componentes da atitude, influéncias da Internet no comportamento
do consumidor, as compras on-line bem como a intengcdo das compras on-line e o comportamento do
consumidor on-line. Posteriormente, num segundo ponto abordar-se a intencdo da compra on-line,
nomeadamente: orientacdo da compra por impulso, orientacdo da marca, orientagcdo da qualidade,
experiéncia da compra on-line e confianca on-line. No terceiro ponto, pretende-se apresentar a parte
empirica desta investigacdo, comecando com a descricdo dos instrumentos de recolha de dados e dos
métodos de investigacdo. De seguida, faz-se a caracterizacdo e definicdo da amostra, seguindo-se a
andlise descritiva das dimensdes e o enquadramento destas nas hipéteses levantadas. Na fase final do
terceiro ponto, procedeu-se a analise bivariada e multivariada dos dados, seguindo-se a interpretagcédo dos
resultados dos mesmos. Finalmente, no quarto ponto, apresentam-se as conclusées mais pertinentes deste
trabalho de investigacdo, seguindo-se algumas limitagdes encontradas, bem como sugestdes para trabalhos

futuros.



1. ATITUDE

No presente ponto, pretende-se dar a conhecer o conceito de atitude e das suas componentes, bem como a
definicdo de atitude, como uma avaliacdo positiva ou negativa de pessoas, objectos, eventos, actividades,

ideias ou apenas sobre qualquer coisa no seu ambiente.

1.1. Conceito de Atitude

O conceito de atitude tem sido considerado central na area da psicologia social. Na realidade, no inicio,
houve investigadores que definiram psicologia social como um estudo cientifico de atitudes (e.g., Thomas &
Znaniecki, 1918) e Allport (1935) observou: “Este conceito é, provavelmente, o mais distintivo e
indispensavel na psicologia contemporanea social” (p. 43). Como se pode esperar de qualquer conceito que

recebeu décadas de atencéo, o conceito de atitudes mudou ao longo dos anos.

As defini¢Bes iniciais eram amplas e englobava componentes cognitivos, afectivos e comportamentais. Por
exemplo, Allport (1935) definiu uma atitude como “um estado mental e neural de prontiddo, organizado
através da experiéncia, exercendo uma influéncia directa e dinAmica de resposta do individuo para todos os

objectos e situacdes com as quais se relaciona” (p. 810).

Uma década depois, Krech e Crutchfield (1948) escreveram: “Uma atitude pode ser definida como uma
organizagdo duradoira, motivacional, emocional, preceptiva e processos cognitivos em relacdo a algum
afecto do mundo do individuo” (p. 152). Estas defini¢cbes enfatizam o caracter das atitudes e a sua estreita

relacdo com o comportamento das pessoas. Alguns sociélogos (e.g., Fuson, 1942) e psicologos (e.qg,
3



Campbell, 1950) definiram atitudes como termos de probabilidade de que uma pessoa vai mostrar um

comportamento especifico numa situagdo especifica.

Nas décadas seguintes, o conceito de atitude perdeu muito da sua amplitude e foi largamente reduzido a
sua componente avaliativa. Nas palavras sucintas de Bem (1970), “Atitudes sdo gostos e desgostos” (p. 14).
Da mesma forma, Eagly e Chaiken (1993) definem atitudes como “uma tendéncia psicologica que é

expressa através da avaliacdo de uma entidade particular com algum grau de favor ou desfavor” (p. 1).

Ao longo do tempo, muitas fun¢des foram atribuidas a atitudes sendo transferidas para outras estruturas

cognitivas de modo a acumular descobertas empiricas que desenhou muitos dos pressupostos classicos.

Um crescente corpo da literatura sugere que as atitudes podem ser muito menos duradoiras e estaveis do
gue tem sido tradicionalmente assumido. As atitudes sdo altamente dependentes do contexto e podem ser
profundamente influenciadas por pequenas alteracGes na redacdo da questdo, no formato de pergunta ou
na ordem das perguntas. Alguns investigadores reflectem o erro de medicédo (e.g., Schuman & Presser,
1981). As pessoas mantém presumivelmente atitudes estaveis, ainda que a sua avaliacdo esteja sujeita a
influéncias contextuais. Para outros investigadores, 0s mesmos resultados indicam que tudo o que avaliar
na medicdo de atitude sao julgamentos de avaliacdo que os inquiridos construiram no momento em que sao

feitas, com base na informac&o que passa a ser acessivel (e.g., Schwarz & Strack, 1991).

A partir desta perspectiva, o conceito tradicional de atitude pode ndo ser particularmente util e pode
aprender-se mais sobre a cognicdo e comportamento humano a partir de uma analise detalhada dos
processos subjacentes. Outros investigadores tomaram de intermediario posi¢cdes, numa tentativa de

manter o conceito tradicional de atitude.

Assim, uma atitude estavel pode resultar em relatérios de uma atitude variavel, dependendo da estrutura de

conhecimento (atitude) que é interrompida.

E surpreendentemente dificil conceber testes empiricos conclusivos para avaliar o mérito dessas propostas
e, um pouco plausivel a suposicdo, cada um é compativel com os dados disponiveis. No entanto, um
conceito cientifico como ‘atitude’ é para ser avaliado com base na sua capacidade explicativa e sem ter
processos de julgamento em conta, que o conceito de atitude explica. Na verdade, Bem (1970) facultou uma
definicdo contemporénea de atitudes como “gostos e desgostos” (p. 14) equivale a atitudes com

julgamentos de avaliacao.



1.2. Componentes de uma Atitude

Na literatura € comum ver-se varias definicbes de atitude, contudo todas elas tém em comum trés

componentes principais, a saber: cognitivo, afectivo e comportamental.

A atitude cognitiva, consiste em factores criados quando o individuo obtém informacdes sobre objectos e
crencas, formando assim a atitude (Ajzen & Fishbein, 1975, 1980; Eagly & Chaiken, 1993). A informacé&o
(conhecimento) é adquirida por experiéncia directa (envolvimento, participacdo) e experiéncia indirecta com

os objectos (Simmons & Lynch, 1991).

Eagly e Chaiken (1993) sugerem que uma atitude afectiva é baseada em experiéncias emocionais ou
preferenciais. Tanto o efeito positivo (e.g., 0 prazer) como o0 negativo (e.g. a raiva) podem surgir a partir de
experiéncias com produtos ou servicos (Derbaix & Pham, 1991). O afecto positivo e negativo causa

satisfacéo ou insatisfacéo sobre produtos ou servi¢os (Horley & Little, 1985).

Um factor comportamental esta ligado a accdes visiveis de uma pessoa em relacdo a um objecto
(Mackenzie & Lutz, 1989, Eagly & Chaiken, 1993). De acordo com Havitz e Dimanche (1999) e Mclintyre
(1992), a participacdo é vista como um conceito central para explicar a participacdo dos individuos em

actividades e accdes em relacdo relativas a um objecto.

O envolvimento foi definido em relacdo a ambos os produtos e ac¢cbes de muitos investigadores. Por
exemplo, Drive, Krumpe, e Paradice (1990) conceituam a participacdo como um compromisso de
comportamento diferenciado por individuos em termo da sua actividade. Hupfer e Gartner (1971) sugerem
gue o envolvimento esta relacionado com um nivel geral de interesse ou preocupagdo com um problema
sem referéncia a uma posicéo especifica. Neste contexto, o “envolvimento” varidvel pode ser representado

como um indicador de um factor de comportamentos.

A ideia de que as atitudes sdo formadas com base nas componentes cognitiva, afectiva e comportamental,

gerou inimeras discussdes, particularmente na area de marketing (Lutz, 1991; Eagly & Chaiken, 1993).

Smith e Swinyard (1983) defendem que o comportamento consiste na publicidade e mostraram que os

componentes cognitivos e afectivos séo importantes na formacao das atitudes.

Mackenzie e Lutz (1989) propdem que a abordagem cognitiva, tais como o pensamento dos individuos e o

conhecimento sobre os objectos, influenciam as percepcdes e as atitudes para a politica da comunicacao.



1.3. Atitudes do Consumidor face a Internet

Neste item, pretende analisar-se os conceitos de atitude do consumidor para estabelecer uma associagéo

no ambiente on-line.

Num ambiente on-line a atitude dos consumidores face a Internet pode ser motivada pela criatividade dos
sites e como os consumidores estdo mais activos e exigentes, ndo tém dificuldades em mudar de site

guando este ndo impressionar.

De referir que em primeiro lugar o site deve atrair a atencdo dos consumidores através do uso de cores,
sons e movimentos, e em segundo lugar € um meio pelo qual a empresa pode dar a conhecer 0 seu produto
e, finalmente, o site deve desencadear sentimentos de afecto, contribuindo favoravelmente para a compra

on-line.

Entender como é que os consumidores se comportam no ambiente on-line torna-se a principal preocupacao
das empresas, que devem esforcar-se para construir sites atraentes, no sentido de reduzir o impacto

negativo que pode ter sobre a interac¢do do consumidor (Hoffman & Novak, 1996).

O site reflecte uma dimenséao utilitaria, que além de poder ser utilizado para fornecer informacdes aos
consumidores sobre um produto ou servico, também pode ser utilizado para comunicar novas ideias e

inovacdes da empresa em questdo (Carrera, 2009).

Sabe-se que a tecnologia esta a produzir novos tipos de relacdes entre as empresas e 0s consumidores.
Entre as varias mudancas destaca-se a atencao dirigida para a consolidacéo do contetdo experimental, em
gue o consumidor seja capaz de interagir com um determinado produto ou servigo (Cartellieri, Parsons, Rao
& Zeisser, 1997).

Relativamente a experiéncia, existem autores que definem a experiéncia como um acontecimento pessoal,

geralmente com significado emotivo e com base em estimulos emocionais (Hirschman & Holbrook, 1982).

Mas a experiéncia de compra do consumidor on-line requer uma analise mais aprofundada, o
comportamento foca-se na aquisicdo e no consumo sendo conduzida para a experiéncia. Com efeito, o
processo de compra e de consumo comega quando o individuo cria razdes intrinsecas ou extrinsecas sobre

o produto ou servico e estabelece uma ligacdo duradoira com o mesmo (Hoffman & Novak, 1996).

Portanto, a atitude do consumidor em rela¢@o ao comércio electronico torna-se vital no momento da decisao
de compra. Especificamente, os consumidores esperam obter com esta experiéncia, usar a Internet para
fazer compras (Engel, Blackwell & Miniard, 1995). Nesta linha, Lee e Turban (2001) descreveram como

principais beneficios do comércio electrénico para os consumidores: possibilidade de comparar precos,
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escolhas mais diversificadas, a conveniéncia do tempo, 0 acesso a produtos personalizados e a

possibilidade de interac¢do com outros consumidores.

Além disso muitos consumidores consideram a experiéncia de compras em lojas tradicionais uma fonte de
prazer e oportunidade para a interac¢do social. Isto pode reduzir a intencéo de fazer compras on-line e a

falta de acesso imediato aos produtos, fobia & tecnologia e da inércia para fazer compras
através da Internet (Sheth, Gardner & Garret, 1988).

O ambiente on-line e a criatividade dos sites leva a intengao de compra por parte dos consumidores. Sendo
importante que os consumidores vejam as compras on-line com a mesma seguranca com que o0s leva a
comprar em espacos fisicos, para isso as empresas tém que apostar em boas politicas e praticas de

seguranca.



1.4. Valores do Consumidor

Também conhecido como valor para o consumidor e ndo estando devidamente conectado ao aspecto
econémico determinado apenas pela compra de um produto, mas na abordagem de outros conceitos como
a percepcdo que o consumidor tem de fazer em relacdo a um determinado produto ou servico. Como tal, o
conceito de valor em marketing encontra-se conotado com o0s valores pessoais e individuais (lkeda &
Oliveira, 2005). O estudo dos valores pessoais e da compreensdo, enquanto padrbes cognitivos que o
individuo usa para orientar os seus ambientes, sendo uma ferramenta poderosa para entender o
comportamento do consumidor, bem como suas atitudes e motivacées em relacdo ao mercado de compra
(Boa, Sette, Ramaniello & Abreu, 2005).

O conceito de valor pode ser dividido em dois tipos: (i) os valores terminais, que se referem aos objectivos
gue queremos alcancar na vida e (ii) valores instrumentais, que sdo 0s meios que usamaos para atingir estes

fins.

Rokeach (1973) citado por Ikeda e Oliveira (2005) define a existéncia de 36 valores, que sdo dezoito

terminais e dezoito instrumentais, 0s quais se encontram apresentados na tabela seguinte:

Tabela 1: Valores terminais e instrumentais (Ikeda & Oliveira, 2005, ?).

Valores Terminais

Valores Instrumentais

Vida Prospera (confortavel)
Vida Excitante (estimulante, activa)
Mundo de paz (livre de conflitos)

Igualdade (fraternidade, oportunidades iguais para
todos)

Liberdade (independéncia e livre escolha)
Felicidade (contentamento)

Seguranca Nacional (protec¢éo contra ataques)
Prazer (vida agradavel)

Salvacéo (vida eterna)

Reconhecimento Social (respeito e admiragéo)
Amizade verdadeira (companheirismo)
Sabedoria (entendimento maduro da vida)

Um mundo belo (beleza da natureza e das artes)
Seguranca familiar (cuidar dos entes amados)
Amor maduro (intimidade sexual e espiritual)
Respeito proprio (auto-estima)

Senso de Realizacédo (contribuicdo duradoira)
Harmonia interna (liberdade de conflitos internos)

Ambicioso (trabalha arduamente, tem aspiracdes)
Mente Aberta (open mind)

Capaz (competente, eficaz)

Alegre (animado, contente)

Limpo (arrumado, organizado)

Corajoso (que defende as suas crencas)
Generoso (disposto a perdoar 0s outros)
Prestativo (trabalha para o bem estar dos outros)
Honesto (sincero, confiavel)

Imaginativo (ousado, criativo)
Independente (auto-suficiente)

Intelectual (inteligente, reflexivo)

Légico (consistente, racional)

Amoroso (afectuoso, terno)

Obediente (ciente dos deveres, respeitoso)
Polido (cortés, com boas maneiras)
Responsével (confiavel)

Autocontrolado (contido, disciplinado)




Impulsionada a perspectiva interpretativa, Solomon (1999) refere-se aos valores subjacentes podem ser
condutores das motivagcbes do consumidor, uma vez que o consumidor olha para os produtos como

instrumentos atribuindo-lhes significados, ajudando-os a alcancar um objectivo ligado a um valor.

Holbrook (1999) sublinhou o conceito de valor para os consumidores, enquanto uma experiéncia de
preferéncia, interactiva, ou seja, a avaliacéo individual de um objecto quando o valor ndo esta no produto ou

na marca escolhida, mas na experiéncia do consumidor que ele proporciona.

Hoje em dia, quando as pessoas compram um produto ou servi¢co, ndo estdo preocupadas apenas com 0S
seus atributos, mas também com os beneficios que dele podem ser extraidos. Como tal, actualmente os
valores e os estilos de vida sdo meios que permitem estudar o comportamento do consumidor, do ponto de

vista da relacé@o entre os valores pessoais dos individuos e como eles devem ser valorizados.

Num estudo realizado por Beatty e Ferrell (1998) verificou-se que ha nove valores nas actividades diarias e
no comportamento dos consumidores: auto-respeito, auto-realizacdo, seguranca, sentido de pertenca,

emocdao, senso de realizagdo (realizacdo), respeito, diversdo e relacionamentos calorosos com os outros.

Para finalizar este item, pode concluir-se que € essencial muito trabalho de campo antes de colocar e tentar
vender um produto/servico pela Internet. E sem dudvida importante analisar as atitudes e os comportamentos
dos consumidores. Nem todos os produtos/servicos podem se vendidos em todo o lado e da mesma
maneira, € fundamental avaliar onde se vao tentar vender. O importante neste estudo € perceber se os
consumidores utilizam a Internet por outros fins que ndo sejam as pesquisas. Dai ser indispensavel
guestionar como se consideram em termos de conhecimento quando estdo a usar a Internet e perceber que

atitudes vao tomar perante o novo método de compra e qual o seu comportamento antes da compra on-line.



2. INFLUENCIA DA INTERNET NO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Existem muitas razGes para um rapido desenvolvimento de compras pela Internet que podem estar
associadas aos beneficios que esta oferece. Antes de mais, a Internet oferece diferentes tipos de
conveniéncia para o consumidor. Obviamente que os consumidores ndo precisam de sair a procura de
informacdes sobre o produto, a Internet pode ajuda-los a descobrir o preco mais econémico para a compra

nos Varios sites disponiveis.

Além disso, a Internet pode aumentar o consumo dos produtos, fazendo com que a utilizacdo seja mais
eficiente e eficaz do que outros em canais para satisfazer as suas necessidades. Através dos diferentes
browsers, os consumidores economizam tempo para aceder a informagéo relacionada com o consumo, por
exemplo, informa¢Bes com imagens, som e descricdo muito detalhada para ajudar a aprendizagem do

consumidor a escolher o produto mais adequado (Moon, 2004).

No entanto, as compras pela Internet tém riscos potenciais para os clientes como a seguranca de
pagamento, apos o servico. O pagamento na Internet torna-se predominante nas compras de mercadorias.
Como o pagamento pela Internet € eficiente aumenta o consumo e ao mesmo tempo, aumenta a confianga

na seguranga da Internet.

Neste capitulo, vai-se retratar qual o comportamento do consumidor on-line, que intencdo tem em fazer
compras on-line, qual a orientagdo que os consumidores tém em relacdo a marca, a qualidade e a
orientagdo das compras por impulso, qual a experiéncia que os consumidores adquirem com as compras

on-line e a confianga on-line.
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2.1. Compras On-line

O avanco da tecnologia tem faciltado o crescimento das compras on-line (Lumpkin & Hawes,
1985). Shim, Quereshi e Siegel (2000) definem as compras na Internet como um processo que 0s
consumidores passam para fazer uma compra de produtos ou servigos através da Internet. Compras na
Internet € um sistema de comércio electrénico utilizado por compradores no contexto das empresas e dos

consumidores.

Do ponto de vista do consumidor, as compras pela Internet permitem ao cliente pesquisar e comparar varios
produtos ou servigcos de diferentes lojas on-line, que estéo localizados em diferentes partes do mundo. O
interactivo da natureza da Internet oferece oportunidades para os consumidores utilizarem as instalagfes
comerciais da Internet de forma eficaz e obterem informacdes sobre o produto, permitindo a comparacao

directa e reduzindo os custos de pesquisa (Alba, Lynch, Weitz & Janiszewski, 1997).

A Internet também pode trazer beneficios para as empresas. Como os consumidores estao cada vez mais a
utilizar a Internet como uma abordagem comercial na realizacdo das suas actividades de compra, as
empresas podem aproveitar esta oportunidade para usar a Internet como um meio para atrair e manter os
clientes actuais e potenciais. Nesse sentido, as empresas devem compreender as percepcles e as
caracteristicas dos consumidores em relacdo a um determinado site e 0o seu comportamento sobre as

compras on-line.

2.2. Intencdo da Compra On-line

A intencdo da compra on-line num ambiente electrénico vai determinar a intengdo da forca de um
consumidor em realizar um comportamento de compra especificada através da Internet (Salisbury, Pearson,
Pearson & Miller, 2001).

Além disso, a teoria da accdo fundamentada sugeriu que o comportamento do consumidor pode ser previsto
a partir das inteng8es que correspondem directamente em termos de meta e no contexto do comportamento
do consumidor (Ajzen & Fishbein,1980).

Segundo Day (1969), as medidas intencionais podem ser mais eficazes do que as medidas
comportamentais para capturar a mente do cliente. O cliente ao fazer compras, normalmente, tem

preferéncia real quando a compra € considerada.
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A intencdo de compra pode ser classificada como um dos componentes do comportamento do consumidor
cognitivo sobre como uma pessoa pretende comprar uma marca especifica. Laroche, Kim e Zhou (1996)
afirmam que as variaveis tais como a consideragdo na espectativa da compra de uma marca pode ser

usada para medir a intencdo da compra do consumidor.

Com base no argumento de Pavlou (2003), a intengéo da compra on-line é a situagdo em que se encontra
um cliente quando estd disposto a envolver-se em transacgfes on-line. As transaccbes podem ser
consideradas como uma actividade em que o processo de recuperacdo da informacéo, a transferéncia de

informacéo e de venda do produto sdo realizados (Pavlou, 2003).

2.3. Orientacdo das Compras

Brown, Papa e Voges (2001) definem orientac6es comerciais em relacdo a predisposicdo geral para os
actos de compras. Esta predisposicdo pode ser demonstrada em diferentes formas tais como pesquisa de
informacdo e avaliacdo e seleccdo do produto. Li, Kuo e Russell (1999) conceptualizam o conceito de
orientacdo de compras como uma parte especifica do estilo de vida e operacionalizado por uma série de

actividades, interesses e declaracdes de opinido que sdo relevantes para 0s actos das compras.

Com o surgimento das actividades das compras on-line, 0 comportamento de compra dos clientes on-line
podem ser diferentes em termos de orientacdes de compras. Swaminathan, Lepkowska-White e Rao (1999)

sugerem que a orientacdo da compra é um dos indicadores mais importantes de fazer a compra on-line.

Vijayasarathy e Jones (2000) identificam sete tipos de orienta¢cdes comerciais, como em casa: clientes que
gostam de fazer compras a partir de casa; compradores econémicos, que compram antes de tomar
decisdes de compra; o cliente de shopping, que prefere fazer compras em centros comerciais; clientes
personalizados, que gostam de fazer compras onde existam vendedores; compradores éticos, que gostam
de fazer compras em lojas locais para promover a comunidade; compradores de conveniéncia, que colocam

um prémio sobre a conveniéncia ao comprar e compradores entusiastas, que gostam de compras.

Segundo essas orientagdes, surgiram diversas lojas e, com o aumento da concorréncia no mercado, 0s
consumidores on-line devem entender as orientagées comerciais, a fim de maximizar clientes e a intencéo
da compra on-line que leve ao aumento das vendas. Varios pesquisadores tém demonstrado que as
orientagbes comerciais tém impacto significativo na intencdo de compra do cliente on-line (e.g.
Vijayasarathy & Jones, 2000; Brown, Pope & Voges, 2001; Park, 2002; Seock, 2003; Gehrt, Onzo, Fujita &
Rajan, 2007).
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2.4.Orientacdo das Compras por Impulso

Piron (1991) define compra por impulso como uma acc¢éo planeada que resulta de um estimulo especifico.
Rook (1987) argumenta que a compra por impulso ocorre sempre que os clientes exprimem um subito

desejo de comprar algo imediatamente, que implica agir de acordo com o desejo.

Varios investigadores tém concluido que os clientes ndo veem a compra por impulso como errado, mas sim,
eles transmitem retrospectivamente uma avaliagcao favoravel do seu comportamento (Rook,1987; Dittmar,
Beattie & Friese, 1996; Hausman, 2000).

Ko (1993) relata que o comportamento de compra por impulso € um comportamento, razoavel nédo planeado

gquando se encontra relacionado com uma avaliacdo objectiva e preferéncias emocionais.

Weinberg e Gottwald (1982) afirmam que compra por impulso é geralmente um cenario de compra que
apresenta maior activagdo emocional, menos controle cognitivo e um comportamento em grande parte

reactivo.

Compradores por impulso também tendem a ser mais emocionais do que 0s ndo-compradores.
Consequentemente, alguns investigadores tém tratado a compra por impulso como a antecipacdo que é
susceptivel de afectar a tomada de decisdes em diversas situacdes (Rook & Fisher, 1995; Beatty & Ferrell,
1998).

Dado o continuo desenvolvimento da economia digital e da conveniéncia comercial que esta a ser entregue
através de trocas digitalizadas, pode argumentar-se que os individuos mais impulsivos podem ser mais

propensos a fazer compras on-line.
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2.5. Orientagdo da Qualidade

A qualidade é considerada como uma componente estratégica da vantagem competitiva e, portanto, o
reforco da qualidade do produto ou servi¢o tem sido uma questdo de maior preocupacao para as empresas
(Daniel, Reitsperger & Gregson, 1995; Foster & Sjoblom, 1996).

Garvin (1987) identifica cinco abordagens para definir qualidade: transcendente, baseada no produto,
baseada no utilizador, baseada na producao e baseada em valor. A definicdo de qualidade é transcendente

e sinbnima de exceléncia inata.

Segundo o mesmo autor a suposicdo de abordagem transcendente assenta no facto de a qualidade ser
absoluta e universalmente reconhecivel. A abordagem baseada no produto tem as suas raizes na

economia.

Garvin (1984) argumenta que as diferencas na quantidade de alguns ingredientes ou atributos apresentados
pelo produto vistos como reflexo de diferencas de qualidade. Considera-se que, na definicdo baseada no
utilizador, a qualidade é a medida em que um produto ou servico atende ou excede as expectativas dos
clientes. A abordagem baseada na producdo tem as suas raizes na operagdo e gestdo da producao. A sua
gualidade é definida como conformidade com as especificacdes (Crosby, 1979). Qualidade de conformidade

relaciona-se com o grau em que um produto satisfaz as normas de concepcédo (Crosby, 1998).

2.6. Orientacdo da Marca

Aaker (1991) define a marca como um nome ou simbolo, tal como um log6tipo, marca registada ou desenho

de embalagem, que identifica os produtos ou servigos de um vendedor e diferencia-os dos da concorréncia.

Para muitos consumidores on-line, a marca é o nome da empresa. No ambiente do comércio electrénico, a
confianca corporativa e os nomes das marcas sdo usados por clientes como substitutos das informacdes
sobre o produto quando se tem a inten¢&o de fazer a compra on-line (Ward & Lee, 2000).

Uma marca forte ndo so atrai novos clientes, mas também tem a capacidade de fazer os clientes sentirem-

se confortaveis com a sua decisdo de compra.
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2.7. Confianga On-line

De acordo com Kramer (1999), a confianca € uma declaracdo complexa, porque as pessoas ndao sabem os
motivos e as intencdes dos outros. Kimery e McCard (2002) definem a confianca como a disposicdo dos
clientes para aceitar a fragilidade numa transac¢édo on-line, com base nas suas expectativas positivas em

relacdo ao comportamento futuro da loja on-line.

Conforme Barber (1983), a confiangca € uma expectativa sobre o comportamento dos individuos dentro da
sociedade onde vivem. A confianca pode ser conferida a uma pessoa, a um objecto (produto), uma

organizacdo (uma empresa), uma instituicdo (o governo) ou um papel (um profissional de algum tipo).

A confianga desempenha um papel fundamental na criacdo de resultados satisfatérios e esperados em
transacg¢des on-line (Pavlou, 2003; Gefen & Straub, 2004; Wu & Cheng, 2005; Flavian & Guinaliu, 2006).

De acordo com McCole e Palmer (2001), as compras on-line requerem confianca do cliente on-line. Egger
(2006) argumenta que a confianca precisa de existir quando é feita uma encomenda on-line e quando o
cliente apresenta as suas informacdes financeiras e outros dados pessoais na realizacdo de transaccdes

financeiras.

Gefen (2000) afirma que a confianca irA aumentar a crenca dos consumidores a ndo se envolverem em

comportamentos oportunistas.

Jarvenpaa, Tractinsky e Vitale (1999) e Gefen e Straub (2004) concluem que quanto maior o grau de
confianca dos consumidores maior € o grau de intengbes de compras dos consumidores. Dimens@es da

linha confianca incluem seguranca, privacidade e fiabilidade (Camp, 2001).

A seguranca é definida como a medida em que os clientes confiam na Internet sendo seguro para
transmitirem informacdes sensiveis na transac¢do comercial (Kim & Shim, 2002). A seguranca desempenha
um papel crucial afetando as atitudes dos consumidores e as inten¢cdes de compra (Salisbury, Pearson,
Pearson, & Miller, 2001), porque esta presente um risco percebido na transmissédo de informagBes como
nameros de cartdo de crédito através da Internet (Janda, Trocchia & Gwinner, 2002). Ernst e Young (1999)
sugerem que os consumidores podem sentir-se desconfortdveis ao fornecer informacgdes pessoais, tais
como numero de cartbes de crédito e ndmero da segurangca social, através da Internet, pois o0s
consumidores ndo podem fisicamente verificar a qualidade dos produtos nem acompanhar a seguranca do
envio dessas informacdes financeiras na Internet. Kim e Shim (2002) enfatizam que a seguranga tem

influéncia significativa nas atitudes dos consumidores com as inteng6es da compra on-line.
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Chen e Barnes (2007) definem a privacidade como a confianca dos consumidores no desempenho da outra
parte no ambiente, durante a transaccdo de mercado ou o comportamento de consumo. Lee e Turban
(2001) argumentam que o alto nivel de seguranca e privacidade na experiéncia de compra on-line tem um
efeito positivo sobre a confianca do consumidor, devido a percepcdo dos riscos envolvidos na troca de

informacdes.

Além disso, a fiabilidade da empresa pode influenciar a confianga dos consumidores on-line e a intengéo de

compra (Balasubramanian, Konana & Menon, 2003; Koufaris & Hampton-Sosa, 2004).

No ambiente das compras on-line, a maioria dos consumidores assumem que as grandes empresas tém
maior capacidade de aumentar a sua confianca on-line (Koufaris & Hampton-Sosa, 2004). Defende-se
também que uma empresa com reputacao positiva faz aumentar a confianca dos consumidores (Doney &
Cannon, 1997; Figueiredo, 2000).

2.8. Experiéncia das Compras On-line

As compras na internet sdo uma actividade relativamente nova para uma ampla gama de consumidores. As
compras on-line ainda sdo percebidas como mais arriscadas do que as compras classicas (Laroche, Yang,
McDougall & Bergeron, 2005). Experiéncias anteriores vao afectar o comportamento no futuro. No contexto
das compras on-line, os clientes avaliam a sua experiéncia de compra on-line em termos da percepcéo no
gue respeita a informacdo do produto, forma de pagamento, entrega, servicos oferecidos, privacidade,
seguranca, personalizacdo, apelo visual, navegacdo, entretenimento e prazer (Mathwick, Malhotra &
Rigdon, 2001; Burke, 2002; Parasuraman & Zinkhan, 2002).

De acordo com Elliot e Fowell (2000), a experiéncia do cliente com a Internet impulsiona o crescimento da
das compras pela Internet. Shim e Drake (1990) argumentam que o0s clientes com forte intencdo de compra

on-line costumam adquirir experiéncias que ajudem a reduzir as suas incertezas.

Portanto, os clientes s6 compram o produto a partir da Internet depois de ja terem experimentado.
Acrescente-se ainda que os clientes que tém experiéncia de compra on-line serdo mais propensos a
comprar através da Internet do que aqueles que ndo possuem tal experiéncia. Seckler (2000) argumentando
gue os consumidores ganham experiéncia individual com as compras on-line, talvez com pequenas
compras em primeiro lugar, estes estardo mais propensos a desenvolver confianca e habilidades que

facilitam compra através da Internet.
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Dabholkar (1994) afirma que, quando um individuo tem um conhecimento prévio minimo dos problemas
encontrados, a escolha comportamental depende principalmente da expectativa de valor do modelo.
Portanto, os clientes que nunca fizeram uma compra on-line ttém menos probabilidades de correr riscos do

gue quem tenha comprado produtos através dos meios on-line (Lee & Tan, 2003).

Se na experiéncia anterior da compra on-line os consumidores tiveram resultados satisfatorios, isso vai leva-
los a continuar a fazer compras na Internet (Shim, Eastlick, Lotz & Warrington, 2001). Infelizmente, se essas
experiéncias passadas forem avaliadas negativamente, os clientes ficardo relutantes em se envolver nas

compras on-line.

Isso explica a importancia de transformar os clientes existentes na Internet em compradores de repeticéo,

proporcionando-lhes satisfacdo nas experiéncias com as compras on-line (Weber & Roehl, 1999).

Pode concluir-se que a experiéncia do cliente na compra on-line tera um efeito significativo na intencao de
compra no futuro para fazer compras on-line (Lynch & Ariely, 2000; Brown, Pope & Voges, 2001; Shim,
Eastlick, Lotz & Warrington, 2001).

2.9. Comportamento do Consumidor On-line

O comportamento pode ser visto como um conjunto de processos envolvidos, na selec¢do, aquisicao,
utilizacdo ou oferta por parte de individuos ou grupo de produtos, servicos, ideias ou experiéncias para
satisfazer necessidades e desejos (Solomon, 1999), sendo que o0 comportamento do consumidor é

influenciado por factores culturais, sociais e psicologicos (Kotler, 2000).

Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio e Rodrigues (2008) referem que o comportamento dos consumidores
pode ser definido como a actividade directamente envolvida em obter e consumir produtos ou servicos,
incluindo os processos de decisdo que seguem estas accgfes. Estes autores também afirmam que as
caracteristicas das variaveis explicativas individuais dos individuos, as variaveis socioldgicas e também as
psicossocioldgicas, influenciam o comportamento e consequentemente o processo de decisdo de compra.
De sublinhar, que os mesmos autores referem que as variaveis explicativas definem as percepcoes

individuais, necessidades e motivacdes que os consumidores tém em relagdo a um certo produto/servico.

As compras on-line tornaram-se populares em meados da década de 1990 com a popularizagdo da World
Wide Web (Li & Zhang, 2002). Consequentemente, nos anos seguintes realizaram-se investigacdes para
tentar compreender o comportamento do consumidor on-line sendo que o mesmo refere-se ao processo de

compra de produtos/servicos através da Internet, intitulado por comércio electrénico.
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O comércio electrénico inclui qualquer forma de actividade econdmica realizada através de ligacbes
electronicas (Wigand, 1997). Wigand (1997) também apresentou uma definicAo mais restrita, onde o
comércio electrénico é definido como a aplicagédo continua da Tecnologia de Informagédo e Comunicagédo a
partir do seu ponto de origem até o seu ponto final, ao longo da cadeia de valor dos processos de negdcios

realizados electronicamente e concebido para permitir a realizagdo de um negdcio.

Mercados electrénicos afectam a decisdo de compra do consumidor de duas formas. Primeiro, a pesquisa
on-line reduz os custos dos clientes, tempo e esforco necessarios para reunir informacdes sobre as
caracteristicas de qualidade, preco e produto. Em segundo lugar, a informagdo do produto e a sua
distribuicdo é colocada de forma electrénica. Para o vendedor, o mercado electrénico elimina a necessidade

de manter um inventario de bens (Lee & Turban, 2001).

De referir que no processo da compra on-line quando potenciais consumidores reconhecem a necessidade
de comprar um produto ou servigo, 0S mesmos utilizam a Internet e procuram informagdes relacionadas
com os produtos ou servigcos que permitam satisfazer essa necessidade (Liang & Lai, 2000). Por vezes,
dada a existéncia de um elevado nimero de informacao, os consumidores sentem a necessidade de fazer a
respectiva avaliagdo das alternativas existentes e seleccionam a que melhor se adapta aos seus critérios
para atender a sua necessidade e posteriormente uma transacgdo podera ser efectuada seguindo-se um

servico pés-venda (Liang & Lai, 2000).

De acordo com Li e Zhang (2002) existem 10 factores relevantes sobre comportamento do consumidor on-
line. Esses 10 factores podem ser agrupados em cinco variaveis independentes (ambiente, demografia,
caracteristicas pessoais, caracteristicas do vendedor/produto/servico e qualidade do site) e cinco variaveis
dependentes (intencdo das compras on-line, a loja on-line, tomada de decisdo, compra on-line e satisfacédo

do consumidor).

Para resumir, pode dizer-se que existem varios comportamentos que podem levar ou hdo o consumidor a
comprar pela Internet. Um dos aspectos mais importantes conforme referidos é que o consumidor pode ser
influenciado pelos factores culturais, sociais e psicologicos, sendo necessario ter em conta estes factores

para fazer com que os consumidores comprem on-line.
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3. IMPACTO DA INTERNET NA INTENCAO DA COMPRA ON-LINE: O CASO DO CONSUMIDOR
PORTUGUES

3.1. Métodos de Investigacdo e Hipoteses de Investigacdo

A abordagem positivista foi adotada nesta pesquisa, pois esse método permite encontrar verdades da

observacédo por evidéncia empirica através do método hipotético-dedutivo tal como refere Jankowicz (2005).

Como jé foi referido anteriormente o principal objectivo do presente trabalho de investigagdo assenta em
analisar as atitudes sobre o Impacto da Internet na Intencdo da Compra On-line no caso do consumidor
portugués. Deste modo, para dar resposta a este objectivo estabeleceram-se as seguintes hipéteses de

Investigacéo:

Hipétese 1: Os Consumidores tém uma atitude positiva face a Intencdo da Compra On-line.

Hipétese 2: A orientacdo da compra por impulso encontra-se relacionada positivamente com a intengéo da
compra do consumidor on-line.

Hipétese 3: A orientacdo de qualidade encontra-se relacionada positivamente com a intencdo da compra do

consumidor on-line.
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Hipotese 4: Existe uma relacdo positiva entre a orientacdo marca e a intencdo da compra do consumidor

on-line.

Hipotese 5: A confianga on-line e a intengéo da compra do consumidor on-line encontram-se relacionadas

positivamente.

Hipotese 6: A experiéncia de compra on-line encontra-se positivamente relacionada com a intencdo da

compra do consumidor on-line.

3.2. Instrumentos de Recolha dos Dados

Para dar resposta ao objectivo principal do presente estudo, ou seja, responder as hipoteses de
investigacdo, optou-se pela utilizacdo de um inquérito por questionario (ver em Anexo). O questionario
aplicado foi desenvolvido por Maddox e Gong (2005) obtiveram um Alfa de Cronbach de 0,797, inferior ao
do presente trabalho e utilizado para a investigacdo realizada na Malasia, exactamente para analisar o
Impacto da Internet na intencdo da compra on-line. De referir que houve a necessidade de traduzir o
inquérito para portugués e voltar a traduzi-lo para a linguagem de origem, para verificar se ndo se estava a
violar a originalidade das questdes. Houve ainda, principalmente para o grupo de variaveis de controlo, de o
adaptar ao contexto portugués. De referir gue 0 mesmo engloba um grupo de variaveis de controlo com as
guais se pretendeu obter alguma informacédo pertinente sobre o consumidor para se conseguir estabelecer
relacdes ou analisar diferencas entre os mesmos. Engloba ainda um segundo grupo de 26 questdes que
tém como papel principal, dar resposta ao objectivo do presente estudo de investigacdo. A escala utilizada,
para este dltimo grupo de questBes, foi do tipo Likert de 5 pontos, apresentando para cada item as
seguintes cinco opc¢des de resposta: 1 - Discordo Totalmente, 2 - Discordo, 3 - Nem Discordo Nem

Concordo, 4 - Concordo e 5 - Concordo Totalmente.

Os questionarios foram aplicados via Internet, utilizando o facebook e o e-mail. A aplicagdo dos
guestionarios ocorreu no segundo semestre de 2012, no més de Maio e aplicou-se no Continente e nas

IIhas.

Posteriormente a recolha dos questiondrios aplicados passou-se para a outra etapa que foi a da criacdo da

base de dados e o tratamento dos dados recolhidos junto dos consumidores.
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3.3. Populacéo e Amostra

Para dar resposta as hipoteses de investigacdo enviou-se 0 questionario para um grupo de
individuos/consumidores, com uma idade superior ou igual a 14 anos, que totalizaram 500 consumidores.
Apenas se conseguiram receber 360 questionarios, pelo que tendo por base a populacdo de 10.561.614
consumidores com a idade referida anteriormente e pode dizer-se que o nimero obtido é representativo do

universo portugués. Para tal, assumiu-se um erro amostral de 5,16% e um nivel de significancia de 5%.

3.4. Tratamento dos Dados

No tratamento dos dados estatisticos e na apresentacdo dos resultados utilizou-se simultaneamente uma
andlise descritiva, andlise bivariada e uma andlise multivariada, tendo-se recorrido ao programa SPSS',
versdo 18. Para esta Ultima, aplicou-se a andlise factorial que € um método multivariado que procura
simplificar os dados através da reducdo do nimero de variaveis necessarias para os descrever, recorre a
um modelo que explica a correlagdo entre as variaveis observaveis, pressupondo a existéncia de um
ndamero menor de variaveis ndo observaveis (factores) subjacentes aos dados, que expressam o que existe
de comum nas variaveis originais e designam-se por factores comuns (Maroco, 2010). De referir que ao
longo de todo o estudo e para decidir sobre a rejeicdo das hip6teses nulas assumiu-se o nivel de

significancia de 5%.

Para medir a variavel latente “Impacto da Internet na intencdo da compra on-line, o caso do consumidor
portugués”, utilizaram-me vinte e seis variaveis/ltens estando vinte e cinco questionadas no sentido positivo
e uma questionada na negativa (Item/questéo 25). Para este Ultimo existiu a necessidade de recodificar a
escala para positiva, fazendo com gue todas as guestdes tivessem a mesma dire¢do, ou seja, positiva de
modo a conseguir analisar a atitude do consumidor, s6é com esta transformacédo € que se conseguem fazer
comparacdes, pois pretende-se utilizar medidas de localizacdo e de dispersdo. Tal como foi referido e para

este grupo de questdes, utilizou-se a escala de 5 pontos de Likert.

Antes de prosseguir com toda a analise mediu-se a consisténcia interna do instrumento utilizado através da
do teste do Alfa de Cronbach, no sentido de avaliar o grau de consisténcia interna entre maltiplas medidas
de uma variavel (Hill & Hill, 2002). Se o valor for superior ou igual a 0,8 trata-se de um instrumento fiavel e
gue as suas medi¢des sdo estaveis e consistentes, se o valor for inferior a 0,8, o instrumento que se esta a
utilizar apresenta uma variabilidade heterogénea e portanto pode levar a conclusdes equivocas (Churchill,
1979). No presente estudo o valor obtido para o Alpha de Cronbach foi de 0,961, o que permite referir que o
conteddo do questionario é excelente para avaliar a variavel latente, permitindo referir que a fiabilidade do

guestionario é muito boa, de acordo com Pestana e Gageiro (2008).

' Do inglés Statistical Package for the Social Sciences.
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Na andlise bivariada do presente estudo pretende-se verificar como se comportam as atitudes dos
consumidores face a Orientacdo da Compra por Impulso, Intencdo da Compra On-line, Orientacdo da
Marca, Orientagdo da Qualidade, Experiéncia das Compras On-line e Confianga On-line, tendo por base as
variaveis de controlo sexo, estado civil, habilitagdes literarias, idade, rendimento e regido. Para tal sempre
que possivel aplicaram-se testes paramétricos; nomeadamente o t-Student no sentido de analisar se
existem diferencas para duas amostras independentes e a One-Way ANOVA para trés ou mais amostras
independentes, também para analisar se existem diferencas entre as amostras independentes relativamente

a variavel latente em andlise.

Assim, numa primeira fase optou-se por calcular a média para as categorias referidas anteriormente.
Posteriormente e para aplicar os testes paramétricos analisaram-se 0S pressupostos inerentes aos mesmos,
ou seja, se a dimensédo da amostra era igual ou superior a trinta casos ou se a variavel seguia a distribuicao
normal e se as variancias eram homogéneas para amostras independentes, utilizando o teste Levene.
Quando um destes pressupostos fosse violado recorria-se a um teste ndo paramétrico alternativo ao teste
paramétrico, para duas amostras independentes. Os dois pressupostos tinham que se verificar para 3 ou
mais amostras independentes, pelo que para diferentes situacdes houve necessidade de se aplicar o teste
Kruskal-Wallis.

No sentido de verificar a correlagdo entre as categorias Orientacdo da Compra por Impulso, Intencdo da
Compra On-line, Orientacdo da Marca, Orientacdo da Qualidade, Experiéncia das Compras On-line e

Confianca On-line, aplicou-se o coeficiente de correlacdo de Pearson.

Posteriormente, seguiu-se para a analise multivariada pelo que se iniciou pela analise factorial. O objectivo
essencial da Andlise Factorial assenta em descrever a analise de factores, se possivel, a estrutura da
covariancia entre as variaveis (ndo observavel) chamados factores. Em outras palavras, o estudo da analise
dos factores séo as inter-relagdes entre as variaveis, permitindo encontrar um ndmero de factores (o menor
conjunto de variaveis originais) que expressa o que as variaveis originais ttm em comum. Com o intuito de
verificar a aplicabilidade da andlise factorial procedeu-se ao calculo do Teste de Esfericidade de Bartlett e &
analise do teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). Se este Ultimo produzir resultados superiores a 0,7 prossegue-
se com a andlise factorial, segundo Pestana e Gageiro (2008), O Teste de Esfericidade de Bartlett testa a
hipétese de igualdade entre a matriz de correlacdes e a matriz de identidade. Neste caso, se o valor de
prova associado for inferior ao nivel de significancia adoptado, de 0.05, rejeita-se a hipétese nula de
igualdade entre a matriz de correlagbes e a matriz de identidade, havendo evidéncias estatisticas
suficientes para afirmar, a um nivel de significancia de 0.05, que as variaveis estdo significativamente

correlacionadas, o que segundo Pestana e Gageiro (2008), indica que se pode aplicar a analise factorial.

Para a extracgdo dos factores existem trés critérios que indicam o ndmero ideal de factores a interpretar,
guando o objectivo é analisar as dimensfes principais, responsaveis pela variabilidade total dos dados,

sendo eles: (i) Critério de Pearson, utilizam-se os factores até que a percentagem acumulada de variancia
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acumulada seja igual ou superior a 80%; (ii) Critério de Kaiser, Utilizam-se os factores com valores proprios
superiores a média (de todos os valores préprios obtidos), no caso de ser utilizada a matriz de correlacgoes,
a média é 1 (neste caso, utilizam-se as componentes principais ou os factores com valores proprios
superiores ou iguais a 1); (iii) Critério do Scree Plot, representam-se no eixo vertical de um referencial os
valores proprios e no eixo horizontal o nimero de factores, utilizam-se apenas os pontos até onde se
observa a quebra no declive da linha que une os pontos sucessivos (seguido de um patamar). E de ter em
atencdo que nenhum destes critérios € o “ideal” e conduzem a diferentes nimeros de componentes

principais. Escolhe-se, normalmente, o nimero de factores em que o maior nimero de critérios coincidir.

As comunalidades das variaveis, correspondentes a proporcao da variancia de cada variavel, explicada pelo
factor ou factores comuns que as influenciam, e que deve ser, maior que 0,5 param cada variavel (Maroco,

2010). Para a identificacdo desses factores vai ser utilizado o método das componentes principais.

Tendo por base as técnicas estatisticas referidas anteriormente, em seguida vai apresentar-se e discutir os

resultados empiricos para a investigacdo em questao.

3.5. Caracterizacdo da Amostra

Dos 360 individuos, individuos esses que reponderam de varias partes do pais incluindo as ilhas, 53,89%

sdo do sexo feminino (194) e 46,11% (166) do sexo masculino (Figura 1).

Masculino
46%

Figura 1: Distribuicdo dos Consumidores por sexo.

Relativamente a idade (Figura 2), pode verificar-se que foi a faixa etaria entre os 26 e 30 anos 0s que mais
responderam ao questionario com 31,39%, de seguida a faixa etéria entre os 31 e 35 anos responderam

20,56%, idade entre 0s 19 e 25 anos responderam 15%, idade entre os 41 e 45 anos responderam 14,17%,
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idade entre os 36 e 40 anos responderam 11,11%, idade superior a 45 anos responderam 6,11%. O

intervalo de idade que respondeu menos ao questionario foi entre os 14 e os 18 anos apenas 1,7%.

35,00%

30,00%

25,00%

% de Inquiridos

20,00%

15,00%

10,00%

5,00%

0,00%

[14-18] [19-25] [26-30] [31-35] [36-40] [41-45]  >45

Faixa etaria

Figura 2: Distribuicdo dos inquiridos segundo as faixas etarias.

Relativamente a regido onde vive (Figura 3), verificou-se que dos respondentes maioritariamente vive na

zona Norte com 79,17%. Na zona Centro vivem 13,89%, 6,39% vive na zona sul e 0,56% vive nas ilhas.

Regido Sul; 6,39% |Ihas; 0,56%
Regido Centro;
20,83%

Figura 3: Distribuicdo dos inquiridos segundo a regido de residéncia.
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De acordo com os apresentados na Figura 4, pode ver-se que todos os inquiridos acedem a Internet. De

referir que 99,2% acede & Internet desde casa e apenas 0,8% diz que néo o faz. E de referir também que

63,3% dos inquiridos respondem que acedem a Internet no trabalho e 36,7% néo acede. Em relagdo ao

estabelecimento de enino 13,9% diz que acede a Internet, 85,8% nao acede. Relativamente ao uso da

Internet através do telemovel 57,2% diz que utiliza e 42,8% diz ndo aceder.

% de Inquiridos

120s0% 5 mAcede
100,0% o Néo acede
85,8%
80,0% -l oo
63,3%
£0.0% -1 2%
42,8%
40,0% 36.7% o
200% B BN 13,0% I -
0,0% - . . : |
Trabalho Escola Telemovel
Local onde acede alnternet

Figura 4: Distribui¢cdes dos inquiridos de acordo como acedem a Internet.

Na Figura 5, apresentam-se as Habilitagbes Literarias dos consumidores inquiridos. Verificou-se que 45%
sdo detentores do 12.° ano e 39,4% do grau de Licenciado, por outro lado 6,4% dos individuos tém o

Mestrado, 4,2 % individuos tém o 9.° ano, 3,6 % individuos tém o Doutoramento, 1,1 % individuos dizem

terem outra habilitagcdo e 0,3 % individuos tém o 6.° ano.

% de Inquiridos

50,0%

40,0%

30,0%

20,0%

10,0%

0,0%

I 450%

39,4%

12°ano

Licenciatura
Doutoramento

Habilitacdes

Figura 5: Habilitacdes Literarias dos Inquiridos.
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Relativamente ao rendimento mensal (Figura 6), a maior parte dos individuos, com 55,6%, diz usufruir de
um rendimento mensal entre os 701€ e os 1.000€, de seguida com 22,5% recebem entre os 500€ e os

700€, com 17,5% responderam que recebiam entre os 1.001€ e os 1.500€, com 4,2% dizem que recebem

entre os 1.5001€ e os 2.000€ e s6 apenas 0,3% € que dizem que recebem mais de 2.000€.

60,0%

50,0%

% de Inquiridos

40,0%

30,0%

20,0%

10,0%

0,0%

0,3%

[500€-700€] [701€-1.000€] [1.001€-1.500] [1.501€-2.000€] >2.000€
Rendimento

Figura 6: Rendimento Mensal dos Inquiridos da Amostra.

No que diz respeito em termos de conhecimento sobre a Internet, 73,1% dizem que conhecem a Internet,

19,4% diz que tem um conhecimento médio sobre o tema, 6,4% considera-se um expert na area e 1,1%

acha-se um novato/curioso. Estes resultados podem ser analisados na Figura 7.

% de Inquiridos

80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Novato/Curioso Conhecimento Conhece Umexpertna
médio bastante area

Conhecimento sobre alnternet

Figura 7: Distribui¢cdo dos inquiridos segundo o conhecimento sobre a Internet.
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Foi também intencdo em saber se os consumidores, inquiridos, ja tinham comprado utilizando a Internet.

Relativamente a esta questao verificou-se que 92,8% dos inquiridos ja fez compras pela Internet e 7,2%

ainda néo as fez (Figura 8).

Individuos que
nunca
compraram pela
Internet; 7,2%

Figura 8: Distribuicdo dos inquiridos se ja fizeram ou ndo compras on-line.

Quem ja comprou pela Internet, de uma maneira geral, em relacdo as compras que ja fez, 46,9% esta

satisfeito, 38,6% esta totalmente satisfeito, 3,3% esta totalmente insatisfeito, 2,5% esta insatisfeito e 1,4%

encontram-se na indiferenca (Figura 9). Apenas 7,2% referiu n&o ter opinido.

@ BO0,0% r--nrsenreneoeaneeen s AB,9%s ------eorae oo
$
= (1)
g- 40,0% I E R A, _3_8_’_6_(0_ __________________
£
@
T 30,0% - B - -
=
20,0% e
10,0% o ---=---mmmmmmmmeeeenneeoo R 7.2%-
3,3% 2,5% 1.4%
0.0% I | . — :
Totaimente  Insatisfeito Mem Satisfeito Totalmente Sem opinido
Insatisfeito Satisfeito, Satisfeito
Mem
Insatisfeito

Grau de Satisfacao

Figura 9: Distribui¢cdo dos inquiridos segundo a satisfacdo com as compras on-line.
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Através dos resultados obtidos e apresentados na figura anterior, pode dizer-se que maioritariamente
(85,5%) encontra-se satisfeito com as compras que fez pela Internet o que podera levar a concluir que
confiam nesta opcdo de compra e também pela comodidade da mesma. As compras on-line podem ser
feitas 24-horas por dia, na Internet, nunca fecha podendo fazer-se compras quando € conveniente e
navegar enquanto se gosta. Permite economizar tempo - Nao se perde tempo a conduzir, a procura de
estacionamento, ou permanecer em pé na fila para pagar as compras. Relativamente a comparacédo de
precos, torna-se mais facil de fazer compras de comparacdo on-line e aprender com comentarios de
produtos escritos por outros compradores. Também tem mais variedade, parece haver uma variedade
infinita de produtos e servigos disponiveis On-line. Os itens que se procura apenas em alguns sites podem
superar em muito o que esta disponivel nas lojas locais. Pode até mesmo fazer-se compras globalmente

sem sair de casa.

3.6. Atitudes dos Consumidores face ao Impacto da Internet na Intencdo da Compra On-line: Analise
Descritiva

Nesta seccao vai apresentar-se uma analise descritiva e respectiva discussédo sobre a atitude e satisfacao
dos consumidores, do continente e ilhas, face ao impacto da Internet na intengdo da compra on-line. Pois

pretende-se assim validar, ou ndo, a primeira hipétese de investigacdo que assenta em saber se 0s

Consumidores tém uma atitude positiva face a Intencao da Compra On-line.

Hipdtese 1: Os Consumidores tém uma atitude positiva face a Intencdo da Compra On-line.

Hipdtese 2: A orientacdo da compra por impulso encontra-se relacionada positivamente com a intencéo da

compra do consumidor on-line.

Hipétese 3: A orientacdo de qualidade encontra-se relacionada positivamente com a intencdo da compra do

consumidor on-line.

Hipétese 4: Existe uma relacdo positiva entre a orientacdo marca e a intengdo da compra do consumidor

on-line.

Hipétese 5: A confianga on-line e a intencdo da compra do consumidor on-line encontram-se relacionadas

positivamente.

Hipétese 6: A experiéncia de compra on-line encontra-se positivamente relacionada com a intencdo da

compra do consumidor on-line.
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De referir que ao longo da presente seccdo a questdol/item que se encontrava direccionada no sentido
negativo, no questionario, vai ser invertida quer no tratamento para serem comparaveis aquando da
discusséo dos resultados, quer na apresentacdo do respetivo texto que ficara invertido ao apresentado no
questionario — questéo original. Para melhor compreender esta situagdo apresenta-se a questaol/item 25,
questdo original: Para melhor compreender esta situacdo apresenta-se a questado/item 25, questdo original:
“Os sites das compras-on-line comportam-se de forma oportunista (por exemplo, ganhar dinheiro
ilegalmente)”; questao/item 25 invertida: “Os sites das compras-on-line ndo iriam comportar-se de forma

oportunista (por exemplo, ganhar dinheiro ilegalmente)”.

3.6.1. Analise Descritiva sobre a Orientacdo da Compra por Impulso e a Intencdo da Compra do
Consumidor On-line.

A compreensdo constitui um valioso passo de influéncias para profissionais de marketing no
desenvolvimento de estratégias, bem como em todos os elementos do Marketing-Mix - produto, preco,
promocao e distribuicdo. Sabe-se agora que um dos momentos criticos em torno do processo acontece
dentro de um ambiente de armazenamento em que a maioria das decisdes de compra ocorre (Salomon,
1999). E é dentro desse ambiente que proporciona um comportamento que abrevia o processo de decisao
de compra, conhecida como a compra por impulso. O comportamento da compra por impulso ocorre
guando o consumidor compra algo tdo repentino e ndo tendo controlo sobre as suas acc¢des, obtencdo de
produtos de modo puramente emocional, desconsiderando as consequéncias do seu acto (Engel, Blackwell
& Miniard, 1995).

Assim, tendo por base as questfes que constituem o questionario, ver Anexo, através das respostas dadas
a cada um dos itens pertencentes a cada uma das dimensdes, os inquiridos indicaram o seu grau de
satisfacdo. Deste modo e com base nas respostas dadas, para cada item e dimenséo, pretende-se dar
resposta ao principal objectivo do presente trabalho de investigacdo que consiste em analisar o Impacto da
Internet na intengdo da compra on-line, o caso do consumidor portugués. De referir que o estudo foi

desenvolvido em Portugal Continental e llhas.

A Tabela 2 apresenta os resultados de como os inquiridos responderam as questdes relacionadas com a
orientacdo das compras por impulso. Assim pode concluir-se através das respostas a questdo OC1, que os
inquiridos respondem de forma negativa, na medida de ndo se considerarem impulsivos quando compram
produtos e servicos pela Internet: 30,6% respondeu discordo totalmente e 55,8% respondeu discordo, o que
situa a média nos 1,92, a revelar esse sentido negativo das respostas. Na questdo OC2 29,7% dos
inquiridos respondeu discordo totalmente e 53,6% respondeu, discordo, o valor da média igual a 2 reflecte
uma indicac¢do no sentido negativo de que quando os inquiridos navegam pela Internet nem sempre acabam
por fazer uma compra. Para a questdo OC3 34,7% dos inquiridos respondeu concordo ou concordo
totalmente, o valor da média igual a 2,92 reflecte uma ligeira indicagdo no sentido positivo de que quando

compram espontaneamente pela Internet os inquiridos sentem-se bem. Ja na questdo OC4, as respostas
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dos inquiridos foram claramente positivas (4,28 de média) com 34,7% dos inquiridos a dizer que concordam
e 53,3% concordo totalmente, o que traduz efectivamente que os inquiridos planeiam a compra on-line com

cuidado.

Deste modo, e no somatoério das questdes deste grupo (Orientacdo da Compra por Impulso), a média total é
de 2,78, o que revela uma ligeira atitude global positiva. O valor do desvio padrdo também fornece uma
informacao relevante sobre o padrdo das respostas obtidas. De fato a média global do desvio padrao nas 4
guestdes relacionadas com a Orientacdo da Compra por Impulso apresenta um valor, 1, o que indica que as

guestbes apelam mais a subgrupos da amostra e dai atrairem diferentes classificacdes de importancia.

Tabela 2: Analise descritiva das questdes sobre a Orientagdo da Compra por Impulso.

Discordo . Nem Concordo Concordo L Desvio
Discordo ] Concordo Média N
Totalmente Nem Discordo Totalmente Padréo
Sou impulsiva/o quando compro 110 201 25 16 8
produtos e servigos através da Internet. 1,92 0,865
[OC1]. (n=360) 30,6% 55,8% 6,9% 4,4% 2,2%
Quando tenho aintengéo de . 107 193 2 25 1
simplesmente navegar pela Internet, as
2 0,959
vezes acabo por fazer uma compra.
[OC2]. (n=360) 29,7% 53,6% 6,7% 6,9% 3,1%
Quando compro produtos e servigos 47 82 106 104 21
espontaneamente a partir da web, sinto- 2,92 1,126
me bem. [OC3]. (n=360) 13,1% 22,8% 29,4% 28,9% 5,8%
Eu planeio a minha compra on-line com 20 7 16 125 192
cuidado. [OCA4]. (n=360) 428 1038
' A 5,6% 1,9% 4,4% 34, 7% 53,3%
Média Total 2,78 1,00

Em seguida apresentam-se os resultados obtidos para o grupo de questdes sobre a Intengdo da Compra
On-line (Tabela 3).

Tabela 3: Analise descritiva das questfes sobre a Intencdo da Compra On-line.

Discordo . Nem Concordo Concordo o Desvio
Discordo . Concordo Média N
Totalmente Nem Discordo Totalmente Padréo
Se eu comprar produtos e servigos que
esteja familiarizado na Internet, eu 25 2 21 109 203
. . 4,29 1,091
prefiro comprar uma marca conhecida
[IC5]. (n=360). 6,9% 0,6% 5,8% 30,3% 56,4%
Eu pretendo utilizar a Internet para 28 6 23 105 198 122 1156
compras. [IC6]. (n=360). ' '
7.8% 1,7% 6,4% 29,2% 55%
Eu prevejo que va utilizar as compras 27 1 24 105 203 497 1118
On-line no futuro. [IC7]. (n=360). 7.5% 0.3% 6.7% 29,2% 56,4%
Média Total 4,26 1,12
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Pelos valores apresentados na tabela anterior e para a questdo IC5, observa-se que os inquiridos
respondem de forma positiva, com 109 (30,3%) respostas “Concordo” e 203 (56,4%) “Concordo
Totalmente”, que significa que a maioria prefere comprar uma marca conhecida que esteja familiarizado
pela Internet. A média da questéo é de 4,29, a revelar uma atitude positiva. Na questédo I1C6, os inquiridos
também apresentam uma atitude positiva (4,22 de média) em que 29,2% respondeu “Concordo” e 55%
respondeu “Concordo Totalmente”, o que equivale a referir que os inquiridos foram de opinido que
pretendem utilizar a Internet para compras. Quando questionados se preveem no futuro usar as compras
on-line, questdo IC7, os inquiridos manifestaram-se com grande tendéncia definida: 29,2% afirma
“Concordo” e 56,4% respondeu “Concordo Totalmente”, o que situa a média nos 4,27, a revelar esse
sentido positivo das respostas. Em suma pode concluir-se, em relacdo a Intengdo da Compra On-line, que a
média de 4,26, mostra um sentimento positivo generalizado quanto as afirmacfes das questdes em causa.
O desvio padrao, nesse conjunto de questfes, obtém um resultado de 1,12, um valor que indica que as
guestbes apelam mais a subgrupos da amostra e dai atrairem diferentes classificacdes de importancia.

Assim pelos resultados obtidos e apresentados na Tabela 2, pode-se afirmar que os consumidores nédo se
consideram impulsivos na hora de comprar, pois obteve uma média 2,78, apresentando uma atitude

negativa, contudo apresentaram uma atitude positiva quanto a intencao da compra on-line.

3.6.2. Analise Descritiva sobre a Orientacédo de Qualidade e a Intencdo da Compra do Consumidor
On-line.

No sentido de analisar se os consumidores se encontram satisfeitos com a Orientacdo da Qualidade, vao
analisar-se as questdes relativas a dimensao da Satisfacdo da Orientacdo da Qualidade.

Nas respostas a questdo OQ11, os inquiridos mostram de forma expressiva a sua concordancia com a
disponibilidade de produtos de alta qualidade e servigos prestados pela Internet € muito importante, com
48,6% respondeu “Concordo” e 19,2% respondeu “Concordo Totalmente”. A média da questdo é de 3,69, a
espelhar esse sentimento positivo. Os inquiridos quando questionados sobre se encontram produtos e
servicos de melhor qualidade na Internet, (OQ12) responderam de forma categdrica com um sentimento
negativo, 50,5% respondeu “Discordo ou Discordo Totalmente”. A média da questédo é de 2,79 traduz esse
sentimento e significa que a maioria dos inquiridos ndo concorda que na Internet se encontram melhores
servigcos e produtos. Na questdo OQ13 os inquiridos manifestaram uma tendéncia positiva, o que significa
gue os consumidores tém padrdes e expectativas dos produtos e servigos gue compro na Internet s&o muito
elevados (3,53 de média), em que 60,8% respondeu “Concordo” ou “Concordo Totalmente”, o que equivale

a referir que os inquiridos foram da mesma opiniéo.

Assim pelos resultados obtidos e apresentados na Tabela 4, pode afirmar que os consumidores

encontram-se satisfeitos com a Orientacéo da Qualidade, pois obteve uma média 3,34.
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Tabela 4: Analise descritiva das questfes sobre a Orientagdo da Qualidade.

Discordo . Nem Concordo Concordo o Desvio
Discordo . Concordo Média N
Totalmente Nem Discordo Totalmente Padréo
A disponibilidade de produtos de alta
qualidade e servicos prestados pela 16 32 68 175 69 369 1022
Internet é muito importante para mim. ' '
[0Q11]. (n=360). 4,4% 8,9% 18,9% 48,6% 19,2%
Eu encontro produtos e servigos de 39 143 59 93 26
melhor qualidade na Internet. [0Q12]. 2,79 1,156
(n=360). 10,8% 39,7% 16,4% 25,8% 7,2%
Os meus padrfes e expectativas dos 17 73 51 142 77
produtos e servigos que compro na 353 117
Internet s&o muito elevados. [0Q13]. ’ '
(n=360). 4,7% 20,3% 14,2% 39,4% 21,4%
Média Total 3,34 1,12

3.6.3. Analise Descritiva sobre a Orientacdo Marca e a Intencdo da Compra do Consumidor On-line.

Pretende-se saber com este grupo de questdes verificar se os consumidores se encontram satisfeitos com a

Orientagéo da Marca.

Os dados sobre a dimenséo da Orientacdo da Marca encontram-se apresentados na Tabela 5. Na questao
OMS8, a média é 3,69 revela uma atitude positiva dos inquiridos em que 16,9% respondeu “Nem concordo,
Nem discordo”, enquanto 69,4% respondeu “Concordo” ou “Concordo Totalmente”, o que numa primeira
abordagem pode significar que os consumidores preferem comprar uma marca conhecida pela Internet. Os
inquiridos responderam com atitude positivo & questdo OM9, com uma média 3,54, o que indica que €&
importante comprar produtos e servicos na Internet com nomes de marcas bem conhecidos (9,4%
respondeu “Nem concordo, Nem discordo”, 240 individuos, e 66,7% respondeu “Concordo” ou “Concordo
Totalmente”). As respostas dos inquiridos, para a questdo OM10, apresentam uma tendéncia claramente
positiva, confirmada pelo valor da média 3,51. Dos inquiridos 11,1% responderam “Nem concordo, Nem
discordo” e 63,6% respondeu “Concordo” ou “Concordo Totalmente”, o que reflecte um reconhecimento da
importancia ao encontrar uma marca que se goste através da compra-on-line, fazer a encomenda. Assim o
grupo da questdo relacionada com a Orientacdo da Marca apresentou uma média de 3,51, a reflectir uma
atitude positiva geral quanto a importancia ao encontrar uma marca que se goste através da compra on-line,
fazer a encomenda. O desvio padrdo, nesse conjunto de questdes, obtém um resultado de 1,09, um valor
gue indica que as questdes apelam mais a subgrupos da amostra e dai atrairem diferentes classificacdes
de importancia. Assim pelos resultados obtidos e apresentados na Tabela 5, pode-se afirmar que os
consumidores encontram-se satisfeitos com a Orientacdo da Marca, pois obteve, uma média 3,58,

apresentando assim uma atitude positiva.
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Tabela 5: Andlise descritiva das questdes sobre a Orientacéo da Marca.

Discordo . Nem Concordo Concordo o Desvio
Discordo . Concordo Média N
Totalmente Nem Discordo Totalmente Padréo
Se eu comprar produtos e servigos que
esteja familiarizado na Internet, eu 17 32 61 187 63
) . 3,69 1,015
prefiro comprar uma marca conhecida.
[OM8]. (n=360). 4,7% 8,9% 16,9% 51,9% 17,5%
E importante para mim comprar 19 67 34 181 59
produtos e servigcos na Internet_com 354 1,126
nomes de marcas bem conhecidos. 0 0 . . .
Quando encontrar uma marca que eu 17 74 40 167 62
goste através da compra-On-line, eu 3,51 1,137
faco a encomenda. [OM10]. (n=360). 4.7% 20,6% 11,1% 46,4% 17.2%
Média Total 3,58 1,09

3.6.4. Analise Descritiva sobre a Confianga On-line e a Inten¢cdo da Compra do Consumidor On-line.

Para estudar a satisfacdo dos consumidores quanto a Confianca On-line, vdo analisar-se as questdes

relativas a dimenséo da Satisfacdo da Confianca On-line com a Intencdo da Compra On-line.

Na Tabela 6 encontra-se registada a forma como os inquiridos se manifestaram relativamente as questes
sobre a Confianca On-line. A questdo CO18 obteve por parte dos inquiridos respostas com atitudes
positivas, com 78,4% dos individuos a responder “Concordo” ou “Concordo Totalmente”. Isto significa que
0s sites das compras On-line sdo cada vez mais crediveis e honestos, facto confirmado pela média de 3,71.

Também na questdo CO19 os inquiridos responderam com sentido positivo, obtendo-se 3,72 de média.

Verificou-se que 78,6% dos inquiridos respondeu “Concordo” ou “Concordo Totalmente”, enquanto, que
apenas 7,2% respondeu “Discordo Totalmente” ou “Discordo”, o que reflecte de uma forma significativa, aos
olhos dos consumidores os sites das compras on-line mantém as suas promessas e obrigacdes. A questao
CO20 reflecte uma atitude positiva, com uma média de 3,76, 79,8% dos inquiridos respondeu “Concordo” ou
“Concordo Totalmente”, isto significa que os inquiridos entendem que informacéao fornecida pela rede web é
abundante e de qualidade suficiente. Na questdo CO21 quando questionados se as infra-estruturas dos
sites das compras on-line sdo confiaveis, os inquiridos responderam com uma clara expressao o seu
sentimento positivo, obtendo-se uma média de 3,74. Assim 77,5% respondeu “Concordo” ou “Concordo
Totalmente”. A questdo CO22 reflecte de forma evidente uma atitude positiva evidenciada pela média de
3,72, 0 que denota que os inquiridos estdo satisfeitos com a seguranc¢a na privacidade pessoal que o0s sites
das compras on-line oferecem, 76,9% respondeu “Concordo” ou “Concordo Totalmente”. Quanto a questéo
CO023, as respostas foram positivas, (76,1% respondeu “Concordo” ou “Concordo Totalmente”), com média
de 3,73 a refletir essa orientagdo, 0 que sugere que os inquiridos estdo de acordo com a afirmacédo da

guestédo, pois concordam que sites das compras On-line mantém os seus melhores interesses em mente.
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Quando questionados, comparado com outros sites oferecidos, normalmente o site que utiliza é seguro e
confiavel, a questdo CO24, os inquiridos manifestaram-se positivamente, 29,7% respondeu “Nem Concorda,
Nem Discorda” e 56,9% respondeu “Concorda” ou “Concorda Totalmente”. O valor de 3,48 obtido para a
média, revela, uma atitude positiva, ou seja, os inquiridos estdo de acordo com a afirmacéo da questdo. Na
guestdo CO25, a resposta dos inquiridos é claramente negativa traduzida na média 2,34, 73,6% dos
inquiridos responde “Discordo Totalmente” ou “Discordo”, o que permitiu concluir que existe a ideia de que
o0s sites das compras on-line ndo se comportam de forma oportunista. A questdo CO26 reflecte uma atitude
positiva evidenciada pela média de 3,8, 0 que mostra que os inquiridos estao satisfeitos com o desempenho

dos sites das compras on-line, 81,7% respondeu “Concordo” ou “Concordo Totalmente”.

A média global das questdes relacionadas com a Confianga On-line atingiu uma média de 3,56, refletindo
assim uma atitude positiva. O desvio padrdo das nove questbes, apresenta um valor de 0,83, 0 que indica,
de uma forma geral, que os inquiridos deram a mesma importancia as questées e que responderam de igual

forma.

Tabela 6: Analise descritiva das questdes sobre a Confianga On-line.

Discordo . Nem Concordo Concordo L Desvio
Discordo ] Concordo Média N
Totalmente Nem Discordo Totalmente Padréo
) ) N 16 13 49 263 19
Os sites das compras on-line séo 3,71 0,807
confidveis e honestos. [C018]. (n=360). 4,4% 3,6% 13,6% 73,1% 5,3%
Os sites das compras on-line mantém as 16 10 51 264 19
suas promessas e obrigagdes. [C019]. 3,72 0,794
(n=360). 4,4% 2,8% 14,2% 73,3% 5,3%
A informacgao fornecida pela rede web é 16 13 44 254 33
abundante e de qualidade suficiente. 3,76 0,839
[C020]. (n=360). 4,4% 3,6% 12,2% 70,6% 9,2%
As infra-estruturas dos sites das 15 12 54 249 30
compras On-line séo confiaveis. [C021]. 3,74 0,823
(n=360). 4,2% 3,3% 15% 69,2% 8,3%
Os sites das compras on-line oferecem 15 18 50 246 31
seguranca na privacidade pessoal. 3,72 0,851
[C022]. (n=360). 4,2% 5% 13,9% 68,3% 8,6%
Os sites das compras on-line mantém os 15 9 62 247 27
meus melhores interesses em mente. 3,73 0,806
[C023]. (n=360). 4,2% 2,5% 17.2% 68,6% 7,5%
Comparado com outros sites oferecidos, 16 32 107 174 31
normalmente o site que eu utilizo é 3,48 0,932
seguro e confiavel. [C024]. (n=360). 4,4% 8,9% 29,7% 48,3% 8,6%
Os sites das compras-on-line ndo se
iriam comportar de forma oportunista (por 27 238 57 21 17
A 2,34 0,882
exemplo, ganhar dinheiro ilegalmente).
[C025]. (n=360). 7,5% 66,1% 15,8% 5,8% 4,7%
O desempenho dos sites das compras 14 7 45 265 29
On-line corresponde a minha 3,80 0,771
expectativa. [C026]. (n=360). 3,9% 1,9% 12,5% 73,6% 8,1%
Média Total 3,56 0,83
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3.6.5. Andlise Descritiva sobre a Experiéncia de Compra On-line e a Intencdo da Compra do
Consumidor On-line.

Na Tabela 7 apresentam-se os resultados obtidos para as respostas as questfes relacionadas com a
dimenséo que suporta a atitude dos consumidores face a experiéncia da compra on-line. Tendo por base os
valores da tabela seguinte e para a questdo ECO14, os inquiridos responderam categoricamente com
sentimento positivo (4,08 de média), com 81,1% dos inquiridos a responder “Concordo” ou “Concordo
Totalmente” em considerar-se experiente quando faz compras-on-line. Na questdo ECO15, 81,1% dos
inquiridos respondeu “Concordo” ou “Concordo Totalmente” ao sentir-se competente ao fazer compras on-
line. A média desta questédo foi de 4,12 o que revelou mostrar de forma inequivoca uma tendéncia positiva
das respostas. Quanto a questdo ECO16, 81,9% dos inquiridos respondeu “Concordo” ou “Concordo
Totalmente”, o que significa que os consumidores se sentem confortaveis em usar as compras-on-line.
Registou-se uma média de 4,12 a confirmar esse sentimento. Resultados idénticos verificaram-se para a
questdo ECO17, onde 82,5% dos inquiridos respondeu “Concordo” ou “Concordo Totalmente”, o que denota
gue as compras on-line sédo de facil uso. A média para este item foi de 4,1 a confirmar essas opinifes. A
média global das questfes relacionadas com a Experiéncia da Compra On-line atingiu uma média de 4,11,
refletindo assim uma atitude positiva. O desvio padrdo das quatro questdes apresenta um valor de 1,14, um

valor que indica alguma dispersao dos dados.

Tabela 7: Andlise descritiva das questfes sobre a Experiéncia da Compra On-line.

Discordo . Nem Concordo Concordo . Desvio
Discordo . Concordo Média .
Totalmente Nem Discordo Totalmente Padréo
) ) 26 13 29 132 160
Eu considero-me experiente quando 4,08 1,148
fagco compras-on-line. [EC014]. (n=360). 7,2% 3,6% 8,1% 36,7% 44,4%
Eu sinto-me competente ao fazer 26 8 34 121 171 412 1139
compras-on-line. [EC015]. (n=360). 7.2% 2.2% 9.4% 33,6% 47,5% ’ ’
Eu sinto-me confortavel em usar as 24 14 27 126 169 412 1136
compras-on-line. [EC016]. (n=360). 6,7% 3.9% 7.5% 35% 46,9% ’ ’
Eu sinto que as compras-on-line sao 24 13 26 132 165
. _ 4,11 1,125
faceis de usar. [EC017]. (n=360). 6,7% 3,6% 7.2% 36,7% 45.8%
Média Total 4,11 1,14

No sentido agora de dar resposta a primeira hipotese de investigagdo optou-se por fazer o tratamento do
computo de todas as questdes, por dimensdo/componente. Assim e no que se refere & pontuacao total na
escala, assim como nas distintas componentes, pode observar-se que as médias obtidas apresentam
pontuacdes sempre acima dos valores tedricos, a exce¢do da Orientacdo da Compra por Impulso (ver
Tabela 8). Os desvios séo pequenos o que revela uma concordancia razoavel das respostas.

E de referir que os valores maximos alcancados nas componentes e também na pontuag&o total encontram-

se proximos dos valores teoricos.
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Tabela 8: Resumo estatistico das componentes em analise e pontuacao total (n=360)

- Desvio . s Média Média
Componentes Média Padrio Minimo Maximo Teérica Padrio
Intengdo da Compra On-line 12,77 3,31 3 15 9 1,14
Orientacdo da Compra por )
Impulso 11,2 3,04 4 20 12 0,29
Orientacdo da Qualidade 10,01 2,84 3 15 9 0,36
Orientacdo da Marca 10,73 3,13 3 15 9 0,55
Confianga On-line 32,01 5,24 9 45 27 0,96
IIiEr?é)erlenua com as Compras On- 16.43 4,47 4 20 12 0.99
Pontuacéo Total 93,06 18,7 26 130 78 0,81

Com base nos valores apresentados nas tabelas anteriores e especificamente na Tabela 8, pode dizer-se
que os consumidores portugueses manifestaram uma atitude positiva face ao Impacto da Internet na

Intencdo da Compra On-line o que permite validar a primeira hipétese de investigacao.

3.7. Impacto da Internet na Intencdo da Compra On-line: Analise Inferencial

Nesta secdo vai apresentar-se a discussao e validacdo das seguintes hipoteses de investigacao:

Hipdtese 2 [HI2]: A orientacdo da compra por impulso encontra-se relacionada positivamente com a
intencdo da compra do consumidor on-line.

Hipdtese 3 [HI3]: A orientacdo de qualidade encontra-se relacionada positivamente com a intencdo da
compra do consumidor on-line.

Hipétese 4 [HI4]: Existe uma relacdo positiva entre a orientagcdo marca e a intengdo da compra do
consumidor on-line.

Hipétese 5 [HI5]: A confianca on-line e a intencdo da compra do consumidor on-line encontram-se
relacionadas positivamente.

Hipétese 6 [HI6]: A experiéncia de compra on-line encontra-se positivamente relacionada com a intengéo da

compra do consumidor on-line.

Deste modo, e para verificar se existia uma relacdo entre as diferentes componentes optou-se por
estabelecer correlagdes entre as mesmas. Uma vez que se estavam a trabalhar com variaveis qualitativas,
medidas na escala ordinal, houve a necessidade de verificar a normalidade das mesmas tendo-se aferido a

néo violacao do pressuposto, logo produziu-se o coeficiente de correlagdo de Pearson (Tabela 9).

Analisou-se assim, a correlacdo entre as seis grandes componentes que estudam as atitudes dos

consumidores e verificou-se também qual o peso que cada uma delas contribui para a pontuagéo total.
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Pela analise aos valores apresentados na tabela seguinte pode observar-se que qualquer uma das
componentes apresenta correlacfes estatisticamente significativas e positivas com a pontuacdo global,
sendo que a categoria da Intencdo da Compra On-line é a componente que mais contribui e a que
apresenta uma correlacéo forte, seguindo-se a categoria da Experiéncia das Compras On-line. Ainda, as

restantes componentes também apresentam correlaces positivas e estatisticamente significativas.

Com base nos valores apresentados na Tabela 9 e no sentido de validar a segunda hipdtese de
investigagcdo [HI2], pode observar-se que existem evidéncias estatisticas suficientes para afirmar que a
orientacdo da compra por impulso encontra-se positivamente relacionada com a intencdo da compra do
consumidor on-line. Deste modo valida-se a segunda hipétese de investigagdo, pois produziu-se um r=0,661

(valor de prova <0,001).

Quanto a terceira hipdtese de investigacdo, [HI3], também se valida que a orientacdo de qualidade
encontra-se positivamente relacionada com a intencdo da compra do consumidor on-line, validando-se

deste modo a hip6tese (r=0,629 e valor de prova <0,001), Tabela 9.

Quando se pretendia verificar se a orientacdo marca se encontrava correlacionada, positivamente, com a
intencdo da compra do consumidor on-line, quarta hipétese de investigacao [HI4], pelo resultado obtido para
r=0,701 (valor de prova <0,001) pode dizer que existe uma relacdo forte entre as varidveis em andlise,

suportando a hipétese em analise, Tabela 9.

Na seguinte, e analisando o coeficiente de correlacdo para a relacdo entre as variaveis a confianca on-line e
a intencdo da compra do consumidor on-line (r=0,733 e valor de prova <0,001) pode dizer que existe uma

relacéo forte entre as variaveis em analise, suportando a quinta hipdtese de investigagéo.

Quando se pretendia verificar se a experiéncia de compra on-line estava positivamente correlacionada com
a intencdo da compra do consumidor on-line, sexta hipotese de investigacédo [HI6], pelo resultado obtido
para r=0,856 (valor de prova <0,001) constata-se que existem evidéncias estatisticamente significativas
para afirmar que existe uma relacdo muito forte entre as variaveis, assumindo um nivel de significAncia de
5%.
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Tabela 9: Coeficiente de correlagéo de Pearson (n=360).

Orientacéo da Intencédo da . = . = Experiéncia . =
Compra nor Combra on Orientacdo  Orientacédo das Compras Confiangca Pontuagao
prap p . daMarca da Qualidade mp On-line Global
Impulso line On-line
Orientacéo da 1
Compra por Impulso
Intengdo da Compra 0,661 1
On-line [HI2]
Orientacédo da 0,701
Marca 0,612 [H14] 1
Orientacéo da 0,629
Qualidade 0,605 [HI3] 0,810 1
Experiéncia das 0,856
Compras On-line 0,620 [HI6] 0,594 0,591 1
. . 0,733
Confianga On-line 0,643 [HI5] 0,461 0,545 0,789 1
Pontuagao Global 0,802 0,907 0,785 0,791 0,902 0,863 1

Nota: Todos os coeficientes apresentaram valores de prova <0,001.

Assim, pode afirmar-se que todas as hip6teses de investigacdo foram, totalmente, confirmadas, assumindo
um nivel de significancia de 5%, permitindo referir que existe um impacto da Internet na intencdo da compra
on-line do consumidor portugués e o seu grau de satisfacdo em relacédo a orientacdo da marca, orientagédo

da qualidade, experiéncia com as compras on-line, orientagdo da compra por impulso e confianga on-line.

No sentido de completar a analise e de verificar se existiam diferencas relativamente a Orientacdo da
Compra por Impulso tendo por base as variaveis socio-demogréficas, aplicaram-se alguns testes
paramétricos e quando ndo fosse possivel a sua aplicacdo recorreu-se aos testes ndo paramétricos, de

acordo com o jé explicado no ponto (3.4) do presente trabalho de investigagéo.

Deste modo, na Tabela 10 apresentam-se os resultados obtidos e pode verificar-se, atendendo aos mais
pertinentes, que: existem diferencas estatisticamente significativas relativamente a Orientagdo da Compra
por Impulso tendo por base o sexo, habilita¢des literarias, idade, rendimento e regido. Apenas o Estado civil
ndo produz efeitos de diferenciacdo. As habilitacdes literarias e a variavel idade produzem um efeito
diferenciado na atitude dos consumidores face a Intencdo da Compra On-line, para as varidveis sexo,
estado civil, rendimento e regido nesta mesma categoria ndo existem diferencas significativas nas respostas
para este grupo de questdes. Existem também diferencas estatisticamente significativas na Orientacdo da
Marca tendo por base, estado civil, habilitacdes literarias e a idade. Verificaram-se ainda diferencas
estatisticamente significativas para a Orienta¢do da Qualidade para as variaveis habilitagbes, rendimento e
regido. Por outro lado, também se registaram diferencas estatisticamente significativas relativamente a
variavel Experiéncia da Compra On-line para as varidveis socio-demograficas habilitacdes literarias, idade e
regido. Para a Confianca On-line, pode dizer-se que apenas para as variaveis sexo e estado civil ndo se

registaram diferencas significativas, tendo-se registado para as restantes variaveis.
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Tabela 10: Valor de prova para as categorias que analisam as Atitudes dos Consumidores, por variavel
sOcio-demografica.

Testes Orientacédo da Intengao da Orientacdo Orientacdo da dEa);pg(r)I%ni?s Confianca
Compra por Impulso  Compra On-line  daMarca Qualidade On-Iing On-line
Sexo t-Student 0,001 0,819 0,620 0,370 0,749 0,393
Estado Civil ANOVA 0,242 0,167 0,037 0,355 0,177 0,163
Habilitac6es ANGVA 0,001 ° ° ° ° °
Literarias -
Kruskal-Wallis - <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 <0,001
ANOVA <0,001 - - - - -
Idade
Kruskal-Wallis - 0,003 0,006 0,067 0,001 0,008
ANOVA - - - 0,015 - 0,020
Rendimento
Kruskal-Wallis 0,022 0,345 0,247 - 0,156 -
ANOVA 0,004 - - - - -
Regiéo
Kruskal-Wallis - 0,070 0,245 0,001 0,013 0,022

Assim, e no computo geral, pelos valores obtidos e apresentados na tabela anterior pode dizer-se que as
variaveis habilitacdes e idade sdo as que contribuem para a existéncias de diferencas, que podem ser
demonstradas em diferentes formas, tais como: pesquisa de informacéo e selec¢cdo do produto. Com o
surgimento das actividades das compras on-line, o comportamento dos clientes on-line podem ser
diferentes em termos de orientacdo das compras.

Por sua vez o rendimento e a regido registam diferencas para a Orientacdo da Compra por Impulso, que
pode resultar de uma acc¢éo planeada por um estimulo especifico, segundo Piron (1991), essa compra por
impulso ocorre sempre que o0s clientes experimentam um subito desejo de comprar algo imediatamente, a
falta de avaliacdo adicional substantiva e agir de acordo com o desejo (Rook, 1987); Orientacdo da
Qualidade, tendo por base o produto que tem as suas raizes na economia na medida em que um produto
ou servico atende ou excede as expectativas dos clientes e Confiangca On-Line sendo uma declaracéo

complexa, porque as pessoas ndo sabem os motivos e as inten¢des dos outros dai existirem diferencas.

A varidvel regido também regista diferengas na Experiéncia das Compras On-line, sendo uma compra
relativamente nova, uma actividade para uma ampla gama de consumidores, porque as compras on-line

ainda séo percebidos como os mais arriscados do que os terrestres.

Pode dizer-se que os resultados obtidos no presente trabalho de investigacdo estdo em conformidade com
outras investigacdes efectuadas tais como: “Os efeitos das orientacdes nas compras on-line, confianca
on-line e experiéncia on-line para comprar e intencdo da compra dos clientes on-line” (Ling, Chai & Piew,
2012) e “As atitudes e o comportamento de compra do consumidor on-line: uma avaliagdo da pesquisa” (Li
& Ping, 2002).
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3.8. Analise Multivariada

3.8.1. Analise Factorial Exploratoria

Assim, no sentido de verificar se a Analise Factorial poderia ser aplicada procedeu-se, por um lado, ao
calculo do teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) tendo-se obtido um resultado de 0,948, 0 que mostra existir uma
Optima correlacdo entre as variaveis (Maroco, 2010). Complementando este teste analisou-se, ainda, o teste
de esfericidade de Bartlett’s para inferir sobre a hip6tese da matriz de correlagdo ser a matriz identidade.

Neste estudo, o teste de Bartlett’s esteve associado a um valor de prova inferior a 0,001, menor que o
correspondente ao assumido, 0,05 nivel de significancia adoptado, o que implica a rejeicdo da hipétese
nula, mostrando portanto que existe correlagdo entre as variaveis. Os resultados obtidos com os dois testes

indicados permitem o prosseguimento da Andlise Factorial.

Na Tabela 11, observa-se a variancia explicada para cada um dos factores retidos e os respetivos valores
proprios que serviu como critério para a retencdo dos factores, assim como a variancia explicada pelo total

dos factores retidos. Completando esta andlise apresenta-se o grafico Scree-Plot (Figura 10).

A andlise conjunta da Tabela 11 e Figura 10, permitiu coloca a hipotese de se estar perante uma solucao
composta por quatro factores. De referir que se utilizou o método das componentes principais. Por um lado,
na tabela das variancias, verifica-se que existem quatro valores préprios superiores a um, apesar do terceiro
e guarto, a diferenca ser pouco significativa. O factor 1 explica 61,262% da variabilidade total dos dados,
sendo o factor mais importante nesta investigacéo, os restantes factores explicam significativamente menos
variabilidade: o factor 2 explicou 10,845% da variabilidade total, o factor 3 explicou 6,845% e o factor 4

justificou 4,549% da variabilidade total da estrutura.

Assim estes quatros factores explicaram 83,502% da variancia total e constatou-se que os factores
adicionais ndo melhoraram significativamente a variancia explicada. Por outro lado, o scree plot possibilitou

graficamente, verificar e reter os mesmos quatro factores que explicam as correlagfes entre as variaveis.

Para efectuar de forma correcta a interpretacdo dos factores, foi conveniente proceder a rotacdo dos
mesmos, com o objetivo de encontrar uma outra solugdo representativa da estrutura dos factores e
facilitadora da sua interpretacdo. Optou-se por efectuar uma rotagdo ortogonal varimax, que consiste em
fazer com que cada variavel tenha um loading alto apenas num dos fatores, sendo os pesos nos fatores

remanescentes proximos de zero.
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A estrutura de loadings, ap6és a rotacdo dos factores, permitiu identificar que tém mais em comum com cada
um dos factores. Esta estratégia permitiu elaborar a Tabela 11 onde se apresentam as variaveis que tém
mais em comum com cada um dos factores, bem como a designacdo de cada um dos novos factores tendo

em conta as variaveis que lhes sdo comuns.

No que diz respeito as comunalidades, consta-se que nenhum item apresentou valores inferiores a 0,5.
Contudo nao existe a necessidade de recomendar a eliminagcao de nenhuma variavel, ndo sendo necessario
analisar os valores da diagonal da matriz anti-imagem. Relativamente ao Alfa de Cronbach, a ndo ser o
Factor 4 (Confianga On-line) mas muito préximo de 0,8, os restantes factores apresentam um alfa de
Cronbach superior a 0,8, podendo concluir-se de que se trata de um instrumento fidvel, também para o

contexto portugués, e que as suas medicOes sao estaveis e consistentes.
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Figura 10: Valores Proprios versus Numero de Factores.
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Tabela 11: Andlise Factorial - Correlag&o dos itens com as componentes rodadas.

Factores e Itens da Importancia Pesos %Var_lanma Ve}lor_es Alfa de Comunalidades
Explicada Préprios Cronbach

Factor 1: Planeamento, Seguranca e Satisfagéo 61,262 15,928 0,959
Eu planeio a minha compra On-line com cuidado. 0,567 0,661
[OC4]
E provavel que eu va utilizar no futuro préximo a 0,670 0,847
compra On-line. [IC5]
Eu pretendo utilizar a Internet para compras. [IC6] 0,693 0,852
Eu prevejo que va utilizar as compras On-line no 0,679 0,855
futuro. [IC7]
Eu considero-me experiente quando fago compras- 0,792 0,871
On-line. [ECO14]
Eu sinto-me competente ao fazer compras-On-line. 0,789 0,889
[ECO15]
Eu sinto-me confortavel em usar as compras-On-line. 0,795 0,887
[ECO16]
Eu sinto que as compras-On-line sé&o faceis de usar. 0,798 0,883
[ECO17]
Os sites das compras On-line s&o confiaveis e 0,871 0,869
honestos. [CO18]
Os sites das compras On-line mantém as suas 0,868 0,872
promessas e obrigagdes. [CO19]
A informacéo fornecida pela rede web é abundante e 0,833 0,835
de qualidade suficiente. [CO20]
As infraestruturas dos sites das compras On-line sdo 0,874 0,882
confiaveis. [CO21]
Os sites das compras On-line oferecem seguranca na 0,880 0,880
privacidade pessoal. [CO22]
Os sites das compras On-line mantém os meus 0,866 0,873
melhores interesses em mente. [CO23]
Os sites das compras-On-line n&@o iriam comportar-se 0,829 0,770
de forma oportunista (por exemplo, ganhar dinheiro
ilegalmente). [CO25]
O desempenho dos sites das compras On-line 0,843 0,866
corresponde a minha expectativa. [CO26]
Factor 2: Exigénciacom a Qualidade do Servigo 10,845 2,820 0,949
Quando compro produtos e servi¢cos 0,634 0,710
espontaneamente a partir do web, sinto-me bem.
[OC3]
Se eu comprar produtos e servigos que esteja 0,869 0,822

familiarizado na Internet, eu prefiro comprar uma

marca conhecida. [OM8]

E importante para mim comprar produtos e 0,899 0,860
servigos na Internet com nomes de marcas bem

conhecidos. [OM9]

Quando encontrar uma marca que eu goste 0,890 0,866
através da compra-On-line, eu fago a encomenda.

[OM10]

A disponibilidade de produtos de alta qualidade e 0,820 0,801

servigos prestados pela Internet é muito importante

para mim. [OQ11]

Os meus padrdes e expectativas dos produtos e 0,817 0,782
servicos que compro na Internet sdo muito elevados.

[OM13]

Factor 3: Comportamento Compulsivo 6,845 1,1780 0,871

Sou impulsiva/o quando compro produtos e servigos 0,887 0,835
através da Internet. [OC1]

Quando tenho a inten¢do de simplesmente navegar 0,886 0,846
pela Internet, as vezes acabo por fazer uma compra.

[OC2]

Factor 4. Confianga On-line 4,549 1,183 0,707

Eu encontro produtos e servigos de melhor qualidade 0,820 0,832
na Internet. [0Q12]

Comparado com outros sites oferecidos, normalmente 0,692 0,764
o site que eu utilizo é seguro e confiavel. [CO24]
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Tendo em conta as variaveis que aparecem mais correlacionadas com cada um dos Factores identificados
e analisando os resultados da tabela anterior, poder-se-a dizer que:

e O primeiro Factor relaciona-se com a Orientagdo da Compra por Impulso, Experiéncia das Compras
On-line e com a Confianga On-line, significa que os consumidores planeiam melhor as suas
compras, originando uma melhor satisfacdo e seguranca das mesmas. Assim este Factor
identificou-se com o ‘Planeamento, Seguranca e Satisfagao’;

e O segundo Factor relaciona-se com a Orientacdo da Compra por Impulso, Orientacdo da Marca e
com a Orientacdo da Qualidade, estes trés itens estéo relacionados porque os consumidores estdo
cada vez mais exigentes, preferindo comprar marcas mais conhecidas sendo muito elevados os
padrdes e expectativas dos produtos e servicos que compram na Internet. Assim classificou-se este

Factor como ‘Exigéncia com a qualidade do servigo’;

e No terceiro Factor encontram-se agrupados itens de Orientacdo da Compra por Impulso, significa
gue as empresas tém de criar estratégias de modo a incentivar os consumidores a comprarem
compulsivamente, o que hoje em dia conforme o estudo apresentado, ndo acontece. Assim,

identificou-se este Factor como ‘Comportamento Compulsivo’;

e O guarto e Ultimo Factor relaciona-se com a Orientacdo da Qualidade e com a Confianca On-line,
este fator indica que os consumidores confiam na seguranca que a Internet lhes possa fornecer e
iSSO acontece porque estdo mais exigentes com o servico prestado. As empresas tém de conseguir
a confianca dos consumidores prestando servicos de qualidade, para obter compras por parte dos
mesmos. Pelo que se interpretou este Factor como ‘Confianca On-line’.

Tendo por base os resultados anteriores optou-se por efectuar uma analise descritiva para os factores
encontrados (Tabela 12). A Tabela 12 apresenta também a pontuacado total na escala, assim como nos
distintos factores, observa-se que as médias obtidas apresentam pontuacdes sempre acima dos valores
tedricos a excegcdo do Comportamento Compulsivo e Confianca On-line. O desvio padrdo, obtido para cada
factor, é baixo o que revela uma concordancia razoavel das respostas, ou seja, uma variabilidade pequena
dos valores.

E de referir que os valores maximos alcancados para os factores e também na pontuacio total sdo

préximos dos valores teéricos.
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Tabela 12: Resumo estatistico dos factores e pontuagao total (n=360).

wea DM wmo  waim  fde  Neds
Planeamento, Seguranca e Satisfagdo 62,01 12,36 16 80 48 1,13
Exigéncia com a Qualidade do Servico 23,66 6,53 6 30 18 0,87
Comportamento Compulsivo 3,92 1,72 2 10 6 -1,21
Confianga On-line 3,48 0,93 2 10 6 -2,70
Pontuagéo Total 93,06 18,7 26 130 78 0,81

No sentido de ver qual o peso de cada factor na pontuagéo total e verificar se existiam correlagdes entre os
factores encontrados procedeu-se a aplicacao do coeficiente de correlacdo de Pearson, apés verificados os
pressupostos para a aplicagdo do mesmo. Pela andlise aos valores apresentados na Tabela 13 pode
observar-se que qualquer um dos factores apresenta correlagdes positivas e estatisticamente significativas
com a categoria global, sendo que a categoria da Planeamento, Seguranca e Satisfacéo é a categoria que
mais contribui e a que apresenta uma correlacdo forte seguindo-se a categoria da Exigéncia com a

Qualidade do Servico. Por outro lado, as restantes categorias, ndo apresentam fortes correlagées.

Tabela 13: Coeficiente de correlacdo de Pearson (n=360).

Planeamento, Seguranca Exigénciacom a Comportamento Confianga Pontuagéo
e Satisfacao Qualidade do Servico Compulsivo On-line Global
Planeamento, Seguranca e
) ~ 1
Satisfacao
EX|genc_|a com a Qualidade 0,699 1
do Servico
Comportgmento 0315 0325 1
Compulsivo
Confianga On-line 0,544 0,328 0,160 1
Pontuacao Global 0,961 0,857 0,421 0,539 1

Nota: Todos os coeficientes apresentam valores de prova <0,001.
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CONCLUSOES, LIMITAGCOES DO ESTUDO E SUGESTOES PARA INVESTIGAGCOES FUTURAS

Este trabalho teve por objectivo o aprofundamento e uma melhor compreensédo da situacéo particular do
impacto da Internet na intencdo da compra on-line, para os consumidores portugueses. Procurou-se obter a
percepcao e a importancia atribuida a Internet pelos consumidores portugueses, onde o principal objectivo
assenta em estudar o impacto da Internet na intencdo da compra on-line do consumidor portugués e o seu
grau de satisfacdo em relagdo a orientagdo da marca, orientacdo da qualidade, experiéncia com as compras

on-line, orientacdo da compra por impulso e confianca on-line.

Para isso, a amostra foi constituida por 360 consumidores, dos quais 46% dos consumidores eram do sexo
masculino e 54% do sexo feminino. A idade dos consumidores inquiridos encontrava-se compreendida entre

0s 26 anos e os 30 anos. Maioritariamente os inquiridos (72,22%) sdo oriundos da Zona Norte de Portugal.

Da investigacdo desenvolvida foi possivel ficar a saber que os factores que mais influenciam a escolha da
intencdo da compra on-line sdo: encontrar marcas e produtos conhecidos, a disponibilidade de produtos de
alta qualidade e servicos prestados e ter confianca on-line, 0 que estd em conformidade com outras
investigacfes efectuadas tais como: “Os efeitos das orientagcBes nas compras on-line, confianca on-line e
experiéncia on-line para comprar e intencdo da compra dos clientes on-line” (Ling, Chai, Piew, 2012) e “As
atitudes e o comportamento de compra do consumidor on-line: uma avaliacdo da pesquisa” (Li & Zhang,
2002). Da mesma forma, foram estes os fatores que mais influenciaram os consumidores aquando do

momento que realizam uma compra on-line, segundo os inquiridos deste estudo.

Quanto ao nivel da informacao fornecida pela rede web é abundante e de qualidade suficiente, verificou-se

gue a maioria dos consumidores (79,8%) concorda com esta afirmacao.

Neste estudo, constatou-se que os sites das compras on-line oferecem seguranca na privacidade pessoal
(76,9%) de concordéancia por parte dos inquiridos. Segundo o desempenho dos sites das compras on-line,

0S mesmos corresponderem as expectativas dos consumidores.

Pelos resultados obtidos, concluiu-se, ainda, que a esmagadora maioria (85,5%) dos consumidores
inquiridos encontram-se satisfeitos com as compras on-line. Concluiu-se também, que nos dias de hoje, os

consumidores encontram-se cada vez mais direccionados para realizarem compras pelas Internet.

O facto dos consumidores se sentirem competentes e experientes ao fazer compras on-line, torna-se um
aspecto extremamente favoravel, pois estes sdo a principal fonte de informacédo de potenciais consumidores
e promotores de uma imagem positiva da compra on-line. Os motivos pelos quais os consumidores utilizam
as compram on-line assentam em: As compras on-line podem ser feitas 24-horas por dia, na Internet, nunca

fecha podendo fazer-se compras quando € conveniente e navegar enquanto se gosta; Permite economizar
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tempo - Ndo se perde tempo a conduzir, a procura de estacionamento, ou em pé na fila para pagar as
compras; torna-se facil fazer compras de comparacao on-line e aprender com comentarios de produtos
escritos por outros compradores; e, tem mais variedade - Parece haver uma variedade infinita de produtos e
servicos disponiveis on-line. Os itens que se procura apenas em alguns sites podem superar em muito o

gue esta disponivel nas lojas locais. Poder-se-a até mesmo fazer compras globalmente sem sair de casa.

De salientar que, os aspectos menos favoraveis e pelos quais os consumidores ndo usariam as compras
on-line foram: N&o se pode fisicamente ver ou tocar na mercadoria; O tempo de entrega - Ndo tem de
imediato a satisfacdo de receber o produto quando a compra pois tem que esperar por ele para ser
entregue; Geralmente tem que pagar o transporte, o qual pode aumentar o custo do que esta a comprar;
Acompanham retornos - retorno pode ser mais um aborrecimento porque tem que arrumar o produto, e
esperar que o vendedor receba e processe o retorno antes que possa obter o seu produto trocado ou
reembolsado; Seguranca - pode ter dificuldade de dizer se o site € seguro ou € fraudulento e Privacidade -
preocupacfes se um site ndo tem um politica de privacidade abrangente, é impossivel saber se tem acesso
as suas informacdes, e se a sua informacédo é protegida ou compartilhada com terceiros. A partilha de

informacdes pode levar a spam ou usurpacao de identidade.

Como conclusbes finais no que diz respeito a primeira hipotese de investigacédo (Os Consumidores tém uma
atitude positiva face a Intencdo da Compra On-line), pode dizer-se que o0s consumidores portugueses
manifestaram uma atitude positiva face ao Impacto da Internet na Intencdo da Compra On-line o que

permite validar a primeira hip6tese de investigacao.

No sentido de validar a segunda hipétese de investigacéo (A orientacdo da compra por impulso encontra-se
relacionada positivamente com a intencdo da compra do consumidor on-line.), existem evidéncias
estatisticas suficientes para afirmar que a orientacdo da compra por impulso encontra-se positivamente
relacionada com a inteng&o da compra do consumidor on-line. Deste modo valida-se a segunda hipétese de

investigacdo, pois produziu-se um r=0,661 (valor de prova <0,001).

Quanto a terceira hipotese de investigacdo (A orientacdo de qualidade encontra-se relacionada
positivamente com a intengdo da compra do consumidor on-line), também se valida que a orientagcéo de
qgualidade encontra-se positivamente relacionada com a intengcdo da compra do consumidor on-line,

validando-se deste modo a hipétese (r=0,629 e valor de prova <0,001).

Quando se pretendia verificar se a orientagdo marca se encontrava correlacionada, positivamente, com a
intencdo da compra do consumidor on-line, quarta hipétese de investigacdo (Existe uma relacdo positiva
entre a orientagdo marca e a inten¢gdo da compra do consumidor on-line.), pelo resultado obtido para
r=0,701 (valor de prova <0,001) pode dizer que existe uma relacéo forte entre as variaveis em andlise,

suportando a hipétese em analise.
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Analisando o coeficiente de correlagdo para a relagéo entre as variaveis a confiangca on-line e a intengéo da
compra do consumidor on-line (r=0,733 e valor de prova <0,001) pode dizer que existe uma relacdo forte
entre as variaveis em analise, suportando a quinta hipétese de investigacdo (A confianca on-line e a

inten¢éo da compra do consumidor on-line encontram-se relacionadas positivamente).

Quando se pretendia verificar se a experiéncia de compra on-line estava positivamente correlacionada com
a intencdo da compra do consumidor on-line, sexta hipétese de investigacao (A experiéncia de compra on-
line encontra-se positivamente relacionada com a intengcdo da compra do consumidor on-line.), pelo
resultado obtido para r=0,856 (valor de prova <0,001) constata-se que existem evidéncias estatisticamente
significativas para afirmar que existe uma relagdo muito forte entre as variaveis, assumindo um nivel de

significancia de 5%.

Assim, pode afirmar-se que todas as hipoteses de investigacdo foram, totalmente, confirmadas, assumindo
um nivel de significancia de 5%, permitindo referir que existe um impacto da Internet na intencdo da compra
on-line do consumidor portugués e o seu grau de satisfacdo em relacdo a orientacdo da marca, orientacéo

da qualidade, experiéncia com as compras on-line, orientagdo da compra por impulso e confianga on-line.

No sentido de completar a analise e de verificar se existiam diferencas relativamente a Orientacdo da
Compra por Impulso tendo por base as variaveis soOcio-demogréficas, aplicaram-se alguns testes
paramétricos e quando ndo fosse possivel a sua aplicacdo recorreu-se aos testes ndo paramétricos, de

acordo com o ja explicado no ponto (3.4) do presente trabalho de investigacao.

Através da analise factorial conseguiram-se extrair quatro fatores que explicam 83,502% da variancia total.
Dos quatro fatores extraidos e segundo as variaveis que tém em comum com cada um desses factores

pode concluir-se que:

e O primeiro Factor, designado de “Planeamento, Seguranca e Satisfacdo”, relaciona-se com a
Orientacdo da Compra por Impulso, Experiéncia das Compras On-line e com a Confianga On-line;

e O segundo Factor relaciona-se com a Orienta¢do da Compra por Impulso, Orientacdo da Marca e
com a Orientagdo da Qualidade, pelo que se atribui 0 nome de “Exigéncia com a Qualidade do
Servigo”;

¢ No terceiro Factor encontram-se agrupadas as variaveis relacionadas com a Orientacdo da Compra

por Impulso, designado por “Comportamento Compulsivo”;

e E no quarto e ultimo Factor relaciona-se com a Orienta¢do da Qualidade e com a Confianga On-line,

pelo que se atribui 0 nome de “Confianca On-line”.
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Seguindo esta linha de raciocinio e numa perspectiva das ciéncias empresariais, a presente investigacao
pode certamente ser um contributo para gestores e empresas na redefinicdo de estratégias sobre a
intencdo da compra on-line. Os resultados relativos as opinides que 0s consumidores inquiridos
manifestaram sobre a intencdo da compra on-line podem ser aproveitados pelo mercado para articular
objectivos com estratégias a médio e longo prazo, tendo sempre por base que as mesmas devem ser

orientadas para o mercado (Vieira, 2002).

Importa ainda referir que ao longo do presente trabalho de investigacdo existiram algumas limitacbes das
guais se destacam: apesar do inquérito ter sido via Internet, de modo a conseguir chegar a toda a gente,

tiveram-se dificuldades em obter respostas para o presente estudo.

Por Gltimo e apos reflexdo sobre os resultados do presente trabalho apresenta-se como sugestdo a realizar
em investigacdes futuras um estudo sobre o impacto da Internet na relacéo entre as emogdes pos-compra e
a satisfacdo do cliente. Pois, pensa-se ser importante relacionar estes dois aspectos, uma vez que as
emocdes do cliente pos-compra pode leva-lo a repetir a comprar pela Internet e até fidelizando-se a mesma.
Caso as emocdes sejam negativas o cliente vai ficar relutante ndo confiando nas compras on-line, pelo que
se torna essencial, na perspectiva empresarial, que a empresa conheca estas emocdes para delinear
politicas que permitam inverter esta desconfianca e assim ir de encontro as necessidades do cliente de

modo a que o mesmo fique satisfeito.
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Instituto Politécnico
DE BRAGANCA POLITECNICD DO PORTY de Viana do Castelo

ASSOCIACAO DE POLITECNICOS DO NORTE (APNOR)
INSTITUTO POLITECNICO DE BRAGANCA

MESTRADO EM GESTAO DAS ORGANIZACCOES

RAMO DE GESTAO DE EMPRESAS

Sou uma aluna do curso de Mestrado em Gestdo das Organizacdes a funcionar na Escola Superior de
Tecnologia e Gestdo (ESTIG) do Instituto Politécnico de Braganca (IPB), ministrado no ambito da

Associacao de Politécnicos do Norte (APNOR).

No ambito da Dissertacdo de Mestrado encontro-me a realizar um trabalho de investigagdo sobre “Impacto

da Internet naintencdo da compra On-line o caso do consumidor portugués”.

Perante a necessidade da recolha de opiniBes, peco a sua colaboragdo no preenchimento deste

guestionario.

As respostas serdo andnimas e confidenciais, pelo que agradecemos que nao seja fornecido mais nenhum
dado para além dos solicitados de forma a manter o anonimato e a confidencialidade.

MuiTo OBRIGADA PELA COLABORAGAO.
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ATITUDE DO CONSUMIDOR EM RELACAO A COMPRA ON-LINE

1. Utiliza a Internet:
Sim |:|
N&o |:|

2. Onde acede a Internet:

Casa |:|
Trabalho |:|

Estabelecimento de Ensino |:|

Via telemovel |:|

3. Em termos de conhecimento sobre como usar a Internet, considera-se:

Um novato/curioso
Tenho conhecimento médio sobre o tema

Conheco bastante

0000

Um expert na area, um grande conhecer

4. Jacomprou pela Internet:
Sim |:|
Nao |:|

5. De uma maneira geral, em relagdo as compras que ja fez pela Internet, esté:

Totalmente insatisfeito |:|

Insatisfeito |:|

Nem satisfeito, nem insatisfeito I:I
Satisfeito I:I

Totalmente satisfeito |:|
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6. Por favor responda as seguintes questfes, assinalando com um circulo a sua opcdao,

1=Discordo Totalmente;

considerando a seguinte escala:

2=Discordo; 3=Nem Concordo Nem Discordo; 4=Concordo; 5=Concordo

Totalmente
AFIRMACAO
Orientacdo da compra por impulso
1 | Sou impulsiva/o quando compro produtos e servigos atraveés da Internet. 112|345
5 Quando tenho a intencéo de simplesmente navegar pela Internet, as vezes acabo por 11213lals
fazer uma compra.

3 | Quando compro produtos e servi¢cos espontaneamente a partir do web, sinto-me bem. 3145
4 | Eu planeio a minha compra On-line com cuidado. 3415
Intencéo de Compra On-line
5 | E provavel que eu va utilizar no futuro préximo a compra On-line. 213415
6 | Eu pretendo utilizar a Internet para compras. 213|415
7 | Eu prevejo que va utilizar as compras On-line no futuro. 213|415
Orientagcéo da Marca
8 Se eu comprar produtos e servigcos que esteja familiarizado na Internet, eu prefiro 11213lals

comprar uma marca conhecida.
E importante para mim comprar produtos e servicos na Internet com nomes de
9 : 1/2|3|4|5
marcas bem conhecidos.
10 Quando encontrar uma marca gue eu goste através da compra-On-line, eu faco a 11213lals
encomenda.
Orientacéo da Qualidade
11 A disponibilidade de produtos de alta qualidade e servigos prestados pela Internet é 11213l4l5
muito importante para mim.
12 | Eu encontro produtos e servigos de melhor qualidade na Internet. 1/2|3/4|5
13 Os meus padrbes e expectativas dos produtos e servi¢cos que compro na Internet séo 11213l4l5
muito elevados.
Experiéncia das compras-On-line
14 | Eu considero-me experiente quando fago compras-On-line. 1/2|3/4|5
15 | Eu sinto-me competente ao fazer compras-On-line. 1/2|3/4|5
16 | Eu sinto-me confortavel em usar as compras-On-line. 112|345
17 | Eu sinto que as compras-On-line s&o faceis de usar. 112|345
Confianga On-line
18| Os sites das compras On-line s&o confiaveis e honestos. 112|345
19 | Os sites das compras On-line mantém as suas promessas e obrigaccoes. 112|345
20| A informacdao fornecida pela rede web é abundante e de qualidade suficiente. 112|345
21| As infra-estruturas dos sites das compras On-line s&o confiaveis. 112|345
22 | Os sites das compras On-line oferecem seguranc¢a na privacidade pessoal. 112|345
23 | Os sites das compras On-line mantém os meus melhores interesses em mente. 1/2|3|4|5
24 Comparado com outros sites oferecidos, normalmente o site que eu utilizo é seguro e 11213lals
confiavel.
Os sites das compras On-line comportam-se de forma oportunista (por exemplo,
25 SO 12 4
ganhar dinheiro ilegalmente).
26 | O desempenho dos sites das compras On-line correspondem a minha expectativa. 12|34
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CARACTERIZAGCAO PESSOAL

Por favor responda as seguintes questdes assinalando com X a sua op¢do na zona sombreada.

1 sexo Masculino Feminino
2 Estado Civil Solteiro Casado Outro
Habilitagdes 4. Ano [ ]12. Ano [ | Doutoramento L]
3 Literarias
6.Ano [ ]Licenciatura [ ]outra L]
9. Ano [ ] Mestrado [ ]
Entre 0s 14 e 18
anos Entre 31 e 35 anos Entre 41 e 45 anos
Entre 0s 19 e 25
4 Idade anos Entre 36 e 40 anos Superior a 45 anos

Entre os 26 e 30
anos

S Rendimento

Entre os 500€ e os
700€

Entre os 701€ e os
1000€

Entre os 1001€ e
os 1500€

Entre os 1501€ e
0s 2000€

Superior a 2001€

6 Local onde
Reside

MuiTo OBRIGADA PELA COLABORAGAO.
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