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Resumo

A compra online tem vindo a ganhar expressividade no contexto nacional. Vérias sdo as
estratégias de marketing e comunicacdo atualmente utilizadas pelas empresas para comunicarem
com os publicos-alvo nos diversos canais online.

Apesar da confianga e do risco serem considerados fatores fundamentais para o
comércio eletrénico, existe pouco conhecimento sobre o impacto da confianga e do risco
percebido na intencdo de compra online dos consumidores portugueses. Nesta investigacao é
analisado o impacto da confianga, risco percebido, utilidade percebida e experiéncia prévia na
intencdo de compra online dos consumidores. E também analisado o impacto da confianca no
risco percebido e o impacto do risco percebido na utilidade percebida do consumidor. Por fim,
analisamos o género como efeito moderador na relacdo entre as variaveis independentes
confiancga, risco percebido e utilidade percebida e a variavel dependente intencdo de compra
online

Esta investigagdo quantitativa segue uma abordagem dedutiva, os dados foram obtidos
através de inquérito online.

Concluimos com esta investigacdo que a utilidade percebida foi a varidvel que mais
influenciou positivamente a intencdo de compra online dos consumidores portugueses.
Adicionalmente observamos que o risco percebido tem um impacto negativo na intencdo de
compra online e que a experiéncia prévia tem um impacto positivo na intencdo de compra
online. Os dados obtidos revelaram que a relacdo entre a confianca e a intencdo de compra
online ndo é estatisticamente significativa. Por fim, concluimos a existéncia do efeito moderador

da variavel género apenas na relacéo entre o risco percebido e a intencdo de compra online.

Palavras-chave: Comércio Eletrdnico, Internet, Confianc¢a, Risco Percebido, Utilidade

Percebida, Experiéncia Prévia, Compra Online, Intengdo de Compra Online e Efeito Moderador.



Abstract

The online shopping has gained expressiveness within the national context. There are
several communications and marketing strategies currently used by companies to communicate
with their target audiences on the different online channels.

Although trust and risk are considered key factors for e-commerce, there is little
knowledge about the impact of trust and perceived risk on intent to purchase online Portuguese
consumers. This research analyzes the impact of trust, perceived risk, perceived usefulness and
prior experience on the intent to purchase online. It also analyzed the impact of trust on
perceived risk and the impact of perceived risk on perceived usefulness. Finally, we examined
gender as a moderating effect on the relationship between the independent variables trust,
perceived risk and perceived usefulness and the dependent variable intent to purchase online

This quantitative research follows a deductive approach, data were collected via online
survey.

Through our research we concluded that perceived usefulness was the variable that most
positively influenced the intent to purchase online of Portuguese consumers. Additionally we
observed that the perceived risk has a negative impact on intent to purchase online and that prior
experience has a positive impact on intention to purchase online. The data obtained revealed
that the relationship between confidence and online purchasing intention is not statistically
significant. Finally, we concluded the existence of the moderating effect of gender variable only

in the relationship between perceived risk and intention to purchase online.

Keywords: E-Commerce, Internet, Trust, Perceived Risk, Perceived Usefulness, Prior

Experience, Online Purchase, Online Purchase Intention and Moderator Effect.
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1. INTRODUCAO

O comércio online tem verificado um crescimento exponencial ao longo da Gltima
década. Os consumidores veem o comércio online como uma forma mais economica e
conveniente de fazer as suas compras. No comércio online as atividades de compra e pagamento
de produtos ou servigos por parte dos consumidores sao feitas através de websites de compras, a
partir de computadores, a qualquer hora e em qualquer lugar.

Em Portugal, de acordo com o relatério estatisticas de comércio de 2011 (INE, 2011),
21,2% das empresas com 10 ou mais pessoas ao servigo receberam encomendas por redes
eletronicas (website ou intercambio eletronico de dados) em 2010, tendo esse valor aumentado
para 24,5% em 2011, confirmando a tendéncia do aumento das transagdes efetuadas na internet.
O mesmo estudo mostra ainda que relativamente ao volume de negdcios, 0 comércio eletrénico
contribuiu em 12,2% para o aumento do volume de negdcios das empresas com 10 ou mais
pessoas ao servigo, em 2010. Em 2011 verificou-se um aumento desse valor para 0s 14,9%.

No que respeita a atividade comercial online das empresas, as estatisticas do IMR Smart
Knowledge Base (IMR, 2011), mostram que a receita proveniente de compras online Business
to Consumer (B2C) em Portugal ultrapassou os 940 milhdes de euros em 2011.

A Internet ndo sé ajuda as empresas a estabelecer novos canais de comercializacdo dos
seus produtos e/ou servigos, como contribui também para melhorar a imagem da marca e as
percecOes de qualidade do produto e inten¢do de compra (Wells, Valacich, & Hess, 2011).

No entanto, esta mudanca no modo de fazer compras, passando do meio tradicional
(espago fisico) para a utilizagdo da Internet, faz com que os consumidores coloquem varias
questdes que refletem as suas preocupacgdes, nomeadamente sobre a divulgacdo de informacao
confidencial, fraudes online, discrepancia na qualidade do produto e a entrega bem-sucedida,
entre outras.

De acordo com Pavlou (2003), as principais fontes do risco percebido sdo a incerteza
tecnoldgica do ambiente da Internet e a incerteza comportamental do parceiro de transacao.
Com o aumento da confianca estas fontes de risco percebido diminuem. Da mesma forma, se o
consumidor sente que o comerciante online se comporta de forma oportunista ou menos correta,
aproveitando a natureza remota e impessoal inerente ao comércio online, entdo é improvavel
que a transacdo ocorra. Ou seja, quanto maior a probabilidade de uma ocorréncia deste género,
menor a confianca do consumidor e maior a necessidade de controlar a transacao por parte do
mesmo (Olivero & Lunt, 2004).

A presente investigacdo tem como foco a vertente Business to Consumer (B2C) do
comércio online, onde vamos investigar como é que a confianga nos processos de transacao
online, o risco percebido, a utilidade percebida e a experiéncia prévia dos consumidores
influenciam a intencdo de compra online dos consumidores. Adicionalmente, iremos averiguar
se 0 género tem um efeito moderador na relacdo entre algumas variaveis em estudo. Isto é se a

variavel género influencia a direcdo e/ou forga da relacdo entre uma varidvel independente e
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uma variavel dependente. Neste estudo a variavel moderadora € dicotomia, 0 género, a variavel
dependente € a intencdo de compra e as varidveis independentes sdo a confianca, o0 risco
percebido e a utilidade percebida.

Por fim, iremos investigar se a experiencia prévia com a compra online tem influéncia
sobre a intengdo de compra online dos consumidores.

A répida proliferacdo da Internet por todo 0 mundo ajudou a criar novos canais de
marketing para a comunicacdo e comercializacdo de produtos e servicos. As organizaces
necessitam de uma compreensdo aprofundada sobre o comportamento de compra online dos
consumidores para melhor satisfazerem as suas necessidades e combaterem alguma possivel
lacuna no seu modelo de negécio (foco no online), atingindo assim melhores resultados
organizacionais.

E neste Ambito que elaboramos a presente investigacdo, analisando o efeito da
confianca, do risco percebido, da utilidade percebida e da experiéncia prévia dos consumidores
na intencdo de compra online. Com o objetivo de produzir conhecimento valido e relevante para

as organizag@es que utilizem a Internet no seu modelo de negdcio.

1.1 PROBLEMA DE INVESTIGACAO E PERGUNTAS DE INVESTIGACAO
O problema de investigacdo central deste estudo consiste na analise dos fatores que
influenciam a compra online. Iremos entdo examinar, a influéncia do risco percebido, da
confianga, da utilidade percebida e da experiéncia prévia dos consumidores no processo de
transacéo, na intengdo de compra online.
Para analisarmos o problema de investigacdo iremos responder as seguintes perguntas de

investigacao:

0] Qual é o impacto da confianca e do risco percebido dos consumidores na intengédo de
compra online?

(i) Qual é o impacto da confianga dos consumidores online no risco percebido?

(iti) A utilidade percebida da internet influencia a inteng&o de compra online?

(iv) A experiéncia prévia com a compra online tem impacto na intengdo de compra?

(V) O género tem um efeito moderador nas relagbes entre as varidveis independentes
(confianca, risco percebido e utilidade percebida) e a variavel dependente (intengédo
de compra)?

(vi) Qual ¢ o perfil sociodemografico dos consumidores online?

MESTRADO EM MARKETING 2
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2. REVISAO DA LITERATURA

Existem quatro areas da literatura, que servem de base a este estudo: a utilidade
percebida da internet como um canal para fazer compras, a confiancga e o risco percebido pelos
consumidores no processo de transacdo e a intencao de compra online. Estas serdo brevemente

discutidas nesta seccéo.

2.1 UTILIDADE PERCEBIDA DOS CONSUMIDORES NA INTERNET COMO

CANAL PARA FAZER COMPRAS

A utilidade percebida foi caracterizada como sendo o grau com gue o0 consumidor
acredita na existéncia de uma relacdo direta entre a utilizagdo de um sistema e um consequente
aumento da sua performance devido ao mesmo (Davis, Bagozzi, & Warshaw, 1989). A utilidade
percebida pelos consumidores na utilizacdo de um sistema tem um impacto substancial sobre as
suas intengBes comportamentais, e por sua vez, na inten¢do de compra (Venkatesh & Morris,
2000). Isto é, os consumidores ao perceberem a utilidade da Internet como uma forma
alternativa de fazerem as suas compras, estdo mais disponiveis para efetuar compras online
utilizando a mesma.

Adicionalmente a utilidade percebida é considerada como um dos fatores mais
importantes para a aceitagdo de tecnologia por parte de um individuo para desempenhar
diferentes tarefas, visto que, a intengdo de usar um sistema é determinada a partir do que o
individuo acredita sobre esse sistema (McKechnie, Winklhofer, & Ennew, 2006). Seyal e
Rahman (2007) afirmam que a utilidade percebida de uma plataforma tecnolégica é determinada
pelo risco percebido. Assim sendo, quanto maior o risco percebido pelo consumidor na
utilizagdo de um sistema, menor sera a utilidade percebida desse mesmo sistema para 0

consumidor, diminuindo assim a sua adogao/utilizacdo do mesmo.

Propomos as seguintes hipdteses:

- H1: A percecdo de risco da compra online, por parte do consumidor, tem uma
influéncia negativa sobre a utilidade percebida da Internet.

- H2: A utilidade percebida na Internet, por parte do consumidor, tem uma influéncia

positiva sobre a intencdo da compra online.

Para analisarmos as diferencas de género relativamente a utilidade percebida de um
sistema (a Internet), recorremos a investiga¢des de varios autores com foco nos determinantes
do comportamento. Estas pesquisas anteriores indicam que o papel do trabalho é tipicamente a
determinante mais saliente no homem, e que o papel da familia é muitas vezes de importancia
secundaria (Barnett & Marshall, 1991).

O’Neil (1982) sugere, também, que os homens podem dar grande énfase ao trabalho.

Estes argumentos sugerem que os homens, mais do que as mulheres, séo orientados para tarefas
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e objetivos individualistas (Carlson, 1971; Gill, Stoekard, Johnson, & Williams, 1987). Neste
contexto, a orientacdo para a tarefa pode exigir o uso de sistemas. Portanto, esperamos que 0s
fatores gue estdo relacionados ao aumento da performance serdo mais salientes para os homens.

Burke (2002) afirma que a idade, o sexo, a educacdo e o rendimento sdo fatores
sociodemograficos que tém um efeito moderador significativo sobre a relacdo entre trés
determinantes basicas, a “facilidade de uso”, a “utilidade” e o “prazer” e a atitude dos
consumidores em relagdo a compras online. Adicionalmente afirma, que relativamente ao sexo,
0s homens expressam ter um interesse maior na utilizacdo de tecnologias no processo de

compras, sendo mais positivos sobre o uso da Internet como meio de efetuar compras.

Propomos a seguinte hipotese:
- H2a: A utilidade percebida da Internet, por parte do consumidor, tem uma influéncia

mais positiva sobre a inten¢do de compra online nos homens do que nas mulheres.

2.2 CONFIANCA DOS CONSUMIDORES NO PROCESSO DE TRANSACAO

O conceito de confianca tem sido bastante estudado ao longo dos anos por varios
investigadores. Por exemplo, Whitener e Brodt (1998) definiram a confianga como um conceito
que possui trés componentes: (1) a confianca reflete a expetativa ou convicgdo sobre a acdo
antecipada de outra parte; (2) a outra parte ndo pode controlar essa mesma convic¢do; (3) o
desempenho das diferentes partes dependem uma da outra (principio da reciprocidade). Estas
expectativas reciprocas (confianga) tém sido a base para a formacao de relagGes transacionais.

Morgan e Hunt (1994) definem confianga como a crenca de que uma parte se ira
comportar de uma forma favoravel. Além disso, afirmam que a confianca é fundamental para
aliancas bem-sucedidas entre as empresas.

Sitkin e Roth (1993) afirmam que o relacionamento entre partes que ndo tinham
qualquer associacdo prévia inicia-se de forma incremental. Inicialmente com pequenas agdes
que requerem pouca confianca. Caso essas agdes sejam retribuidas a confianga tende a
aumentar. Pelo contrério, se ndo forem retribuidas a confianca tende a diminuir.

Vérios autores conceptualizam a confianga como sendo uma ligacéo entre as relagoes
comprador-vendedor, retengéo e fidelizagdo de clientes (Reichheld, 1994; Schurr & Ozanne,
1985). Lewis e Weigert (1985) afirmam que a confianga € caracterizada por um "salto"
cognitivo, para além das expectativas que a razdo e a experiéncia por si s justificariam: onde o
oportunismo pode ser racionalmente esperado, a confianca prevalece.

Na literatura, a confianca é reconhecida como um pré-requisito fundamental para a
construcdo de relacionamento com o consumidor e, consequentemente tem um impacto
favoravel na intencdo de compra (Bhattacharya & Sen, 2003; Vlachos, et al., 2009).

A confianca é caracterizada pela incerteza, vulnerabilidade e dependéncia. Essas
caracteristicas refletem-se na transacdo online, na medida em que 0s consumidores nao

conseguem ver os vendedores face a face, examinar fisicamente a mercadoria, ou recolher a
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mercadoria no ato do pagamento. A expectativa de obter o produto correto é baseada na crenga
da competéncia técnica, boa vontade e experiéncia anterior com o comerciante (Bradach &
Eccles, 1989).

Para a realizacdo desta investigacdo foi tomada em consideracdo a definicdo de
confianca apresentada por Hosmer (1995), onde a confianca é definida como a expectativa de
gue as outras partes se irdo comportar de acordo com 0s compromissos, negociar honestamente
e ndo irdo incorrer em situacdes proveitosas com comportamentos menos corretos, mesmo
guando deparados com a oportunidade. Pensamos que defini¢do € a mais adequada devido a sua
aplicabilidade ao meio online.

De referir ainda que a relacdo entre a confianca e o risco percebido tem sido muito
estudada, com um foco predominante nos efeitos da confianca no risco percebido (Corbitt,
Thanasankit, & Yi, 2003; Jarvenpaa, Tractinsky, & Vitale, 2000; Pavloii, 2003). Nos estudos de
Jarvenpaa et al. (2000) e Pavloii (2003) concluiram que o aumento da confianga do consumidor
e a diminuicado do risco percebido estdo diretamente relacionados.

Propomos as seguintes hipoteses:

- H3: A confianga do consumidor no processo de transacdo influencia a diminuicdo da
percecédo do risco da compra online.

- H4: A confianga do consumidor no processo de transa¢do tem uma influéncia positiva

sobre intencdo de compra online.

Na literatura relativa a confianca, as investigacdes mostram que, em geral, os homens
confiam mais que as mulheres. Varios estudos encontraram evidéncias de que as mulheres séo
menos propensas em acreditar que “podemos confiar na maioria das pessoas” (Alesina &
Eliana, 2002; Glaeser, Laibson, Scheinkman, & Soutter, 2000).

Outras investigacdes em economia, por exemplo Buchan, Croson, & Solnick (2008),
apoiaram essas conclusdes, baseados em resultados onde mostram que 0s homens enviam mais
dinheiro para os seus adversarios em jogos econémicos, estando assim, mais vulneraveis a acdo
da outra parte.

Slyke, Comunale e Belanger (2002) afirmam que os homens avaliam as compras online
como tendo uma confiabilidade alta e um nivel de complexidade baixo. As mulheres, pelo
contrario, avaliam como tendo uma confiabilidade baixa e um alto nivel de complexidade. Isto

é, os homens confiam mais nas compras online do que as mulheres.
Propomos a seguinte hipotese:

- H4a: A confianga do consumidor no processo de transacdo tem uma influéncia mais

positiva sobre intencdo de compra online nos homens do que nas mulheres.
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2.3 RISCO PERCEBIDO PELOS CONSUMIDORES NA COMPRA ONLINE

O conceito de risco percebido teve origem em 1960 no dominio da pesquisa em
psicologia. Foi apresentado como uma visdo subjetiva dos consumidores, que afeta o seu
comportamento de compra. Martin e Camarero (2009) definiram o conceito de risco percebido
como uma qualquer acdo do consumidor que leva a resultados inesperados. Estes podem ser
desagradaveis, portanto o comportamento do consumidor é uma espécie de assuncao de risco
pelo préprio consumidor.

Na vertente online, a natureza impessoal e a intangibilidade dos canais online
contribuem para o aumento do risco percebido pelos consumidores nos processos de transacao,
devido a uma crenca subjetiva de sofrer uma possivel perda na procura de um resultado (Chen
& Mort, 2007; Pavlou & Gefen, 2004). Isto é, os consumidores preocupam-se com a
possibilidade das empresas exibirem um comportamento oportunista. Esse comportamento pode
ser, a ndo entrega do produto certo na hora correta como prometido, fraude ou apenas a ma
utilizacdo de dados confidenciais dos consumidores (Pavloii, 2003). O risco percebido aumenta
as expectativas negativas, levando a uma atitude desfavoravel relativamente a intencdo de
compra (Hansen, 2008). Cunningham et al., (2005) confirmam o mesmo, no seu estudo, ao
afirmarem que o risco percebido de compra tem uma influéncia negativa nas reservas de

passagens aéreas e/ou compras de passagens feitas online.

Propomos a seguinte hipotese:
- H5: A perce¢do do risco de compra online por parte do consumidor, tem uma

influéncia negativa sobre a intencdo de compra online.

De acordo com os estudos de varios investigadores (Bajtelsmit, Bernasek, &
Jianakoplos, 1999; Byrnes, Miller, & Schafer, 1999; Hersch, 1996) existem diferencas
consoante 0 género relativamente ao risco percebido que, por sua vez, afetam a intencdo de
compra. Estes autores afirmam que o risco percebido na compra online é mais elevado para as
mulheres do que para os homens. E de ter em conta que a diminuicdo da percecdo de risco
aumenta a disposi¢do dos consumidores para a compra (Shimp & Bearden, 1982; White &
Truly, 1989).

Propomos a seguinte hipotese:
- H5a: A percecdo do risco de compra online por parte do consumidor tem uma

influéncia mais negativa sobre a intencdo de compra online nas mulheres do que nos homens.

2.4 INTENCAO DE COMPRA ONLINE POR PARTE DO CONSUMIDOR
O comportamento do consumidor na Internet tem sido objeto de pesquisa consideravel

nos ultimos anos, mas, para compreendé-lo, é necessario perceber que as principais entidades
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envolvidas, os consumidores e as empresas, sofreram transformacgdes. Em primeiro lugar, cada
consumidor é agora um utilizador de computador. O consumidor através da Internet executa
praticamente todas as funcdes de um consumidor tradicional, mas no computador enguanto
interage com um sistema. Em segundo lugar, a loja fisica, foi transformada numa loja virtual
atraves das tecnologias da informacdo. No meio tradicional (em loja), as tecnologias utilizadas
para diversas operacfes permanecem principalmente no backoffice, como que invisiveis para o
consumidor. No entanto, no comércio online, a tecnologia foi transportada para o primeiro
plano e tornou-se na propria loja, em formato de website. Com o avan¢o das tecnologias tem
aumentado também o nimero de ferramentas ao dispor do consumidor, para o ajudar em todas
as etapas da compra online, desde a pesquisa de informagdo aos métodos de pagamento.

Relativamente ao conceito de compra online, de uma forma simplificada, o conceito
corresponde a compra de produtos e servicos utilizando a Internet, e a intencdo do consumidor
para transacionar no ambiente online € proposto como a intencdo comportamental de se
envolver em transagdes online com empresas presentes na web. Zwass (1988) diz que a intencdo
de realizar transagdes online € definida como o objetivo do consumidor de se envolver em uma
relagéo de troca eletrnica com um comerciante na Internet, como a troca de informagdes de
negocios, manutencdo de relacdes comerciais e realizagdo de transagdes comerciais.

Segundo Shim e Drake (1990) consumidores com fortes intencGes de compra
electronicamente, tinham experiéncia prévia com outros formatos comerciais (ndo efetuados em
loja fisica), bem como experiéncia prévia no uso de computadores pessoais. Da mesma forma,
Liang e Huang (1998) constataram que a experiéncia prévia de compra online dos consumidores
teve um efeito moderador na previsdo da aceitagdo de efetuar compras utilizando a Internet.
Para a elaboracdo da presente investigagdo decidimos levar em consideracdo as conclusdes
obtidas por Weber e Roehl (1999), onde afirmam que as experiencias passadas de compra

online podem ter um impacto direto sobre as inten¢Ges de compra online.

Propomos a seguinte hipotese:
- H6: A experiéncia prévia de compra através da Internet tem uma influéncia positiva

sobre a intencdo de utilizar a Internet para efetuar compras online.

3. MODELO DE INVESTIGACAO

Este capitulo apresenta o modelo conceptual proposto que serve de alicerce ao presente

estudo, com base na revisao de literatura efetuada, bem como a representacédo das hipoteses.

3.1 MODELO CONCEPTUAL
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Experiéncia
Prévia

Intencdo de
Compra Online

Risco
Percebido

(Efeito moderador na relacio)
Utilidade
Percebida

Figura 1 — Modelo conceptual

4. METODOLOGIA

Neste capitulo apresentamos a metodologia seguida para a elaboragdo deste estudo. Seré
apresentado o tipo de estudo efetuado, a populagdo e amostra, a recolha de dados e as medidas

utilizadas.

4.1 TIPO DE ESTUDO
Este estudo segue uma abordagem dedutiva e tém como base uma investigacdo
quantitativa (Birks & Malhotra, 2007), onde iremos aplicar procedimentos estatisticos para

testar as hipéteses formuladas de acordo com o referencial tedrico.

4.2 POPULACAO E AMOSTRA
O universo populacional deste estudo serd composto por individuos que utilizam a
internet, em casa ou no trabalho, seja para uso pessoal ou profissional, com idades
compreendidas entre os 18 e os 65 anos, sendo residentes em Portugal. Determina-se como
critério de exclusdo todos os individuos que ndo fazem compras pela Internet.
Utilizamos uma técnica de amostragem ndo probabilistica, por conveniéncia com efeito
bola de neve. Estes respondentes tém a possibilidade de reencaminhar o questionario aos seus

préprios contactos, aumentando assim o nimero potencial de respostas (Maréco, 2010).
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A dimensédo da amostra inicial foi de 411 individuos, dos quais 27 foram excluidos por
ndo satisfazerem o critério de fazerem compras pela Internet. Foram entdo considerados para
este estudo 384 individuos.

4.3 RECOLHA DE DADOS

Inicialmente o questionario foi pré-testado presencialmente em 30 individuos, tendo
sofrido algumas alteracBes para clarificar aspetos apontados por esses individuos, em seguida
foi operacionalizado através da ferramenta Qualtrics. Este software permitiu efetuar a
divulgacdo do questionario pela Internet, criando uma hiperligacdo para a partilha do
questionario na rede social Facebook. A recolha de dados ocorreu entre os dias 15 e 30 de junho
de 2014.

4.4 MEDIDAS UTILIZADAS
Pretendeu-se inferir o impacto da confiancga, risco percebido, utilidade percebida e a

experiéncia prévia do consumidor na intencdo de compra online. Neste &mbito, o questionario

(Anexo E), foi estruturado considerando as seguintes variaveis e fontes:

Quadro 1 — Medidas utilizadas

Variavel Itens Escala Fonte
1. Sinto que posso confiar no meu vendedor online completamente.
2. O meu vendedor online é verdadeiramente sincero em suas
. Adaptado de
promessas. Likert de 5 Bansal. Irvin
Confianga 3. O meu vendedor online é honesto e sincero comigo. pontos & Ta I’or 9
4. O meu vendedor online trata-me de forma justa e com justica. (2002;
5. Sinto que posso contar com o vendedor online para me ajudar
quando eu precisar.
1. Ha uma boa chance de eu cometer um erro se eu comprar online
produtos e/ou servigos.
2. Tenho a sensagdo de que a compra online de produtos e/ou L Adaptado de
. - ; ; Tipo likertde9 | Laroche, Yang,
Risco servicos vai realmente causar-me muitos problemas.
- . - pontos Mcdougall, &
Percebido 3. Vou incorrer em algum risco se eu comprar produtos e/ou Bergeron
servigos online nos proximos doze meses. (2035)
4. A compra online de produtos e/ou servigos é uma compra muito
arriscada.
Adaptado de
- 1. Usar a Internet faz-me economizar tempo. A Nysveen,
IE t"'dt?.?je 2. Usar a Internet melhora a minha eficiéncia. Tipo Ic')kn'“;;tsde ! Pedersen, &
EIEEUILE 3. Usar a Internet é Gtil para mim. P Thorbjgrnsen
(2005)
1. Tenho a inteng&o de comprar online. Adantado de
Intencdo de 2. Vou comprar produto/servico online no futuro Likert de 5 Lianp& Yen
Compra 3. Tenho a intengéo de comprar produtos/servigos online, a fim de pontos (2013)
aumentar a conveniéncia.
Pesquisa:
. ~ ~ 1flnexpe]’ lente; Adaptado de
E ia 1. Pesquisa e Compra em comparacéo com a populagdo em geral 7= Experiente p
Xperiencia " B Wallace, Giese
Prévi 2. Pesquisa e Compra em comparagéo com outros que compram & Johnson
e este tipo de produto/servico Compra: (2004)
1=Inexperiente;
7= Experiente

4.5 FIABILIDADE DAS MEDIDAS
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Para nos assegurarmos da unidimensionalidade das escalas deste estudo realizamos a
Andlise de Componentes Principais (ACP) com rota¢do octogonal Varimax. Contudo, é
necessario verificar previamente a adequabilidade das variaveis através do teste KMO, que se
revelou boa, com valores moderados e altos, numa escala de 0 a 1, e estatisticamente
significativas (p<0,01).

Como se esperava, todos os itens dos respetivos construtos foram agrupados apenas em
uma dimensdo. Foram assim criados indices a partir da soma dos itens de cada construto e
consequente divisdo pelo nimero total de itens.

A fiabilidade dos indices foi avaliada com base no coeficiente de Cronbach Alfa.
Podemos observar no quadro 4 (Anexo C) que em todos os indices este coeficiente excede 0,7,
valor considerado como limiar para aceitacdo da fiabilidade dos construtos. A experiencia
prévia foi o construto que apresentou o maior valor (0=0,903), seguido pela confianga
(0=0,886), inteng¢do de compra (¢=0,83), risco percebido (a=0,822) e, por ultimo, pela utilidade
percebida (0=0,783).

5. ANALISE DE DADOS

Neste capitulo, iremos efetuar a analise de dados desta investigacdo. Na seccdo 5.1 sera
realizada uma caracterizagdo sociodemografica da amostra. Posteriormente na secc¢éo 5.2 sera
efetuada uma caracterizagdo do perfil de compra da amostra, na sec¢do 5.3 uma analise dos
determinantes da compra online, na sec¢do 5.4 uma narracdo dos determinantes de compra
online, atendendo as variaveis sociodemograficas. Em seguida, na sec¢do 5.5 abordaremos o
impacto da confianga no risco percebido e o impacto do risco percebido na utilidade percebida.
Na seccdo 5.6 serd analisado o impacto da confianga, risco percebido, utilidade percebida e
experiéncia prévia na intencdo de compra online. Por fim, na seccéo 5.7 iremos analisar o efeito

moderador da variavel género nas diferentes relacGes entre as varidveis em estudo.

5.1 CARATERIZAQAO SOCIODEMOGRAFICA DA AMOSTRA

Ao analisarmos a caracterizacdo sociodemografica deste estudo, observamos que a
maioria dos inquiridos sdo do sexo feminino, dos 384 individuos da amostra, 245 sdo do sexo
feminino (63,8%) e 139 s&o do sexo masculino (36,2%) (Anexo A).

Quanto a idade da amostra, 0 escaldo mais representados é o dos 25 anos aos 34 anos de
idade com 195 individuos (50,8%), seguido do escaldo dos 18 aos 24 anos de idade com 154
individuos (40,1%). Os restantes escalGes estdo representados em menor nimero, o escaldo dos
35 aos 44 anos de idade conta com 23 individuos (6%) e o escaldo dos 45 aos 54 anos de idade
com oito individuos (2,1%). Relativamente ao escaldo etario mais elevado, dos 65 anos ou mais,

ndo foram encontrados inquiridos neste escaldo (Anexo A).
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Ao analisarmos a escolaridade da amostra, observamos que, a maioria dos inquiridos,
293 possui um curso superior (76,3%) e 87 inquiridos afirmaram ter o 12° ano ou equivalente
(22,7%). Os restantes graus de escolaridade estdo claramente menos representados, 2 individuos
ttm o 1° ciclo ou equivalente (4°no) (0,5%), o mesmo se observou para o 3° ciclo ou
equivalente (9°ano), dois individuos (0,5%). Nesta amostra ndo existem individuos com o 2°
ciclo ou equivalente (6°%ano) (Anexo A).

Relativamente a situacdo profissional, verificou-se que mais de metade dos inquiridos,
237 sdo trabalhadores por conta de outrem (61,7%). De notar ainda, que 111 inquiridos sdo
estudantes (28,9%). As restantes categorias da situacdo profissional estdo representadas em
menor numero, 18 trabalhadores por conta prépria (4,7%), 16 desempregados (4,2%) e
doméstica e reformados, ambos apenas com um individuo (0,3%) (Anexo A).

Por fim, ao analisarmos os rendimentos da amostra, observamos que 168 inquiridos tém
um rendimento mensal liquido entre os 500€ e os 1.000€ (43,8%), 70 inquiridos tém um
rendimento entre 1001€ aos 1500€ (18,2%), o escaldo sem rendimentos conta também com 70
individuos (18,2%). Os escaldes menos representativos sdo os dos rendimentos superiores a
2.000€ com 21 inquiridos (5,5%) e dos rendimentos entre os 1.501€ e os 2.000€ com 14
inquiridos (3,6%).

5.2 CARACTERIZACAO DO PERFIL DE COMPRA DA AMOSTRA

Ao analisarmos o perfil de compra da amostra observamos que as compras online mais
frequentes dos inquiridos sdo os produtos de vestuario (25,8%) e viagens e turismo (23,7%). Os
produtos informaticos (13,0%) e bilhetes de musica, desporto e outros (9,6%) estdo também
entre as compras mais frequentes dos inquiridos (Anexo B).

Quanto ao nimero de compras que foram efetuadas, em média nos Gltimos 12 meses,
metade dos inquiridos realizou cinco ou menos compras online (50,0%), o nimero de inquiridos
gue realizou apenas uma compra online é bastante inferior (11,2%). Adicionalmente, varios
inquiridos realizaram mais de cinco compras online nos Gltimos 12 meses (38.8%) (Anexo B).

Relativamente a frequéncia de compra online, observamos que apenas um numero
reduzido de inquiridos faz compras semanalmente (1,6%). Os maiores valores verificam-se nas
compras de 6 em 6 meses (31,2%) e nas compras de 2 em 2 meses (27,6%). Com valores um
pouco inferiores, encontramos inquiridos que fazem as suas compras mensalmente (20,3%) ou
raramente (19,3%) (Anexo B).

Analisando a questdo “Quando sdo efetuadas as compras online?”” observamos que para
mais de metade dos inquiridos é indiferente (57,6%), quando efetuam as suas compras. E
também relevante, que um namero significativo dos inquiridos efetua compras quando existem

promocdes (26,3%) (Anexo B).
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As principais razbes para os inquiridos efetuarem as suas compras online sdo a
conveniéncia (41,9%) e facilidade (36,7%). Com valores menores, encontramos a rapidez
(8,5%), 0 ndo possuirem outra forma de compra (7,6%) e a falta de tempo (5,2%) (Anexo B).
Por fim, o valor médio gasto pelos inquiridos em cada compra online, revela-nos que
um maior numero de inquiridos gasta entre os 26€ e os 50€ por compra (32,0%), seguidos dos

inquiridos que gastam entre os 11€ e os 25€ (29,9%) (Anexo B).

5.3 ANALISE DOS DETERMINANTES DA COMPRA ONLINE
53.1 CONFIANCA

Neste estudo observamos que todos os itens referentes a confianca estdo acima do ponto
médio da escala (3,0). Sendo que, o item “Sinto que posso contar com o vendedor online para
me ajudar quando eu precisar” foi 0 que obteve menor valor (3,4). Ja o item “O meu vendedor
online trata-me de forma justa e com justiga” obteve o maior valor (3,8). Os restantes itens

obtiveram o mesmo valor (3,6) (Anexo C).

5.3.2 RISCO PERCEBIDO
Relativamente ao risco percebido, concluimos que os inquiridos percebem a compra
online como sendo arriscada. Tendo o item “Tenho a sensagdo de que a compra online de
produtos e/ou servigos vai realmente causar-me muitos problemas” obtido o maior valor (6,2) e
0 item “Ha uma boa chance de eu cometer um erro se eu comprar online produtos e/ou
servigos™, apesar de ser 0 menor valor (5,2) esta acima do ponto médio da escala (4,0) (Anexo
C).

5.3.3 UTILIDADE PERCEBIDA
Quanto a utilidade percebida da internet obtiveram-se valores bastante positivos,
revelando que os inquiridos percebem a Internet como util para efetuarem compras online. O
item “Usar a Internet ¢ 1til para mim” foi 0 que obteve maior pontuacédo (6,6), seguido do item
“Usar a Internet faz-me economizar tempo” (5,9). “Usar internet melhora a minha eficiéncia”
foi o item que menos valor obteve (5,6), mesmo assim com uma cota¢do acima do ponto médio
da escala (4,0) (Anexo C).

5.3.4 EXPERIENCIA PREVIA
A experiéncia prévia foi analisada de duas formas destintas. A experiéncia de compra e
pesquisa em comparacdo com a populacdo em geral e a experiéncia de compra e pesquisa em
comparagdo com outros que compram o mesmo tipo de produto/servico.
Os inquiridos admitem ter experiéncia prévia em comparacdo com a populacdo em geral
tanto na pesquisa (5,3) como na compra (4,9). O mesmo pode ser observado para a experiéncia

prévia em comparacdo com outros que compra 0s mesmo tipo de produto ou servico, apesar de
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0s valores para a pesquisa (5,0) e para a compra (4,7) serem ambos um pouco inferiores (Anexo
C).

535 INTENCAO DE COMPRA ONLINE
Por fim, relativamente a intencdo de compra online, os inquiridos mostram-se bastante
recetivos a ideia de voltar a utilizar a Internet para efetuar compras. O item “Vou comprar
algum produto/servico online no futuro” teve o melhor resultado (4,2), seguido do item “Tenho
a intengdo de comprar online” (4,0) e do item “Tenho a inten¢do de comprar produtos/servigos

online, a fim de aumentar a conveniéncia” (3,3) (Anexo C).

5.4 NARRACAO DOS DETERMINANTES DE COMPRA ONLINE, ATENDENDO
AS VARIAVEIS SOCIODEMOGRAFICAS

Quadro 5: Teste de diferencas nos determinantes de compra online, considerando as varidveis sociodemogréficas

Intencdo

Risco Utilidade de compra Experiéncia
Variavel independente Confianca  Percebido Percebida Online Prévia
Género
U de Mann-Whitney 13577** 15505 13377*** 14499** 14001**
Wilcoxon W 43712 25235 43512 44634 44136
F -3,328 -1,459 -3,5632 -2,472 -2,905
Valor-p ,001 ,145 ,000 ,013 ,004
Idade
Qui-quadrado 1,277 25,791*** 32,024*** 41,512%** 11,992**
gl 4 4 4 4 4
Valor-p ,122 ,000 ,000 ,000 ,017
Escolaridade
Qui-quadrado 7,227 3,767 20,085*** 11,79** 3,731
ol 3 3 3 3 3
Valor-p ,065 ,288 ,000 ,008 ,292
Situagao Profissional
Qui-quadrado 13,077**  25,035*** 4,432 18,737** 13,835**
ol 5 5 5 5 5
Valor-p ,023 ,000 ,489 ,002 ,017
Rendimento
Qui-quadrado 19,822**  31,622*** 31,346*** 35,385*** 25,969***
ol 5 5 5 5 5
Valor-p ,001 ,000 ,000 ,000 ,000

Notas: 1) Mann-Witney para variavel Género; Kruskal-Wallis para as varidveis ldade, Escolaridade, Situacdo
Profissional e Rendimento 2) **valor-p < 0,05 ***valor-p < 0,01

Ao analisarmos as diferencas nos indices de estudo consoante as varidveis

sociodemograficas, observamos no quadro 5, que a confianca (M-W=13577; p<0,05), a
utilidade percebida (M-W=13377; p<0,01), a intencdo de compra online (M-W=14499; p<0,05)
e a experiéncia prévia (M-W=14001; p<0,05) apresentam diferencas estatisticamente
significativas relativamente ao género. Apenas o risco percebido (M-W=15505; ns) ndo

apresenta diferencas estatisticamente significativas.
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Os homens apresentaram valores mais elevados, em todos os indices onde foram
encontradas diferencas estatisticamente significativas, confianca (3,8), utilidade percebida (6,1),
intencdo de compra online (4,2) e experiéncia prévia (5,2), comparativamente com as mulheres,
gue apresentaram valores relativamente a confianca (3,5), a utilidade percebida (5,7), a intencdo
de compra online (4,0) e a experiéncia prévia (4,8), ligeiramente inferiores (Anexo D). Ou seja,
0s homens, confiam mais, percebem mais utilidade e tém maior experiéncia prévia e intencéo de
compra online do que as mulheres na compra online.

Relativamente a variavel “Idade”, observou-se no quadro 5 que, os indices risco
percebido (K-W=25,793; p<0,01), utilidade percebida (K-W=32,024; p<0,01), intengcdo de
compra online (K-W=41,512; p<0,01) e experiéncia prévia (K-W=11,992; p<0,05)
apresentaram diferencas estatisticamente significativas. O indice da confianca (K-W=7,277; ns)
nédo apresenta diferengas estatisticamente significativas. Como mencionado na sec¢do 5.1 desta
investigacdo, cerca de 90% dos inquiridos estdo representados nos grupos etarios dos 18 aos 24
anos e dos 25 aos 34 anos, 0 que torna pertinente analisar estes dois escalfes. Os individuos dos
18 aos 24 anos apresentam valores mais baixos na utilidade percebida (5,6), na intencdo de
compra (3,8) e na experiéncia prévia (4,8) e apenas o risco percebido (3,8) apresenta um valor
mais elevado, quando comparados com os individuos dos 25 aos 34 anos, que obtiveram para a
utilidade percebida (6,1), intengdo de compra (4,3), experiéncia prévia (5,1) e risco percebido
(3,0) (Anexo D). Ou seja os individuos do 25 aos 34 anos percebem mais utilidade, tém maior
intencdo de compra e acham menos arriscada a compra online do que os individuos mais novos,
dos 18 aos 24.

Analisando agora a variavel “Escolaridade”, foram encontradas diferencas
estatisticamente significativas nos indices da utilidade percebida (K-W=20,0285; p<0,01) e da
intencdo de compra online (K-W=11,79; p<0,05) (quadro 5). Como foi demonstrado na seccéao
5.1, a maioria dos inquiridos possui um curso superior ou tm o 12° ano ou equivalente,
conferindo assim, maior relevancia a estes graus de escolaridade na presente investigagéo.
Observamos que os individuos com curso superior obtiveram valores mais elevados para 0s
indices utilidade percebida (6,0) e intencdo de compra online (4,2), do que os individuos com
12° ano ou equivalente que, apresentaram valores inferiores para os indices utilidade percebida
(5,6) e intencdo de compra online (3,8) (Anexo D). Isto é, os individuos com curso superior
completo percebem mais utilidade na Internet como meio para efetuarem as suas compras e tém
maior intengdo de compra online do que os individuos com 12° ano ou equivalente.

Relativamente a variavel “Situagdo profissional”, observamos no quadro 5, que os
indices confianca (K-W=13,077; p<0,05), risco percebido (K-W=25,035; p<0,01), intencdo de
compra (K-W=18,737; p<0,05) e experiéncia prévia (K-W=13,835; p<0,05), apresentam
diferencas estatisticamente significativas e no indice utilidade percebida (K-S=4,432; ns), ndo
foram encontradas diferencas estatisticamente significativas. Como foi discutido na seccéo 5.1,

a maioria dos inquiridos sdo “estudantes” ou “trabalhadores por conta de outrem”, conferindo
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assim, maior relevancia a estes dois itens. Os estudantes veem a compra online como mais
arriscada (3,9) do que os trabalhadores por conta de outrem (3,1), e ttm menor inten¢do de
compra online (3,9) que os trabalhadores por conta de outrem (4,1). Relativamente a confianca e
a experiéncia prévia, os estudantes confiam menos na Internet para efetuarem as suas compras
(3,5) e ttm menos experiéncia prévia (4,6) com a compra online. Os trabalhadores por conta de
outrem apresentam valores mais elevados tanto para a confianca (3,7) como para a experiéncia
prévia (4,7) (Anexo D).

Por fim, ao analisarmos a variavel “Rendimentos”, observou-se no quadro 5, que 0s
indices confianca (K-W=19,822; p>0,05), risco percebido (K-W=31,622; p<0,01), utilidade
percebida (K-W=31,346; p<0,01), intengdo de compra online (K-W=35,385; p<0,01) e
experiéncia prévia (K-W=23,969; p<0,01), apresentam diferencas estatisticamente
significativas. Como foi referido na secgdo 5.1 os inquiridos estavam divididos
maioritariamente pelos escaldes “menos de 500€”, “500€ — 1.000€”, “1.001€ — 1.500€” e “sem
rendimentos”. Os individuos pertencentes ao escaldo dos “1.001€ — 1.500€” sdo os que mais
confiam (3,8), seguidos dos individuos sem rendimentos (3,6) e dos individuos com
rendimentos inferiores a 500€ (3,5). Os individuos com rendimentos dos 500€ aos 1.000€ (3,5)
séo os que menos confiam (Anexo D).

S8o os individuos sem rendimentos que percebem maior risco (4,1), seguidos dos
individuos com rendimentos dos 500€ aos 1000€ (3,3) e dos individuos com rendimentos
inferiores a 500€ (3,1), sendo os individuos com rendimentos entre os 1.001€ e os 1.500€ os que
menos risco percebem na compra online (2,9) (Anexo D).

A utilidade percebida obteve valores acima da média (4,0) nos quatro escaldes de
rendimento onde foram encontradas diferencas estatisticamente significativas, sendo o0s
individuos do escaldo dos 1.001€ a 1.500€ (6,2) que percebem mais utilidade na compra online,
seguidos pelos individuos do escaldo “Menos de 500€” (5,9) e dos individuos do escaldo dos
“500€ - 1.000€” (5,8). Sendo os individuos sem rendimentos os que percebem menor utilidade
na Internet como meio de efetuarem as suas compras online (5,5) (Anexo D).

Os individuos com rendimentos entre os 1.001€ ¢ os 1.500€ (4,3) sdo os que tém maior
intengdo de compra, seguidos dos individuos com rendimentos inferiores a 500€ (4,2) e dos
individuos com rendimentos dos 500€ aos 1.000€ (4,0). Sendo 0s inquiridos que ndo possuem
rendimentos os que tém menos intengdo de compra (3,8) (Anexo D).

Por altimo, a experiéncia prévia, tal como a utilidade percebida também obteve valores
acima da média (4,0) para todos os escalBes de rendimento. Os individuos com rendimentos de
1.001€ a 1.500€ (5,1) foram os que revelaram ter maior experiéncia prévia de compra online,
seguidos dos individuos com rendimentos menores a 500€ (5) e dos individuos com
rendimentos entre os 500€ os 1.000€ (4,8). Sendo os inquiridos sem rendimentos (4,6) que

apresentaram ter menor experiéncia prévia na compra online (Anexo D).
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5.5 O IMPACTO DA CONFIANGCA NO RISCO PERCEBIDO E O IMPACTO DO
RISCO PERCEBIDO NA UTILIDADE PERCEBIDA
Para averiguar a validade das hip6teses H1 e H3, recorremos a utilizacdo do

procedimento estatistico regressdo linear simples. Todos os pressupostos foram confirmados

para a realizacdo de ambas as regressoes.

Quadro 7: Regressdo linear simples

Variavel dependente (Risco Variavel dependente (Utilidade
percebido) percebida)
Coeficientes Coeficientes
padronizados padronizados
Varidveis independentes Beta Teste-t Valor-p Beta Teste-t  Valor-p
H3  Confianca -,433***  .0,384 ,000
H1 Risco Percebido -,340*** 7,076 ,000
Teste-F 88,054*** ,000 50,069*** ,000
R2 Ajustado ,187 114

Nota: ***valor-p < 0,01

Observamos no quadro 7 que a relacdo entre a confianca e o risco percebido e a relacao
entre o risco percebido e a utilidade percebida sdo ambas estatisticamente significativas.

A relagdo entre a confianca e risco percebido ($=-,433; p<0,01) apresenta um
coeficiente beta negativo, indicando a existéncia de uma relagdo indireta entre os indices,
conforme proposto na hipdtese H3. Isto €, quanto maior a confianca por parte do consumidor,
menos risco o consumidor vé na compra online e vice-versa. Nao rejeitamos a hip6tese H3.

A relacdo entre o risco percebido e a utilidade percebida (5=-,340; p<0,01) apresenta
também um coeficiente beta negativo, indicando a existéncia de uma relagdo indireta entre 0s
indices, como proposto na hip6tese H1. Isto é, quanto maior o risco percebido pelo consumidor
na compra online menos utilidade vé na Internet como meio para fazer compras online. Tendo

em conta estes resultados, estamos em condigdes de ndo rejeitar a hipotese H1.

5.6 O IMPACTO DA CONFIANCA, RISCO PERCEBIDO, UTILIDADE PERCEBIDA E
EXPERIENCIA PREVIA NA INTENCAO DE COMPRA ONLINE

Para averiguar as hipéteses de investigacdo H2, H4, H5, H6, H2a, H4a e H5a deste

estudo recorremos a realizagdo de uma regressdo linear multipla. Todos os pressupostos foram

confirmados para a realizagéo deste procedimento estatistico.

Quadro 8: Regressdo linear multipla

Variavel dependente (Intencdo de compra online)

Coeficientes
padronizados

Variaveis independentes Beta Teste-t Valor-p
Género (M =0, F=1) -,814%** -2,118 ,035
H4a Confianga x Género ,120 ,500 ,617
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H5a Risco percebido x Género ,428%** 3,523 ,000

H2a Utilidade percebida x Género 401 1,255 ,210

H4  Confianca 124 1,554 121

H5 Risco percebido -,255** -3,470 ,001

H2  Utilidade percebida ,337** 3,493 ,001

H6 Experiéncia prévia ,282%** 6,321 ,000
Teste-F 40,632*** ,000
R? Ajustado 453

Nota: ** valor-p < 0,05 ***valor-p < 0,01

Observa-se no quadro 8 que as relagdes entre as variaveis independentes risco
percebido, utilidade percebida e experiéncia prévia e a varidvel dependente intencdo de compra
online, sdo estatisticamente significativas. A relagdo entre a confianga e a intengdo de compra
ndo é estatisticamente significativa, o que nos levou a rejeitar a H4.

A utilidade percebida ($=,337; p<0,01) apresenta um valor de coeficiente beta positivo,
confirmando o proposto na H2, indicando a existéncia de uma relagdo direta entre a utilidade
percebida e a intencdo de compra online. Isto é, quanto maior utilidade os consumidores
percebem na utilizagéo da Internet para efetuarem as suas compras, maior seré a sua intencao de
compra online.

A risco percebido (f=-,255; p<0,05) apresenta um valor de coeficiente beta negativo,
confirmando o proposto na H5, indicando a existéncia de uma relacdo indireta entre o risco
percebido e a inten¢do de compra. Ou seja, 0 aumento do risco percebido leva a diminui¢do da
intencdo de compra online. Tendo em conta estes resultados, estamos em condigdes de nédo
rejeitar a hipotese H5.

Por fim, experiéncia prévia (f=,282; p<0,01) também apresenta um coeficiente beta
positivo, confirmando o proposto na H6, evidenciando a existéncia de uma relacdo direta entre a
experiéncia prévia e a intengdo de compra online. Com o aumento da experiéncia prévia do
consumidor, aumenta também a sua intencdo de compra online. Tendo em conta estes

resultados, estamos em condi¢des de ndo rejeitar a hipotese H6.

E relevante referir que, nesta analise, a relagéo entre a confianca e o risco percebido
foi a que apresentou maior intensidade, obtendo o valor de coeficiente beta mais alto (8=-,433),
seguida da relag&o entre o risco percebido e a utilidade percebida (5=-,340), da relacdo
entre a utilidade percebida e a intencdo de compra online (8=,337) e da relagdo entre a
experiéncia prévia e a intencdo de compra online (8=,282). Por ultimo, a relacdo entre o
risco percebido e a intengdo de compra online foi a que apresentou menor intensidade, com o
valor de coeficiente beta mais baixo (8=-,255). Ou seja, é a variavel utilidade percebida que

maior influéncia apresenta sobre a intengdo de compra. Pelo contrério, é a variavel risco

percebido que menos influéncia demostrou sobre a intengdo de compra.
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Na figura 2 podemos visualizar esquematicamente a intensidade e direcdo de todas as

relacBes descritas nas seccdes 5.5 e 5.6.

Experiéncia
Prévia

- 433%=x

282%%=

Intencdo de
Compra Online

Risco
Percebido

- 340%xx

Utilidade
Percebida

*% n<0,05 ***p<0,01

Figura 2 — Modelo conceptual com coeficientes padronizados Beta

5.7 GENERO COMO EFEITO MODERARDOR NA RELACAO ENTRE AS
VARIAVEIS INDEPENDES CONFIANCA, RISCO PERCEBIDO E UTILIDADE
PERCEBIDA, E A VARIAVEL DEPENDENTE INTENQAO DE COMPRA
ONLINE
Ao analisarmos o efeito moderador da variavel género nas relagdes entre a confianca,

risco percebido e utilidade percebida e a intengdo de compra online (quadro 8), observamos que
na relacdo entre a confianca e a intencdo de compra online, ndo foram encontradas diferencas
estatisticamente significativas (=,120; ns). Isto €, a relacdo entre a confianca e a intencdo de

compra online ndo varia consoante o género. Rejeitamos assim a hipétese H4a.
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Relativamente a relagdo entre o risco percebido e a intencdo de compra online,
observamos que foram encontradas diferencas estatisticamente significativas (5=,428; p<0,01).
Ou seja, a relacdo entre o risco percebido e a intencdo de compra online varia consoante o
género. Tendo em conta estes resultados, estamos em condi¢des de ndo rejeitar a hipdtese Hb5a.

Por fim, na relagdo entre a utilidade percebida e a intencdo de compra online, ndo foram
encontradas diferengas estatisticamente significativas (6=,401; ns). Isto é, a relacdo entre a
utilidade percebida e a intengdo de compra online ndo difere para sexos opostos. Estes

resultados leva-nos a rejeitar a H2a.

6 DISCUSSAO, CONCLUSOES, LIMITACOESE
RECOMENDACOES

Neste capitulo serdo discutidas as conclusdes, as limitacdes e pistas para investigacéo
futura relativamente a este estudo. Inicialmente serdo abordadas as respostas as perguntas de
investigacdo lancadas na seccdo 1.1. Posteriormente, a seccdo 6.2 trata da discussdo dos
resultados obtidos, na secc¢éo 6.3 serdo discutidas as conclusdes do estudo e na sec¢do 6.4 serdo
apresentadas as limitagdes encontradas no desenvolvimento da investigagdo. Finalmente, na

seccao 6.5 serdo encontradas as pistas para investigacdo futura.

6.1 RESPOSTA AS PERGUNTAS DE INVESTIGAGCAO

Antes de abordarmos as conclusfes deste estudo, achamos fundamental apresentar as
respostas relativas as 5 primeiras perguntas de investigacdo que levaram ao desenvolvimento
desta investigacao e a que nos propusemos a responder.

0] Qual é o impacto da confianca e do risco percebido dos consumidores na intencédo de
compra online?

Na seccdo 5.5, onde se encontra detalhada toda a analise efetuada sobre esta questao,
observou-se que a relacdo entre o risco percebido e a intencdo de compra online é
estatisticamente significante e com um valor de coeficiente beta negativo. Indicando uma
relacdo indireta, 0 aumento do risco percebido leva a diminuicdo da intencdo de compra online.

Quanto a relacdo entre da confianga e a intengdo de compra online, 0 mesmo ndo se

verificou. Esta relacdo ndo é estatisticamente significante.

(i) Qual é o impacto da confianga dos consumidores online no risco percebido?
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Na seccdo 5.6, onde se encontra detalhada toda a andlise efetuada sobre esta questao,
observou-se que a relacdo entre a confianca e o risco percebido é estatisticamente significante e
obteve um valor beta negativo. Sugerindo que o aumento da confianca leva a diminuig¢do do

risco percebido.

(iii) A utilidade percebida da internet influencia a intengdo de compra online?

Na seccdo 5.6, onde se encontra detalhada toda a andlise efetuada sobre esta questéo,
observou-se que a relacdo entre a utilidade percebida e a intencdo de compra online é
estatisticamente significante e com um valor beta positivo. Sugerindo uma relagdo direta, isto &,
0 aumento da utilidade percebida dos consumidores leva ao aumento da sua inten¢do de compra

online.

(iv)  Aexperiéncia prévia com a compra online tem impacto na intengdo de compra?

Na secgdo 5.6, onde se encontra detalhada toda a analise efetuada sobre esta quest&o,
observou-se que a relagcdo entre a experiéncia prévia e a intencdo de compra online é
estatisticamente significante e com um valor beta positivo. Sugerindo uma relacdo direta, o
aumento da experiéncia prévia dos individuos leva ao aumento da sua intencdo de compra

online.

(v) O genero tem um efeito moderador nas relagBes entre as varidveis independentes
(confianca, risco percebido e utilidade percebida) e a variavel dependente (intencéo de
compra)?

De acordo com os resultados discutidos na secc¢do 5.7, apenas foram encontradas diferencas
estatisticamente significativas relativamente ao efeito moderador da varidvel género, na relagdo
entre o risco percebido e a intengdo de compra online. Sugerindo que esta relacdo varia

consoante o género.

6.2 DISCUSSAO
A abordagem desta investigacdo foi no sentido de responder as perguntas de
investigacdo colocadas, de forma a aprofundar significativamente o conhecimento relativo aos

temas centrais abordados nesta investigacdo, nomeadamente, a confianga, o risco percebido, a
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utilidade percebida, a experiéncia prévia e a intencdo de compra online. Adicionalmente,
aprofundar o conhecimento relativo ao efeito moderador da varidvel género nas relagGes entre
as variaveis independentes e a variavel dependente, desta mesma investigacao.

Tendo em conta que a maioria dos estudos relativos a compra online assentam sobre as
motivacBes para a compra, e é assumido que a confianca, a experiéncia prévia e a utilidade
percebida influenciam positivamente a intencdo de compra online e que o risco percebido
influéncia de forma negativa a intencdo de compra online, como é sugerido na revisdo da
literatura, justifica-se a necessidade de clarificar estas assuncdes.

Nesta investigacdo, confirmou-se relativamente ao perfil sociodemografico de compra
online, que este perfil ndo é homogéneo. Havendo claras diferengas entre escales etarios,
escolaridade, situagdes profissionais e rendimentos.

A amostra € representada por mais individuos do sexo feminino do que do sexo
masculino. Concluimos ainda que sdo os homens quem mais confia na compra online, percebem
mais utilidade na utilizacdo da Internet para efetuarem compras online e possuem maior
experiéncia prévia e maior intencdo de compra online. A semelhanca da investigacio de
Bajtelsmit, Bernasek e Jianakoplos (1999), observamos que as mulheres sdo as que veem a
compra online como sendo mais arriscada.

Cerca de metade dos inquiridos da nossa amostra tém entre os 25 e 0s 34 anos de idade.
O escaldo dos 18 aos 24 anos de idade apresenta-se igualmente bem representado, com cerca de
40% dos inquiridos. Com a nossa investigacdo concluimos que os individuos do 25 aos 34 anos,
percebem mais utilidade, tém maior intencdo de compra e percebem menos risco na compra
online, quando comparados com individuos dos 18 aos 24.

A grande maioria dos inquiridos, cerca de 76%, é detentora de uma formacao superior e
um namero ainda consideravel dos inquiridos, cerca de 23% tem o0 12° ano ou equivalente. Séo
os individuos com curso superior completo que percebem mais utilidade na Internet como meio
para efetuarem as suas compras e tém maior intengdo de compra online do que os individuos
com 12° ano ou equivalente.

Ao analisarmos a situacao profissional, observamos que mais de metade dos inquiridos
trabalha por conta de outrem (61,7%) e que cerca de 29% dos inquiridos sdo estudantes.
Concluimos que sdo os estudantes que percebem a compra online como mais arriscada e tém
menor intencdo de compra online, confianca e experiéncia prévia. Adicionalmente, sdo 0s
trabalhadores por conta de outrem gquem mais confia na compra online, percebem menos risco,
tém maior experiéncia prévia e intencdo de compra online.

Por fim, cerca de 44% dos inquiridos tém rendimentos entre os 500€ e os 1.000€ e
18,2% afirmou ter rendimentos entre 0s 1.001€ e os 1.500€. O mesmo numero de inquiridos foi
observado sem rendimentos (18,2%). Concluimos que s&o os individuos com rendimentos entre
os 1.001€ e os 1.500€ que percebem maior utilidade, ttm mais confianca, experiéncia prévia e

intencdo de compra e percebem menos riscos relativamente a compra online de produtos e
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servicos. Por outro lado, sdo os individuos sem rendimentos que apresentam menor experiéncia
prévia, intencdo de compra online e utilidade percebida, sendo também os individuos sem
rendimentos que percebem maior risco na compra online. Chegamos também a conclusao que,
sdo os individuos com rendimentos inferiores a 500€ que menos confiam na compra online.

Com a analise do perfil de compra da amostra concluimos que a compra online mais
frequente sdo os produtos de vestuario. Metade dos inquiridos realizou nos ultimos 12 meses,
em média, 5 ou menos compras online e cerca de 39% efetuou mais de 5 compras online.
Relativamente a frequéncia de compra, concluimos que os individuos na sua maioria fazem
compras de 6 em 6 meses ou de 2 em 2 meses. Mais de metade dos inquiridos indicou ser
indiferente em relacdo ao momento em que efetuam as suas compras e cerca de 26% referiu so
fazer compras quando existem promocdes. A maioria dos inquiridos indicou ser a conveniéncia
ou a facilidade a principal razdo para efetuar as suas compras online. Por fim, quanto ao valor
médio gasto em cada compra online, concluimos que os individuos gastam entre 26€ e 50€.

Relativamente as questBes centrais de investigacdo, concluimos: 1) Tal como Seyal e
Rahman (2007) na sua investigacdo, que a percecdo do risco na compra online do consumidor,
tem uma influéncia negativa sobre a sua percecdo da utilidade da Internet como meio para
efetuar compras. Isto €, quando mais risco os consumidores veem na compra online, menor é a
utilidade que percebem na utilizagdo da Internet para compras online. 2) Existe uma relagdo
direta entre a utilidade que o consumidor percebe na Internet, como forma de efetuar compras
online, e a intencdo de compra online. Tal como Venkatesh e Morris (2000), observamos que
quanto mais utilidade o individuo vé na Internet, maior € a sua inteng&o de a utilizar para efetuar
compras. 3) A confianga do consumidor no processo de transacdo influencia a diminuigdo da
percecdo do risco da compra online, tal como Jarvenpaa et al. (2000) e Pavloii (2003),
observamos que o0 aumento da confianga no consumidor e a diminuicdo do risco percebido estdo
diretamente relacionados. 4) A relacdo entre a confianca e a intencdo de compra ndo é
estatisticamente significativa. Ao contrario do que foi encontrado por Bhattacharya e Sen (2003)
e Vlachos, et al. (2009) nas suas investigacGes. 5) O risco percebido do consumidor no processo
de transacdo tem uma influéncia negativa sobre a intencdo de compra online. Como defendido
por Hansen (2008) e Cunningham et al. (2005), nas suas investigagdes, 0 aumento do risco
percebido leva a diminuicdo da intencdo de compra online. 6) Existe uma relagdo direta entre a
experiéncia prévia dos consumidores no uso da Internet para efetuarem compras e a intengdo de
compra online, tal como Weber e Roehl (1999) afirmaram, o aumento da experiéncia prévia
leva a um aumento da intencdo de compra online por parte do consumidor.

For fim, propusemo-nos também a estudar o efeito moderador da variavel género nas
relacdes entre as variaveis independentes confianca, risco percebido e utilidade percebida e a
variavel dependente intencdo de compra online. Os resultados obtidos neste estudo, apontam
para a existéncia do efeito moderador da variavel género na relagdo entre o risco percebido e a

intengdo de compra online. O mesmo ndo foi encontrado para a relacdo entre a confianca e a
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intencdo de compra online e para relacdo entre a utilidade percebida e a intencdo de compra
online, onde ndo foi observado um efeito moderador da variavel género, ao contrario do que foi

discutido na revisdo da literatura, onde o0 género tinha um efeito moderador em todas estas

relacGes.

6.3 CONCLUSOES

Esta investigacdo fornece uma contribuicdo extraordinaria aos gestores de marketing, na
medida que espelha o comportamento de compra online dos consumidores portugueses,
nomeadamente a influéncia da confianca, risco percebido, utilidade percebida e experiéncia
prévia na intencdo de compra online, 0 que por si apresenta-se como teoria Util para gestao, quer
para o0 presente quer para o futuro. Foram também identificadas caracteristicas
sociodemograficas importantes que auxiliam a tomada de decisdo, nomeadamente o perfil,
comportamentos e habitos dos consumidores online. Cabe agora aos gestores utilizarem a
informacdo deste, e outros estudos, com a finalidade de aumentar a confianca, a utilidade
percebida dos consumidores e reduzir o risco percebido dos consumidores, com o objetivo de
aumentar a intencdo de compra online dos consumidores, e consequentemente as vendas online
das suas organizacdes.

Relativamente ao contributo para o conhecimento académico, esta investigacao reforca
alguns dos resultados encontrados por outros autores, assim como contesta os resultados de
alguns outros, fornecendo informagdo tedrica especifica sobre o comportamento de compra
online dos consumidores Portugueses.

Concluimos que a utilidade percebida foi a variavel que mais influenciou, de uma forma
positiva, a intencdo de compra online dos consumidores portugueses e que o risco percebido
tem um impacto negativo na intencdo de compra online. Concluimos também, que a experiéncia
prévia tem um impacto positivo na intengdo de compra online. Os dados obtidos revelaram que
a relagdo entre a confianga e a intencdo de compra online ndo é estatisticamente significativa.
Por fim, concluimos a existéncia do efeito moderador da variavel género apenas na relacao entre
0 risco percebido e a intengdo de compra online, o que contradiz o que foi apresentado na

revisao da literatura.

6.4 LIMITACOES
As investigacBes deparam-se sempre com algumas limitagbes. A principal limitacdo
encontrada foi a técnica do processo de amostragem utilizado. Esta limitacdo dificilmente seria
ultrapassada devido ao esforco financeiro e de tempo que envolveria fazer um estudo
representativo de toda a populacdo em Portugal que efetua compras online. Por esta razdo os
resultados obtidos nesta investigacdo ndo poderem ser generalizados, pois devemos considerar a

técnica de amostragem ndo probabilistica utilizada.
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6.5 PISTAS PARA INVESGACAO FUTURA

Na sequéncia do nosso estudo deixamos algumas linhas de investigacdo futuras, que se
podem desenvolver a partir da nossa investigacao.

Havendo disponibilidade de recursos, seria interessante utilizar uma técnica de
amostragem probabilistica possibilitando assim a generalizacdo dos resultados obtidos.

Apesar de nesta investigacdo apenas se ter observado o efeito moderador da variavel
género na relacdo entre o risco percebido e a inten¢do de compra online, achamos que seria
importante averiguar a existéncia do efeito moderador da variavel género na relagdo entre a
experiéncia prévia na compra online e a inten¢do dos consumidores em adquirirem produtos e
servicos online. Pois pensamos que existe pouco conhecimento sobre o tema.

Achamos que seria igualmente relevante aprofundar conhecimento relativo ao possivel
efeito moderador de outras variaveis sociodemograficas como a idade, o rendimento e a
escolaridade, nas relagfes entre as varidveis confianga, risco percebido, utilidade percebida e
experiéncia prévia e a variavel intencdo de compra online. Isto iria auxiliar os gestores a
tomarem decis@es, pois teriam um maior conhecimento sobre as varidveis sociodemogréficas e
qual o seu impacto na intencdo de compra online, possibilitando desenvolver estratégias e acdes

melhor direcionadas para o seu publico-alvo.
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ANEXOS

ANEXO A

Quadro 2: Caracterizacdo sociodemografica da amostra

Contagem %

Masculino 139 36,2
Género Feminino 245 63,8
Total 384 100
18-24 anos 154 40,1
25-34 anos 195 50,8
35-44 anos 23 6,0
Grupos etarios 45-54 anos 8 2,1
55-64 anos 4 1,0
65 ou mais anos 0 0
Total 384 100
1° Ciclo ou equivalente (4°no) 2 0,5
2° Ciclo ou equivalente (6°ano) 0 0
3° Ciclo ou equivalente (9°ano) 2 0,5
Escolaridade Ens_mo secundario: 12° ano ou 87 27
equivalente
Curso superior completo 293 76,3
Total 384 100
Estudante 111 28,9
Trabalhador por conta prépria 18 4,7
o Trabalhador por conta de outrem 237 61,7
S|tu_a¢;a_o Domeéstica 1 0,3
profissional '
Desempregado 16 4,2
Reformado 1 0,3
Total 384 100
Menos de 500€ 41 10,7
500€ - 1.000€ 168 43,8
Rendimento 1.001€ - 1.500€ 70 18,2
individual mensal 1.501€ - 2.000€ 14 3,6
liquido Mais de 2.000€ 21 55
Sem rendimentos 70 18,2
Total 384 100
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ANEXO B

Quadro 3: Caracterizacdo do perfil de compra

Contagem %
Informatica (Memodrias, Discos,
periféricos, Microsoft Office,
Photoshop etc.) 50 13,0
Subscricéo online (Base de
dados, Dominios, jogos, etc.) 15 3,9
Livros / Revistas 25 6,5
E-books / Revistas digitais 0 0
Produtos alimentares 20 5,2
Vestuario 99 25,8
Compra online mais frequente ~ Cosmetica / Perfumes 1 2.9
Jogos / Consolas 23 60,
Produtos para Bebés e 0 0
Brinquedos
Bilh Mdsica, D r
s c?;es de Msica, Desporto e 37 9.6
Produtos e servigos financeiros 9 2,3
Viagens / Turismo 91 23,7
Seguros 0 0
Qutro 4 1,0
Total 384 100
Apenas 1 43 11,2
Em média o nimero de Compras 5 ou menos 192 50,0
online nos ultimos 12 meses Mais de 5 149 38,8
Total 384 100
Raramente 74 19,3
6 em 6 meses 120 31,3
Frequéncia de Compras online 2 em 2 meses 106 27,6
Mensalmente 78 20,3
Todas as semanas 6 1,6
Total 384 100
No inicio do més 32 8,3
A meio do més 5 1,3
Quando s&o efetuadas as No final do més 25 6,5
compras online Indiferente 221 57,6
Quando existem promogdes 101 26,3
Total 384 100
Conveniéncia 161 419
Falta de tempo 20 5,2
L . Facilidade 141 36,7
Principal razdo para efetuarem .
compras online Rapidez 33 8.6
N&o tenho outra forma de 29 76
compra
Total 384 100
Até 10€ 23 6,0
11€ - 25€ 115 29,9
Valor médio gasto em cada 26€ - 50€ 123 32,0
compra online 51€ - 100€ 69 18,0
Mais de 100€ 54 14,1
Total 384 100
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ANEXO C

Quadro 4: Fiabilidade e estatisticas descritivas dos construtos/itens

Construto / itens Componentes .?/" qa KMO Valor-p Alfa de Média Desv~|o
variancia Cronbach Padréo
Confianca 69,695 ,866*** ,000 ,886
X1 ,828 3,6 ,913
X2 ,885 3,6 ,852
X3 ,895 3,6 ,823
X4 ,827 3,8 ,745
X5 728 3.4 ,920
Risco Percebido 66,715 JT75%** ,000 ,822
X6 ,705 5.2 3,508
X7 ,831 6,2 4,415
X8 ,840 5,6 4,234
X9 ,881 54 4,055
Utilidade Percebida 70,277 687 *** ,000 ,783
X10 ,851 5,9 1,211
X11 ,870 5,6 1,321
X12 ,792 6,6 ,943
Experiéncia Prévia 77,719 ,594*** ,000 ,903
X13 ,866 53 1,313
X14 ,874 4.9 1,478
X15 ,897 5,0 1,403
X16 ,890 4,7 1,547
Intencdo de Compra 75,300 ,695*** ,000 0,83
X17 ,850 4,0 ,845
X18 ,907 4,2 770
X19 ,844 3,3 ,927

Nota: *** valor-p < 0,01
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ANEXO D

Quadro 6: Caracterizacdo sociodemografica dos construtos com diferencas estatisticamente
significativas

Variaveis Itens / escaldes Média
Confianca 3,8
Masculino Utilidf{de Percebida 6,1
Intengdo de Compra 4,2
Género Expe_riéncia Prévia 5,2
Confianca 3,5
Feminino Int_e_nr;éo de Com_pra 4,0
Utilidade Percebida 5,7
Experiéncia Prévia 4.8
Risco Percebido 3,8
18-24 Utilida~de Percebida 5,6
Intengdo de Compra 3,8
Idade E)_(periéncia P_révia 4,8
Risco Percebido 3,0
Utilidade Percebida 6,1
25-34 Intencéo de Compra 43
Experiéncia Prévia 51
Ensino secundario: 12°ano ou  Utilidade Percebida 5,6
equivalente Intencdo de Compra 3,8

Escolaridade

Curso superior completo Ut|||da~de Percebida 6,0

Intengdo de Compra 4,2

Confianga 3,5

Estudante Risco ~Percebido 3.9

Intencdo de Compra 3,9

Situagéo Experiéncia Prévia 4,6
Profissional Confianca 3,7
Risco Percebido 3,1

Trabalhador por conta de outrem Intencio de Compra 41

Experiéncia Prévia 4,7

Confianca 3,5

Risco Percebido 3,1

Menos de 500€ Utilidade Percebida 59

Intencdo de Compra 4,2

Experiéncia Prévia 5,0

Confianca 3,5

Risco Percebido 3,3

500€ - 1000€ Utilidade Percebida 58

Intencdo de Compra 4,0

. Experiéncia Prévia 48
Rendimentos Confianca 3.8
Risco Percebido 2,9

1001€-1500€ Utilidade Percebida 6,2

Intencdo de Compra 4,3

Experiéncia Prévia 51

Confianca 3,6

Risco Percebido 41

Sem rendimentos Utilidade Percebida 55

Intencdo de Compra 3,8

Experiéncia Prévia 4,6
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O meu nome € Sérgio Simdes e estou a fazer um estudo sobre o r1sco e a confianga na compra online de produtos e servigos. no ambito da minha

dissertagdo para o Mestrado de Marketing do Instituto Superior de Economia e Gestdo. A compra de produtos e servigos através da Intemet é cada vez
mais uma realidade e toma-se essencial compreender como € que os consumidores olham para esta nova forma de fazer compras. A sua participagio é
muito importante.

O presente inquérito tem uma duracdo maxima de 10 minutos e esta garantida total confidencialidade e anonimato de todos os seus dados. Agradeco
desde ja a sua colaboragdo!

Q1.

Utiliza a Internet para fazer compras de produtos ou servigos online?

Sim

Né&o

Q2.

Ao utilizar a Internet para efetuar compras. qual a sua compra mais frequente?

Informatica (Memoarias, Discos, periféricos, Microsoft Office, Photoshop etc.)
Subscricéo online (Base de dados, Dominios, jogos, etc.)
Livros / Revistas

E-books / Revistas digitais

Produtos alimentares

Vestuario

Cosmeética / Perfumes

Jogos / Consolas

Produtos para Bebes e Brinquedos

Bilhetes de Musica, Desporto e outros

Produtos e servicos financeiros

Viagens / Turismo

Seguros

Outro

Q3. Se selecionou "Outro" na questio anterior. por favor indique qual.

Q4. Em media. nos ultimos 12 meses, quantas compras ja realizou online?

Apenas 1
5 ou menos

Mais de 5
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Q5. Em comparagéo com a populacio em geral. como classificaria a sua experiéncia na pesquisa e compra de produtos e/ou servigos
online?

Inexperiente Experiente

Pesquisa (=) @ (3] © @ @ (@)
Compra @ (@] O (@)

Q6. Em comparagio com outros que compram este tipo de produto/servico. como vocé classificaria a sua experiéncia na pesquisa e
compra de produtos desse tipo?

Inexperiente Experiente
1 2 3 4 5 6 7

Pesquisa @ @ @ @
Compra @ @ ® ® @

Q7. Indique. por favor. a frequéncia das suas compras online.

© Raramente

© 6 em 6 meses
© 2 em 2 meses
© Mensalmente

© Todas as semanas

Q8. Indique. por favor, quando é que faz compras online.
© No inicio do més
© A meio do més
© No final do més
© Indiferente

© Quando existem promocoes

Q9. Indique. por favor. a razio principal para fazer compras online?
© Conveniéncia
© Falta de tempo
© Facilidade
© Rapidez

© Nao tenho outra forma de compra

Q10. Quanto costuma gastar em média em cada compra online?
O Até 10€

O 11€-25¢€

© 26€ - 50€

© 51€-100€

© Mais de 100€
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Indique. por favor. o seu grau de concordancia/discordancia. com cada uma das seguintes frases relativas a confianga nos vendedores

online:

Discordo
Fortemente

Sinto que posso confiar

completamente no meu @ @

vendedor online.

O meu vendedor online &
verdadeiramente sincero nas
suas promessas.

O meu vendedor online é
honesto e sincero comigo.

O meu vendedor online trata-
me de forma justa e com @ (2
justica.

Sinto que posso contar com
o vendedor online para me @ @
ajudar quando eu precisar.

Discordo

N&o concordo
nem discordo

Concordo

Concordo Fortemente

Q12. Indique. por favor. o seu grau de concordancia/discordancia. com cada uma das seguintes frases relativas ao risco percebido na

compra online:

Discordo
Fortemente
1 2 3

Ha uma boa chance de
eu cometer um erro se
eu comprar online

produtos e/ou servicos.

Tenho a sensacao de

que a compra online de

produtos e/ou servicos O ©
vai realmente causar-

me muitos problemas.

Vou incorrer em algum

risco se eu comprar

produtos e/ou servigos @ @ @
online nos proximos

doze meses.

A compra online de

produtos e/ou servicos = =
€ uma compra muito ; ‘
arriscado.

Concordo
Fortemente
4 5 6 7 8 9
@ @ @ @ @ Q

Q13. Indique. por favor. o seu grau de concordancia/discordancia. com cada uma das seguintes frases relativas a utilidade percebida da

Internet como meio para fazer compras:

N&o

concordo
Discordo Discordo nem Concordo Concordo
Fortemente Discordo Ligeramente discordo Ligeramente Concordo Fortemente

Usar a Internet faz-me
economizar tempo.

Usar a Internet melhora a
minha eficiéncia.

Q @

Usar a Internet é util para
mim.

@) @ Q @ @

Q14. Indique. por favor. o seu grau de concordancia/discordancia. com a seguinte frase relativa a intengio de compra:

Discordo
Fortemente
Tenho a intenc&o de comprar a ®
online. ‘
Vou comprar algum
produto/servico online no (@) @
futuro.

Tenho a intencéo de comprar
produtos/servicos online, a
fim de aumentar a
conveniéncia.
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Q15. Sexo

© Masculino

© Feminino

Q16. Idade

' 18-24 anos
© 25-34 anos
2 35-44 anos
~ 45-54 anos
© 55-64 anos

© 65 ou mais anos

Q17. Qual é a sua escolaridade?

' 1° Ciclo ou equivalente (4°ano)
) 2° Ciclo ou equivalente (6°ano)

' 3° Ciclo ou equivalente (9°ano)

' Ensino secundario: 12° ano ou equivalente

' Curso superior completo

Q17. Situagio profissional:

© Estudante

© Trabalhador por conta propria

2 Trabalhador por conta de outrem
2 Doméstica

© Desempregado

© Reformado

Q18. Rendimento individual mensal liquido:

© Sem rendimentos
© Menos de 500€
© 500€ - 1.000€

© 1.001€ - 1.500€
© 1.501€ - 2.000€
© Mais de 2.000€
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