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RESUMO

A Internet ¢ atualmente um dos meios mais usados para pesquisar e adquirir bens/servicos, na
medida em que cresceu ao longo do tempo em utilizadores e volume de negdcios, com
informacao que permite a tomada de decisdes das empresas nas suas estratégias, levando ao
crescimento do e-commerce. Beneficiou dos continuos desenvolvimentos da Internet e da
democratizagdo do acesso a rede crescendo internacionalmente, e, em franco crescimento em
Portugal como demonstraram os mais de 400 participantes no estudo onde cerca de 92%, ja
compraram online. A confianc¢a assume um papel de destaque, como impulsionadora na decisao
de utilizar o e-commerce para adquirir produtos e servigos, tornando-se no problema estudado
pela via de uma metodologia mista, qualitativa (estudo exploratorio com recurso a entrevistas)
e quantitativa (questiondrio), em triangulagdo metodoldgica. Como resultados principais
salienta-se o papel preponderante dos determinantes na constru¢do da confianga € a0 mesmo
tempo responsaveis pela decisdo de compra, tdo necessaria para a gestdo das barreiras
limitadoras ao crescimento deste modelo de negécios. O estudo contribui eficazmente para a
area académica, ao preencher uma lacuna e fornecer uma base para estudos futuros sobre o
tema. Como contribuicdo pratica sugere-se as organizagdes a identificacdo dos fatores que
sustentam a criacdo de confianga para contribuir no aumento das vendas online. O estudo
reveste-se de profundidade acerca do entendimento das relagdes entre vendedor e consumidor
e vice-versa, ao caracterizar o papel diferenciador entre o conhecimento e a influéncia na

decisdao de compra online.

Palavras-Chave: Comércio Eletronico, Confianca Online, Determinantes da Confiancga,

Comportamento do Consumidor Online, Decisdo de Compra Online.
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ABSTRACT

The Internet is currently one of the most used means of researching and purchasing
goods/services, as it has grown over time in users and revenue, with information that allows
companies to make decisions in their strategies, leading to the growth of e-commerce. It has
benefited from the continuous development of the Internet and the democratisation of access to
the network, growing internationally and booming in Portugal, as demonstrated by the more
than 400 participants in the study, 92% of whom have already bought online. Trust plays an
important role as a driving force behind the decision to use e-commerce to purchase products
and services, making it the problem studied through a mixed methodology, qualitative
(exploratory study using interviews) and quantitative (online survey), in methodological
triangulation. The main results highlight the preponderant role of the determinants in building
trust and at the same time responsible for the purchasing decision, which is so necessary for
managing the barriers limiting the growth of this business model. The study makes an effective
contribution to the academic field by filling a gap and providing a basis for future studies on
the subject. As a practical contribution, it is suggested that organisations identify the factors
that support the creation of trust in order to help increase online sales. The study goes a long
way towards understanding the relationship between seller and consumer and inversely, by
characterising the differentiating role between knowledge and influence in the online
purchasing decision.

Key words: E-commerce, Online Trust, Trust Determinants, Online Consumer Behavior,

Online Purchasing Decision.
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INTRODUCAO

O desenvolvimento continuo da Internet e o seu crescimento levou as organizagdes a
compreender a viabilidade de utilizd-la como canal de negbcios a resultar em mudangas na
forma como orientam as atividades comerciais. Segundo (Biertkowska & Sikorski, 2016;
Chaparro-Peléez et al., 2016; Iglesias-Pradas et al., 2013; Pascual-Miguel et al., 2015; Wielki,
2010) houve a criagdo de um novo mercado assente em novas formas de transagdes na web,
com a Internet como um canal de compras fundamental. O crescimento observado na rede, tanto
anivel internacional quanto nacional, pode ser exemplificado por Portugal, que demonstrou um
aumento significativo do uso da Internet pela populacdo entre 2015 e 2023 (Marktest, 2023).
Este crescimento no acesso a Internet facilitou também o acesso ao comércio eletronico, que ja
existia desde a década de 1970, que beneficiou dos avangos tecnoldgicos e do acesso
generalizado a rede. O desenvolvimento continuo da Internet e da World Wide Web na década
de 90 permitiu um alcance mais abrangente, ao impulsionar o envolvimento de operagdes de
comércio eletronico ¢ o aumento das lojas com presenga online e fisica a0 mesmo tempo
(Gunasekaran et al., 2002; Turban et al., 2015; Wigand, 1997). O crescimento do nimero de
sites de comércio eletronico reflete o crescimento continuo do setor, no niimero de utilizadores
e no volume de vendas (Biefkowska & Sikorski, 2016; Chaparro-Peldez et al., 2016; Iglesias-
Pradas et al., 2013; Pascual-Miguel et al., 2015; Wielki, 2010). Em Portugal, segundo a
Marktest (2023) no periodo entre 2013 e 2023, o numero de individuos a comprar na Internet
chegou a mais de 45% num crescimento superior a 35%. Em 2022 a frequéncia de compra era
superior a 57%, onde sete em cada dez, com idade superior a 15 anos, afirmou que comprava
online mais do que uma vez por més (DataReportal, 2023), onde mais de cinco milhdes de
pessoas compram online em Portugal, com cada consumidor a despender em média, cerca de
900 euros anualmente. Apesar deste crescimento, tanto em escala internacional quanto nacional,
ainda existem barreiras para a adesdo ao e-commerce, que podem ser superadas com a
consideragdo de diversos fatores, sendo a confianga um dos mais relevantes. A confianga foi
estudada em diversas perspetivas e desempenha um papel fulcral no e-commerce. A literatura
existente apoia a relagdo positiva entre a construcdo da confianga do consumidor e a sua
influéncia na decisdo de compra online. Mesmo que o construto da confianga do consumidor
seja fundamental para sucesso do e-commerce, hd uma exploracao limitada dos antecedentes
da confianga do consumidor online (Kim et al., 2008; Oliveira et al., 2017). Pretende-se com
este estudo preencher esta lacuna na literatura com a ampliagdo da lista de antecedentes e testar

ao mesmo tempo empiricamente onze determinantes que podem influenciar a confianca do
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consumidor no e-commerce. Estes fatores ndo foram todos examinados empiricamente num
modelo de confianga do consumidor no contexto de Portugal. Assim, o presente estudo propde,
investigar a relacdo entre os determinantes da confianca no e-commerce B2C e a decisao de
compra do consumidor online, com a questdo norteadora: "Quais sdo os determinantes
dominantes da confianca no e-commerce B2C em Portugal?", dado o problema, “em que
medida a baixa confianca do consumidor em e-commerce pode afetar negativamente o
crescimento deste mercado”. A importancia da confianga no e-commerce ¢ reconhecida por
(Gefen, 2000a), que destaca a necessidade de compreender os seus antecedentes. Na literatura
consultada, foram identificados varios antecedentes da confiancga, pertinentes ao estudo e como
cada um contribui para a constru¢do da confianca. Logo, pretende-se examinar os antecedentes
mais relevantes, como a propensao para confiar (Kim & Peterson, 2017), incerteza percebida
(Omar et al., 2021), o risco percebido (Nguyen et al., 2021a), seguranca percebida (Marianus
& Ali, 2021), a reputacao percebida (Chen et al., 2021), a privacidade percebida (Bandara et al.,
2020), a qualidade da plataforma online percebida (Alalwan et al., 2017), a garantia de terceiros
percebida (Kim & Peterson, 2017), a informacao (Chen et al., 2021), o atendimento ao cliente
(Chen et al., 2021) e a familiaridade percebida (Xiao et al., 2019). Em seguida pretende-se
analisar a Confianca (Devens, 2017) e a Decisdo de Compra (Wang et al., 2022) como
importantes construtos. Desta forma, os objetivos principais desta investiga¢do sdo: identificar
quais os determinantes dominantes da confianca e compreender a sua influéncia na constru¢ao
da confiangca do consumidor; aferir a influéncia da confianca na decisdo de compra dos
consumidores online. O estudo foi desenvolvido dentro do paradigma positivista, numa
abordagem dedutiva e investigagdo descritiva, com metodologia mista de ambos os tipos:
qualitativo e quantitativo. O estudo ¢ dividido em cinco capitulos: o primeiro aborda o
enquadramento tedrico, com informagdes sobre o inicio da Internet e as defini¢des do e-
commerce; o segundo revela informacdes acerca da confianga em e-commerce; o terceiro
detalha as metodologias utilizadas, incluindo o tema, o tipo de investigacdo, os instrumentos de
recolha de dados e os procedimentos de anélise; o terceiro capitulo apresenta a analise dos dados
qualitativos e os resultados; o quarto capitulo apresenta a analise dos dados quantitativos e 0s
resultados, por fim, o quinto capitulo muito relevante para a conclusdo do estudo, retine os
resultados obtidos, as suas instrugdes, restricdes e sugestoes para linhas de investigacao futuras.
Data o estudo de forma consistente, proporciona uma visdo abrangente e confiante para o
avango do conhecimento nas areas tematicas da Gestdo e do Marketing ao nivel do

comportamento do consumidor on-line. A discussdo dos resultados pretende aprofundar a
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compreensdo do conhecimento obtido, relacionando-o com a literatura existente e com os
objetivos do estudo. Os resultados sdo interpretados a luz do referencial tedrico que permitiu
uma identificagdo de padrdes, tendéncias e correlacdes. Assim, foi possivel analisar em
profundidade como os determinantes da confianca influenciam a decisao de compra no contexto
especifico do e-commerce B2C em Portugal. As investigacdes do estudo sdo derivadas da
analise dos resultados e visam responder a pergunta de investigacao e aos objetivos alcangados.
Estas estruturas oferecem uma resposta clara e fundamentada sobre os determinantes da
confianca no e-commerce B2C e sua relagdo com a decisao de compra do consumidor online
em Portugal. Além disso, destacam-se como principais descobertas do estudo os determinantes
dominantes da confianga online e o grau de influéncia que exercem na confianga e decisao de
compra online, sendo exemplos para a drea tematica da Gestao e do Marketing, confiantes para
a evolucao positiva do conhecimento acerca do e-commerce no contexto portugués. Salienta-
se o contributo pratico e teorico das fases de iniciagdo, com as recomendagdes praticas nas
percegdes que podem ser uteis para os gestores de e-commerce e de marketing, como suporte
nas decisOes estratégicas relacionadas com a formacdo e o fortalecimento da confianca no
consumidor. Ja as recomendagdes tedricas estao relacionadas com a contribui¢ao do estudo para
a area académica, ao preencher uma lacuna e fornecer uma base para estudos futuros sobre o
tema. Também, sdo oferecidas sugestdes para estudos futuros, com o intuito de aprofundar e
expandir o conhecimento sobre o tema em estudo. Estas sugestdes podem incluir a exploragao
de novos determinantes da confianga, a analise de diferentes contextos ou até a expansao do

universo desta investigacdo da confianga online para o contexto B2B.

CAPIiTULO I - ENQUADRAMENTO TEORICO E REVISAO DA LITERATURA

1.1. O aparecimento e a evolucdo da Internet

Segundo (Cohen-Almagor, 2011), o aparecimento da Internet criou um marco na historia da
comunicac¢do e da tecnologia, na década de 60 nos Estados Unidos durante a Guerra Fria, a
Internet foi uma resposta a necessidade de estabelecer conexdes seguras e rapidas entre
computadores do Departamento de Defesa dos Estados Unidos. Conforme (Cohen-Almagor,
2011; Leiner et al., 1997) referem uma expansao exponencial até aos dias atuais, ao conectar
cada vez mais instituigdes, como ferramenta utilizada para obter informagdes, entretenimento
e realizar transagdes comerciais. O comércio eletronico, surge neste periodo e desempenha um

papel fulcral no desenvolvimento da Internet nas décadas seguintes.
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1.1.2. Evoluciao da Web (1.0 a 3.0)

Segundo (Aghaei et al., 2012; Choudhury, 2014) a Web 1.0 foi a primeira geragdo da World
Wide Web (www), desenvolvida por Tim Berners-Lee como uma plataforma de informagao,
na qual as empresas podiam estabelecer uma presenca online e disponibilizar informagdes para
os utilizadores com interagdes limitadas, onde estes ndo tinham a possibilidade de contribuir ou
impactar o contetido, numa comunica¢ao unidirecional, com acesso de pesquisa e consulta da
informacao disponibilizada. Conforme (O’Reilly, 2005) a Web 2.0 revela uma evolugao pelo
poder da participagdo coletiva e pela arquitetura de interagdao, marcada pela criagcdo de novos
websites e aplicacdes que aproveitavam o potencial da Web como plataforma de inteligéncia
coletiva. Para (Choudhury, 2014; Fuchs et al., 2010; Jiaxin Zhang et al., 2019) ¢ a comunicagao
online, colaboracdo ¢ formacdo de comunidades numa intera¢do bidirecional, com os
utilizadores a participar ativamente, na partilha de informagdes ¢ a colaborar em diferentes
contextos, com blogs e redes sociais. Esta geracdo da Web permitiu aos utilizadores criar e
partilhar conteudo, promover uma comunicagao aberta e incentivar a formag¢ao de comunidades
online. A Web 3.0, também conhecida como Web Semadntica, representa a terceira geracao da
World Wide Web, ao apresentar o conceito de tornar os conteudos legiveis ndo apenas por
humanos, mas também por (Aghaei et al., 2012; Berners-Lee et al., 2001). O futuro da Web
Semantica esté ligado a Internet das Coisas, onde este vasto conjunto de dados heterogéneos e
multilingues ¢ utilizado para o desenvolvimento de aplicagdes executivas inteligentes
(Bernstein et al., 2016; Schumacher et al., 2011). Para (Sethi & Sarangi, 2017) a Web Semantica
transforma os contetidos para serem legiveis por maquinas, na interconexao de dados e melhoria
da eficiéncia na pesquisa e gestdo da informacao, onde varias tecnologias operam em conjunto

para criar um ecossistema conectado (Figura 1), tanto pelos governos como pelas populagdes.

Figura 1 - Utiliza¢ao da Internet face a populagdo total por zonas do Globo (Fonte: DataReportal, 2023)
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1.2. E-commerce

O termo "e-commerce" foi lancado na década de 70 e abrange todas as atividades realizadas
com meios eletronicos. No inicio, isso envolve o uso de tecnologias como o Electronic Data
Interchange, telefone e fax. Com o ambiente da World Wide Web e da Internet, expandiu-se e
as empresas criaram sites para disponibilizar produtos que antes sé estavam acessiveis
localmente (Gunasekaran et al., 2002; Turban et al., 2015; Wigand, 1997). Por sua vez,
(Bienkowska & Sikorski, 2016; Chaparro-Peldez et al., 2016; Wielki, 2010), transformou a forma
como as organizacdes orientam as suas atividades econdmicas, ao criar um mercado online e
modificar os modelos de negdcios tradicionais. Segundo Jeff Bezos (Amazon) ¢ um modelo de
vendas online que inclui lojas virtuais, redes sociais e marketplaces realizado com recurso a um
ou mais meios eletrénicos, como computadores, tablets, telemdveis, relogios, Oculos
inteligentes ou televisores, com conexao a internet. Conforme (Turban et al., 2015), existem
diferentes tipos de organizagdes, as que operam apenas em ambiente fisico, as “pure-play” que
se concentram numa Unica linha de negdcios exclusivamente online e as “click-and-mortar”
numa presenca fisica e na Internet a0 mesmo tempo, numa versdo Omnichannel, para aproveitar
as vantagens do e-commerce. Também (Biefkowska & Sikorski, 2016; Turban et al., 2015),
revelam que este mercado eletronico apresenta a versao e-marketplace, numa plataforma onde
vendedores e compradores se conectam pela Internet para realizar transagdes comerciais, com
as empresas a aproveitar um maior nimero de oportunidades em comparagao com os mercados
tradicionais, que sdo restritos a determinados clientes, produtos ou areas geograficas, transcende
as restri¢des territoriais e permite que empresas e individuos comercializem produtos e servigos
online, sendo impulsionado pelas mudangas nas relagdes entre empresas e consumidores. Ainda
(Bienkowska & Sikorski, 2016) afirmam que a Web 2.0 permitiu ao consumidor um maior
envolvimento na producdo de contetido relacionado com os servigos adquiridos, ao servirem
como veiculos de troca de opinides e suporte para empreendedores, onde a competitividade e
imprevisibilidade do e-commerce exige que, as empresas invistam em inovagdo €
desenvolvimento de produtos otimizados as alteragdes comportamentais do consumidor. A
evolucdo de dispositivos, especialmente smartphones, € o desenvolvimento mével das redes
3G, 4G e agora o 5G, seguiram o desenvolvimento do m-commerce, ou comércio eletronico
mobile. Este modelo permite a realizagdo de transagdes de e-commerce com dispositivos
moveis e redes sem fio, transagdes de aprendizagem movel, transferéncia de informagdes e de
dinheiro, entretenimento e compra de bilhetes/tickets. O m-commerce oferece oportunidades as

empresas no sentido de fornecerem servicos aos consumidores existentes e atrair novos
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consumidores a qualquer hora e em qualquer lugar. Também oferece aos profissionais de
marketing uma importante fonte de dados para o desenvolvimento de estratégias eficazes
(Chong et al., 2012; Malik & Kumra, 2013; Malik & Ubaidillah, 2020; Turban et al., 2015). Por
sua vez, (Ma, 2017) refere que a escolha do canal para a compra depende do tipo de produto
que nos interessamos € que o crescimento do uso de dispositivos méveis facilitou e iniciou o
“social commerce”, num comércio eletronico realizado nas redes sociais. Segundo (Gefen et
al.,, 2003a) a sua génese estd nas comunidades online, com as empresas a incentivar os
consumidores a partilharem conhecimento, experiéncias e informagdes sobre produtos e
servigos, através da criacdo de aplicacdes, paginas nas redes sociais com links para lojas online,
a possibilidade, do consumidor realizar compras nas paginas das empresas, nas redes sociais.

Em 2023, o recurso ao Smartphone destacou-se dos demais dispositivos.

Figura 2 - Utilizag@o da Internet no Mundo por tipo de dispositivo (Fonte: DataReportal, 2023)

A evolugdo da velocidade da conex@ao movel atingiu valores relevantes, como comparagao, a
velocidade média para dados moéveis (43,20 Mbps) era em 2023, mais rapida que o valor médio
para conexdes fixas em 2018 (40,7 Mbps), com dez paises no topo das velocidades superiores
a 100 Mbps, mas, sete ainda com menos de 10 Mbps (DataReportal, 2023).

Tabela 1 - Velocidade média da Internet movel no Mundo (Fonte: DataReportal, 2023)
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O DataReportal (2024), mostra que a escala global cerca de 36% do tempo médio despendido
¢ nas redes sociais enquanto estamos online (Figura 3). Também (Zhu et al., 2017), define-as
como a construcao de uma relagdo de confianga gradual, a medida que os utilizadores expandem
as suas relagdes com os seus pares, desde que com estes nutram interesses e preferéncias
comuns ou mantenham interagdes de qualidade. E um servigo da web, referenciado como sitio
web de rede social, que permite aos utilizadores criar uma pagina de perfil e publicar
mensagens, assim como estabelecer ligagcdes com outros utilizadores, criando assim uma
relagdo social com estes (Ng, 2013). Para (Y. Zhang et al., 2017), a acessibilidade, as
ferramentas e os servigos que disponibilizam, podem ser usados com ligagdes moveis a Internet,

numa  variedade de  dispositivos, em  qualquer momento e  espago.
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Figura 3 - Tempo despendido nas redes sociais no Mundo (Fonte: Adaptado de DataReportal, 2024)

Em suma, o e-commerce revolucionou a forma como as empresas orientam as suas operagdes
ao aproveitarem um mercado online com imensas oportunidades. Os dispositivos moveis e das
redes sociais (m-commerce e s-commerce) floresceram como extensdes do e-commerce, com

novas formas de realizar transagdes comerciais ¢ de interacdo com os consumidores.
1.2.1. Tipos de comércio eletrénico

No e-commerce, existem diversas modalidades de negdcio, cada uma com as suas
peculiaridades e agentes envolvidos. Turban et al. (2015) identificam um conjunto de formas
de transacdo que contribuem para diferenciar e caracterizar essas modalidades. Nos modelos
mencionados estdo o Business-to-business (B2B), Business-to-consumer (B2C), Business-to-
Business-to-Consumer (B2B2C), Intrabusiness, Business-to-employee (B2E), Business-to-
Manager (B2M), Business-to-government (B2G), Consumer-to-consumer (C2C), Consumer-
to-business (C2B), Collaborative Commerce (C-commerce), Government-to-Business (G2B),
Government-to-Citizen (G2C), Government-to-employees (G2E), Government-to-Government
(G2Q) e Peer-to-peer (P2P). Nesta ampla variedade, ¢ relevante direcionar a atencdo aos trés
principais modelos de e-commerce: Business-to-Business (B2B) refere-se a transagoes
realizadas entre organizagdes, a exemplo das realizadas entre fabricantes e vendedores, visto

como um dos pilares do e-commerce por revelar um volume elevado de transacdes,
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especialmente em comparacdo com os negédcios Business-to-Consumer (B2C), devido as
multiplas trocas comerciais que ocorrem entre as organizagdes na cadeia de valor. Neste
cenario, incluem-se as aquisi¢des de componentes ou materiais, com apenas uma interacao
quando o produto final ¢ comercializado ao consumidor (Turban et al., 2015). O modelo
Business-to-Consumer (B2C) abrange as atividades de empresas que vendem os seus produtos
ou servicos diretamente aos consumidores finais. Um exemplo proeminente dessa modalidade
¢ a empresa Amazon, que se destaca como um dos maiores players do mercado de e-commerce
desde sua criagdo em 1995. Além disso, o B2C abrange outros setores como a banca, as viagens,
os leildes e o imobilidrio. Esta diversidade de atividades torna o modelo B2C altamente
relevante para analises e investigagcdes no contexto do e-commerce (Gefen, 2000a; Turban et
al., 2015). Outra modalidade de destaque ¢ o Consumer-to-Consumer (C2C), que compreende
as transacoes realizadas diretamente entre consumidores, com a mediacao de um website que
facilita as interagdes. Todavia, este intermedidrio ndo assume responsabilidade pela qualidade
dos produtos comercializados, como o caso dos leildes online, com o consumidor a leiloar um
item e outros consumidores a fazer ofertas para adquiri-lo. A exemplo, a empresa eBay destaca-
se como o maior website de leildes do mundo, com milhdes de utilizadores registados num
grande numero de leildes diarios (Standifird, 2001; Turban et al., 2015). Estes trés principais
modelos, B2B, B2C e C2C, sao fundamentais para compreender a dinamica e as oportunidades
do e-commerce. Mas a existéncia de outras modalidades deve ser observada porque atuam com
relevancia no mercado digital e mostram a consistente evolucao e diversifica¢do deste mercado.
(Silverstein et al., 2015) referem a existéncia vantajosa da modalidade denominada como
B2B2C por uns autores ¢ D2C por outros. E um modelo centralizado, numa fusdo de dois
modelos de negdcio, B2B e B2C, ao integrar toda a cadeia de valor, a industria, o retalho e o
consumidor final com a unido dos dois mercados numa transacao de vendas completa, seja de
produto ou servigo. As vantagens sdo inimeras onde, o segundo negocio permite que o primeiro
tenha acesso aos seus clientes, veja a sua marca reconhecida e gradualmente incremente a base
geral de clientes. Estas parcerias permitem o baixo risco, a oportunidade de oferecer um servigo
complementar ¢ de aumentar o mercado consumidor. Este modelo beneficia todos os
envolvidos, empresas e consumidores, ja que melhora a experiéncia de compra. Na pratica
segue-se o exemplo das cadeias de fast-food McDonald’s, relativamente ao refrigerante: nao
compramos a bebida diretamente da Coca-Cola, no entanto quando vamos um fast food,
encontramos o produto da marca. Uma campanha recente foi a de “50 anos do Big Mac”, uma
acdo em parceria com a Coca-Cola, com direito a uma lata personalizada e exclusiva sobre o

tema. Existem outros como as App de entrega do iFood e Uber, a resolverem ofertas de servigos
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adicionais dos supermercados sem investir recursos proprios. O consumidor compra produtos
no supermercado, mas associa as compras a facilidade oferecida pela App. Os Marketplaces

oferecem hospedagem, armazenamento em box e os servigos de entrega para este mercado.

1.2.2. Vantagens do e-commerce

Afirmam (Castro, 2011; Turban et al., 2015) que o e-commerce, traz um conjunto significativo
de beneficios que continuam em expansao nas organizagdes, nos consumidores € na sociedade
em geral, ou seja, do lado da oferta e da procura, porque proporciona uma maior facilidade no
processo de compra com um maior nimero de escolhas para o consumidor, torna os pre¢os mais
baixos e oferece servigos personalizados para cada tipo de consumidor, sendo que, beneficia de
uma atualizagdo constante de uma maior diversidade de novos produtos ou servigos, com acesso
a informagdo diversificada e util, pode comparar pregos ¢ pesquisar produtos concorrentes,
informagdes sobre as empresas € a0 mesmo tempo permite iniciar € desenvolver um negécio de
forma ndo convencional, com baixo investimento inicial e pouco grau de experiéncia, por
permitir um crescimento rapido. Para (Crisdstomo, 2021), a maior vantagem da utilizacdo do
e-commerce ¢ o alcance global que permite a expansdo de mercado, através do contacto com
novos clientes, fornecedores e novos parceiros, sem limites geograficos, que possibilita
localizar fornecedores e consumidores a nivel mundial a custos reduzidos. Também, a redu¢ao
de custos ¢ outro fator atrativo, pois o processamento, armazenamento e distribuicdo envolvem
montantes menores em comparagdo com os meios tradicionais de comércio. Para (Y. J. Wang
etal., 2010) a adogdo do e-commerce resulta na diminui¢ao dos encargos associados ao nimero
de colaboradores, uma vez que a automacdo e a tecnologia auxiliam em vdrias etapas do
processo no sentido da melhoria na cadeia de valor porque, reduz atrasos, inventarios e custos,
onde algumas empresas/marcas decidem vender bens exclusivamente pelo canal online. Ainda
(Turban et al., 2015) defendem como vantagens a flexibilidade de horarios com os negdcios
online disponiveis 24 horas por dia, 7 dias por semana, 365 dias por ano, a personalizacao ¢ um
diferencial ao permitir que os pedidos sejam realizados de acordo com as preferéncias do
consumidor, a entrega imediata de produtos digitais ¢ agil, a exemplo dos leildes online, onde
o consumidor pode adquirir produtos unicos, a possibilidade de compra e venda entre os
proprios consumidores, a eliminagdo das filas de espera, a facilidade de acesso a lojas
geograficamente distantes e a experiéncia de compra personalizada. A continua evolugdo do e-
commerce ird trazer mais vantagens e oportunidades no futuro, ao consolidar-se como uma

forga transformadora nos cenarios comerciais globais (Turban et al., 2015). A Forbes (2023)
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refere que 79% dos consumidores online compram no minimo uma vez por meés e 57% fazem
compras ao estrangeiro, tornando-as cada vez mais internacionais. Segundo (Cheng et al., 2020;
Shuai et al., 2023; Xiao et al., 2019) este fendmeno € o comércio crossborder onde o consumidor
adquire produtos ou servigos de empresas localizadas noutros paises, muito expandido nos
ultimos anos, pela globalizagdo, digitalizacdo, diversificagdo, personalizacdo da oferta e da
procura. Revela a Statista (2023) a Bélgica como lider percentual de receitas neste modelo, a
Austria com 19%, Portugal com 12%, a Australia com 10% e o Japdo em ultimo com 2%.
Revela ainda nos paises com maior expressividade de crossborder, um desequilibrio na relagao

de compra e venda nos dois maiores, China e Estados Unidos da América (figura 4).

ESTADOS UNIDOS
CHINA AMERICA REINO UNIDO ALEMANHA FRANCA

_—
16,70 USD 17,60 USD

24,10 USD 24 50 USD

CROSSBORDER

25,90 USD Ji
59,40 USD 27,40 USD

86,50 USD # COMPRA VENDA

Figura 4 - Maiores mercados de e-commerce crossborder por pais (Fonte: Adaptado de Statista, 2023)

A Statista (2023) refere que as vendas globais de e-commerce B2C alcangam cerca de 4,9
trilides de ddlares americanos em 2023, num crescimento superior a 11% face a 2022. A China
continua como o maior mercado de e-commerce B2C, com 1,8 trilides de dolares americanos,

depois os Estados Unidos com 1,1 trilido e o Reino Unido com 233,6 bilides.

1.2.3. Inconvenientes limitadores no e-commerce

Apesar de todos os beneficios que o comércio eletronico oferece, € oportuno reconhecer que
também existem limita¢des, como afirmam (Niranjanamurthy et al., 2013; Turban et al., 2015),
tanto de ordem tecnoldgica como ndo-tecnoldgica que podem impactar a implementagdo e
efetividade. Nas limitagdes tecnoldgicas, os autores defendem que € necessario estabelecer
padrdes universais de qualidade, seguranca e confiabilidade para garantir a confianga do
consumidor online, como a insuficiente largura de banda dos servigos de telecomunicagdes para
0 uso do m-commerce na visualizacdo de videos e graficos e a necessidade de servidores
especiais, além dos servidores de rede, pode aumentar os custos associados ao e-commerce.
Também a dependéncia do funcionamento adequado do website, a falta de acesso a Internet e
terminais de acesso pelo consumidor pode restringir as compras online. Além disso, o acesso a

Internet ainda pode ser caro ou inconveniente para algumas pessoas, e negdcios B2C de grande
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escala podem enfrentar desafios na gestdo de armazéns automatizados para satisfazer a procura
dos consumidores (Turban et al., 2015). Por sua vez, as limitagdes ndo-tecnoldgicas referem-se
as preocupagdes com a seguranga ¢ a privacidade que afetam a confianga do consumidor para
decidir comprar online ao desconfiar do vendedor, a impossibilidade de experimentar
fisicamente o produto antes da compra, a resisténcia a mudanga e algumas politicas legais mal
definidas, a dificuldade em medir adequadamente os custos e beneficios associados, a falta de
colaboragdo na cadeia de valor e o numero insuficiente de clientes também podem ser
limitadores. Os problemas de ordem ética podem afetar o e-commerce, ja que a mesma ¢
conceito subjetivo e pode variar entre diferentes individuos e cultura, em relagdo ao controlo
dos e-mails dos funcionarios da organizacao, a invasao de privacidade do consumidor com o
armazenamento dos dados em bases privadas ou de acesso publico, entre outras que podem
criar pressdes € constrangimentos nas operagdes da empresa e, em alguns casos, podem até
limitar ou impedir o uso do e-commerce (Niranjanamurthy et al., 2013; Turban et al., 2015).
Em 2023, a revista Forbes previa que o mercado mundial de prevengao e detegao de fraudes no
e-commerce teria uma evolucao de 28 bilides de dolares para mais de 69 bilides de dolares, em
2025. Um golpe de fraude pode custar 96 dolares (média), por vezes quando descoberto ja
existiram multiplas ocorréncias com potencial de prejuizos de centenas ou mesmo milhares de
dolares. Segundo o DataReportal (2024) e a Organizagdo das Nagdes Unidas (ONU), a
conectividade € o maior limitador com cerca de 3,7 mil milhdes de pessoas, quase metade da
populagdo mundial, ndo tém acesso a Internet onde os paises menos desenvolvidos sdo os
menos conectados, com apenas 19% online em 2023, um desafio enorme ja que até 2030 todas
as pessoas deverdo ter acesso seguro e acessivel a Internet, incluindo uma utilizagdo
significativa de servigos digitais, em linha com os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel
para alcangar a conectividade universal. No outro extremo do espectro da conectividade, a
Coreia do Norte permanece no ultimo lugar no ranking global, com a Internet ainda bloqueada
para os cidaddos comuns. No DataReportal (2023), menos de 11% das populagdes da Republica
Centro Africana do Burundi utilizam atualmente a Internet, em pentltimo lugar, depois da
Coreia do Norte. Nove paises tém taxas de utilizagdo da Internet inferiores a 20% e menos de
metade da populagdo mundial utiliza a Internet, com 61 paises. Absolutamente, a ndia tem a
maior populacdo “desconectada” do mundo e os dados indicam que mais de 683 milhdes de
pessoas nesse pais ainda nao utilizavam a Internet no inicio de 2024. A China, com uma taxa
de adogdo da Internet de 75%, tem também a segunda maior “populacdo desconectada” do

mundo, com mais de 336 milhdes de “pessoas offline” (tab.2).
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Tabela 2 - Populagdes desconectadas a Internet no Mundo (Fonte DataReportal, 2024)

UNCONNECTED % OF POP. : % OF POP. UNCONNECTED
'OFFLINE L x OF INDIVIDUALS

INDIVIDUALS
MNORTH KOREA

CEMNTRAL AFRICAM REPLIBLIC

MNIGER

YEMEMN

AFGHAMNISTAMN
DEM. REP. OF THE CONGO R 0 7 224 ETHIOPIA
TARZAMNILA ‘ BURKIMN A FASD

UGARDA

A Forbes (2023) refere cinco limitagdes, relacionadas com o fendomeno dos “carrinhos
abandonados” nas lojas virtuais, numa ocorréncia elevada de 84% em conexdes mobile e 72%
em desktop. As motivacdes sdo em 48% os custos adicionais associados a compra nas despesas
de entrega, impostos ¢ taxas, o site obrigar a criacdo de conta cliente motiva 24% e os prazos
de entrega demorados levam ao desinteresse de 22% dos consumidores, 18% ndo confiam na

privacidade do site e 17% pelo checkout longo ou complexo (figura 5).

48%

24% 22%

18% 17%

Custos Extra (expedicdo, impostos Necessidade de registo na Prazos de entrega demorados Desconfianca na privacidade com Processo de checkout longo e/ou
e taxas) plataforma o cartio de crédito complexo

Figura 5 - Motivos para o abandono do processo de compra (Fonte: Adaptado de Forbes Advisor, 2023)

Apesar das limitagdes, o e-commerce continua a crescer e para (Turban et al., 2015) com a
evolucdo da experiéncia e da tecnologia, espera-se que o equilibrio entre os custos € os
beneficios melhore na contribuicdio de resultados vantajosos para as organizagoes,
consumidores e sociedade em geral, onde superar estas limitagcdes requer um esforco ético e

adaptado a mudanca constante e a inovagdo tecnoldgica para um crescimento sustentavel.
1.2.4. O perfil do consumidor online

Para os autores (Ajzen, 2011; Engel et al., 1986; Fiore et al., 2005; Kotler & Armstrong, 2018;
Solomon, 2016) a determinagdo do perfil do consumidor online ¢ fundamental para o sucesso
nesta area, alicercados em duas teorias: a teoria do “processo de decisdo de compra” que analisa

as etapas que o consumidor percorre antes, durante e depois de realizar uma compra online
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(reconhecimento do problema, pesquisa de informagdes, avaliacdo de alternativas, decisdo de
compra e avaliagdo pos-compra) para entender o seu comportamento em cada etapa e que
fatores os influenciam como politicos, econémicos, culturais, tecnologicos, psicoldgicos e a
sazonalidade; e a teoria do “consumo consciente”, que revela a preocupacao crescente do
consumidor no impacto das suas compras no meio ambiente e na sociedade, ao preferir produtos
sustentaveis, veganos, organicos, locais e com um propodsito social, com base na transparéncia,
na responsabilidade e na ética das marcas e dos retalhistas online. Conforme a WGSN (Worth
Global Style Network) existem quatro perfis de consumidor com caracteristicas, preferéncias e
motivagdes diferentes, sendo: os ‘“antecipadores” porque privilegiam a estabilidade e a
seguranga nas suas compras. S3o cautelosos e planeiam onde comprar, motivados pelas
dificuldades ultrapassadas por mudangas inesperadas nas suas rotinas, logo, sdo diferentes do
consumidor de luxo porque priorizam as compras financeiramente vidveis com gastos regrados;
0s “novos romanticos” que procuram a autenticidade e a individualidade, inspirados em épocas
passadas e precisam de se conectar com eles proprios. Valorizam a qualidade e a histéria por
tras de cada produto, envolvem-se em causas sociais € ambientais € apoiam marcas com um
proposito claro, com um nivel de consciéncia elevado; os “inconformados” que desafiam as
normas e convencdes e declaram-se através das marcas que compram. Sao criativos, ousados e
muitas vezes controversos, altamente tecnologicos, atraidos por marcas disruptivas e
inovadoras, com um posicionamento politico claro; os ‘“condutores” que valorizam a
funcionalidade e a praticidade, orientados por solugdes e por marcas que ofere¢cam resolugdes
versateis, como novas experiéncias virtuais e em regra sem fidelidade a uma marca especifica,
pelo seu perfil altamente dindmico. Ainda a WGSN (Autoridade de tendéncias global) afirma
que os consumidores globais de e-commerce B2C sdo influenciados por varios fatores, como
prego, conveniéncia, qualidade, variedade, seguranca, confianga, experiéncia e personalizacao,
preferem produtos que solucionem as necessidades, desejos e expectativas, e oferecam uma boa
relagdo custo-beneficio. Valorizam a facilidade de navegacdo, a rapidez de entrega, a
flexibilidade de pagamento e a possibilidade de devolugdo ou troca. Sdo sensiveis as opinides
de outros consumidores, as recomendagdes de amigos e familiares, e as avaliagdes e
comentarios nas redes sociais. Ligam-se as marcas emocionalmente, que oferecem um bom
atendimento e que demonstram responsabilidade social e ambiental. No DataReportal (2024) a
populacdo mundial continua a crescer e ja supera os oito mil milhdes, com as redes sociais a
atingir mais de cinco mil milhdes de utilizadores, com 62,3% da populacdo. No inicio de 2024
eram 5,35 mil milhdes de utilizadores da Internet no mundo, cerca de 66%, mais 1,8% face a

2023, num equilibrio de géneros, com o feminino em mais de 63% e o0 masculino em cerca de
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69%. Na dicotomia litoral e rural, prevalece o litoral com quase 79% de utilizacdo face a

populacao total regional, face aos quase 49% de utilizag¢do nas zonas rurais (figura 6).

6H40M  96.5% 61.8%

+0.8% (+3 MINS) YO 6% (+42¢ ) YO

Figura 6 - Formas de utilizagdo da Internet no mundo (Fonte: DataReportal, 2024)

O numero de utilizadores no mundo cresceu regularmente nos ultimos anos (figura 7).

347 B |°Trimestre
5297 >
5193 5202 = 2°Trimestre

5083 5091
5028 5035 s 4958 d9gs 028

(Milhées)

3°Trimestre

N°UTILIZADORES

4°Trimestre

2023 2022 2021

Figura 7 - Evolugdo dos utilizadores da Internet no Mundo (Fonte: Adaptado de DataReportal, 2024)

Nos géneros feminino e masculino, as diferengas sdo pouco significativas (figura 8), no tempo
médio diario na Internet, a escala global. Em termos etarios existe uma tendéncia de maior
tempo de utilizagdo nas idades entre os 16 € os 24 anos, com o sexo feminino a utilizar mais
meia hora que o masculino. Em ambos desce o tempo de utilizacao, a medida que o escaldao

etdrio avanca, com a faixa dos 55 aos 64 anos, com cerca de 5 horas por dia.
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05:05 05:03

TEMPO DIARIO
NET (Mundo)

16 a 24 anos 25 a 34 anos 35 a 44 anos 45 a 54 anos 55 a 64 anos

Figura 8 - Tempo médio didrio por género e faixa etaria (Fonte: Adaptado de DataReportal, 2023)

Em 2023, em termos etarios no mundo, o DataReportal revela (figura 9) que 54,6% dos
utilizadores da Internet na faixa etdria dos 55 aos 64 anos pagaram por contetidos digitais, em
comparagdo com 73,6% dos utilizadores com idades entre os 16 e os 64 anos. Significa que a

Geragao Z tem 35% mais probabilidade do que os Baby Boomers de pagar por contetido digital.
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Obviamente, esta propensdo para pagar por conteudos digitais varia significativamente

conforme o tipo de conteudo, a cultura, o pais e outras variaveis.
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16 a 24 anos 25 a 34 anos 35 a 44 anos 45 a 54 anos 55 a 64 anos

Figura 9 - Compras digitais por faixa etaria e género - Mundo (Fonte: Adaptado de DataReportal, 2023)

Revela a Statista (2023) as tipologias de produtos mais comprados pelos consumidores globais
de e-commerce B2C s3o os de moda, beleza, eletronicos, viagens e turismo, alimentos e
bebidas, livros, jogos, brinquedos, artigos desportivos, saiide e bem-estar, entretenimento e
educacdo (figura 10). Variam de acordo com as preferéncias, os hébitos, as necessidades e o
poder de compra de cada consumidor, bem como as tendéncias e as oportunidades de cada
mercado. Embora hé produtos com uma maior procura em determinadas regides ou paises,

outros sao mais universais e t€m um publico mais amplo.

9
211 17% 14% 0% o
= — 3% 3% 2% 2% 1%
= = = = =
ELETRONICA MODA E CASAE SAUDE E VIAGENS E LIVROS E E- ALIMENTOS E PETSHOP DESPORTO E BRINQUEDOS
E ACESSORIOS DECORACAO BELEZA TURISMO BOOKS BEBIDAS LAZER E JOGOS
TECNOLOGIA

Figura 10 - Categorias mais vendidas no e-commerce no Mundo (Fonte: Adaptado de Statista, 2023)

O DataReportal (2023), revela que usamos os media mais de seis horas por dia (média) na
Internet, mais do dobro do tempo do que a televisdo. As redes sociais com cerca de 36%, a

leitura de livros online e fisicos com 28%, a audi¢do de musica com 22% e por fim, os jogos, a

audicao de podcasts e a radio com cerca de 15% de tempo meédio didrio despendido (fig.11).

Figura 11 - Tempo médio diario despendido com os media no Mundo (Fonte: DataReportal, 2023)
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Além do m-commerce, o s-commerce destaca-se como tendéncia importante no e-commerce
B2C. Para (Turban et al., 2015) o seu crescimento consistente antecipava-o como o principal
componente do e-commerce no futuro. As razdes com maior importancia relativa para o uso da
Internet na populacdo mundial considerada ativa, nas faixas etarias compreendidas dos 16 anos

aos 64 anos, onde a motivacao ¢ “encontrar informag¢ao” em todas as faixas etarias.

Tabela 3 - Razdes para a utilizagdo da internet por faixa etaria no Mundo (Fonte: DataReportal, 2023)

No DataReportal (2023), a utilizacdo das plataformas de mensagens e as redes sociais sao as
mais utilizadas, depois a pesquisa em motores de busca e sites, ¢ de seguida, as compras
genéricas e/ou em leildes online. Nas preocupagdes sobre o potencial uso indevido dos dados
pessoais pelas empresas, existe uma ligeira tendéncia de descida, no DataReportal (2021), a

preocupacdo era superior com 33,6% face a 2023 com 31,2% (Figura 12).
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Figura 12 - Preocupagdes com o uso indevido de dados pessoais (Fonte: Adaptado de DataReportal, 2023)

Ainda o DataReportal refere que, no que concerne a utilizagdo de VPN’s (Virtual Private
Networks) e de bloqueadores de anuncios, diminuiu nos Utimos 2 anos para 24,7%,
provavelmente pela menor preocupagdo com a privacidade online e/ou pelo aumento do custo
de vida, a for¢ar o abandono destas ferramentas. No entanto, ndo existem dados que justifiquem
se esta mudancga ¢ motivada por uma sensacao de bem-estar ou por uma maior apatia em termos

de segurancga e protecdo online, uma vez que as pessoas estdo menos tempo online em relagado
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ao auge dos confinamentos da pandemia Covid 19. O DataReportal (2023) revela que, depois
dos motores de busca, as redes sociais sao o proximo destino online na pesquisa de informagdes
sobre as marcas, produtos e servigos, principalmente na faixa etaria dos 16 aos 34 anos como a
principal escolha, com quase 50% dos consumidores. As interacdes online com as marcas,
revelam que 1 em cada 4 utilizadores da Internet em idade ativa, comecou a seguir pelo menos
uma nova marca nas redes sociais no periodo de um més. A consultora PwC (2023) revela que
75% dos consumidores millennials estdo dispostos a despender mais dinheiro por melhores
experiéncias de compra. A Statista (2023) refere que globalmente, a tipologia de e-commerce
B2B cresceu cerca de 18% desde o ano transato para 20,9 trilides de dolares americanos € a
tipologia B2C cresceu cerca de 23% para 6,5 trilides de dolares americanos. A Statista (2023)
refere que nos maiores mercados online as vendas sdo superiores no modelo B2B, com 78% na
China, 71% nos Estados Unidos da América, 75% na Coreia do Sul, 59% no Japao e¢ o Reino

Unido equilibra as tipologias com 49% no B2B. O B2C ¢ maior na Indonésia com 82% e na
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Figura 13 - Vendas nos maiores mercados de e-commerce (Fonte: Adaptado de Statista, 2023)

1.2.5. Tendéncias e evolucao do e-commerce B2C

Até 2023, o comércio eletronico cresceu de forma acelerada e transformou os habitos de
consumo a escala global, onde a pandemia o potenciou com a populagdo confinada em casa,
recorrendo aos canais de compras online. Estudos realizados pelo DataReportal, Forbes, Nacdes
Unidas, GSMA Intelligence e Ericsson (2023) revelam indicadores significativos neste
contexto. Espera-se um crescimento global no volume de negocios em 2023, superior a 10%,
para um valor superior a 6,3 trilides de dolares americanos com cerca de 21% das compras

globais. Em 2026, espera-se alcangar 8,1 trilides de dolares com 24% em compras.
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Figura 14 - Evoluggo das vendas mundiais no e-commerce (Fonte: Adaptado de Forbes Advisor, 2023)
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O volume de negoécios mundial estd em crescimento consistente numa perspetiva futura
igualmente positiva, com as redes sociais responsaveis por cerca de 31% de crescimento médio

anual nos proximos anos (figura 15), representado em bilides de dolares americanos.

2026 2025 2024 2023 2022

$992

$1298
$1 698

VENDAS
(REDES SOCIAIS)

| —] $2 221
$2 900

Figura 15 - Evolug@o das vendas nas redes sociais até 2026 (Fonte: Adaptado de Forbes Advisor, 2023)

Segundo (Amador et al., 2023) o modelo “click-and-mortar” ¢ a modalidade de comércio que
prevalece nas empresas numa presenca Omnicanal, com algumas organizagdes a utilizar o e-
commerce como mais um canal de vendas, enquanto outras, comercializam alguns produtos
e/ou servigos exclusivamente online e mantém outros produtos nos seus canais convencionais.
O mesmo autor defende que a evolucdo foi e serd, positiva e consistente, impulsionada pelos
desenvolvimentos econdmicos, tecnoldgicos e sociais, com cada vez mais relevancia, a
melhoria das praticas organizacionais ao ampliar o seu alcance global e facilitar a colaboragdo
e interacdo entre as pessoas. Segundo (Edelman & Singer, 2015), as marcas devem antecipar-se
as necessidades e aos desejos dos consumidores, desde a fase em que t€m o primeiro contacto
até a fase que existe uma relagdo para evitar um comportamento de reagdo a jornada por ele
definida com as redes sociais num papel extremamente relevante nas fases seguintes a “jornada
do consumidor digital”. Segundo (Kishida, 2022; Oliveira et al., 2018) a perspetiva tradicional
de marketing neste topico ¢ a de que jornada do consumidor pode ser associada a forma de um
“funil”, com cinco etapas: consciencizagdo, consideragdo, preferéncia, acao e fidelidade, onde
atualmente tem as etapas: consciéncia/descoberta, consideragao/investigacdo, decisdo/compra
e 0 pos-experiéncia. Segundo a consultora italiana Finaria (2023) e a revista Forbes (2023), a
previsdo das vendas no e-commerce global ¢ de 3,4 trilides de dolares em 2025. Ainda a Forbes
(2023) refere que as entregas realizadas por drones num futuro proximo, serdo uma realidade
onde algumas empresas, como o Ifood, ja realizaram testes com este meio. Desde 2013 que a
Amazon, desenvolveu um projeto proprio de drones que foi oficialmente langcado em julho de
2023, com uma capacidade de gestdo e automatizacdo da entrega em diferentes volumes, sem
intervengdo humana, com vantagens na velocidade no tempo de entrega, redugao do custo da
mesma, reducdo de acidentes, diminui¢do da falha humana, reducao de emissdes de CO2 ¢ a
satisfacdo do cliente. Também, os carros auténomos fazem parte desta automatizacido e

autogestdao, como a rede de pizzaria Domino’s, que iniciou este tipo de entregas nos Estados
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Unidos da América (Forbes, 2023). Ainda a Forbes (2023) refere que, convenientemente o
comércio fisico e o digital devem estar conectados no sentido de proporcionar uma melhor
experiéncia de compra com recurso ao omnichannel, multicanal ou “phygital”, no sentido de
combinar as alternativas de compra. A exemplo, quando uma pessoa passa na frente de uma
montra, interessa-se por algo e ndo pode entrar na loja, mas gostou do produto, pode em
alternativa optar por receber em casa. Ou na ordem inversa: pesquisa na internet, compra on-
line e depois vai buscar na loja fisica para ndo esperar, a0 mesmo tempo pode poupar no custo
do envio, se houver. A diversificacdo das op¢des de pagamento rapido para o consumidor com
o processo de checkout mais facil e agil, como PayPal, Google Pay, Samsung Pay e outros
(Forbes, 2023). Ainda a mesma revista revela que a ascensdo do m-commerce, em 2023
representa mais de 70% do e-commerce global e a personalizacdo da experiéncia de compra
com os consumidores a preferir um atendimento diferenciado e individualizado com foco no
relacionamento. Hoje, a maioria das lojas online t€ém um sistema de sugestdo de compra de
produtos similares e relevantes para cada consumidor com montras inteligentes ou com montras
auténomas através da inteligéncia artificial (IA), para identificar o perfil de cada utilizador
assertivamente e efetuar sugestdes cada vez mais personalizadas e mais céleres, com o recurso
da inteligéncia artificial a personalizar os resultados de pesquisa, com base no estudo
comportamental do consumidor dentro de um sistema de busca inteligente (Forbes, 2023). Com
a crescente tendéncia de valoriza¢do da imagem, os estimulos visuais sdo fulcrais nas decisdes
de compra futuras. As imagens e videos nas paginas de produto, nos antincios e nas redes sociais
serdo de alta qualidade e em 360°, com a realidade virtual a surgir como tendéncia e a abrir
portas para uma nova era na experiéncia do e-commerce, porque ird permitir ver com pormenor
o produto, em varios angulos com recurso a um headset em qualquer parte (Forbes, 2023). Por
sua vez, o online visual merchandising serda uma estratégia de venda, para levar a identidade
visual da marca para a loja virtual, enriquecer a experiéncia de compra e o contacto da marca
com o cliente para gerar uma experiéncia agraddvel e orientar a jornada de compra (Forbes,
2023). A investigagdao por imagem, que ja existe nos sistemas de investiga¢do dos lideres em e-
commerce, a Amazon e o eBay, crescerd também nas lojas virtuais, no sentido de agilizar a
procura por artigos especificos e elevar a experiéncia de compra do cliente (Forbes, 2023). Os
sistemas de atendimento automatizado, os chatbots, existem na implementagao de determinadas
palavras-chave e até na utilizagdo da inteligéncia artificial, onde os softwares identificam a
necessidade do cliente e interagem de forma célere e assertiva. Os beneficios para as empresas
e consumidores sdo muitos: alcancar mais clientes; dar respostas na hora; atendimento 24 horas

por dia; economizar tempo e recursos; gerar grande satisfacdo no cliente e reduzir as falhas
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humanas (Forbes, 2023). A revista afirma que do lado da sustentabilidade e da responsabilidade
social, os consumidores estdo cada vez mais preocupados e atentos, relativamente as empresas
que defendem a Economia Circular, o consumo sustentavel e seguem politicas de
responsabilidade social, como o uso consciente de recursos naturais € a reducao ou eliminagao
de alguns materiais, como o plastico. E valorizado o investimento em ag¢des sustentaveis, como
a plantacdo de arvores, o marketing de causas, com doag¢des a ONGs, com iniciativas de
conexao das empresas a projetos sociais onde este exerce a possibilidade de escolher uma agdo
para o destino de determinada percentagem do pagamento. As tecnologias de voz estdo em
franco desenvolvimento e a exemplo dos Estados Unidos, o voice shopping, € o canal de vendas
em maior crescimento, com a utiliza¢ao de assistentes de voz, como a Alexa, da Amazon, como
o Google e o Bing, a procurarem artigos com recurso a investigagao por voz (Forbes, 2023).
Outra importante realidade ¢ o Metaverso, visto também como um ambiente valioso no
potencial que detém no futuro. Segundo a consultora Boston Consulting Group, o mercado
global do Metaverso, avaliado em 122 bilides de ddlares americanos em 2021, triplicara para
362 bilides de dolares até ao final de 2025. De 2025 até 2030 prevé-se que alcance os 1,38
bilides de dolares, num aumento de cerca de 281%. Os progressos na realidade aumentada
continuam e segundo a analise da consultora, esta valorizagdo no mercado verificar-se-4 em
todas as componentes do Metaverso, com o maior crescimento registado na Economia de Ativos
Virtuais, de 91 bilides de ddlares para 925 bilides de dolares. Seguem-se o Hardware/Software
(de 12 bilides de dolares para 249 bilides de dolares) e a Cloud (de trés bilides de dolares para
155 bilides de dodlares). No componente da Rede, ird passar dos 16 bilides de dodlares para os
51 bilides de dolares. A consultora refere: "Nao se trata de uma questdo de escolher entre
Metaverso, Web3 ou GenAl, mas de como reunir os beneficios das trés tecnologias. A
Itinsight.pt (2023), afirma que a inteligéncia artificial generativa, o atendimento digital ao
cliente e as interfaces conversacionais de utilizadores transformardo o atendimento e o apoio
ao cliente até 2028. Por outro lado, a [A generativa vive agora um pico de procura e evolugao,
ja que € requisitada para varios setores com a responsabilidade por tarefas repetitivas e
diversificadas como: criagdo de conteudos, chatbots e automagao do trabalho. Sera utilizada
pelas organizagdes de atendimento e apoio ao cliente, com impacto na melhoria da experiéncia.
Ainda a Itinsight.pt (2023) refere que, as interfaces de conversac¢ao entre computador e humano,
permitiram uma interagdo com linguagem natural no objetivo de atender um pedido, concluir
uma tarefa ou responder a uma pergunta, oferecem um controlo direto entre o agente de
atendimento ao cliente e as proprias aplicacdes em operacdo. Por sua vez, a Sage (2023), refere

que a sustentabilidade ¢ um dos fatores criticos de compra que pesa mais nos dias de hoje,
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mesmo em periodos de incerteza econdémica, muitas pessoas optam por pagar mais € comprar
marcas sustentaveis, dando origem a um novo fenémeno: o ‘re-commerce’ ou revenda com as
plataformas a vender artigos em segunda mao, a exemplo do E-bay com as marcas a atrair cada
vez mais estes fluxos para se diferenciarem nas politicas de sustentabilidade. Com o e-
commerce B2C a evoluir rapidamente devido a “explosdo tecnoldgica” e as mudangas nas
preferéncias do consumidor, pretende-se mais agilidade e melhor experiéncia do consumidor
no sentido de elevar o nivel de atragdo e de satisfacdo. O m-commerce, o social commerce € 0
re-commerce sao tendéncias de crescimento consistentes para moldar o futuro. A adaptacao
empresarial as tendéncias para aproveitar as oportunidades ira refletir resultados positivos, num
melhor posicionamento e “alcance de target” rumo ao sucesso num mercado em constante

transformacao.

1.2.5. E-commerce B2C em Portugal

Revela o DataReportal (2023), que face aos mais de 10,6 milhdes de portugueses, com cerca de
68% a residir em zonas urbanas, existem quase 9 milhdes de utilizadores de Internet. O aumento
das conexdes mobile revelaram um crescimento superior a 7%, apesar de existirem menos
utilizadores de internet face ao ano transato (2022). O sexo feminino representa cerca de 52%
e 0 masculino de 48%, onde a média de idades esta em cerca de 46 anos, mantendo-se face a
2022. A populagdo portuguesa ¢ considerada envelhecida, onde 23,1% tem idade superior a 65
anos, 15,3% esta na faixa ctaria dos 45 aos 54 anos ¢ 14,1% esta entre os 55 e 64 anos de idade.
Relativamente a populacdo desconectada da Internet, existem 1,53 milhdes de pessoas, cerca
de 15% da populacao total. Nao existe garantia de que as pessoas com idade mais envelhecida
dominem a presenga nas redes sociais, com habitos muito dispares. Em Portugal, o e-commerce
B2C apresentou um crescimento consistente nos ultimos anos. Os dados estatisticos
demonstram um aumento significativo no acesso a Internet e segundo a Marktest (2023) o
numero de portugueses que compram online mais do que duplicou o total desde 2010, onde em
2023 sao mais de 12% a comprar uma vez por semana com 7 em cada 10 pessoas com idade
superior a 15 anos a comprar online mais do que uma vez por més. Ainda o DataReportal (2023)
refere que mais de 5 milhdes de pessoas compram na internet em Portugal, e na média anual,
cada consumidor despende cerca de 900 euros. A forma de o fazer ¢ integrada e por vezes, o
cliente estd fisicamente na loja e a consultar o site da mesma. Esta experiéncia de compra,
online e offline, obriga a uma coeréncia em todos os fatores de decisdo do cliente, mesmo com

o regresso as lojas fisicas, alteraram-se varios héabitos de consumo que mostram um futuro
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risonho para o comércio eletrénico. A Invoicexpress (2023) revela que os utilizadores em
Portugal acedem a informacdo sobre as marcas ou produtos com 47,1% a recorrer as redes
sociais, 38,5% a ferramentas de tradugao, 30,8% a aplicagdes de reconhecimento de imagem e
11,1% usa assistentes de voz para pesquisar informag¢do. Por idades verifica-se, nas faixas
etarias dos 15 aos 24 anos e dos 25 aos 34 anos, a percentagem de conexao atinge os 100%. Por
sua vez, em idades entre os 45 e os 64 anos, os valores de conexao sdo de 84%. Nos mais jovens
a conexdo via smartphone abrange aproximadamente os 100%. A tendéncia de descida na
conexdo via smartphone, decresce a medida que aumenta a idade, sendo: 98% entre os 25 e os
44 anos, 81% entre os 45 e os 64 anos, apenas 35% nos que tém 65 ou mais anos. S0 os mais
jovens os que mais compram online (Marktest, 2023). Segundo a Sage (2023), no que concerne
ao habito de efetuar compras online, os portugueses sao mais influenciados nas suas escolhas
pelas opinides de amigos e familiares, do que pela publicidade em redes sociais ou por
publicagdes de famosos e influenciadores. Este estudo revela que a “recomendacdo de amigos
ou familiares” € o fator de influéncia nas compras online mais valorizado e as “informagdes no
site da marca” estdo em segundo lugar. Nas categorias de produtos e/ou servicos efetivamente
comprados, o vestuario, o calcado ¢ a moda continuam a ser os mais adquiridos online com
66,7% das pessoas a preferir estas categorias. De seguida, 51,5% adquirem viagens,
alojamentos de férias ou fins de semana e os livros sdo adquiridos por 48,2% das pessoas.
Afirma a Marktest (2023) que nas varias formas de pagamento das compras online em Portugal,
o Multibanco e/ou a Referéncia Multibanco sdo os mais utilizados, onde cerca de 3,9 milhGes
de utilizadores, segue-se 0 MBWay com cerca 3,3 milhdes de portugueses a recorrer a esta
tecnologia, segue-se o pagamento por Cartdo de Débito ou Crédito, usado por mais de 3,2
milhdes de portugueses na terceira posicao. O PayPal e a Transferéncia bancéria sdo usados por
mais de 1,5 milhdes, e, os Cartdes Online com 1,3 milhdes. As opcdes de pagamento nos
sistemas bancérios do Google Pay, a Oney e a Apple Pay revelaram nos tltimos anos um
crescimento expressivo ao nivel de utilizadores, para o pagamento das compras no e-commerce
em Portugal. Refere também a Klarna (2023), que em Portugal, existe uma evolucao da oferta
de multiplas op¢des de pagamento tanto para consumidores como para empresas. A Klarna ¢
um exemplo de plataforma de pagamento online que permite aos consumidores comprar agora
e pagar depois, em trés prestacdes sem juros, em milhares de lojas online, numa solucao de
pagamento faseado integrada no check-out das lojas online, sendo considerada uma empresa
disruptiva e inovadora, que oferece uma forma inteligente, simples e segura de pagar as compras
online. A disponibilizagdo de vérias alternativas de pagamento traduz um maior volume de

receitas, a exemplo do “pagamento a prestacdes” que oferece uma grande vantagem em termos
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de flexibilidade financeira. Hoje, sdo necessarias varias formas de financiamento para realizar
compras. Ainda conforme a Adyen, em Portugal, 55% dos consumidores usou o pagamento a
prestacdes em 2022, na aquisicdo de eletrodomésticos (27%), para habitacdo (19%), na
eletronica (17%) e nos bens alimentares (13%). Do lado das empresas, a taxa de ado¢ao ronda
os 60% referindo que aumentou os rendimentos. Por sua vez, 44% adicionou o “pagamento a
prestacdes” devido a procura deste método pelo cliente. Por outro lado, 10% afirma que nao
despende orcamento para esta op¢ao. Em Portugal ha imensa desconfianga dos consumidores
nesta tipologia de pagamento, onde 45% ndo utiliza, 11% devido a inseguranga
laboral/financeira e 7% porque desconfia das instituigdes financeiras. Conforme a Adyen
(2023), a “lealdade do utilizador” é um processo chave para a transformagdo digital, onde a
experiéncia ¢ de extrema preponderancia, com 79% dos consumidores a esperar beneficiar de
descontos e ofertas durante periodos de incerteza econdémica, com a fidelidade do consumidor
de “brago dado” com a personalizagdo da experiéncia de compra em 2023. No mesmo relatorio
da Adyen (2023), no que concerne aos métodos de pagamento, mais de 75% encara a lealdade,
com métodos de pagamento conectados na oferta de descontos sobre o prego dos produtos e/ou
servicos. Neste dominio, a consultora afirma, como principais desafios para as empresas de
Portugal, em 69% a fraude e a segurancga, em 51% o acompanhar das inovacdes ¢ a forma
preferida de pagamento dos clientes, em 34% os custos de implementagdo e a evolugdo das
taxas de conversdo. Mais de 60% das empresas em Portugal, defende a oferta de opgdes de
pagamento com o menor risco de rejeicdo dos clientes, a criagdo de regras de prevengao e
detecao de fraude no processamento de pagamentos eletronicos, ou até, o bloqueio atempado
de transacoes fraudulentas. Do lado dos consumidores, 84% valorizam a seguranga nos métodos
de pagamento que optarem, mas mais de 70% refere que nunca sofreu de fraude online. As
escolhas recaem no cartdo de crédito/débito (73%), todavia, € especificamente com este método
de pagamento que existe mais fraude (15%). A “autenticacdo reforcada do cliente” (3D Secure)
ajuda na reducdo da fraude com 61% dos consumidores a preferir receber coddigos de
autenticacao no telemovel por SMS quando fazem compras online. Para a Klarna a integragao
total da gestdo empresarial numa Unica plataforma digital ¢ uma tendéncia vantajosa no usufruto
de todos os beneficios do omnicanal e a simplificar a gestdo de dados. Também, as opcdes de
pagamento a prestacdes sdo cada vez mais as preferidas pelos consumidores, as plataformas
tecnologicas financeiras, integram métodos de pagamento e alargam a qualidade do servigo ao
cliente, com um papel determinante nos canais online ao garantir uma elevada flexibilidade
quando aceitam todos os modelos e alternativas de compra. Afirma a Deloitte (2023) que o e-

commerce em Portugal teve em 2023 uma valorizagao superior a 7,1 milhdes de euros e prevé-
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se que alcance os 9,3 milhdes de euros em 2025, no entanto, s6 cerca de 16% das empresas em
Portugal aposta num canal de vendas online. Segundo a Deloitte os rendimentos do e-commerce
tém aumentado consistentemente desde 2017, com um incremento no periodo de confinamento
da pandemia Covid-19, motivado pela alteragao dos habitos de consumo em Portugal a levar
ao aparecimento de novas plataformas e lojas online. Em Portugal, cerca de 63% das empresas
estdo presentes online com website ou redes sociais, no entanto apenas 16% aproveita estes
canais para gerar ou incrementar os negdcios, ou seja, ter o canal online ativo para gerar receitas
de vendas na Internet. As empresas que usam as ferramentas digitais, revelam um peso
aproximado de 23%, em 2022, em setores como a eletronica, a moda e a higiene. De referir que
mais de 60% tém inten¢do de recomprar online e 71% seguiria esta op¢do em alternativa a uma
deslocagdo a loja fisica, pela conveniéncia, disponibilidade e variedade de produtos como
vantagens desta forma de comprar. Esta consultora refere também que, mais de metade dos
utilizadores de Internet em Portugal (53,4%) usaram o e-commerce em 2022, num crescimento
de 6% em relagdo ao periodo pré-pandémico (2019), com previsdo de evolugdo para 56,8% em
2025. Ainda a Delloite (2023) evidencia que nos fatores como a protecdo e privacidade dos
dados pessoais, 79% dos utilizadores sentem que as suas informagdes pessoais eram protegidas,
a experiéncia de compra ¢ tao valorizada como a qualidade dos produtos ou servigos por 83%,
dos quais, 69% avalia uma boa experiéncia de compra como o aumento das expectativas em
relagdo a outras marcas e 59% tem disponibilidade racional para despender mais dinheiro por
uma boa experiéncia de compra. Conforme referido anteriormente como uma vantagem no e-
commerce, também (Amador et al., 2023; Chen et al., 2022; Giuffrida et al., 2021; Guo et al.,
2021; Xiao et al., 2019) e a ACEPI (Associacdo da Economia Digital) no relatorio final de
2022, referem o comércio crossborder como tendéncia crescente com 57% dos consumidores
online de Portugal a adquirem produtos e servigos em empresas fora do pais por serem mais
competitivos e diversificados, pela qualidade e preco, pela facilidade e rapidez de entrega, pela
confianca nas marcas internacionais e preferéncia por produtos que ndo se encontram
facilmente no pais. Os autores referem-no como um desafio enorme para o tecido empresarial
nacional, que precisa de se adaptar e inovar para ndo perder quota de mercado, apostar na
qualificagdo, na internacionalizacdo e na simplificacdo administrativa para se tornar mais
atrativo e competitivo no cendrio europeu ¢ mundial. A Deloitte (2023) defende que o
consumidor valoriza uma experiéncia de compra simples, com a possibilidade de realizar
compras como convidado a revelar-se um fator de atratividade para o mesmo e a diminuir a
probabilidade de abandono do processo de compra “no carrinho”, mas o facto é que apenas

65% das empresas analisadas permitem que os utilizadores concluam a compra sem necessidade
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de efetuar registo ou login. A politica de devolugdes ¢ fulcral para a experiéncia de compra do
consumidor, onde mais de 75% defendem que deveriam ser gratuitas, sendo uma das
caracteristicas mais relevantes no processo de e-commerce, com o setor “vestudrio e moda”,
em que 47% das empresas disponibilizam esta opg¢ao, ja que, mais de 95% dos consumidores
revela uma maior probabilidade de recomprar online nas plataformas onde j& experienciaram
um processo favoravel de devolucdo e efetuam consultas acerca desta politica no momento de
decidir comprar. Conforme a consultora, as marcas sao percebidas com valor tendo em conta,
os prazos de entrega, a possibilidade de rastreio, as politicas de devolucao e de sustentabilidade.
Apesar da larga maioria dos inquiridos (98%) estar satisfeita com a sua experiéncia de compras
online, ¢ evidente o aumento da expectativa dos consumidores em relagdo a este setor (Deloitte,
2023). Na frequéncia a comprar online, sabe-se que 87,5% dos portugueses com mais de 15
anos fizeram um pagamento digital em 2022, cerca de 40% compraram uma vez online, cerca
de 33% transferiram dinheiro pela via do telemdvel e mais de 45% efetuaram pagamentos em
formato mobile. No e-commerce em Portugal, cerca de 45% dos utilizadores adquiriram no
minimo um produto ou servigo por semana, onde 13% eram de mercearias e 10% bens em
segunda mao. Para comprar, 31% consultou as plataformas de comparagao de pregos e os trés
fatores que mais determinam sdo: entrega gratuita (69,2%), vales de desconto (51,7%) e
checkout simplificado (34,7%). Assim, o e-commerce B2C em Portugal apresentou um
crescimento consistente nos ultimos anos, com mais presenca na vida das pessoas, empresas €
consumidores. Conforme se constatou anteriormente, o acesso a Internet expandiu-se, através
de dispositivos moveis e com isso os métodos de pagamento sdo mais diversificados. As redes
sociais s3o um importante canal de alavancagem de negocios, com muitos consumidores a
confiar nas sugestdes de outros devido as “provas sociais”, onde se verifica uma maior
eficiéncia estratégica e assertividade por parte das empresas em alcangar o seu publico-alvo. O
e-commerce em Portugal estd intrinsecamente ligado a digitalizacdo da economia e a inovagao
tecnologica, com novas geracdes de jovens consumidores, exigentes e sofisticados, que se
afirmam e motivam as empresas a necessidade de novas ofertas e solucdes a altura e

anteciparem-se as tendéncias num mercado de concorréncia feroz.

CAPITULO II - A CONFIANCA EM E-COMMERCE
2.1. Definicdo e importancia da confian¢ca no contexto de e-commerce

Para (Gefen, 2000a) a confianca ¢ um conceito complexo e multifacetado, presente nas

interacdes entre individuos, especialmente em ambientes onde os comportamentos nao sao
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totalmente previsiveis, onde as expectativas favordveis de um individuo em relagdo ao
comportamento do outro, baseadas em interagdes anteriores, as quais, podem aumentar o grau
de confianga, mas ndao garantem que a outra parte se comporte como esperado. No entanto, a
defini¢do consensual do termo foi um desafio, com varias abordagens em diferentes areas
cientificas (Harrison McKnight et al., 2002a, 2002b; King et al., 2013; Liang & Huang, 1998;
Liang & Lai, 2002; Mayer et al., 1995; McCole et al., 2010; Mcknight et al., 2002). Ja (Mayer
et al., 1995) definem confianga como a disposi¢dao de um individuo em se tornar vulneravel as
acoOes de outra parte, com base na expectativa de que essa parte cumprira as suas obrigacoes,
mesmo sem o controlo total sobre as suas agdes. Também (Pavlou et al., 2007) apresentam uma
definicdo equivalente de confianca, focada no contexto de marketing e relacionam a mesma
com a vulnerabilidade intencional do consumidor ao acreditar que a transagdo vai de encontro
as suas expectativas. Para (Kim et al., 2008) ¢ uma crenca subjetiva de que a outra parte
cumprird as suas obrigacdes, como esperado pelo consumidor. J& (McKnight et al., 2002a)
identificam trés tipos de confianca relevantes para o processo de compra: a predisposicio do
consumidor em confiar que o vendedor cumprird os compromissos acordados; a confianga na
utilizacao ética dos dados pessoais pelo vendedor; € a confianga de que a Internet ¢ um canal
seguro para as transagdes. Com o aumento do comércio eletrénico, a confianga online tornou-
se essencial. (Lauer & Deng, 2007) definem-na como, a confianga no website ou na empresa
detentora do site, que pode ser reforcada por tecnologias que garantam a seguranga das
informagdes e praticas empresariais confiaveis. Estimular a confianca online ¢ estratégico para
alcancar os consumidores por via da Web (Kim, 2014a). Também para (McKnight et al., 2002b)
a confianca inicial € um ponto critico no sucesso de um vendedor para atrair clientes, ja que
neste periodo, em que o consumidor ndo tem experiéncia prévia com o vendedor, as percegdes

de risco e incerteza sdo proeminentes.

2.2. Modelos e teorias de confian¢ca em e-commerce

2.2.1. Modelo de Adocao Tecnolégica

O Modelo de Adogao Tecnolodgica proposto por Davis em 1986 ¢ uma ferramenta que procura
explicar e prever a aceitagdao da tecnologia pelos utilizadores (Davis et al., 1989). Este modelo
baseia-se na Teoria da A¢do Racional e ¢ fundamental para entender o comportamento dos
utilizadores em relagdo a diversas tecnologias em diferentes grupos de utilizadores (Davis et
al., 1989; Haba Herman, 2017). Sdo identificadas as variaveis: utilidade percebida, facilidade

de uso percebida, atitude face a utilizagao e inten¢do de utilizagdo. Uma tecnologia considerada
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mais facil de usar em comparacdo com outra tende a ser mais suscetivel a aceitagdo dos
utilizadores (Davis et al., 1989). Para (Chen et al., 2010a) no contexto do e-commerce, além de
aplicar o Modelo de Adogao Tecnoldgica, existem outros fatores que influenciam a confianga

online do consumidor, como a qualidade da plataforma, do sistema, da informagao e do servico.

’

Figura 16 - Modelo de Adogdo Tecnoldgica [Fonte: Adaptado de Davis (1986)]
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2.2.2. Teoria Unificada de Aceitacdo e Uso da Tecnologia

Para (Venkatesh et al., 2003a) a Teoria Unificada de Aceitacdo e Uso da Tecnologia demonstra
a aceitacdo do uso da tecnologia nos locais de trabalho. A mesma foi formulada através das 4
variaveis independentes: a utilidade percebida, a facilidade de utilizagao percebida, a influéncia
social e as condigoes facilitadoras. Como base nas variaveis, existe a determinagao de 4 fatores,

como, a idade, o género, a experiéncia e a utilizagdo voluntaria.
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Figura 17 - Teoria da Unificagdo e Aceitagdo da Tecnologia [Fonte: Adaptado de Venkatesh et al. (2003)]

2.2.3. Teorias da confianc¢a e de decisdo para comprar online

Para (Mayer et al., 1995) a confianga € baseada em trés dimensdes: habilidade, benevoléncia e
integridade, como uma expectativa da pessoa sobre o comportamento da outra, que depende da
percecao entre os individuos. Para (Jarvenpaa et al., 2000), a confianga online ¢ melindrada
pela reputagao do vendedor, pela dimensao do negocio deste, pelas garantias que oferece, pela
qualidade da informagao e pela qualidade do site ou plataforma. Para (McKnight et al., 2002b)
a confianca existe quando um consumidor acredita que na utilizagdo de novas tecnologias existe
fiabilidade e confiabilidade. Ja para (Lee & Turban, 2001) o risco percebido pelo consumidor
¢ um fator de extrema relevancia, no que concerne as dividas que possam surgir nas transacoes
de pagamento, onde estas dependem da atitude do vendedor online. Por sua vez, (Mcknight et
al., 2002), referem que existem trés tipos de confianca motivados pela disposi¢do, pela

institui¢ao ou ambiente online nas suas garantias legais e regulatérias e, a interpessoal onde a
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ultima se refere a percecdo de competéncia, de benevoléncia e de honestidade do vendedor em
e-commerce. Conforme (Pavlou, 2003) a vulnerabilidade do consumidor origina a sua
confianga no e-commerce mesmo quando conhece as suas caracteristicas. Por sua vez, (Gefen
et al., 2003c¢), afirmam a existéncia de confianga com base na Teoria da A¢ao Racional, com
varidveis de familiaridade, reputacdo, estrutura institucional e propensdo a confianca. A
familiaridade com o vendedor ou com o ambiente online reduz a incerteza ¢ aumenta a
confianca do consumidor (Gefen et al., 2003b). Ja (Kim & Niehm, 2009), defenderam quatro
dimensdes para existir confianga online: a seguranga, a privacidade, a qualidade do servigo ¢ a
qualidade do produto. (Liu et al., 2008), afirmam que a qualidade do site demonstra a
competéncia técnica e profissionalismo do vendedor online, responsavel pelo nivel de confianga
do consumidor online na qualidade dos produtos e/ou servigos oferecidos. Segundo (Kim,
Ferrin, & Rao, 2008b), o impacto da reputacdo do vendedor na confianga do consumidor online
funciona como uma fonte de informacao social que influencia a perce¢do do consumidor na
credibilidade e confiabilidade do vendedor ao considerar os seus antecedentes como a reputagao
do vendedor, o risco percebido, o tamanho do site, as informacdes do produto, as garantias de

privacidade e seguranca.

2.2.4. Modelo de confianca e da decisio em comprar no e-commerce

O modelo da decisdo em comprar online € baseado na confianga do consumidor no e-commerce,
onde (Kim, 2014b) refere que a seguranga percebida ¢ um fator relevante na construgdao da
confianca do consumidor online, na prote¢do dos seus dados pessoais e financeiros. (Lee et al.,
2016) criaram um modelo onde incrementaram determinadas razdes relevantes as dos modelos
anteriores como, a obrigacao de registo, o receio de potenciais danos causados pelo transporte,
os custos de transacao a incrementar o preco final, o produto recebido nao ser de acordo com
as espectativas, problemas na entrega entre a indisponibilidade para receber ou a recec¢ao errada.
Daqui, segue-se para o modelo tedrico baseado na revisdo da literatura presente, apresentado
no final da revisdo literaria rumo aos objetivos do estudo, a definicdo de confianca online
proposta por (Lauer & Deng, 2007) sera utilizada para compreender a importancia deste
elemento que influencia as interagdes e as decisdes do consumidor, essencial na prosperidade

do e-commerce.

2.3. Dimensoes e elementos da confianca em e-commerce
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Ao longo dos tempos a confianga foi defendida por diversos autores pelas suas caracteristicas
multidimensionais visto ser um tema complexo e multidimensional, em varios niveis: cognitivo,
emocional e comportamental. A confianga cognitiva ¢ a faceta mais utilizada (McKnight et al.,
2002b; Sirdeshmukh et al., 2002). Para (Rosenberg et al., 1960) as crencas de confianga sao
baseadas nas opinides ou conhecimento sobre os objetos. Pode-se formar mais rapidamente que
outras dimensdes da confianga (Mcknight et al., 2002; Meyerson & Kramer, 1996) e com um
conteudo mais racional (Castaldo, 2003). Segundo (Butler, 1991; Frazier et al., 2013;
MCallister, 1995) a confianga cognitiva envolve uma decisdo consciente a confiar num
parceiro, com base nas suas avaliacdes de competéncia, responsabilidade e dependéncia,
provenientes de evidéncias de confiabilidade. Para (Lewis & Weigert, 2012) a confianca
cognitiva existe quando se conhece os atributos pessoais e institucionais da outra parte. E
estabelecida de forma gradual e, a partir dai, ndo precisam de mais razdes racionais para confiar
um no outro. Assim, (Lewis & Weigert, 2012) defendem que neste ponto, conforme os
individuos estabelecem uma norma cognitiva partilhada, produto de uma dinamica social do
proprio relacionamento de confianga, em que consiste nas expectativas do consumidor de que
o vendedor revela responsabilidade e cumprira as promessas, com recurso as suas avaliagdes
de competéncia, responsabilidade, dependéncia, opinides ou conhecimento sobre os objetos,
com um conteudo mais racional. Por outro lado, a confiang¢a afetiva ou emocional foi estudada
por véarios autores ao longo dos anos, como (Rosenberg et al., 1960; MCallister, 1995;
Cummings & Bromiley, 1996; Frazier et al., 2013) e outros. O afeto pode ser definido como
um conceito “guarda-chuva” que abarca as emocdes, o humor e a possibilidade de atitude
(Bagozzietal., 1999). Para (Lazarus, 1982) a emogdo e a cogni¢ao funcionam como mediadores
no relacionamento entre a pessoa € o meio ambiente. A teoria Cognitiva-Experimental de
Epstein (Shiv & Fedorikhin, 1999) sugere que os sistemas cognitivos e afetivos funcionam em
paralelo, com o sistema cognitivo para a racionalidade num processamento deliberado e
otimizado. Por sua vez, o sistema experimental do ser humano ¢ afetivo num processo rapido e
grosseiro. Nao ha consenso entre os autores nas relagdes entre os sistemas cognitivos e afetivos,
apenas existe o consenso da diferenciacdo que ambos os sistemas t€ém. A confianca afetiva
assenta nas expectativas do consumidor perante o vendedor na responsabilidade que tem e
cumpre as promessas, com base no investimento emocional do relacionamento, no cuidado e
nas emocgoes. Por fim, para (Castaldo, 2003) dimensao comportamental ¢ a disposi¢ao de agir
para a manifestacdo da confianga num comportamento coerente. Para (Lewis & Weigert, 2012)
a confianga comportamental estd inter-relacionada com as dimensdes cognitivas e afetivas, mas,

sdo constituidas por outras dimensdes analiticas. Também (Frazier et al., 2013) referem que a
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confianga comportamental ¢ a soma da confianca cognitiva com a afetiva, com todos os riscos
de estar alicer¢ada na expectativa de que todas as pessoas envolvidas na agdo terdo uma agao
responsavel e competente em concordancia. Por outro lado, (Morgan & Hunt, 1994) defendem
que a dimensao cognitiva ¢ suficiente para explicar o comportamento ja que nao revela distingao
da confianga comportamental. Entdo, pode-se afirmar que a confianga comportamental consiste
nas inten¢des de comportamento do consumidor com base no pressuposto de que o vendedor
age com responsabilidade e honrara o acordo. Em regra, as pessoas confiam noutras com base
em varios atributos, como afetivos na preocupacao ¢ no cuidado, como cognitivos na
competéncia e na eficiéncia. Assim, uma pessoa com confianca afetiva e cognitiva, terd um
comportamento positivo para com a outra sem necessidade de certificar as a¢des da outra,
porque ndo espera uma acao oportunista. Ja (T. Oliveira et al., 2017; Chen et al., 2021) referem
outros elementos e fatores que determinam as decisdes de compra das pessoas na Internet, com
quatro dimensdes principais: a confianga no vendedor, a confianca no produto, a confianga na
plataforma e a confianca na entrega. A confianga no vendedor ¢ equivalente a credibilidade,
reputagao e competéncia do fornecedor online, na capacidade de cumprir as promessas €
garantir a satisfagdo do cliente. A confianga no produto refere-se a qualidade, funcionalidade e
adequagdo do produto as expectativas do cliente, em coeréncia com as especificacdes descritas
pelo vendedor. A confianga na plataforma ou site existe na seguranga, na privacidade e na
facilidade de uso da mesma, com a aparéncia, o design e as funcionalidades que apresenta. A
confianga na entrega ¢ construida na celeridade, na eficiéncia e na fiabilidade do processo de
entrega com rastreabilidade, na possivel troca ou devolugdo em caso de problemas. Ainda
defendem que estas dimensdes podem ser influenciadas por outros elementos e antecedentes,
dependendo do contexto, do tipo de produto e do perfil de consumidor. Por outro lado, alguns
dos que podem afetar a confianga em e-commerce sdo: a familiaridade com o vendedor; o
produto ou a plataforma; a propensdo para confiar; as perce¢des de risco e incerteza; as
recomendacdes e avaliagdes de outros consumidores; as certificagdes e selos de qualidade; as
politicas de privacidade, seguranga e devolugdo; o servigo ao cliente; o prego € outros com o
mesmo nivel de relevancia. A confianca em e-commerce determina as decisdes de compra
online e se existir, pode eliminar as barreiras psicoldgicas com as transagdes online a fazer parte
da rotina normal das pessoas. Os players de e-commerce devem investir em estratégias de
construgdo e manuten¢do da confianca dos clientes, com uma oferta diversificada de produtos
com qualidade, informagdes inequivocas, transparentes e claras, plataformas intuitivas e
seguras, servicos personalizados e eficientes, entre outras. Estes elementos podem ser divididos

em varias categorias, tais como: Informacao Inequivoca, na a divulgagdo do preco, a devolugao
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do produto, as caracteristicas do servico, as caracteristicas do produto e as condi¢des de
pagamento; Transparéncia: a disponibilizagdo na plataforma, os Termos de utilizacdo do site, a
Politica de Privacidade e a Politica de Cookies; Experiéncia tnica: a orientagdo para um
consumidor com algo unico e personalizado; Trabalhar a marca: como estratégia, com
campanhas de e-mail marketing, as redes sociais, a colabora¢do de influencers digitais;
Antecedentes da confianca: foram investigados neste estudo onze dos antecedentes ou
determinantes da confianga para a sua constru¢ao e manutengao. Nestas quatro dimensoes da
confianga no e-commerce € na contribuicdo dos elementos existe uma base sustentavel para a

existéncia de confianga entre o vendedor ¢ o cliente.

2.4. O papel dos antecedentes da confianca em e-commerce

Segundo (Gefen, 2000b), a confianca desempenha um papel primordial no sucesso do comércio
eletrénico, logo, compreender os seus antecedentes ¢ de extrema importancia principalmente
no e-commerce B2C. Para (Mayer et al., 1995), faz-se a construg¢do da confianga com base nos
fatores de percecao de confiabilidade: benevoléncia, integridade e competéncia. (Pavlou, 2003),
defende que as percegdes de funcionamento de estruturas institucionais demonstram a
constru¢do de confianga. Ja (Kim, 2014a), sugere que os construtos de integridade e
competéncia sdo atributos comportamentais intrinsecos dos vendedores, com a benevoléncia
indexada as boas intengdes do vendedor. Mais tarde, (T. Oliveira et al., 2017) incrementam
mais antecedentes onde os atributos sociais favorecem o e-commerce no sentido do incentivo a
interacdo entre utilizadores e vendedores. Para (Kim & Peterson, 2017) os antecedentes mais
valiosos na construg¢dao da confianga sdo, a percecdo da qualidade do servico, a percecao de
privacidade, a reputagdo percebida e a utilidade percebida. Com base no referencial teorico,
relativo aos construtores da confianga, decidiu-se estudar como determinantes: a propensdo para
confiar, a incerteza percebida, o risco percebido, a seguranga percebida, a reputacao percebida,
a privacidade percebida, a qualidade da plataforma online percebida, a garantia de terceiros
percebida, a informagdo, o atendimento ao cliente e a familiaridade percebida. A propensao
para confiar ¢ um fator-chave nos antecedentes da confianga em e-commerce, sendo a
disposicao de um individuo para confiar noutro influenciada por fatores como tracos de
personalidade e experiéncias anteriores (Gefen, 2000a; Gefen et al., 2003a; Kim & Peterson,
2017; Mayer et al., 1995; Mcknight et al., 2002; Rouibah et al., 2016). Trata-se de uma
caracteristica de personalidade que reflete a expectativa generalizada de um individuo em

relagdo ao nivel de confiabilidade da outra parte (Alzahrani et al., 2017). Esta disposi¢ao pode
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variar de pessoa para pessoa, com alguns individuos a serem mais propensos a confiar do que
outros (Lee & Turban, 2001). A propensdo para confiar pode ser dividida em duas formas
distintas: a "fé¢ na Humanidade", na qual o individuo acredita que os outros sdo justos, bem-
intencionados e confidveis; e a "postura de confianga", onde o individuo, independentemente
de sua opinido sobre o outro, decide aceita-lo como confidvel para alcangar melhores resultados
(Chen et al., 2015). (Kim & Peterson, 2017) sd3o mais profundos ao afirmar que existe nas
dimensdes, pessoal, interpessoal, institucional e social, como a disposi¢ao geral de uma pessoa
para confiar nos outros, independentemente do contexto ou da situagdo especifica, vista como
uma caracteristica psicologica. A incerteza percebida ¢ um fator relevante, pois, em ambientes
online, os consumidores muitas vezes enfrentam situagdes de incerteza em relacdo ao
fornecedor ou ao produto (Pavlou et al., 2007). E uma preocupacio presente, ndo apenas em
relacdo a seguranca da Internet e a qualidade dos vendedores, mas também em relacdo as
transagoes de envolvimento elevado, o que pode tornar alguns consumidores relutantes em
participar de relagdes de troca com os vendedores (Kim, 2014b; Pavlou et al., 2007). Ainda
estes autores, caracterizam-na pela incapacidade de prever o resultado de uma transacgao devido
a fatores relacionados com o produto e/ou com o vendedor. Para melhor compreender a
incerteza e encontrar formas de reduzir o seu impacto negativo nas transagdes online, (Pavlou
et al., 2007) abordam o conceito sob a perspetiva principal-agente. Neste modelo, o consumidor
¢ visto como o "principal" e o vendedor como o "agente" e a incerteza surge quando o
comprador ndo consegue controlar o comportamento do vendedor, o que resulta em problemas
relacionados a informag¢do, como selecdo adversa e risco moral. A separagdo temporal entre o
consumidor ¢ o vendedor, o pagamento e a entrega do produto e as preocupagdes com a
privacidade e seguranga dos dados pessoais, contribuem para a incerteza nas transagdes online
(Pavlou et al., 2007). Para (Gefen, 2000a) a falta de informacdo ¢ um fator que aumenta a
percecdo de incerteza no e-commerce, logo, a confianga atua como um mecanismo para aliviar
essa assimetria de informagao, ao permitir que os consumidores aceitem sua posicao vulneravel
em relagdo as empresas. Por outro lado, (Chatterjee & Datta, 2008) propdem um modelo em
que identificam trés antecedentes da incerteza: anonimidade, falta de transparéncia sobre os
produtos e falta de transparéncia nos processos. Salientam ainda, que estes fatores tornam a
avaliacdo das transagdes de e-commerce mais dificil para os consumidores devido a
indisponibilidade de informagdes completas. (Omar et al., 2021) revelam que a incerteza motiva
os consumidores a avaliar cuidadosamente as empresas de e-commerce e estas t€m o papel de
reduzir a ansiedade e a incerteza do consumidor para encorajd-lo a participar nas transagdes

online, uma vez que este mercado, independentemente de sua forma (e-commerce, m-
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commerce ou s-commerce), pode ser o fator determinante para o sucesso das organizagoes.
(Pavlou et al., 2007; Yang et al., 2016) referem que as percecdes de incerteza estdo conectadas
as percegoes de risco no e-commerce, devido a sua natureza intrinseca. Assim, pode ser
influenciada por diversos fatores, como a assimetria de informagdo, a falta de transparéncia
sobre os produtos e processos, a anonimidade, as preocupagdes com a privacidade e a seguranca
dos dados pessoais. No mesmo sentido o risco percebido ¢ um antecedente valioso, segundo
(Han & Kim, 2017; Mayer et al., 1995; Rouibah et al., 2016), uma vez que os consumidores
podem perceber riscos em relacdo a seguranga, qualidade ou autenticidade dos produtos ou
servigos oferecidos. A relacdo entre confianca e risco € de extrema importancia, pois o nivel de
confianga afeta a disposicao do individuo em aceitar riscos numa transacao (Mayer et al., 1995).
A percecao de risco pode ser definida como o sentimento de incerteza em relagao as possiveis
consequéncias negativas resultantes da utilizagdo de um produto ou servigo (Featherman &
Pavlou, 2003), logo neste canal, as perce¢des de risco influenciam o comportamento do
consumidor e sdo determinantes na decisdo de compra e recompra (Tsai & Huang, 2007). A
ciéncia ao longo do tempo, identificou varias facetas das percegdes de risco em e-commerce,
tais como: risco associado a performance; financeiro; referente ao tempo despendido;
psicologico; social; associado a privacidade; e risco geral (Featherman & Pavlou, 2003).
Adicionalmente, outras investigagdes também incluem riscos fisicos e relacionados a fonte
causadora do risco, ao pagamento e a entrega (Zheng et al., 2012). Os consumidores avaliam
esses riscos de forma subjetiva, e as percecdes podem variar conforme o segmento de
consumidores, contexto da compra, categoria do produto e canal de compra utilizado (Han &
Kim, 2017; Mayer et al., 1995). A interpretagdo do grau de risco envolvido nas transagdes, €
influenciada pelos ganhos potenciais e perdas associados a estas trocas e situagdes em que o
nivel de risco percebido ¢ maior que os beneficios percebidos, que podem afetar negativamente
a confianca e o comportamento de compra do consumidor online (Han & Kim, 2017; Mayer et
al., 1995). A percecao de risco também pode levar a diminui¢do ou abandono do consumidor
no comércio online, quando os compradores se sentem preocupados com o resultado das
transacdes online, ao evitar ou limitar as suas compras (Pavlou et al., 2007). No caso de
consumidores que efetuam a primeira compra online, ¢ comum que sintam um maior nivel de
risco, uma vez que a transagcdo online pode ser vista como mais desafiadora em comparagao
com a compra em lojas fisicas (Kim et al., 2008). A necessidade de fornecer dados pessoais
confidenciais, como informagdes de pagamento, antes de receber o produto pode aumentar o
risco percebido pelo consumidor, onde a confianca pode desempenhar um papel mitigador deste

risco em e-commerce. Quando um consumidor revela elevada confianga no vendedor, ¢
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provavel que o nivel de risco percebido seja reduzido, pois acredita-se que a parte vendedora
ira cumprir o acordo estabelecido (Kim, Ferrin, & Rao, 2008c). Com base na revisdo da
literatura, ¢ possivel deduzir que quando as organizagdes de e-commerce utilizam elementos
redutores de risco, como fornecer informagdes detalhadas sobre produtos, garantir seguranca
nos pagamentos, oferecer garantias de reembolso e ter uma marca reconhecida, o nivel de risco
percebido pelos consumidores tende a diminuir, a resultar num aumento do nivel de confianga
(Zheng et al., 2012). Para (Kim, Ferrin, & Rao, 2008c; Pavlou, 2003) o risco percebido pelo
consumidor influencia negativamente as decisoes de compra. Conforme (Chang & Chen, 2008),
a confianga e o risco percebido sdo construtos orientados pelos dominios cognitivo e afetivo,
no sentido de evitar a vivéncia de mas experiéncias online. Para (Cocosila & Trabelsi, 2016), a
percecao de risco para o consumidor ¢ verificada no seu comportamento € no uso de
tecnologias. Segundo (Aimeur et al., 2016) intensifica-se nas decisdes de compra ao influenciar
direta e negativamente a confianga. Para (Hong, 2015) a percecdo de risco pode estar
relacionada com efeitos diretos e negativos na confianga dos consumidores. (X. Zhang & Yu,
2020) defendem o construto como o potencial de perda na busca do resultado desejado ao
utilizar um servico online, com base no Modelo Unificado de Aceitacdo e Uso da Tecnologia
(UTAUT), com trés indicadores reflexivos: risco financeiro, risco de desempenho e risco social,
onde a perce¢do dos consumidores sobre a probabilidade e as consequéncias de resultados
negativos ou incertos nas transagdes online (Venkatesh et al., 2003b). Ainda (Nguyen et al.,
2021a) referem-na como o nivel de incerteza que os consumidores sentem ao realizar compras
online, devido a falta de informacdes confidveis, a protecdo inadequada da privacidade, a
entrega incerta dos produtos, a resolugdo insatisfatoria de problemas e ao servigo pds-venda
deficiente. A seguranca percebida ¢ um antecedente essencial, uma vez que os consumidores
precisam de se sentir seguros ao realizar transagdes online (Chellappa & Pavlou, 2002; Y. Kim
& Peterson, 2017). A seguranca percebida no contexto do e-commerce ¢ um desafio constante,
uma vez que as transacoes sao realizadas em rede global e aberta, sujeita a ataques que podem
comprometer a confidencialidade e integridade das informacdes dos consumidores (Kim,
Ferrin, & Rao, 2008a). Os pagamentos eletronicos sdo um fator critico no e-commerce, a
seguranca financeira e da informacdo ¢ uma preocupacdo importante para os consumidores
(Vincent et al., 2010). Sdo vdrias as alternativas de pagamentos eletronicos utilizadas no e-
commerce, € os consumidores estdo cada vez mais conscientes das ameacas online, onde
revelam preocupacdo com a confidencialidade e integridade de seus dados pessoais durante as
transacdes (Vakeel et al., 2017). Para (Li et al., 2014) as organizagdes devem implementar

politicas de seguranga nas plataformas para aliviar as percecdoes de inseguranca dos
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consumidores e estimular a confianca e a lealdade. A disponibilizagao de garantias de seguranga
¢ essencial para aumentar a confianca inicial do consumidor em entidades vendedoras
desconhecidas (Li et al., 2014). (Chellappa & Pavlou, 2002) identificam quatro garantias de
seguranca: encriptagdo; protecdo; verificacdo; e autenticacdo, onde estes elementos sdo
antecedentes das percecdes de seguranca, fundamentais na compreensao do comportamento do
consumidor e na construcao da confianga no e-commerce (Chellappa & Pavlou, 2002). Segundo
(Mavlanova et al., 2016) para além das garantias de seguranga, a utilizagdo de sinais internos e
externos também influencia o comportamento do consumidor neste contexto. Estes sinais
incluem politicas de privacidade e devolugao dos produtos, bem como selos de autenticidade
de entidades reconhecidas, como o PayPal, que ajudam a mitigar as preocupagdes dos
consumidores em relagdo a plataformas desconhecidas. (Kim, Ferrin, & Rao, 2008a) defendem
que ¢ o grau em que o consumidor acredita que a plataforma protege as suas informacdes
pessoais, financeiras e evita fraudes. Para (Marianus & Ali, 2021), é a percecdo dos
consumidores sobre o grau em que as transacgdes online sdo protegidas contra ameagas externas
em termos de confidencialidade, disponibilidade, irrefutabilidade e privacidade. A reputacio
percebida acerca do vendedor pelo consumidor, segundo (Malak et al., 2021; Wu et al., 2011)
referem a necessidade de confianga no vendedor, indexada as consequéncias das transagoes.
Para (Flanagin et al., 2014) as avaliagdes de outros consumidores nas experiéncias ¢ acerca da
conduta do vendedor, revelam a reputagdo como um importante antecedente na construcdo da
credibilidade online e um dos ativos mais importantes das organizagdes/marcas. Por outro lado,
(Wu et al., 2015) defendem que a reputagdo percebida ¢ mensurada pela comparagdo de precos
a definir a qualidade entre as vdrias ofertas disponiveis. Também (Wu et al., 2011) revelam que
as reputacdes de vendedores sdo altamente relevantes na redugdo de risco percebido, tanto para
precos baixos quanto para altos. Para (Kim & Peterson, 2017) a reputagdo percebida ¢
indissociavel na construcdo da confianga. Também, (Fang et al., 2014) avaliam a reputacdo do
vendedor online como uma das variaveis de controlo mais forte na influéncia da confianga dos
consumidores em e-commerce. Para (Flanagin et al., 2014) os sistemas de avaliacao devem ser
otimizados na percecdo das informagdes dos canais de venda online e no seu nivel de
confiabilidade, ja que, resultados médios de avaliagdes altas, geram efeitos de percegdo de alta
qualidade e decisdo de comprar nos consumidores. Para (Chen et al., 2021) a perce¢do dos
consumidores sobre a credibilidade, a confiabilidade e a competéncia de uma loja ou plataforma
online estd diretamente relacionada com as trés dimensdes, emocional (vendedor), funcional
(plataforma) e social (marca). Entdo, estes trés indicadores reflexivos desmembram-se na
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confiabilidade que oferece nos produtos e/ou servigos na plataforma, influenciada por fatores
como avalia¢des, comentarios, feedbacks e classificagcdes acerca dos vendedores efetuados por
outros consumidores. Por sua vez, a reputagdo da plataforma existe quando os consumidores
reconhecem a qualidade, a seguranca e a eficiéncia da mesma, influenciada por fatores como
design, usabilidade, funcionalidade, protecdo de dados e atendimento ao cliente. Por fim, a
reputacdo da marca acontece quando os consumidores lhe reconhecem o valor, a identidade ¢ a
imagem da marca que existe na base da plataforma de e-commerce, onde ¢ influenciada por
fatores como visdo, missdo, valores, propoésito, responsabilidade social e ambiental da mesma.
A privacidade percebida, segundo (Bansal et al., 2016; C. Liu et al., 2004; Hoffman et al.,
1999; Lauer & Deng, 2007), esta diretamente ligada com dados pessoais fornecidos pelo
consumidor durante as transac¢des online e pode afetar diretamente a confianga do consumidor
num website ou empresa. Conforme (Hoffman et al., 1999; Zhu et al., 2017) a crescente
utilizagdo e dependéncia da tecnologia levou os consumidores a disponibilizar um elevado
volume de informagdes pessoais online, muitas vezes sem considerar os efeitos a longo prazo,
0 que resulta em preocupagdes com a privacidade e a vulnerabilidade. As preocupagdes com a
privacidade na Internet t€m um impacto negativo nas crengas associadas a utilizagdo do e-
commerce, ao influenciar positivamente as percegdes de risco e verifica-se na principal razao
pela qual os individuos ndo realizam compras online em maior nimero (Hoffman et al., 1999;
Zhu et al., 2017). A forma como as organizagdes tratam os dados recolhidos dos consumidores
varia, algumas aproveitam as informagdes para proveito proprio, enquanto outras respeitam a
privacidade dos consumidores (Lauer & Deng, 2007). Todavia, as expectativas em relacao a
privacidade dependem do meio, € na Internet, os consumidores sentem maior necessidade de
controlo e protecao dos seus dados devido a facilidade de recolha, armazenamento e tratamento
de informagdes pessoais (Hoffman et al., 1999). A informac¢do recolhida online através da
utilizagdo de cookies, do acompanhamento e controlo comportamental do consumidor, permite
as empresas criar vantagens competitivas ao personalizar as suas ofertas de acordo com os
interesses individuais (Bernard, 2011; Lauer & Deng, 2007). Mas, a recolha de informacgdes
sem o consentimento do consumidor pode levar a preocupagdes com a privacidade. Para reduzir
as preocupacdes com a privacidade e estimular a confianca do consumidor, as organizagdes
devem incluir politicas de privacidade claras nos websites, esclarecer as praticas relacionadas
a recolha, armazenamento e uso de informacgdes pessoais (Aimeur et al., 2016; Bernard, 2011;
George, 2002; Lauer & Deng, 2007; Liu et al., 2004; Wu et al., 2012). Segundo (Lauer & Deng,
2007) quando os consumidores percebem que as empresas atuam de acordo com um conjunto

de principios, valores e competéncias necessarias para lidar com os dados privados, sentem-se
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mais confortaveis e estdo mais propensos ao envolvimento em transagdes a longo prazo. Para
(Malhotra et al., 2004; McCole et al., 2010; Salam et al., 2005) a confianca no vendedor ganha
relevancia quando o consumidor esta preocupado com a privacidade e a seguranca dos seus
dados, onde a confianga funciona como fator essencial para o estabelecimento de uma relagao
de troca duradoura. (Alalwan et al., 2017) refere-a como o controlo sobre as informacgdes
pessoais, consciéncia das praticas de privacidade, escolha sobre a divulgacao das informagdes
pessoais e seguranga das informagdes pessoais como o entendimento do consumidor sobre o
nivel com que as informagdes pessoais sao respeitadas e protegidas nas transagdes online,
suportado pela politica de privacidade. (Bandara et al., 2020) revelam uma perspetiva apoiada
num modelo tedrico de equilibrio de poder e responsabilidade, onde a falta de responsabilidade
corporativa e protecdo reguladora pode privar os consumidores de confianca e originar
preocupacdes ¢ comportamentos defensivos. Com os consumidores a percecionar o respeito
com que as suas informagdes sdo tratadas e t€m controlo sobre elas, seguem uma tendéncia de
conforto ao decidir comprar online e em estabelecer relagcdes duradouras com as empresas. Por
sua vez, na qualidade da plataforma online revela (Davis, 1989), que a utilidade percebida
define o nivel de certeza do consumidor face a uma determinada tecnologia na expectativa da
melhoria da sua performance funcional e profissional, e quanto mais util mais utilizado sera
pelas pessoas. Segundo (Chen et al., 2010) ¢ um fator essencial para a efetivacdo das transagdes
online, na percecdo dos consumidores sobre o seu grau de exceléncia e de eficacia, mediada
pela confianga a exercer influéncia direta na decisdo de comprar online. Com o crescimento das
oportunidades de realizar transagdes pela Internet, ¢ essencial avaliar a qualidade das
plataformas para garantir que elas atendam as expectativas dos consumidores num estimulo a
decisdo de compra (Everard & Galletta, 2006; Lee & Ro, 2016; Poddar et al., 2009). A
qualidade do sistema ¢ um dos principais construtos avaliados na qualidade percebida do
website (Chen et al., 2010b; To et al., 2007). Refere-se ao desempenho global do sistema do
mesmo e pode ser medida pela facilidade de utilizacdo percebida pelos consumidores como o
design do website, a facilidade de navegacdo, a seguranca e a privacidade oferecidas aos
utilizadores. A existéncia de um nivel elevado de qualidade do sistema, proporciona maior
conveniéncia aos consumidores e contribui para uma experiéncia positiva na plataforma
(Delone & Mclean, 2003; Kim & Ahn, 2006). (Chen et al., 2010a ; Poddar et al., 2009 ; Yang
et al., 2016) defendem que, as empresas devem considerar o investimento na otimizagao de
plataformas, ao nivel do design, da usabilidade, da confiabilidade e da seguranga para garantir
uma experiéncia positiva ao consumidor. Também (Collier & Bienstock, 2006) afirmam que o

foco na privacidade e na seguranga das informagdes € fulcral para estabelecer a confianca do
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consumidor e promover a fidelizagdo do mesmo no e-commerce. Para (Alalwan et al., 2017) a
facilidade de uso, a utilidade, o design atraente, a interatividade e a personalizagdo define a
percecao do consumidor sobre a qualidade técnica e funcional de uma plataforma online, onde
ao mesmo tempo seja possivel atuar em quatro dimensdes do comércio social: recomendagao,
avaliacdo, referencial e forum. A garantia de terceiros percebida defendida por (Kim &
Peterson, 2017) revela uma influéncia positiva e expressiva na constru¢do da confianca do
consumidor online, j& que origina mais satisfagdo, fidelizagdo e decisao de recompra, como a
existéncia nas plataformas online de selos de seguranca, certificados digitais, politicas de
devolugdes e de reembolso entre outras de equivalente relevancia. Para (Vaux et al., 2011)
existem trés indicadores reflexivos: presenca de selos de confianga; presenca de certificados
digitais e presenca de politicas claras. Para (Kim, et al., 2008), o efeito da garantia percebida
de terceiros na constru¢do da confianca do consumidor em vendedores desconhecidos, ¢
demonstrado com recurso a um modelo sustentado pelas teorias da sinalizag¢ao e da redugdo da
incerteza, onde referem que a “Terceira Parte de Confianga” gera mais confianga no consumidor
quando o vendedor adquire um niimero reduzido de avaliagdes e poucos feedbacks negativos,
uma vez que, revela a sua eficadcia com a personalizagdo adaptada ao perfil do consumidor.
(Kim, et al., 2008) definem este fendmeno “Terceira Parte de Confianga” (TPW), como o termo
utilizado que designa a existéncia de uma entidade que certifica e atesta a confiabilidade para
as partes envolvidas numa transa¢cdo ou comunicacao online, com autoridade de certificagdo a
emitir e a assinar certificados digitais que atestam a seguranga e a identidade das plataformas
online, ou até de um fornecedor de servicos de federagdo, que facilita o intercAmbio de
informacdes de identidade entre diferentes dominios ou organizagdes. A TPW exerce a missao
de gerar confianga no consumidor na interagdo online, reduzir os riscos percebidos e proteger
os seus dados pessoais e financeiros. Por outra perspetiva, (Kimery et al., 2006) afirmaram que
os consumidores online revelavam perce¢des incompletas e imprecisas das garantias que os
selos e certificados demonstram nas plataformas devido a compreensao inadequada. Para (Chen
& Dhillon, 2003) as dimensdes de competéncia, integridade e benevoléncia devem existir no
vendedor ao cumprir as promessas, na integridade com uma acdo consistente, confiavel e
honesta, na capacidade de agir com empatia perante o consumidor. Assim, como fonte
construtora da confianga, a garantia percebida de terceiros revela enquanto antecedente, a
necessidade de observar as dimensdes do consumidor, do vendedor, da plataforma e da
respetiva interacao entre todos para o sucesso no e-commerce. Por sua vez a informacio,
segundo os varios autores (Chen et al., 2010a; Kim & Niehm, 2009; To et al., 2007; Kim &

Ahn, 2006) ¢ um antecedente de elevada preponderancia na constru¢do da confianca dos
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consumidores no e-commerce, ja que influencia o valor percebido pelo consumidor em relagao
aos conteudos do website, compreende elementos como a exatiddo, quantidade, qualidade,
atualidade e relevancia das informacgdes disponibilizadas aos consumidores e revela influéncia
na percecao de utilidade e facilidade de utilizagdo do website. Para (Collier & Bienstock, 2006),
exibir produtos esgotados, fornecer informacgdes erradas sobre precos ou entrega de produtos
pode levar a insatisfagdo dos consumidores e a desconfianca em relagcdo a empresa, sendo
essencial que as informagdes sejam claras, confiaveis e relevantes no sentido das necessidades
dos consumidores e até as politicas e procedimentos da empresa devem ser comunicadas de
forma transparente para evitar mal-entendidos ou desentendimentos futuros. Ainda (Chen et al.,
2021; Collier & Bienstock, 2006) referem que com informagdes precisas, atualizadas e
relevantes, os consumidores tém maior confianga na empresa e sentem-se mais seguros ao
comprar online pela qualidade, quantidade e atualizagdo da mesma, sendo que o inverso pode
gerar desconfiancga, afastar potenciais clientes e prejudicar a reputacdo da empresa no mercado
digital. Por sua vez, o atendimento ao cliente ¢ visto por (Delone & Mclean, 2003) e também
por (Collier & Bienstock, 2006) como um atributo essencial no e-commerce, ja que influencia
diretamente a perce¢ao de qualidade do servigo pelo consumidor, em elementos importantes
como as garantias oferecidas ao consumidor, a empatia e a capacidade de resposta ao influenciar
diretamente a percecdo de qualidade do servico pelo consumidor. A qualidade do servigo
abrange diversos elementos, como as garantias oferecidas ao consumidor, a empatia e a
capacidade de resposta (Delone & Mclean, 2003). Além disso, (Collier & Bienstock, 2006)
referem que o cumprimento dos prazos de entrega, o acompanhamento eficaz das encomendas,
a clareza das politicas e procedimentos da empresa sao essenciais na satisfagdo do consumidor,
com a entrega dos produtos como um dos fatores mais criticos na percecao de qualidade da
experiéncia, por ser diferente das lojas fisicas, onde os consumidores saem com os produtos
imediatamente, sendo natural um processo gerador de preocupacdo no consumidor dada a
sensibilidade a atrasos na entrega, ao gerar ansiedade e insatisfacdo. A exatidao da encomenda
¢ igualmente relevante, ja que os consumidores querem receber os produtos corretos na morada
certa, pelo prego adequado e em perfeitas condi¢des para evitar a perce¢do de incompeténcia
acerca do vendedor e levar a perda da confianga por parte do consumidor (Collier & Bienstock,
2006). Outro fator fundamental ¢ a solucdo eficiente dos problemas enfrentados pelo
consumidor no uso dos servi¢os com celeridade na resposta da organizacao perante as questoes
dos clientes ja que influencia diretamente o comportamento de compra (Collier & Bienstock,
2006). Para (Lee & Ro, 2016) a auséncia de uma resposta imediata, especialmente no que diz

respeito aos e-mails, pode gerar insatisfacdo nos consumidores e afetar negativamente as
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decisdes de compra. Ainda (Collier & Bienstock, 2006) defendem que o consumidor deseja
politicas de devolucdo e de reembolso claras e justas, com informagdes transparentes sobre
como proceder em caso de problemas com os produtos adquiridos, j& que a falta de clareza
nestas politicas pode levar a desconfianca do consumidor e prejudicar a sua decisdo de compra,
porque querem decidir informados ao comprar. Para (Chen et al., 2021) a atitude ao responder
as duvidas, reclamagoes e solicitacdes do consumidor, carece de uma resposta rapida, resolu¢ao
eficaz e atitude amigével e empatica no sentido de satisfazer as necessidades e expectativas dos
consumidores antes, durante e apos as transagoes online. O atendimento ao cliente ¢ um dos
principais diferenciais competitivos no e-commerce e deve ser uma prioridade para as empresas
que desejam destacar-se no mercado online. Por fim, para (Filieri et al., 2015) a familiaridade
percebida com a plataforma online, a qualidade da mesma, as informagdes que sdo transmitidas
e a credibilidade percebida do mercado, também sao fatores que afetam a confianga online dos
consumidores. Quando o consumidor esta familiarizado com um vendedor ou uma plataforma,
¢ mais provavel que desenvolva confianga a longo prazo (Gefen, 2000a; Gefen et al., 2003a;
Gefen & Straub, 2004a; Rouibah et al., 2016). Como referem (Kim, Ferrin, & Rao, 2008b) a
confianga funciona no consumidor online como um elemento essencial para que existam
transagdes, por isso, consideram a necessidade de um vasto conhecimento das bases ou
antecedentes de constru¢do da confianga. Ainda (Gefen, 2000a; Gefen & Straub, 2004b)
consideram-na um complexo construto que ¢ construido através do perfil individual do
consumidor, das suas percegdes relativas a plataforma e na interagdo da relacdo com a empresa,
na qualidade dos produtos que oferece e dos servigos que presta, no nivel de conhecimento
acerca do vendedor e dos procedimentos tecnoldgicos inerentes aos processos de compra.
Exerce o poder de influenciar a confianga de duas formas, ao contribuir para o desenvolvimento
da mesma quando o vendedor exerce comportamentos confidveis e proporciona um contexto
para as expectativas favoraveis ao consumidor, aumentando a decisdo de compra (Gefen,
2000a; Gefen & Straub, 2004b). Para (Filieri et al., 2015; Pizzutti & Fernandes, 2010) ¢ o
conhecimento que o consumidor tem sobre o vendedor e os procedimentos envolvidos nas
compras digitais como a navegacdo na plataforma, a pesquisa de informagdes e os
procedimentos de pagamento, logo, implica uma relagdo de proximidade de longo prazo com o
vendedor. Para (Hajli et al., 2017) existe a familiaridade com a plataforma e a sensacdo de
presenca social do consumidor. (Xiao et al., 2019) revelam a necessidade de familiaridade do

consumidor com os produtos e/ou a marca.
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2.5. A CONFIANCA DO CONSUMIDOR ONLINE

2.5.1. A definicio e a importancia da confianca no consumidor online

Segundo (Devens, 2017) a confianca reconhece-se como uma solugdo ao risco e as incertezas
que os consumidores sentem ao realizar um processo de aquisicdo na Internet, reconhecida
como um recurso estratégico de valor elevado no mercado online. Para (Malak et al., 2021) com
maior confianca sentida pelo cliente na plataforma existe maior probabilidade de comprar, ja
que o consumidor vive a incerteza ao fornecer os seus dados a uma plataforma online com uma
reputagao duvidosa no mercado, ou, quando esta ¢ recente € a0 mesmo tempo nao recebe
recomendacdes de pessoas que conhece. Para (Feitosa & Garcia, 2016) a confianga do
consumidor online ¢ definida como uma tendéncia para confiar nos outros, ao provocar uma
certeza no consumidor, logo, condiciona o processo de compra. (Gefen & Straub, 2004b)
referiram que, o comportamento do consumidor baseia-se na previsdo que efetua para se
antecipar ao comportamento dos outros com quem interage, e vice-versa. Entdo, (Gefen &
Straub, 2004a), classificaram-na como uma cren¢ga multidimensional que envolve quatro
dimensdes: previsibilidade, habilidade, integridade e benevoléncia, onde mostram a influéncia
da presencga social nestas dimensdes. Para (Mayer et al., 1995), a confianga est4 dependente da
natureza e da complexidade da interagdo, onde a relacao de dependéncia determina o lado mais
vulneravel, logo, existe mais necessidade de confianga. Ainda estes autores, criaram o modelo
integrado de confianga organizacional onde “a disposicdo de uma parte em ser vulneravel as
acOes de outra parte com base na expectativa de que a outra parte terda um comportamento

favoravel ou pelo menos ndo prejudicial a parte que confia” (p. 712).
2.5.2. A relacao entre a confianca do consumidor online e a decisdo de compra

Segundo (Kotler & Keller, 2012; Kotler, 2000), para decidir comprar na Internet, o consumidor
estd exposto a fatores internos e externos, com seu o comportamento influenciado por fatores
culturais, sociais, pessoais e psicologicos. No processo de compra, (Kotler & Keller, 2012)
referem que, antes de o fazer, o consumidor compara varias alternativas disponiveis, preve os
aspetos diferenciadores nas marcas com oferta similar e formula a sua decisdo em fun¢do
numero de aspetos que reconhece. O grau de risco percebido varia conforme o preg¢o, 0 nimero
de incerteza relativamente aos atributos e o nivel de autoconfianga do consumidor (Kotler &
Keller, 2012). Segundo (Tsai & Huang, 2007), o comportamento de compra online pode ser
verificado em dois momentos: a indugdo do publico-alvo a comprar e a indugao a repeticao de

compra. Este ultimo, ¢ fundamental para o sucesso do vendedor online, pois despende-se mais
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tempo e esfor¢o a adquirir novos clientes do que a manter os existentes. Para (Morwitz et al.,
2006; Zhang et al., 2011), conservar clientes ¢ uma forma de obter vantagem competitiva onde
o relacionamento entre consumidor e vendedor ¢ considerado de elevado valor nos casos em
que a interacdo anterior obteve resultados positivos e por isso as interagdes futuras sejam
expectaveis. Ainda assim, a familiaridade com os websites e a qualidade dos mesmos, as
informacdes que sdo transmitidas e a credibilidade percebida do mercado, também sdo fatores
que afetam a confianga online dos consumidores (Filieri et al., 2015). Segundo a Marktest
(2023), cerca de 93% das pessoas em Portugal que adquire bens e/ou servigos online, revela o
habito de efetuar pesquisas de comparabilidade de precos antes de decidir onde comprar, com
quase 70% a revelar uma frequéncia de compra mensal. Em comparagao com 2021, a tendéncia
relativa baixou, de quase 84% para 81% das pessoas a pesquisar online e depois comprar numa
loja fisica. Por outro lado, o numero de pessoas em Portugal que viu produtos em lojas fisicas
antes de comprar online aumentou de mais de 56% para quase 66%, conforme refere a Marktest
(2023). Afirma a Forbes (2023) que em Portugal, no que concerne aos fatores decisivos de
compra, a sensibilidade ao prego por parte do consumidor ¢ de extrema relevancia, onde a razao
“ter os pregos mais baixos” € responsavel por 56% das escolhas, mais de 37% das decisdes
assentam no envio sem pagamento de portes, o local de entrega em casa do consumidor ¢
responsavel por 79% das decisdes, embora seja uma tendéncia mais pessoas a escolher os

pontos de levantamento “click & collect”, o levantamento na loja fisica ou no local de trabalho.

2.5.3. Fatores que influenciam a confian¢a do consumidor online

A confianca do consumidor estd associada a decisdao de compra (Mcknight et al., 2002). Para
(Curth et al., 2020; Yang et al., 2016) sdo fatores que influenciam a confianga, a comodidade,
a simplicidade do site a originar a celeridade do processo de aquisi¢do, o recebimento da compra
num local a escolha, a acessibilidade a produtos pioneiros, ou limitados, ou que nao estejam
disponiveis em espacos fisicos, a possibilidade em adquirir produtos ou servigos de qualquer
parte do mundo e, também, a possibilidade em dispor de varias alternativas digitais para efetuar
o pagamento, como MBWay, MBNet, cartdes contactless, Amazon Pay, Apple Pay, Google
Pay e PayPal, Samsung Pay e outras. Nos dias de Hoje, a qualidade do site, a reputacao do
vendedor, a garantia de privacidade e segurancga, o suporte ao cliente e a experiéncia prévia sao
alguns dos determinantes da confianga do consumidor no e-commerce e geram um efeito
positivo na satisfagdo, fidelizacdo e recomendagao a terceiros como acontece com o fendmeno

defendido por (Brown et al., 2007; Daugherty & Hoffman, 2014) de eWOM (Electronic Word-
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of-Mouth), como um dos fatores com maior impacto no comportamento do consumidor ao
representar uma comunica¢do que ultrapassa a publicidade formal, onde ndo é a marca a
influenciar a tomada de decisdo do consumidor, mas um dos seus pares. Para (Miinz et al., 2012)
¢ qualquer informagao positiva ou negativa, partilhada na Internet, produzida por um potencial,
atual ou antigo consumidor de um produto ou empresa. Este conceito representa uma forma
independente, andnima, conveniente e segura do consumidor, expressar as suas opinides € pode
influenciar qualquer outro sem que tal envolva contacto pessoal com o mesmo (Goldsmith &
Horowitz, 2006; Lee & Youn, 2009; Sen & Lerman, 2007). Ainda (Goémez-Suarez et al., 2017)
referem que corresponde a uma das mudangas, provocadas pela Web 2.0, que se reflete no
comportamento do consumidor e lhe atribui maior poder para partilhar informagdo sobre
empresas, produtos ou marcas com um grande numero de utilizadores (Filieri et al., 2015;
Senecal & Nantel, 2004) afirmam que na pratica caracteriza-se por ser, o “boca-a-boca digital”
composto pelos “reviews e feedback™ de outros clientes, definidas como comentérios neutros,
positivos ou negativos acerca de um determinado produto, marca ou servi¢o, do tipo
informativos ou sob forma de recomendagdes, avaliacdes e/ou relato de experiéncias
apresentadas online pelos consumidores. As reviews sao valiosas porque permitem as pessoas
obter conhecimento detalhado, credivel e tinico para além do disponibilizado pelos vendedores
(Park & Nicolau, 2015). Esta nova forma de interag@o ¢ de tal forma poderosa que um grande
nimero de empresas estd a investir no desenvolvimento das suas proprias plataformas de
reviews para facilitar a comunicagdo eWOM entre os seus clientes (De Bruyn & Lilien, 2008;
Filieri et al., 2015; McWilliam, 2000). Para (Sterling et al., 2014) as reviews sdo persuasivas €
logicas, o que motiva os consumidores a ter uma atitude favoravel para com elas, ja que sdo a
visdo e a experiéncia sem filtros de outros consumidores como a maior fonte para descobrir
mais e melhor informacao sobre determinado produto ou servigo. (Sterling et al., 2014) refere
que cerca de 90% das pessoas leem reviews online antes de comprar algum produto ou servico,
sendo as provas mais fortes que a marca pode dar aos potenciais clientes e, independentemente
de serem positivas ou negativas. (Kotler, 2000) definiu “atitude” como uma expressao das
avaliagdes individuais, uma tendéncia de acdo, € um sentimento emocional para com
determinados objetos ou ideias. (Lee & Ro, 2016) afirmam que as atitudes sdo guardadas na
memoria de cada individuo, onde persistem ao longo do tempo e sdo ativadas automaticamente
na presenca da mencao do objeto no ambiente. Ainda (Kotler & Keller, 2012) afirmam que ¢
mais rentdvel para as marcas manter um cliente, do que conquistar e adquirir um novo, porque
reduz os custos com a generalizacdo da marca, campanhas de marketing e de todo o processo

de fidelizacao, reduz o tempo despendido em conhecer os gostos, habitos de consumo e
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preferéncias de um novo consumidor, aumenta a estabilidade e demonstra a satisfacdo dos
consumidores com os produtos e servigos, onde a retencdo do consumidor ¢ “a vantagem
competitiva”. A geragdo Alpha ¢ composta por pessoas nascidas a partir de 2010 (Silva et al.,
2021). Esta ¢ a geragdo que estd totalmente voltada para as tecnologias desde o nascimento,
sendo a Unica geragdo absolutamente nativa digital com uma ligacdo forte aos aparelhos
eletronicos, assim como, interage com diversas ferramentas digitais como Facebook, Instagram,
TikTok e Youtube, com exposi¢ao a publicidade e outro tipo de estratégias de marketing (Silva
et al., 2021). Em 2023 ainda ndo compram online, mas segundo os autores ¢ uma geracao que
tem influéncia significativa no consumo familiar pela omnipresenca da tecnologia nas suas
vidas, terd mais oportunidades em termos de educagdo, mas a0 mesmo tempo, sera mais

limitada na disponibilidade emocional, afetiva e com grandes desafios de comunicacao oral.

2.5.4. Como a confianca nas plataformas de e-commerce influencia a decisdo de

compra do consumidor no ambiente online

Segundo (Chen & Teng, 2013; Chen et al., 2010a; Collier & Bienstock, 2006) a usabilidade, a
confiabilidade e a consisténcia do funcionamento do website ou plataforma online sdo fulcrais
para gerar confianga no consumidor online, onde um website com problemas técnicos ou sem
a funcionalidade adequada, pode comprometer a confianga do consumidor, levando-o a
abandonar a plataforma e a procurar alternativas. A flexibilidade do servico oferecido € fulcral
ao considerar as diferentes preferéncias e necessidades dos consumidores em relagdo a
pagamentos, idiomas, op¢des de entrega, qualidade do design do site, para atrair e facilitar as
transagdes online. Para (Collier & Bienstock, 2006) a qualidade percebida da plataforma esté
intrinsecamente ligada a privacidade e a seguranc¢a das informacdes do consumidor, ja que este
precisa que as interagdes sejam privadas, protegidas contra hackers e ndo haja partilha com
terceiros, essencial para estabelecer a confianca entre o vendedor e o consumidor no ambiente
de e-commerce. Para (Loureiro et al., 2014) a confianca na plataforma, exerce uma influéncia
positiva e significativa na qualidade, na consciéncia/associa¢ao da marca e na lealdade a mesma
ao gerar mais confianca no consumidor. Segundo a Deloitte (2023), a simplificacao do checkout
nos ultimos anos, onde a celeridade ¢ a “palavra de ordem” no e-commerce, com a fluidez e
objetividade a acompanhar o comportamento do consumidor até ao fim do processo, no sentido
de evitar desisténcias de compra, com as politicas legais, de devolucdes e reclamagdes, a

contribuir para um nivel mais elevado de confianga do consumidor online.
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2.5.5. O papel da confianca na construcio de relacionamentos duradouros entre

consumidores e plataformas de e-commerce

Segundo (Gefen, 2000a) a confianga desempenha um papel fundamental no sucesso do
comércio eletronico, ao influenciar diretamente o crescimento e a proliferacio do mesmo.
Também para (Chen et al., 2015a; Filieri et al., 2015; McKnight et al., 2002b) ¢é responsavel
pela influéncia no comportamento do consumidor online, porque contribui para as decisoes de
compra. Para (Salam et al., 2005), a confianga ¢ um fator determinante para o estabelecimento
de relagdes de longa duracao entre as organizagdes de e-commerce e os consumidores. (Kim,
Ferrin, & Rao, 2008a) afirmam que a influéncia da confiang¢a no e-commerce pode ser direta
ou indireta, onde no efeito direto, um nivel elevado de confianga por parte do consumidor
aumenta a probabilidade de ele aceitar a sua vulnerabilidade em relacdo ao vendedor, ao
aumentar a sua decisao e efetivacdo da compra, e inversamente, um nivel reduzido de confianga
resulta numa fraca ou inexistente decisao de comprar; no efeito indireto, a confianga ¢ mediada
pela percecao do risco e do beneficio, com a percegdo do risco ligada as crengas subjetivas do
consumidor em relagdo aos potenciais problemas nas transagdes com o vendedor; e a perce¢ao
do beneficio diz respeito a percecdo subjetiva do consumidor sobre os valores positivos
adquiridos com a efetivagdo de uma compra em determinado vendedor. Assim, quando os
consumidores revelam pouca confiang¢a na entidade vendedora, pode levar a uma transagao com
beneficios reduzidos. Para (McCole et al., 2010; Salam et al., 2005) a confian¢a no vendedor
ganha relevancia quando os consumidores se preocupam com a privacidade e a seguranga dos

seus dados, sendo um fator essencial para o estabelecimento de uma relacao de troca duradoura.

2.6. Modelo teorico de analise e hipoteses

O Modelo Concetual proposto baseia-se no referencial tedrico existente e pretende expressar a
relagdo estabelecida entre os onze determinantes dominantes na constru¢cao da confianga na
elaboragdo de afirmacdes de hipdtese nos construtos: propensdo para confiar; incerteza
percebida; seguranca percebida; risco percebido; reputagcdo percebida; privacidade percebida,
qualidade da plataforma online percebida; garantia de terceiros percebida; informagao;
atendimento ao cliente; familiaridade percebida, e a confianga do consumidor, assim como a
relagcdo que se estabelece entre a confianga deste com a decisao de comprar online, conforme a

respetiva Figura 18.
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Figura 18 - Modelo Hipotético de Analise (Fonte: Elabora¢ao Propria)
Para encontrar uma resposta a questao de investigagdo sdo levantadas as seguintes hipoteses:

H1: A propensdo para confiar do consumidor influencia positivamente a sua confiang¢a no e-
commerce (Kim & Peterson, 2017).

H2: A incerteza percebida pelo consumidor influencia negativamente a sua confianga no e-
commerce (Omar et al., 2021).

H3: O risco percebido pelo consumidor influencia negativamente a sua confianga no e-
commerce (Nguyen et al., 2021a).

H4: A seguranca percebida pelo consumidor influencia positivamente a sua confianga no e-
commerce (Marianus & Ali, 2021).

HS: A reputagdo percebida do vendedor influencia positivamente a confianga do consumidor
no e-commerce (Chen et al., 2021)..

H6: A privacidade percebida pelo consumidor influencia positivamente a sua confianca no e-
commerce (Bandara et al., 2020).

H7: A qualidade da plataforma percebida pelo consumidor influencia positivamente a sua
confianga no e-commerce (Alalwan et al., 2017)

H8: A garantia de terceiros percebida pelo consumidor influencia positivamente a sua confianga
no e-commerce (Kim & Peterson, 2017).

H9: A informagdo disponibilizada pelo vendedor influencia positivamente a confianga do
consumidor no e-commerce (Chen et al., 2021).
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H10: O atendimento ao cliente prestado pelo vendedor influencia positivamente a confianga do
consumidor no e-commerce (Chen et al., 2021).

H11: A familiaridade percebida pelo consumidor com o vendedor e/ou com o produto
influencia positivamente a sua confian¢a no e-commerce (Xiao et al., 2019).

H12: O nivel de confian¢a do consumidor no e-commerce influencia positivamente a sua
decisdo de compra online (Wang et al., 2022).

CapriTULO III - METODOLOGIA
3. Analise Qualitativa
3.1. Delimitaciao do tema, questdo de partida, problema e objetivos

O tema desta investigagdo estd centrado no comércio eletronico em Portugal, mais
especificamente na relacao entre o papel dos determinantes da confianga e a decisao de compra
online. O e-commerce registou um crescimento significativo a nivel nacional nos ultimos
tempos, num aumento do nimero de pessoas a realizar compras online e na frequéncia dessas
compras (Marktest, 2023). Apesar desse crescimento, esta area de investigagdo em Portugal
carece de estudos mais abrangentes, onde € relevante e pertinente realizar uma investigagao que
contribua para o desenvolvimento do conhecimento nesta area. A confianga ¢ considerada um
elemento de extrema importancia no contexto do e-commerce, conforme varios estudos
internacionais (Beldad et al., 2010; Kim, 2014b; Kim & Peterson, 2017). As conclusdes de
investigagdes conduzidas por (McKnight et al., 2002b; Rouibah et al., 2016) também revelam
a influéncia da confianga na decisdo de compra do consumidor. Neste contexto, o presente
estudo visa investigar a relacdo entre os determinantes da confianga e a decisdo de compra do
consumidor no e-commerce B2C em Portugal. Com a realizacao desta investigacao, pretende-
se desenvolver o conhecimento na area do e-commerce e fornecer informagoes relevantes para
a melhoria das estratégias de negodcios nesta area. Os beneficios futuros das conclusdes
alcangadas ajudam a compreender melhor os determinantes da confianca dos consumidores e a
sua influéncia na confianca e decisdo de compra. Confrontados com a questao de partida "Quais
sdo os determinantes dominantes da confianca no e-commerce B2C em Portugal?",
estabeleceram-se os seguintes objetivos para a investigagao: identificar quais os determinantes
dominantes da confianca e compreender a sua influéncia na constru¢ao da confianca do
consumidor; aferir a influéncia da confianca na decisdao de compra dos consumidores online.
Com base nestes objetivos, efetuou-se a identificagdo e descricdo dos procedimentos a serem

adotados, o tipo de investigagdo, os instrumentos de recolha e analise de dados, o universo e a
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amostra considerados para a investigacdo. A andlise destes elementos foi essencial para
fornecer uma visdo abrangente da relacdo entre os determinantes da confianca e a decisao de
compra do consumidor no e-commerce B2C em Portugal, no contributo para a expansao do

conhecimento e desenvolvimento de estratégias mais eficazes no mercado online.
3.2. Tipo de investigacao e instrumentos utilizados na recolha de dados

Os paradigmas interpretativista e positivista sao os dois métodos de investigagdo adotados de
carater empirico da presente investigacdo. O interpretativista assenta na possibilidade da
existéncia de varias interpretacdes acerca dos factos sociais, influenciado pelos valores do
investigador. Define-se na generalizacao dos resultados a diferentes contextos e utiliza estudos
de caso e uma abordagem evolutiva, no sentido de desenvolver e testar a forca de uma teoria
(Malhotra et al., 2006). Por outro lado, o paradigma positivista diferencia-se do interpretativista,
ao enfatizar a necessidade de obter conhecimento cientifico sustentado em métodos objetivos
eficazes de recolha de dados e eliminar possiveis enviesamentos por parte do investigador. E
uma corrente de pensamento que estabelece causalidade entre as varidveis em estudo e
generaliza as conclusdes obtidas a populacdo em questdo (Malhotra et al., 2006). Dada a
complexidade contextual e relacional do problema de investiga¢ao definido, e de acordo com
enquadramento tedrico, considerou-se que a viabilidade do estudo passaria inicialmente por um
paradigma interpretativista, onde a preocupagdo fosse analisar a realidade dindmica no seu
contexto real (Guerra, 2006), com o recurso da perspetiva dos sujeitos envolvidos
(Consumidores Online) para encontrar as percegdes, representacdes € crengas no sistema de
relagdes inerentes a essa mesma realidade (Coutinho, 2005). Para poder descrever, compreender
e interpretar este fendmeno, recorreu-se ao campo holistico de forma a obter uma visdo
sistémica significativa dessa realidade. O investigador tem como objetivo “identificar as logicas
e racionalidades dos atores, confrontando-os com o seu modelo de referéncia” (Guerra, 2006).
Também (Flick, 2009) considera que os campos de estudo ndo sdo situacdes artificiais de
laboratorio, mas interagdes e praticas dos sujeitos na vida quotidiana. Assim, através do
referencial tedrico considerou-se que, antes de iniciar com hipoteses previamente definidas e
estanques, dever-se-ia passar pelo contexto da descoberta (Guerra, 2006), observar e analisar
se a teoria se verifica ou se deve reformular, a medida que se conduz a investiga¢ao com recurso
ao tipo de investigacdo com entrevistas semiestruturadas em profundidade. Por sua vez no
contexto do paradigma positivista, os tipos de investiga¢do utilizados foram as opcdes de

investigacdo exploratoria, descritiva e explicativa. Optou-se pela investigagdo descritiva,
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porque o estudo pretende observar a relagdo existente entre os determinantes da confianga e a
confianga do consumidor online, descrever essa relacdo, sem necessariamente explica-la. A
investigacao descritiva ¢ apropriada quando hd um quadro tedrico solido, como € o caso deste
estudo, ao descrever os fendmenos e as suas caracteristicas de forma planeada e estruturada
(Gil, 2002). A recolha de dados ¢ um fator essencial da investigagao, ja que foram consideradas
as metodologias qualitativas e quantitativas para cruzar ambos os resultados e adequar ao
problema em estudo, num processo de triangulagdo metodologica (Bueno & Alves, 2020). A
metodologia qualitativa, permite a mensuracao de atributos subjetivos, como sentimentos,
percegdes, opinides e experiéncias dos participantes da investigagdo, sem reduzi-los a nimeros
ou categorias pré-definidas” (Coutinho, 2013a). Por outro lado, a metodologia quantitativa
permite a medigdo e avaliagdo de varidveis comportamentais de forma objetiva, com o objetivo
de testar, verificar e comprovar teorias e hipoteses. A investigagdo quantitativa utiliza a
quantificagdo tanto na recolha quanto no tratamento de dados, oferece resultados com baixo
grau de distor¢do e proporciona uma analise estatistica rigorosa (Coutinho, 2013b). Além disso,
o método dedutivo ¢ utilizado nos estudos positivistas com o objetivo de identificar uma éarea
de investigagdo no contexto de um quadro tedrico estabelecido, a partir do qual sdo elaboradas
hipdteses de trabalho que o investigador testa através de dados recolhidos e de um instrumento
elaborado por si. Este método pretende alcancar conclusdes baseadas em factos aceites e
mensuraveis e contribuir para o desenvolvimento do conhecimento na area em estudo (Malhotra
et al., 2006; Prodanov & Freitas, 2013). Assim, esta investigagdo enquadra-se em dois
paradigmas: o interpretativista € o positivista, adota a investigacdo descritiva com uma
abordagem mista e utiliza o método dedutivo. Estas abordagens permitem uma analise objetiva
e precisa da relagdo entre os determinantes da confianga e a confianga do consumidor online,

para a compreensao deste fendmeno no contexto do comércio eletronico B2C em Portugal.

3.2.1. Inquérito por entrevista

A entrevista ¢ uma técnica essencial para analisar a confianca e o comportamento do
consumidor no e-commerce, bem como os sistemas de relacdes € o funcionamento das
plataformas eletrénicas (Guille et al., 2013). O inquérito por entrevista estruturada ¢ uma
abordagem adequada para a recolha de dados sobre a confiangca dos consumidores no e-
commerce B2C em Portugal. Segundo (De Ketele & Roegiers, 2015), a observagdo, o
questionario, a entrevista e o estudo dos documentos constituem os utensilios de trabalho

quotidiano do perito, quer ele seja homem de agao, auditor, avaliador, consultor ou investigador.
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O investigador deve seguir uma linha de investigagdo e formular perguntas nio tendenciosas
para obter respostas relevantes (Yin, 2003). Dependendo do tipo e do objetivo da entrevista,
mais espontanea ou mais estruturada, mas ambas sao importantes para fornecer percegdes sobre
o caso de estudo (Bell, 1993). Para (Quivy & Campenhoudt, 2008), as entrevistas exploratorias
sdo valiosas para revelar aspetos do fendmeno que o investigador ndo tinha considerado, ja as
entrevistas estruturadas sdo uma das abordagens mais utilizadas na investigacdo em contexto
do e-commerce, com vantagens € inconvenientes, porque, se por um lado, proporcionam maior
profundidade na analise ao permitir que os entrevistados fornecam os seus testemunhos e
interpretagdes, também por outro lado, permitem uma flexibilidade que pode levar alguns
investigadores a ignorar técnicas precisas ou levar os entrevistados a acreditar que podem
responder de qualquer forma. Neste estudo, optou-se por entrevistas semiestruturadas, porque
garantem seguranca ao investigador e, a0 mesmo tempo, permitem uma margem de liberdade
para o entrevistado dentro da estrutura pré-estabelecida (Santos et al., 2019). Estas entrevistas
foram conduzidas com base num guia previamente elaborado, com questdes de investigacao e
eixos de andlise da investigacao (Santos et al., 2019). Esta abordagem permitiu uma abordagem
aberta dos topicos, ao permitir ao entrevistado a oportunidade de se expressar livremente, dentro
dos objetivos da investigagdo (Santos et al., 2019). Segundo (Bell, 1993), as entrevistas sdo
uma ferramenta valiosa para entender a perspetiva do consumidor no contexto do e-commerce,
J4& que proporcionam percegdes Unicas na captura de nuances que ndo seriam obtidas através de
respostas escritas ou questionarios. Ao conduzir entrevistas estruturadas ou exploratorias, os
investigadores podem adquirir conhecimento pratico, e ficar mais envolvidos com o tema de
estudo e melhorar a técnica para futuras investigagoes (Quivy & Campenhoudt, 2008). Foram
seguidas as melhores préticas, ao garantir que as perguntas fossem relevantes, nao tendenciosas
e com a autorizagao da gravacao, no sentido do respeito pela privacidade e o consentimento dos

entrevistados (Muylaert et al., 2014).

3.2.2. Inquérito por questionario

O inquérito por questiondrio ¢ uma abordagem adequada para a recolha de dados sobre a
confianga dos consumidores no e-commerce B2C em Portugal. Este método permite obter
informacdes relevantes sobre a experiéncia prévia dos inquiridos com o comércio eletronico,
assim como os seus determinantes. Além disso, permite medir a confianga dos inquiridos e a
sua decisdo de comprar no ambiente online (Quivy & Campenhoudt, 2008). Segundo (Guille et

al., 2013) deve existir rigor e empatia com o estudo na formula¢do das questdes, assim como
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na sua seleg@o face a sua importancia, para obter informagdes validas. Logo, houve atencao ao
tipo de questdes utilizadas: fechadas ou abertas. Entdo, o questiondrio foi cuidadosamente
estruturado em treze grupos, cada um com questdes especificas, através duma linha condutora
adotada no enquadramento tedrico. Esta organizacao objetivou abranger todas as dimensdes
relevantes para a andlise da relagdo entre os determinantes da confianga e a decisdo de compra
do consumidor online. O questiondrio inclui um grupo de questdes relacionadas com a
experiéncia prévia dos inquiridos no e-commerce, onze grupos dedicados a mensuragao dos
antecedentes da confianga e um grupo para os dados socioecondomicos dos inquiridos (Quivy &
Campenhoudt, 2008). O aspeto material e estético foi também observado: tamanho, facilidade
de utilizagdo, disposic¢ao dos itens de forma a facilitar a posterior codificacdo e tratamento dos
itens (Lakatos & Marconi, 2003). Ainda os autores enumeram vantagens deste instrumento
como: a obtencdo de respostas mais rapidas e precisas; a garantia do anonimato, a maior
liberdade e seguranga nas respostas e permite a obtencao de respostas que materialmente seriam
inacessiveis. (Quivy & Campenhoudt, 2008), acrescentam também: a capacidade de
quantificagdo de uma multiplicidade de dados, ao permitir diversas analises de correlagdo e a
possibilidade de representatividade do conjunto dos inquiridos, embora a assumir que essa
representatividade ndo é absoluta, havendo uma margem de erro. A Figura 19 esquematiza o

processo ideal no design do questionario online.
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Figura 19 - Processo de design de um questionario online [Fonte: Adaptado de Lumsden (2005) pp.3]

Conforme (Quivy & Campenhoudt, 2008), as questdes a colocar num questionario devem ser
desenvolvidas tendo em conta trés principios basicos: clareza, coeréncia e neutralidade. Os
mesmos autores referem, algumas desvantagens da utilizagdo deste instrumento: percentagem
pequena no retorno dos mesmos; elevado nimero de perguntas sem resposta e impossibilidade
de ajudar o respondente em questdoes mal compreendidas. Para (Quivy & Campenhoudt, 2008),
0s principais problemas deste instrumento prendem-se com: o elevado peso logistico e o custo;
a superficialidade das respostas que podem ndo possibilitar uma andlise de processos; a
consideracdo da individualizagdo dos inquiridos independentemente do seu contexto social e a
credibilidade fragil do dispositivo. Apesar das limitagdes do inquérito por questionario, de
acordo com (Carmo & Ferreira, 2008), desempenha um papel preponderante enquanto técnica
de investigagdo empirica, ao permitir lidar com grandes grupos de individuos. Apos reconhecer

as vantagens e desvantagens deste instrumento, decidiu-se optar pela sua utilizagdo, ao
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considerar-se um instrumento que potencia a recolha de informacao significativa num grupo
alargado de individuos (no caso, consumidores online). A decisdo de incluir questdes sobre a
confianca em diferentes grupos tem como objetivo, manter a coesdo das tematicas em analise.
Assim, as questdes sobre a confianca sdo abordadas de forma abrangente, ao permitir uma
andlise mais completa e integrada do fendmeno no contexto do e-commerce (Quivy &
Campenhoudt, 2008). Para garantir a validade e a precisdo do questionario, realizou-se um pré-
teste com uma pequena amostra de consumidores que ja fizeram compras online. Este pré-teste
possibilitou verificar a clareza e a relevancia das questdes, bem como a sua adequacao para
atingir os objetivos da investigagcdo. Além disso, as questdes foram formuladas com base na
literatura de suporte, a luz da sua fundamentagao teérica e da adesdo aos conceitos ja existentes
na area do e-commerce (Quivy & Campenhoudt, 2008). A gestdo do questiondrio foi realizada
de forma direta, ao permitir que os proprios inquiridos preencham o formulario. Possibilita mais
comodidade para os participantes e evita possiveis influéncias do entrevistador nas respostas
obtidas. A amostra ¢ selecionada com rigor no sentido da mesma representar a populagao de
consumidores que realizam compras online em Portugal (Quivy & Campenhoudt, 2008). Apos
a recolha dos dados, foi realizada uma analise estatistica para testar as hipoteses estabelecidas
e obter conclusdes significativas sobre a relacdo entre os determinantes dominantes da
confianga e a decisdo de compra do consumidor no e-commerce B2C em Portugal. A utilizagao
de métodos quantitativos permitirda uma avaliacdo rigorosa dos dados e possibilitard a
generalizacdo dos resultados para a populagao em estudo (Coutinho, 2013a). Assim, o inquérito
por questiondrio existe como uma abordagem adequada para a recolha de dados sobre a
confianca no e-commerce B2C em Portugal. A estrutura cuidadosamente organizada do
questionario e a sua fundamentagdo tedrica garantem a relevancia e a validade dos resultados
obtidos. A aplicacdo desta metodologia quantitativa contribui ainda para o desenvolvimento do
conhecimento na area do e-commerce, ao permitir uma melhor compreensdo da relagio entre
os determinantes dominantes da confianga ¢ a confianga dos consumidores online nos seus

comportamentos de compra.

3.2.3. Procedimentos utilizados na recolha de dados e escalas

A realizacdo da recolha de dados para esta investigagdo, foi exclusivamente feita pelo
investigador no contexto de e-commerce, com base nos inquéritos (entrevistas em profundidade
e questiondrios). Segundo (Yin, 2003), um dos principios para a recolha de dados num desenho

de investigacdo deste género deve ser a utilizacdo de varias fontes de evidéncia, em que a
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triangulacdo: fundamento 16gico para utilizar fontes multiplas de evidéncias, porque quando ¢
baseada em fontes distintas de informagao permite ao investigador, que no seu estudo, qualquer
descoberta ou conclusdo seja muito mais convincente e acurada tendo em vista a corroboragao
do mesmo facto ou fendmeno. Nesta investigacdo considerou-se que o uso simultineo de
técnicas qualitativas (inquérito por entrevista) e quantitativas (inquérito por questionario),
permitiriam obter uma visdo mais abrangente do estudo em analise. Conforme (Pocinho &
Matos, 2022) defendem, que diferentes métodos de analise sdo tteis e podem complementar-se
na mesma fase do estudo ou em fases distintas. Em ambos os casos, privilegiou-se uma
abordagem interpretativa, devido ao interesse em compreender os significados que os
participantes atribuem as coisas. As escalas de mensuracao dos construtos utilizadas, foram
previamente testadas e validadas por outros investigadores nos seus estudos, num objetivo de
garantir a maxima fiabilidade possivel dos dados obtidos, devido a particularidade das

informagdes desejadas para testar e verificar as hipoteses.

3.2.3.1. Procedimentos utilizados na realizaciao das entrevistas

Para a recolha eficaz dos dados, optou-se por realizar as entrevistas presenciais aos individuos
em ambientes diversificados: escolar (universidade), familiar (vizinhos, amigos e familiares),
e-commerce (clientes). Na realizacdo das entrevistas foram seguidos procedimentos cuidadosos
para garantir a qualidade e a confiabilidade dos dados recolhidos. Salienta-se que a sele¢ao dos
participantes considerou como condigdo imprescindivel a existéncia de experiéncia prévia de
compras online com a inten¢ao de abranger apenas os individuos que utilizaram o e-commerce.
Apos a elaboragdo do guido de entrevista, que abordou as dimensdes centrais e os objetivos do
estudo, foram agendadas as datas e locais de acordo com a disponibilidade dos entrevistados.
Antes de iniciar cada entrevista, foi solicitada a autorizacdo para a gravagdo de dudio para
garantir o anonimato dos entrevistados. Todas as entrevistas foram conduzidas pelo mesmo
investigador, com o proposito de limitar o efeito do entrevistador e manter a consisténcia nas
abordagens. Durante as entrevistas, o ambiente foi mantido aberto e flexivel, baseado na
confianga e colaboracdo mutua, a encorajar os entrevistados a partilhar as suas perspetivas
livremente e esclarecer respostas quando necessario. Apds a realizacdo das entrevistas, as
gravagoes foram transcritas verbatim para analise de contetdo, através duma grelha especifica
(Camalhao, 2023). Conforme o autor também defende, essa andlise foi essencial para fazer
inferéncias validas e replicaveis dos dados no contexto do estudo de e-commerce, ao permitir

identificar caracteristicas da confianca e do comportamento dos consumidores online. Os guides
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das entrevistas também foram revistos por um especialista em e-commerce, que supervisionou
o estudo e ndo foram feitas alteragdes significativas ao conteudo inicialmente apresentado
(Camalhao, 2023). Estes procedimentos rigorosos garantiram que as entrevistas fossem
conduzidas de forma consistente e profunda, para fornecer informagdes relevantes para a
investigacdo sobre a constru¢do da confianga do consumidor online e a compreensdo do

comportamento do mesmo neste contexto.

3.2.3.2. Procedimentos utilizados na realizacdo do questionario

Para uma recolha eficiente e eficaz dos dados, realizou-se um questionario que apresenta
questdes de resposta obrigatdria. O primeiro grupo de questdes refere-se a experiéncia prévia
dos inquiridos com o e-commerce € € composto por cinco questoes fechadas. A utilizagdao de
questdes fechadas neste grupo permite uma andlise mais objetiva dos dados, ao facilitar a
tabulagdo e o tratamento estatistico posterior. Estas questdes abordam temas como a frequéncia
de compras online, o tipo de canais, tipo de produtos e a satisfacdo geral com a experiéncia de
compra online. Com esta abordagem, pretende-se obter informagdes sobre a familiaridade dos
inquiridos com o e-commerce e fornecer uma base soélida para a analise das relagdes entre os
determinantes da confianga e a sua relagdo com a decisdo de compra do consumidor online.
Optou-se por utilizar a Internet como meio de divulgacdo do questionério, numa abordagem
motivada pelas inimeras vantagens que esta plataforma apresenta. Foi possivel alcangar um
numero de respostas elevado e uma reduga@o dos custos associados a divulgacdo do questionario.
Além disso, a qualidade das respostas obtidas foi 6tima, uma vez que os inquiridos tiveram a
oportunidade de preencher o questiondrio num ambiente confortavel e privado, o que pode
diminuir a influéncia do investigador nos resultados. Foi desenvolvido e disponibilizado na
plataforma online Google Forms. A divulgagao foi realizada através do envio de 31 e-mails, 11
SMS, varias partilhas didrias nas redes sociais Facebook, Linked In e Whatsapp. Nestas
plataformas foram ainda enviadas 5233 mensagens individualizadas para os inquiridos a
solicitar a participacdo e partilha do questionario. Estes procedimentos permitiram alcangar um
amplo publico-alvo e obter uma amostra representativa para a andlise estatistica dos dados. O
periodo de recolha das respostas foi definido entre 06 de fevereiro de 2024 e 07 de abril de
2024, durante o qual foram obtidas 406 respostas validas posteriormente utilizadas na analise
dos resultados. Estes procedimentos de recolha de dados pela Internet demonstram o potencial
da tecnologia para otimizar e agilizar o processo de investigagdo em estudos relacionados com

o e-commerce. E, ao disponibilizar o questionario online foi possivel alcangar um publico
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diversificado e abrangente contribuindo para uma anélise mais representativa e precisa das
relagdes entre os determinantes dominantes da confianga ¢ a sua relacdo com a decisdo de
compra do consumidor online. Esta abordagem demonstra a importancia da utilizacdo da
tecnologia como ferramenta para obter resultados relevantes e abrangentes numa melhoria da
qualidade em investigagdes académicas. A aplicagdo desta metodologia mista ou de
triangulacdo metodologica, qualitativa e quantitativa, contribuem também para o
desenvolvimento do conhecimento na area de estudo e permite uma melhor compreensdo da
relagdo entre os determinantes da confianga e a decisdo de compra dos consumidores neste

mercado eletrénico.
3.2.4. Modelo empirico de analise dos dados

O processo da investigacdo numa metodologia quantitativa estd representado na figura 20.

” " SELECIONAR
m » L' DEsiGNDAPESQUISA 'Y  CRIACAODE CONCHITOSEMEDIDAS [°Y  SELECiODAPESQUISA L4
¥
DEMONSTRACAO e i A ERIR TMENTO: FESQUISA
‘ RESULTADOS/CONCLUSOES [F S ANALISAR INFORMACAO « PROCESSAR INFORMACAO - GERIE INSTR] D 2

Figura 20 - O processo de investigagdo quantitativo (Fonte: Adaptado de Bryman e Bell, 2007)

Apoés a recolha das respostas ao questionario, o tratamento e¢ a analise dos dados foram
efetuados com recurso ao software SPSS, versdo 29.0 em inglés. Inicialmente, procedeu-se a
medi¢ao da consisténcia interna das escalas através do calculo do Alfa de Cronbach, uma
medida essencial para estimar a confiabilidade do questionario aplicado no sentido de garantir
a validade dos resultados e a confiabilidade das medidas obtidas. Posteriormente, os dados
sociodemograficos dos inquiridos, como faixa etaria, género e habilitagdes literarias, foram
analisados para caracterizar detalhadamente a amostra utilizada na investigagdo. Compreender
o perfil dos inquiridos permitiu uma melhor contextualizagdao dos resultados e a identificagao
de possiveis tendéncias ou padrdes associados ao comércio eletronico. Em seguida, cada um
dos grupos presentes no questionario foi caracterizado, tanto de forma geral quanto em detalhe,
com apresentacao dos nimeros totais de respostas, valores minimos e maximos, média e desvio-
padrao. Esta analise proporcionou uma visdo abrangente das respostas obtidas e permitiu
identificar possiveis discrepancias ou pontos de interesse em cada dimensdo analisada. Para
identificar a variancia entre as respostas dos inquiridos, foi realizada a anélise de variancia One-
Way ANOVA em treze grupos do questionario. Conforme defendem (Freund et al., 2010;
Maroco, 2007; Woodside, 2013) realizou-se depois a andlise de regressao linear para cada um
dos determinantes identificados, com o objetivo de investigar a relacdo de cada um com a

confianca dos consumidores no e-commerce e testar as hipoteses definidas. Esta anélise
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permitiu avaliar o grau de influéncia de cada variadvel nos niveis de confianga apresentados
pelos inquiridos € ao mesmo tempo oferecer informacgdes para responder a questdo de
investigacao e validar as hipdteses propostas. Com recurso a estes procedimentos de analise, a
investigacao suportou a identificacdo e compreensao das relagdes entre as variaveis em estudo
neste contexto. A utilizacdo do software estatistico e de técnicas de andlise adequadas
possibilitou uma abordagem rigorosa e precisa dos dados recolhidos, ao garantir a
confiabilidade e validade dos resultados. Esta metodologia empirica de analise dos dados foi
essencial para incrementar elementos valiosos acerca da relacdo entre os determinantes da

confianca dos consumidores e a sua decisdo de compra no e-commerce B2C em Portugal.
3.2.5. Caracterizacao da populacido e da amostra

Para o desenvolvimento da presente investigacdo sobre e-commerce, a populagdo em estudo foi
definida como a populacio residente em Portugal. No entanto, dada a impossibilidade de
inquirir todas as pessoas residentes em Portugal, recorreu-se a uma amostra nao probabilistica
e de conveniéncia. A amostra foi composta por 406 participantes de ambos os géneros,
residentes em Portugal Continental e Ilhas, sem limite de idades e com diferentes classes de
rendimento mensal, apds retiradas trés respostas por ndo conterem a informagao do distrito de
residéncia. E importante destacar que a selegdo dos participantes nio considerou nenhum
critério relacionado com a experiéncia prévia de compras online. A inteng¢ao foi abranger tanto
os individuos que ja fizeram compras online como aqueles que nunca o fizeram, no sentido de
compreender a relagdo entre a construcao da confianga do consumidor e a seu comportamento
de compra online em diferentes grupos de consumidores, para obter uma visao abrangente do
tema em estudo. Apods definir a populagdo e a amostra, bem como os demais elementos da
investigagdo, como a questdo de partida, objetivos, tipo de investigacdo, instrumentos de
recolha de dados e procedimentos de analise, foi possivel realizar a recolha e analise dos dados.
Com base nos resultados obtidos, foi possivel obter conclusdes relevantes sobre estas relagoes.
A andlise dos resultados permite verificar a existéncia de correlagdes significativas entre as
varidveis em estudo, bem como identificar padrdes ou tendéncias que possam ser uteis para o
desenvolvimento de estratégias no comércio eletronico. Assim, a caracterizagao da populagao
e da amostra utilizada na investigacdo foi essencial para garantir a representatividade e
aplicabilidade dos resultados no e-commerce B2C em Portugal, por ser abrangente e
diversificada no sentido de levar a uma andlise mais completa das relacdes entre os

determinantes da confianga e a decisao de compra do consumidor online. Os dados obtidos a
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partir desta amostra sdo fundamentais para atingir os objetivos deste estudo e apoiar com

informacdes relevantes e pertinentes o desenvolvimento do e-commerce no pais.
3.2.6. Caracterizacdo das dimensdes utilizadas no estudo

No presente estudo sobre e-commerce, a analise dos dados recolhidos ¢ essencial para uma
melhor compreensao dos resultados obtidos. Neste questionario foram utilizados doze grupos
de questdes, com cada grupo a representar uma dimensdo especifica relacionada com os
determinantes da confianca e a decisdo de compra do consumidor online. E importante salientar
que, além destas dimensdes, foi incluido um grupo para os dados sociodemograficos dos
inquiridos. Conforme (Likert, 1932) para facilitar a analise dos resultados, os participantes do
estudo responderam a cada afirmacao utilizando uma escala de cinco pontos de Likert. Esta
escala permitiu atribuir um valor a cada resposta, com base no nivel de concordancia dos
inquiridos com a afirmacdo. Cada opg¢do de resposta foi mapeada para um valor numérico,
variando de um a cinco, para representar diferentes niveis de concordancia ou discordancia. Por
exemplo, a op¢do "Discordo Totalmente" corresponde ao valor 1, enquanto "Concordo
Totalmente" foi atribuido ao valor 5. Assim, os dados obtidos em cada grupo de questdes foram
analisados com base no nimero total de respostas registadas para cada grupo e para cada item
individual. Foram identificados os valores minimos e maximos de resposta, bem como a média
e o desvio-padrao para cada dimensdo. Estas medidas estatisticas oferecem informacdes
relevantes sobre a dispersdo e a tendéncia central das respostas obtidas, ao permitir uma analise
mais profunda da relacdo entre as varidveis nas varias dimensdes, para extrair percegoes
significativas, identificar padrdes e tendéncias, bem como verificar a consisténcia das escalas
utilizadas numa interpretacdo mais precisa dos dados e permite obter conclusdes solidas sobre

a atitude dos consumidores online.
3.2.7. Experiéncia prévia dos inquiridos com o e-commerce

O primeiro grupo de questdes aborda a experiéncia prévia dos inquiridos com o comércio
eletronico, composto por cinco itens. Em primeiro lugar questionou-se se os inquiridos ja
realizaram compras online, com duas opg¢des de resposta: "Sim" e "Nao", onde os participantes
que responderam que nunca compraram neste canal, foram encaminhados de seguida para o

ultimo grupo do questionario com os dados sociodemograficos.
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CAPITULO IV - ANALISE DE RESULTADOS

4.1. Estudo Exploratorio

Num estudo exploratorio ¢ recomendavel a selecao de uma pequena amostra de forma a obter
e explorar a quantidade consideravel de informagdo necessaria (Patton, 1990) e, assim avaliar
o estado geral da confianca no E-commerce B2C em Portugal. A selecdo da amostra deste
estudo deve ser considerada como oportunista (Patton, 1990). Por outro lado, ¢ recomendével
que o estudo exploratorio com o método de entrevista deva conter um nimero minimo de
observagdes até que a saturacdo da informacao seja alcancada (Baker & Edwards, 2012). O
estudo exploratdrio foi antecedido de conversas com profissionais da area para identificar temas
relevantes rumo ao guido da entrevista e limitar a exposicao a fatores exdgenos que inferissem
com as respostas dos participantes, nomeadamente, garantir que as questdes eram corretamente
percebidas pelos mesmos, independentemente da profissao que desempenham ou até formagao

escolar, com descritivos simples e acessiveis.

4.1.1. Tratamento das entrevistas

Utilizou-se a analise de conteildo como técnica para obter informacdes significativas das
comunicagdes dos entrevistados (Bardin, 1977). Apds a sele¢do dos materiais para andlise,
incluindo as entrevistas transcritas, foi realizada uma leitura flutuante para obter uma visao
global dos dados recolhidos. De seguida, as informagdes selecionadas foram organizadas de
acordo com os objetivos da investigagdo e submetidas a codificacdo. Foi definido previamente,
um sistema de categorias com base no modelo concetual e tedrico, nas questdes e objetivos de
investigagdo. Além das categorias definidas antecipadamente, algumas categorias emergentes
surgiram durante o trabalho exploratdrio sobre o material. Na fase de codifica¢do, o material
empirico foi segmentado em unidades de sentido, que foram referenciadas as categorias
definidas. Através das unidades de registo, que sdo os segmentos mais curtos de conteudo
relacionados com uma categoria, e unidades de contexto, que sdo segmentos mais longos para
compreender o significado total das unidades de registo. A unidade de enumeracao foi utilizada
para quantificar os dados (Bardin, 1977). Aqui, o tema foi considerado como a unidade de
registo e o paragrafo ou a resposta a cada questdo foi a unidade de contexto (Bardin, 1977). O
resultado foi um corpus de informagdes organizado de acordo com os objetivos do estudo, ao

permitir a obten¢do de indicadores relevantes sobre o e-commerce € o comportamento do
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consumidor neste contexto. A analise de conteudo foi fundamental para inferir conhecimentos

sobre as condigdes de producdo e rece¢do das mensagens dos entrevistados (Bardin, 1977).

4.1.2. Estatistica descritiva da amostra

Nesta metodologia de investigagao o objetivo foi dar resposta a questao de pesquisa “Quais sao
os determinantes dominantes da confian¢a no e-commerce B2C em Portugal?” e ao mesmo
tempo ao problema de investigagdo “Em que medida a baixa confianga do consumidor em e-
commerce pode afetar negativamente o crescimento deste mercado?”, através da realizagao de
entrevistas semiestruturadas. Neste estudo participaram seis individuos, trés do sexo feminino
e trés do masculino, todos trabalhadores por conta de outrem e com experiéncia em compras
online, de distintas faixas etarias, com profissoes e categorias de rendimento mensal diferentes.
Para organizar e manter andnimas as opinides e ideias dos consumidores entrevistados, foram,

neste estudo, identificados como Consumidor A, B, C, D, E, F, conforme a tabela 4.

Tabela 4 — Caracterizacdo dos procedimentos efetuados na realizacdo das entrevistas (Fonte: Elaboracdo Propria)

PARTICIPANTES TIPO (Entrevista) DURAC/&O LOCAL PROFISSAO RENDIMENTO DATA
Consumidor A 37:05 Casa (consumidor) Product Manager >3000€ Janeiro, 2024
Consumidor B Presencial e gravada 30:54 Esplanada (café) Técnico de Sistemas 1001€ a 2000€ Janeiro, 2024
Consumidor C em dudio 25:46 Esplanada (café) Marketer / Gestora < 1000€ Janeiro, 2024
Consumidor D 23:21 Parque (lazer) Costureira < 1000€ Janeiro, 2024
Consumidor E 20:02 Parque (lazer) Gestora Operacional >3000€ Janeiro, 2024
Consumidor F 16:13 Parque (lazer) Motorista Pesados 2001€ a 3000€ Fevereiro, 2024

4.1.3. Analise de resultados da amostra

Todas as respostas as entrevistas foram organizadas, criadas categorias e subcategorias
conceptuais que serviram de base para a criagdo de uma grelha de andlise de conteido (anexo
IIT) no sentido de serem relacionadas com o respetivo contexto em que as palavras foram
expressas. A analise das entrevistas permitiu identificar trés categorias tematicas, sendo: (1) a
frequéncia de compra; (2) a confianga no e-commerce e, (3) a satisfacdo geral na experiéncia
de compra do cliente que pode levar a decisdo de compra online. Em termos de subcategorias
dentro da confianga temos: os seus antecedentes e os elementos especificos da mesma no e-
commerce. A partir das categorias e das subcategorias, foi possivel compreender que os
consumidores tém uma frequéncia a comprar online tanto semanal como mensal e geralmente
conflam no e-commerce por serem propensos a confiar. Sentem por vezes incerteza e
consideram a existéncia de risco na seguranca, na privacidade dos dados e na reputagdo do

vendedor, que quando percebidos pode afetar a sua decisdo de compra. Por sua vez, as
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plataformas sdo geralmente de boa qualidade, no entanto, reconhece-se algumas muito
complexas e dificeis de usar. A garantia oferecida por terceiros como selos e certificados de
seguranca, a informagao transparente, precisa e completa, a familiaridade com o vendedor e
com o produto e, a qualidade do atendimento ao cliente pesam bastante na hora de decidir
comprar online. No que concerne a experiéncia de compra, todos revelam pelo menos uma
experiéncia negativa com necessidade de recorrer as trocas, devolugdes, erros com “pickup
points” e de software entre o vendedor e o transportador a levar ao confronto com os
departamentos de apoio ao cliente para obter a soluc¢ao por vezes demorada. Estas questdes sao
alguns dos antecedentes/determinantes para que haja confianga neste mercado e ao
acontecerem, limitam a intensdo de recompra pelo consumidor por colocarem em causa a

comodidade, praticidade, gestdo de tempo e stress do mesmo.

4.1.4. Resultado do estudo exploratorio

Este estudo qualitativo revela impacto numa avaliacdo preliminar desta dissertagdo, mas
também enquanto estudo autonomo, comparavel e valido. As empresas sdo desafiadas a ter
plataformas intuitivas e de facil usabilidade, personalizaveis, um processo de devolugao agil e
facilitado, investir em seguranga de dados e apoio ao cliente com senso de urgéncia, mais célere
e eficaz na resolugdo de problemas, ja que pesa na decisao de compra do consumidor em e-
commerce. Quando utilizamos métodos qualitativos, permitimo-nos recolher dados, levantar
diferentes questdes e organizar dados que seriam “invisiveis” quando pesquisados ou analisados
por outros métodos (Jick, 1979). Por outro lado, conforme referido por Bueno & Alves (2020)
e Creswell (2009), a generalizagdo de estudos qualitativos, por maior que seja a sua dimensao
ou amostra, ¢ considerada como um tema de pouco consenso entre os investigadores. Os estudos
exploratdrios relacionam frequentemente um fenémeno singular, ao testar a teoria e averiguar
questdes de Como e Porqué? (Rowley, 2002). Para (Berg et al., 2004; Rowley, 2002; Saunders
et al., 2009) estes estudos permitem focar o trabalho na compreensao das dindmicas de um
determinado fendmeno, percecionar o detalhe e alcancar o conhecimento com maior riqueza e
profundidade, frequentemente em populagdes menores nas experiéncias cientificas, adaptar as
ideias e conceber proposi¢des que podem ser posteriormente testadas. Assim, com a realizagao
deste estudo ficou validada uma parte consideravel do percurso, onde as premissas teoricas
faziam sentido na aplicagdo pratica e o modelo de investigagdo com o tipo de questdes
colocadas a revelar-se apropriado. De seguida, utilizou-se a metodologia quantitativa com

recurso ao método de questionario eletrénico. Ainda (Bueno & Alves, 2020; Creswell, 2009),
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defende que uma investigacdo ganha maior capacidade argumentativa e qualitativa quando
possibilita a combinagdo de duas diferentes metodologias, num pluralismo metodologico
disponivel nos estudos qualitativos e quantitativos, para superar a eventual opacidade
interpretativa associada aos estudos qualitativos, mais precisamente, quando realizados de

forma direta através do método de entrevista com intervengao direta do autor do estudo.

4.2. Metodologia Quantitativa

4.2.1. Estatistica descritiva da amostra

Este estudo registou 406 respostas consideradas validas, onde 91,9% dos participantes
afirmaram que ja compraram online e apenas 8,1% responderam que nunca compraram neste
canal em todas as faixas etarias. Em termos sociodemograficos obteve-se um equilibrio de
géneros nos participantes, com 49,6% do sexo masculino, 49,9% do feminino e onde 0,5%
preferiram ndo o revelar. No que concerne a idade, houve participantes de todas as faixas
etdrias, com o maior numero de respondentes (44,0%) na faixa dos 41 aos 65 anos, seguindo-
se (35,2%) na faixa dos 26 aos 40 anos, com 16,1% dos participantes com idade inferior a 25
anos e por ultimo com 4,6% na idade superior a 65 anos. Relativamente ao rendimento mensal
do agregado familiar, responderam 37,9% com valores entre 1001€ e 2000€, seguiram-se 26,7%
com valores inferiores a 1000€, em terceiro com valores entre 2001€ e 3000€ responderam
22,0% e por ultimo 13,4% dos participantes obtém mais do que 3000€, mensalmente. Em
termos de area de residéncia, obteve-se uma amostra bastante diversificada com respostas dos

vinte distritos do pais.
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Figura 21 - Experiéncia prévia com o e-commerce e género dos participantes (Fonte: Google Forms / Elaboragéo propria)
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Figura 22 - Faixa etaria e classes de rendimento (Fonte: Google Forms / Elaboracéo propria)
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Figura 23- Participagdo no questionario por distrito face ao total da amostra (Fonte: Google Forms / Elaboragao propria)

A segunda questdo, direcionada apenas aos que responderam "Sim" a questdo anterior, para
quantificar a frequéncia dessas compras, afirma a maioria (55,6%) que compra online
mensalmente, seguindo-se 15,7% muito raramente, 14,6% semanalmente, 12,8% anualmente e
apenas 1,3% dos participantes revelam uma rotina de compra diaria. A terceira questdo abordou
o tipo de canais utilizados pelos inquiridos com experiéncias prévias no e-commerce com
quatro opg¢oes onde a maioria dos participantes (72,9%) afirmaram que compraram em “Lojas
online internacionais”, quase dois tercos (64,6%) compraram em “Lojas online com loja fisica
em Portugal”, depois mais de metade (51,3%) em “Lojas online portuguesas” e um quarto dos

participantes (25,0%) compraram em “Lojas online com loja fisica fora de Portugal”.

Mensalmente e s556% |
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Figura 24 - Frequéncia de compra e tipos de lojas (Fonte: Google Forms / Elaboragio propria)

A quarta questdo abordou as tipologias de produtos e servigos adquiridos pelos inquiridos com
o Top 5 em op¢ao de destaque no “Vestuario e Calgcado” com 75,5% dos participantes, de
seguida a “Tecnologia, Informatica e Software” com 54,0%, em terceiro os “Hotéis, Pousadas
e similares” com 51,9%, em quarto as “Viagens de Avido” com 46,3% e os “Bilhetes para

Eventos” com 45,2% em quinto lugar do ranking das op¢des dos consumidores online.
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Figura 25- Tipos de Produtos/Servigos e Evolucdo da Intensdo de Compra (Fonte: Google Forms / Elaboragdo propria)

Por ultimo, a quinta questao, “Nos proximos dois anos, o meu nimero de compras online ird?”,
solicita aos inquiridos a resposta com recurso a escala de cinco pontos de Likert, em que: 1
corresponde a “Diminuir acentuadamente”; 2 significa “Diminuir”; 3 significa “Manter-se”; 4
significa “Aumentar” e 5 “Aumentar acentuadamente”, para avaliar o nivel de satisfacdo geral
dos inquiridos nas suas experiéncias de compra online. Assim, 43,4% dos participantes afirmam
que continuardo a comprar online, 26,3% tencionam comprar mais, 21,3% tencionam aumentar
consideravelmente o comportamento de compra online, por outro lado, 6,1% revelam diminuir
a frequéncia e 2,9% diminui-la acentuadamente. Podemos deduzir, que as compras online dos
respondentes, tera uma tendéncia de aumento nos proximos dois anos. Na analise destes
resultados, obteve-se uma visdo da sua experiéncia no e-commerce, nas preferéncias e nos

comportamentos a comprar online levando a uma tendéncia de intensdo de recompra.

4.2.2. Tratamento do questionario

Tabela 5 - Dados estatisticos por grupo (Fonte: SPSS / Elaboragdo propria)

Grupos Minimo | Maximo | Média | Desvio Padrao | N
Experiéncia Prévia Online 0 1 0,92 0,274 406
Evolucdo da Intensao de Compra 1 5 3,57 0,988
Propensao para Confiar 1 5 3,47 0,957
Incerteza Percebida 1 5 3,26 1,031
Risco Percebido 1 5 3,28 0,990
Seguranca Percebida 1 5 3,54 0,987
Reputacdo Percebida 1 5 3,67 0,899
Privacidade Percebida 1 5 3,00 0,990 373
Qualidade da Plataforma Percebida 1 5 3,66 0,884
Garantia de Terceiros Percebida 1 5 3,53 0,969
Informacao 1 5 3,75 0,873
Atendimento ao Cliente 1 5 3,75 0,918
Familiaridade Percebida 1 5 3,45 1,071
Confianga 1 5 3,64 0,925
Decisdo de Compra 1 5 3,63 0,977
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Para melhor compreensdo das varidncias e desvios-padrdo obtidos individualmente no
questionario, podemos consultar no Anexo V.

4.2.3. Analise de resultados da amostra

Conforme demonstrado detalhadamente no Anexo V, quando relacionamos os tipos de lojas
com os dados sociodemograficos verificAmos que o comportamento do consumidor tem
revelado um maior grau de confianga representado na tabela 6 com as melhores frequéncias:

Tabela 6 — Tipos de lojas vs Dados socioeconomicos (Fonte: SPSS / Elaboragdo propria)

TIPO DE LOJA Faixa Etaria | Género Rendimento Residéncia
Online portuguesas 41 a 65 anos | Masculino | 1001€ a 2000€ Sem relevancia
Online com loja fisica | 41 a 65 anos | Feminino | 1001€ a 2000€ Sem relevancia
em Portugal
Online Internacionais | 41 a 65 anos | Masculino | 1001€ a 2000€ Sem relevancia
Online com loja fisica | 25 a 40 anos | Feminino | 1001€ a 2000€ Sem relevancia
fora de Portugal

4.2.3.1. Analise da variancia

Para analisar a variancia existente entre os diferentes grupos de questdes no estudo de e-
commerce, foi adotada a técnica estatistica One-Way ANOVA. Essa andlise ¢ particularmente
util quando se deseja testar a significancia das diferencas entre grupos compostos por dois ou
mais itens, ao permitir avaliar a variabilidade encontrada nos dados (Mertler et al., 2022). Ao
aplicar a andlise de variancia, o valor de significancia (p) € utilizado como referéncia para
interpretar os resultados. O valor p ¢ comparado com o nivel de significancia estabelecido,
geralmente definido em p=0,05. Se o valor de “p” obtido for menor que p=0,05, conclui-se que
ha diferencas significativas entre as respostas dos grupos analisados. Por outro lado, se o valor
de “p” for maior que p=0,05, nao sdo encontradas diferengas estatisticamente significativas nos
grupos (Mertler et al., 2022). Logo, a andlise de variancia permitiu identificar que dimensdes e
itens do questionario, que apresentam diferengas significativas nas respostas dos inquiridos, ao
contribuir para uma compreensdo mais profunda dos fatores que influenciam a construcdo da
confianca e a sua relagdo com a decisao de compra do consumidor online, conforme as tabelas
do anexo V. Assim, aferiu-se que ndo existe uma variagdo significativa na confianga quando
comparamos os determinantes com os dados sociodemograficos de género, rendimentos e
residéncia, revelando que a confianca ndo depende dos mesmos. Por outro lado, a faixa etaria
revelou uma significancia boa (p<0,05) quando relacionada com os determinantes e a confianga

também, explicando assim a dependéncia da Confianca, da faixa etaria dos inquiridos.
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4.2.3.2. Analise de fiabilidade e consisténcia interna das escalas

A fiabilidade e validade do instrumento consideram os pressupostos: a adequagdo entre o tipo
de informacdo recolhida e o objetivo da investigagdo, a adequacdo entre as informacgdes
recolhidas e as que declaramos recolher e se a replicagdo do mesmo procedimento podera
produzir as mesmas respostas numa outra investigagdo (De Ketele & Roegiers, 2015). A
fidelidade e validade dos instrumentos estdo ligadas a procedimentos especificos de tratamento
de um problema. Segundo (Ribeiro, 1999), fiavel, significa que os valores obtidos por aqueles
que avaliam (e ndo s0) as mesmas pessoas em diferentes ocasides, com 0s mesmos testes ou
com conjuntos equivalentes de itens, sdo semelhantes. Para (Barajas-Morales, 1985) um
instrumento apresenta fiabilidade quando ¢ estavel, equivalente ou mostra consisténcia interna.
A andlise da fiabilidade diz respeito a consisténcia interna dos fatores, com a propor¢ao da
variabilidade nas respostas resultante de diferengas que possam existir nos participantes do
inquérito. As respostas podem ser diferentes porque as pessoas inquiridas tém opinides
diferentes, mas nao, porque existe falta de clareza no questiondrio. Para mensurar a fiabilidade
de um instrumento existem varios métodos. A consisténcia interna das escalas utilizadas no
questionario ¢ um atributo crucial na interpreta¢do dos resultados obtidos na investigagdo sobre
e-commerce. Segundo (Tavakol & Dennick, 2011), permite avaliar o nivel de adequacdo dos
itens que compdem cada grupo na mensuragdo do mesmo construto e oferece uma medida da
relacdo entre os itens utilizados. Para medir a consisténcia interna das escalas no presente
estudo, foi realizado o calculo do Alfa de Cronbach, cujo valor varia entre 0 ¢ 1. E importante
mencionar que ha divergéncia entre os valores considerados aceitaveis pelos investigadores em
relagdo a consisténcia interna. Neste questionario optou-se por verificar o método de andlise da
consisténcia interna (coeficiente de fiabilidade “Alpha de Cronbach’), com base na média das
correlagdes entre as varidveis, sendo o mais adequado para aplicar a escalas do tipo Likert. Com
a utilizagdo deste coeficiente torna-se possivel avaliar se todos os itens tém importancias
equivalentes para o conjunto do questionario e permite avaliar se uma variavel contribui para
maior ou menor fiabilidade do mesmo, a mensurar a mesma caracteristica, sendo um indicador
que varia entre zero ¢ um. De acordo com (Fox & Levin, 2010; J. C. Nunnally, 1978), a
correlagdo de 0,70 j& equivale a uma boa consisténcia interna. Estes ultimos aconselham que
devem ser aceites valores até 0,60, quando sdao realizadas a recolha de opinides e
representacdes, enquanto (Ribeiro, 1999) defende que valores acima de 0,60 devem ser aceites
quando as escalas tém um nimero de itens reduzido. J& (Maroco & Garcia-Marques, 2006)

defendem que uma boa consisténcia interna depende das condi¢des e do tipo de instrumento de
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medida. Alguns estudos consideram valores entre 0,70 e 0,95 como aceitaveis, enquanto outros
adotam um limite minimo de 0,70 (Tavakol & Dennick, 2011). Neste estudo, segue-se a
consideragdao de (Nunnally & Bernstein, 1995) que consideram um valor igual ou superior a
0,70 como aceitavel para a consisténcia interna das escalas, com 0,70 como limite minimo.
Caso o valor de uma determinada variavel fosse menor que 0,70 seria excluida da analise.

Verificou-se o coeficiente de Alfa de Cronbach em cada uma das escalas (Tabela 7):

Tabela 7 - Alpha de Cronbach (Fonte: SPSS / Elaboragéo propria)

Dimensao Alpha de Cronbach Itens
Propensao para Confiar 0,886 5
Incerteza Percebida 0,781 9
Risco Percebido 0,776 8
Seguranga Percebida 0,884 8
Reputacao Percebida 0,881 4
Privacidade Percebida 0,955 9
Qualidade da Plataforma Percebida 0,941 12
Garantia de Terceiros Percebida 0,892 6
Informacgao 0,910 6
Atendimento ao Cliente 0,884 7
Familiaridade Percebida 0,930 12
Confianca 0,892 15
Decisdao de Compra 0,889 3

Relativamente as varidveis apuradas e analisadas conforme a escala do Alpha de Cronbach
pode-se concluir que, o nivel de fiabilidade ¢ superior a 0,70 em todas, tornando possivel
determinar a consisténcia e a confiabilidade dos dados recolhidos e a robustez das conclusdes

a serem retiradas deste estudo sobre a confian¢a do consumidor no e-commerce.
4.2.3.3. Analise fatorial exploratoria

O objetivo desta analise fatorial foi a simplificagdo do conjunto complexo de dados. Assim,
descreveram-se as relacdes de covariancia entre as varias variaveis em termos de um nimero
reduzido de quantidades aleatorias subjacentes, mas ndo observaveis, chamadas de fatores. Para
efetuar esta analise seguiu-se a sequéncia de trabalho no software SPSS (versao 29.0): a recolha
dos dados; a geracao da matriz de correlacdes das varidveis observadas; a selecdo do niimero

de fatores; a extracdo do conjunto inicial de fatores; o recalculo dos fatores para encontrar uma
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solugdo final; a interpretacao da estrutura fatorial obtida; por fim, a constru¢do dos valores dos
fatores para a analise fatorial. Posto isto, verificou-se a existéncia de relagdo entre as correlagdes
simples e as correlagdes parciais entre as varidveis. Utilizou-se o processo estatistico de Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) que varia entre 0 ¢ 1, onde evidencia que a anélise fatorial ¢ considerada

melhor a medida que a estatistica KMO se aproxima da unidade, conforme a tabela 8:

Tabela 8 - KMO e Bartlett (Fonte: SPSS / Elaboragdo propria)

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacio de amostragem (Global) 0,957
Aproximagao Qui-quadrado 29647,234

Teste de Esfericidade de Bartlett gl 3655

Sig <,001

Conforme (Hair Jr et al., 2005), valores superiores a 0,50 revelam-se muito bons, no entanto,
para amostras superiores a duzentos casos validos, revela-se aceitaveis valores superiores a
0,40. Os valores alcangados por fator, sdo todos superiores ao nosso valor de referéncia (0,50),
logo, todos os itens das diversas escalas apresentam correlagdes significativas muito boas, pelo

que devem ser considerados por revelarem uma correlagao satisfatoria.
4.2.3.4. Analise de regressao e hipoteses

A andlise de regressdo € uma ferramenta crucial no estudo do e-commerce, pois permite testar
hipoteses e analisar as relagdes entre as varidveis em estudo. Esta técnica estatistica ¢ muito
utilizada para explicar o valor de uma varidvel dependente com base num conjunto de variaveis
independentes (Freund et al., 2010; Maroco, 2007). Na presente investigacdo, a escolha recaiu
sobre a aplicacao da andlise de regressdo linear multipla, que considera multiplas variaveis
independentes. Na andlise, pretende-se compreender a relacdo entre a os determinantes
dominantes da confianga identificados e a confianga dos consumidores no e-commerce. Estes
determinantes representam os fatores que podem influenciar a confianga dos consumidores nas
compras online, e através da analise de regressao linear multipla, € possivel identificar quais
desses estdo mais associados a confianca e quais podem ndo apresentar uma relagdo
significativa. Posteriormente, a analise de regressdo linear foi expandida para verificar a relagao
entre os determinantes da confianca e a decisdo do consumidor ao comprar online, no sentido
de proporcionar uma visao mais abrangente dos fatores que impulsionam ou inibem a
constru¢do da confianca dos consumidores para realizar compras online, tendo em conta a sua
confianga no e-commerce e contribuir para o estudo com uma compreensdo mais aprofundada

do comportamento dos consumidores digitais.
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Tabela 9 - Analise de Regressao ANOVA - Modelo resumido (Fonte: SPSS / Elaboragéo propria)

Modelo Soma dos Quadrados df | Quadrado Médio Z Sig
Regressiao 38042,336 11 3 458,394 913,376 <,001b
Residuo 1 366,886 361 3,786
Total 39409,223 372
R R quadrado R quadrado ajustado | Erro Padrio de Estimativa
,083° ,965 ,964 1,946

Legenda: a) Variavel Dependente: Confianga b) Preditores: (Constante), Familiaridade Percebida, Propensdo para Confiar, Privacidade
Percebida, Incerteza Percebida, Informacao, Risco Percebido, Reputagao Percebida, Atendimento ao Cliente, Garantia de Terceiros Percebida,
Seguranga Percebida, Qualidade da Plataforma Percebida.

Embora o modelo seja globalmente significativo, com valor “p” < 0,05, foi essencial apurar o
nivel de significancia em cada varidvel independente no sentido de suportar ou refutar as

hipoteses referentes a cada variavel apresentadas na tabela 9.

Tabela 10 - Analise de Regressio ANOVA - Variancia das variaveis independentes (Fonte: SPSS / Elaboragdo propria)

Coeficientes Nao Padronizados B Erro | Coeficientes t Sig. Avaliacao de

(Constante) -2,400 | 0,647 | Padronizados | -3,709 | <,001 Hipoteses
Beta

Propensao para Confiar 0,221 0,031 0,085 7,055 | <,001 | HI: Suportada
Incerteza Percebida -0,040 | 0,026 -0,220 -1,554 | 0,121 | H2: Refutada
Risco Percebido 0,021 0,033 0,010 0,631 0,528 | H3: Refutada
Seguranca Percebida 0,322 0,032 0,185 9,923 | <,001 | H4: Suportada
Reputacdo Percebida 1,129 0,056 0,339 20,007 | <,001 | H5: Suportada
Privacidade Percebida 0,008 0,018 0,006 0,479 | 0,632 | H6: Refutada
Qualidade da Plataforma Percebida 0,162 0,023 0,131 6,970 | <,001 | H7: Suportada
Garantia de Terceiros Percebida 0,206 0,039 0,094 5,244 | <,001 | H8: Suportada
Informagéo 0,169 0,043 0,072 3,928 | <,001 | H9: Suportada
Atendimento Cliente 0,160 0,036 0,077 4,413 | <,001 | H10: Suportada
Familiaridade Percebida 0,202 0,016 0,190 12,820 | <,001 | H11: Suportada

Realizou-se também uma regressdo linear apenas com as varidveis com significancia apurada
que suportaram as hipoteses consideradas pela literatura para os determinantes da confianca
(tabela 10) apos serem refutadas as hipdteses relativas aos construtos “Incerteza Percebida,

Risco Percebido e Privacidade Percebida, por nao revelarem um valor “p” <0,05.

Tabela 11 - Analise de Regressdo ANOVA - Modelo resumido (Fonte: SPSS / Elaboragdo propria)

Modelo Soma dos Quadrados df | Quadrado Médio Z Sig
Regressao 38032,824 8 4754,103 1257,262 | <,001b
Residuo 1 376,398 364 3,781
Total 39409,223 372
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R R quadrado R quadrado ajustado | Erro Padrio de Estimativa

,982° 965 964 1,945

Legenda: a) Variavel Dependente: Confianga b) Preditores: (Constante), Familiaridade Percebida, Propensdo para Confiar, Privacidade
Percebida, Incerteza Percebida, Informacao, Risco Percebido, Reputagdo Percebida, Atendimento ao Cliente, Garantia de Terceiros Percebida,
Seguranga Percebida, Qualidade da Plataforma Percebida.

Esta analise demonstrou uma relacdo de causa-efeito existente entre os Determinantes ¢ a
Confianga, considerada boa, com um valor “R” de 0,982 (>0,7). Revelou ainda um valor “R2”
de 0,965 que representa uma variagdo substancial de 96,5% (>75%), explicada pelos

Determinantes quando exercem influéncia na Confianga do consumidor online.

Tabela 12- Analise de Regressio ANOVA - Apuramento final da variancia dos preditores (Fonte: SPSS / Elaboraggo propria)

Coeficientes Nao Padronizados B Erro | Coeficientes t Sig. Avaliacao de

(Constante) -2,586 | 0,613 | Padronizados | -4,222 | <,001 Hipoéteses
Beta

Propenséo para Confiar 0,210 | 0,030 0,081 6,897 | <,001 | HI: Suportada
Seguranga Percebida 0,325 | 0,031 0,186 10,355 | <,001 | H4: Suportada
Reputacdo Percebida 1,118 | 0,056 0,336 20,036 | <,001 | H5: Suportada
Qualidade da Plataforma Percebida 0,164 | 0,023 0,133 7,271 | <,001 | H7: Suportada
Garantia de Terceiros Percebida 0,205 | 0,039 0,093 5,259 | <,001 | H8: Suportada
Informagéo 0,168 | 0,043 0,071 3,927 | <,001 | H9: Suportada
Atendimento Cliente 0,159 | 0,036 0,077 4,436 | <,001 | H10: Suportada
Familiaridade Percebida 0,202 | 0,015 0,191 13,060 | <,001 | H11: Suportada

Com a remocao das varidveis sem significancia e as respetivas hipdteses refutadas neste estudo,
concluimos que os construtos: Propensdo para Confiar, Seguranca Percebida, Reputacao
Percebida, Qualidade da Plataforma Percebida, Garantia de Terceiros Percebida, Informagao,
Atendimento Cliente e Familiaridade Percebida, revelaram uma varidncia significativa
enquanto construtores da confianga do consumidor online, sendo desde logo caracterizados
como os determinantes dominantes que influenciam a confianca do consumidor online. Por

sua vez, no que concerne a relagdo entre a confianga e a decisao de compra online foi efetuada
uma analise posterior de regressdo linear no sentido de apurar a variancia significativa entre os

construtos da Confianga e da Decisdo de Compra apresentados nas tabelas 12 e 13.

Tabela 13- Analise de Regressio ANOVA - Confianca na Decisdo de Compra (Fonte: SPSS / Elaboragéo propria)

Modelo Soma dos Quadrados df | Quadrado Médio Z Sig
Regressao 1674,232 1 1674,232 1334,811 <,001b
Residuo 465,339 371 1,254
Total 2139,571 372
R R quadrado R quadrado ajustado | Erro Padrio de Estimativa
,885° ,783 ,182 1,123

Legenda: a) Variavel Dependente: Decisdo de Compra b) Preditor: Confianga
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Conforme a anélise o modelo ¢ globalmente significativo, com valor “p” < 0,05, a demonstrar
uma relagdo de causa-efeito existente entre a Confianga, considerada boa, com um valor “R”
de 0,885 (>0,7). Revelou ainda um valor “R2” de 0,783 que representa uma variagao substancial

de 78,3% (>75%), explicada pela influéncia da Confianc¢a na Decisdo de compra.

Tabela 14 - Analise de Regressdo ANOVA - Significancia do Coeficiente Confianga (Fonte: SPSS / Elaborago propria)

Coeficientes Nio Padronizados B Erro | Coeficientes t Sig. Avaliacio da
(Constante) -0,369 | 0,313 | Padronizados | -1,178 | ,240 Hipotese
Beta
Confianca 0,206 0,006 0,885 36,535 | <,001 | H12: Suportada

Como a analise demonstra através da significancia apurada (p<0,05) leva-nos a suportar a
hipdtese do estudo relativa a influéncia que a Confianga exerce na Decisdo de Compra online.
Em suma, esta anélise de regressdo linear aplicada demonstra uma boa existéncia de relagao
entre os construtos da confianga e da decisao de compra online, observada numa relagao linear
positiva, em que a medida que o nivel de confianga dos individuos cresce, aumenta igualmente
a sua decisdo de comprar, confirmando-se a principal hipétese de trabalho da presente
investigacdo assim como as consideracdes de (J. Kim et al., 2009; J. Wang et al., 2022; Lu et
al., 2016; Mcknight et al., 2002) ao defenderem que a confianca contribui para o
desenvolvimento das decisdes de compra dos individuos. Os resultados observados sdo, uma
vez mais, considerados inesperados, particularmente porque contrariam as consideracoes de
(Kim et al., 2009), que defenderam que o consumidor num elevado nivel de confianca com o
vendedor ird ter um menor nivel de risco percebido, compreendendo-se, no entanto,
considerando-se os resultados alcangados, que a percegdo de risco, a semelhanca da perce¢ao
de incerteza, ndo ¢ incompativel com a existéncia de confian¢a no comércio eletronico. Por sua
vez, também a percecdo de privacidade revelou a mesma insignificancia na variancia face a
confianga, levando-nos a refutar a hipotese de (Bandara et al., 2020), que sugere que a auséncia
de percecao de privacidade por parte do consumidor origina um nivel menor de confianga. Com
base no referencial tedrico, podemos classificar as hipoteses do estudo como suportadas ou

refutadas, em fun¢do dos resultados apurados na regressao linear “ANOVA”, sendo:

H1: Quanto maior a propensao para confiar de um individuo, maior serd o seu grau de confianca

na utilizagdo do e-commerce (Kim & Peterson, 2017) — Hipotese Suportada

H2: Quanto menor for o nivel de incerteza percebida pelos individuos, maior serd o seu grau

de confianga (Omar et al., 2021). — Hipotese Refutada
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H3: Quanto menor for o nivel de risco percebido, maior serd o grau de confianca dos individuos

(Nguyen et al., 2021b). — Hipdtese Refutada

H4: Quanto mais segura um individuo perceber uma plataforma de e-commerce, maior sera a

sua confianca na entidade vendedora (Marianus & Ali, 2021). — Hipotese Suportada

HS: Quanto melhor for a reputagdo e notoriedade da plataforma online, maior sera a confianga

do consumidor (Chen et al., 2021). — Hipotese Suportada

H6: Quanto maior for a perce¢do de privacidade nas transagdes, maior sera a confianga online

do consumidor (Bandara et al., 2020). — Hipotese Refutada

H7: Quanto mais percebida for a qualidade da plataforma online, maior serd o nivel de

confian¢a do consumidor (Alalwan et al., 2017). — Hipotese Suportada

H8: Quanto maior a existéncia na plataforma de selos de segurancga, certificados digitais,
politicas de devolugdes e de reembolso adequadas, maior sera a confianga do consumidor online

(Kim & Peterson, 2017). — Hipdtese Suportada

H9: Quanto mais informag¢des de qualidade, atual e relevante presentes na plataforma online,

maior serd a confiang¢a do consumidor (Chen et al., 2021). — Hip6tese Suportada

H10: Quanto melhor for a qualidade do atendimento ao cliente por parte da plataforma, maior

serd a confianca do consumidor online (Chen et al., 2021). — Hip6tese Suportada

H11: Quanto maior a familiaridade percebida dos individuos com a entidade vendedora, com
os processos de compra e/ou com os produtos, maior serd a confianca do consumidor online

(Xiao et al., 2019). — Hipdtese Suportada

H12: Quanto maior o nivel de confianca dos individuos no e-commerce, maior serd a sua

decisdo de compra (Wang et al., 2022). — Hipotese Suportada
4.2.3.5. Analise de resultados na aplicacio do modelo

O coeficiente de correlagdo de Pearson deve esta denominagdo a Karl Pearson no
desenvolvimento desta estatistica num trabalho conjunto de Karl Pearson e Francis Galton
(Paranhos et al., 2014). O mesmo autor afirma que a correlagdo “¢ uma medida de associagdo
bivariada (for¢a) do nivel de relacionamento entre duas varidveis”. Segundo (Moore et al.,

2007) a correlagdo mensura a direcdo e o nivel da relagdo linear entre duas variaveis
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quantitativas, onde o coeficiente de correlacdo de Pearson representado por (R) ¢ uma medida
de associacdo linear entre as varidveis. Conforme explicam (Paranhos et al., 2014) existem dois
conceitos, a “associacdo” e a “linearidade”. Quando duas variaveis estdo associadas € porque
afirmam semelhangas na distribuicdo dos seus valores, pela distribui¢ao das frequéncias ou pela
partilha de variancia. Assim, a correlacdo de Pearson (R) existe pela ultima razdo, sendo uma
medida da varidncia partilhada entre duas variaveis, com o coeficiente a variar entre -1 ¢ 1, o
valor revela a magnitude relacional e o sinal revela a diregcdo positiva ou negativa da relagao.
Uma correlagao perfeita (-1 ou 1) indica que o valor “R” de uma variavel pode ser determinado
exatamente ao se saber o valor “R” da outra. Opostamente, uma correlacdo de valor zero indica
que nao ha relacdo linear entre as variaveis, dificilmente encontrados na pratica valores -1, 0 e
1. Existem algumas diferengas na interpretacao dos valores apurados na observacao das escalas
de classificacdo entre os diversos autores. No caso de (Cohen, 1998) a classificacdo defendida
¢: 0,10 até 0,29 (fraca), 0,30 até 0,49 (moderada) e de 0,50 até 1 (forte). Para (Dancey & Reidy,
2005) o valor “R” ¢ classificado de forma ligeiramente diferente: 0,10 até 0,39 (fraca), 0,40 até
0,69 (moderada); 0,70 até 1 (forte). Na pratica, quanto mais perto de 1 (independentemente do
sinal) maior ¢ o grau de dependéncia estatistica linear entre as varidveis. Opostamente, quanto
mais proximo de zero, menor ¢ a forca dessa relagdo. Neste trabalho, utilizou-se as
consideragdes de (Dancey & Reidy, 2005) na anélise de correlagdes e foi apurada uma boa
significancia na qualificagdo das mesmas, todas com um valor “p” <,001 expressas na tabela
14. Na relacao entre os determinantes e a confianga do consumidor as correlagdes sdo todas no
sentido positivo, ou seja, o grau de confianca varia no mesmo sentido dos seus construtores
onde, quando algum deles aumenta, a confianca aumenta, se algum diminuir o mesmo sucede
com a confian¢a. Nas mesmas, existem trés correlagdes moderadas sendo: a Propensdo para
Confiar, a Incerteza Percebida e a Privacidade Percebida. Por sua vez, os restantes oito
construtos revelaram todos correlagdes positivas fortes. Na relagdo da confianca com a decisao
de compra existe uma correlagdo positiva forte também, justificada pela necessidade que o
mesmo tem para decidir comprar no e-commerce. Quando relacionamos os determinantes da
confian¢a com a decisdo de compra verificAmos também que a significancia ¢ igualmente boa
e a tendéncia correlacional se mantém no mesmo sentido, apenas com o Risco Percebido a
revelar uma correlacdo positiva moderada. Sai reforgado, o papel preponderante dos

determinantes e da necessidade de existéncia de confian¢a no consumidor ao decidir comprar.
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Tabela 15 - Correlagdes Bivariadas de Pearson (Fonte: SPSS / Elaborag&o propria)

DETERMINANTES vs CONFIANCA vs
DECISAO DE COMPRA

Correlagdo de Pearson

Sig. (2 extremidades)

Correlagao de Pearson

Sig. (2 extremidades)

Correlagao de Pearson

Sig. (2 extremidades)

Correlagdo de Pearson

Sig. (2 extremidades)

Sig. (2 extremidades)

(Qualidade da Plataforma
Percebida

(Garantia de Terceiros
Percebida

[Decisio de Compra

Sig. (2 extremidades)

Correlagao de Pearson

Sig. (2 extremidades)

Correlagao de Pearson

Sig. (2 extremidades)

Correlagdo de Pearson

Sig. (2 extremidades)

Correlagdo de Pearson

Sig. (2 extremidades)

Correlagio de Pearson

Sig. (2 extremidades)

Correlagao de Pearson

Sig. (2 extremidades)

Correlagdo de Pearson
Sig. (2 extremidades)
N

Propensdo

para Confiar Percebida Percebido

Incerteza

<,001
373

Risco

<,001
373

Seguranga
Percebida

<,001
373

Reputagio
Percebida

Privacidade
Percebida

Qualidade da Garantia de

Plataforma
Percebida

Terceiros
Percebida

<,001
373

Informagao

<,001
373

Atendimento Familiaridade

ao Cliente

Percebida

Confianca FONVAEIR
Wk o
,584 Positiva
<001 Moderada
373
e T T
,635 Positiva
<001 Moderada
373

Positiva
Forte

Positiva
Forte

Positiva
Forte

Positiva
Moderada

Positiva
Forte

Positiva
Forte

Positiva
Forte

Positiva
Forte

Positiva
Forte

Positiva
Forte
373

**, A correlagdo ¢ significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

4.3. Métodos para elevar a qualidade e a credibilidade dos dados

Com a finalidade de melhorar a qualidade e credibilidade dos dados (crucial quando se utilizam

técnicas qualitativas de recolha e analise de dados), decidiu-se aplicar duas técnicas: o controlo

pelos participantes e a triangulagdo metodologica (Pocinho & Matos, 2022). O processo de

controlo pelos participantes aplicou-se essencialmente aos entrevistados: deu-se a conhecer a

cada um deles a transcricdo das entrevistas e solicitou-se a verificagdo de possiveis

inconsisténcias, discrepancias ou erros. Finalmente, através do processo de triangulacao

metodoldgica (Prodanov & Freitas, 2013) confrontaram-se os dados provenientes das diversas

técnicas com as fontes utilizadas, num terceiro processo da andlise de dados, no recurso a

formas diversificadas de recolha de dados de modo a fundamentar as conclusodes e implicagdes

com multiplas fontes de evidéncia (estudo e andlise de dados qualitativos e quantitativos).
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CAPITULO V - DISCUSSAO DOS RESULTADOS E CONCLUSOES

5.1. Triangulacio Metodologica

A presente investigacao teve como principal objetivo estudar a influéncia dos determinantes
dominantes da confianca no e-commerce B2C dos individuos, no sentido de compreender a
relacdo entre esses determinantes e a decisdo de compra dos consumidores neste canal de
comércio. A investigacdo também procurou analisar a contribuicdo de onze determinantes da
confianca na sua formagdo. A metodologia utilizada foi de cunho positivista, com uma
abordagem dedutiva e uma investigacdo de carater descritivo, ao empregar uma metodologia
mista, qualitativa e quantitativa através de entrevistas semiestruturadas respondidas por seis
participantes € um questionario respondido por 409 participantes. As analises realizadas aos
dados recolhidos foram essenciais para identificar padrdes nas opinides e atitudes dos inquiridos
em relacdo aos determinantes da confianga e ao e-commerce em geral. Estes resultados
forneceram uma base sdlida para a interpretagdo das analises e, consequentemente, para a
obtencdo de conclusdes significativas em relagdo a questdo de estudo. Nesse sentido, ¢
importante destacar os resultados obtidos no que diz respeito a influéncia dos antecedentes na
formagao da confianga dos consumidores em e-commerce. A andlise dos dados permitiu
identificar quais dos onze antecedentes da confianga estudados tém efetivamente uma relagao

significativa com a decisdo de compra dos consumidores no e-commerce B2C (tabela 15).

Tabela 16 - Triangulagdo Metodologica (Fonte: Entrevistas e Questionario / Elaborag@o propria)

Construto Metodologia Qualitativa Metodologia Quantitativa
Propenséo para Confiar Verificado em ambas
Incerteza Percebida Verificado Nao Verificado
Seguranga Percebida Verificado em ambas
Risco Percebido Verificado Nao Verificado
Reputagdo Percebida Verificado em ambas
Privacidade Percebida Verificado Nao Verificado
Qualidade da Plataforma Percebida Verificado em ambas
Garantia de Terceiros Percebida Verificado em ambas
Informagao Verificado em ambas
Atendimento ao Cliente Verificado em ambas
Familiaridade Percebida Verificado em ambas

Esta informagao reveste-se de extrema preponderancia para entendermos quais os fatores com

maior impacto na construc¢ao da confian¢a dos consumidores no e-commerce.
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5.1.1. A influéncia dos determinantes na formacio da confianca do consumidor

Conforme podemos verificar em detalhe no Anexo V, a influéncia dos determinantes na
construgdo da confianga do consumidor no contexto do e-commerce ¢ uma questao de extrema
relevancia para as empresas que atuam neste mercado altamente competitivo. A revisao da
literatura demonstrou que véarios determinantes foram identificados como influenciadores da
confianga do consumidor no e-commerce, como a percecdo de incerteza, percecao de risco,
familiaridade percebida, percecdo de privacidade, percecao de seguranga e propensao para
confiar (Pavlou et al., 2007). Neste estudo, nas anélises de regressao a perce¢ao de privacidade
ndo se revelou como a preocupacao fulcral na constru¢do da confianga, com o consumidor a
atribuir pouca relevancia a exposi¢ao das suas informagdes pessoais online, talvez por acreditar
que as politicas de privacidade implementadas pelas empresas sdo suficientes para proteger a
recolha e tratamento dos seus dados. Para (Kim & Peterson, 2017) a perce¢ao da qualidade do
servigo, a percecdo de privacidade, a reputagdo percebida, a utilidade percebida e a garantia
percebida de terceiros também influenciam de forma expressiva a confianga de consumidor
online. A qualidade do site ou plataforma segundo (Davis Jr, 1985), na sua utilidade percebida,
influencia na confianga online do consumidor pela expectativa criada face a uma determinada
tecnologia. Para (Kim & Niehm, 2009) a qualidade da informag¢ao ¢ um determinante relevante
na construc¢ao da confianca dos consumidores e o atendimento ao cliente € visto por (Delone &
Mclean, 2003) como um atributo que influencia diretamente a perce¢do de qualidade do servigo
pelo consumidor e consequentemente a confianga do mesmo neste mercado. A propensdo para
confiar, revela que os consumidores que tém uma propensao natural para confiar nos outros sao
mais propensos a confiar no e-commerce (McKnight et al., 2002a). A propensao para confiar ¢
outro determinante importante da confianga no comércio eletronico. Geralmente as pessoas
demonstram disponibilidade para confiar noutras até prova do contrario com uma razao forte
para ndo o fazer. Esta propensdo para confiar também contribui para o aumento da confianga
do consumidor online, logo, as empresas devem desenvolver uma reputagdo de confianga para
atrair e reter esses clientes. Em relacdo a percecdo de incerteza, os resultados deste estudo
demonstraram que os consumidores ainda tém algum grau de incerteza ao realizar compras
online. Ao considerar as ultimas investigagdes, segundo (Omar et al., 2021) ¢ compreensivel
que a incerteza faga parte do e-commerce, embora a relagdo linear apurada com a confianca
seja positiva, ndo exerce uma variancia significativa para influenciar por si so, a confianca,
atuando como moderadora. No entanto, ¢ importante para as empresas desenvolverem

estratégias que reduzam essa perce¢do, com informacdes detalhadas sobre a empresa e os
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produtos comercializados (Pavlou et al., 2007). Ao analisar a perce¢do de risco, constatou-se
que existe uma relacdo surpreendente com a confianga do consumidor. A expectativa era de
uma relacdo inversamente proporcional, ou seja, menor percecdo de risco levaria a maior
confianca, os dados mostraram uma relacao linear positiva. Isso sugere que os consumidores
podem confiar no e-commerce mesmo quando reconhecem os riscos associados (Kim, Ferrin,
Raghav RAO, et al., 2008) revelando também um papel moderador da confianga. E importante
para as empresas considerarem esse resultado e implementarem medidas para mitigar os riscos
percebidos, como garantias de reembolso, seguranca nos pagamentos e venda de produtos de
marcas reconhecidas (Zheng et al., 2012). A familiaridade percebida com a empresa e o produto
também se mostrou relevante na constru¢do da confianga do consumidor. Os consumidores
tendem a confiar mais em empresas e produtos que ja conhecem e ja tiveram experiéncias
anteriores positivas (Zheng et al., 2012). Assim, as empresas devem investir em fortalecer a sua
reputacao e criar relagcdes de longo prazo com os clientes para aumentar a confianga. A percecao
de seguranga influencia a confianga do consumidor no e-commerce, porque os consumidores
valorizam a prote¢ao dos seus dados pessoais e financeiros e confiam mais em empresas que
garantam a seguranga de suas informagdes (Pavlou et al., 2007). Os mesmos consideram a
seguranga online como um fator importante, mas a0 mesmo tempo, acreditam que comprar
online ¢ seguro. As garantias de seguranga, como encriptagdo, prote¢do, verificagdo e
autenticacdo, também influenciam positivamente as percecdes de seguranca do consumidor.
Assim, € essencial que as empresas implementem medidas de seguranca robustas e
comuniquem claramente as suas politicas de privacidade aos clientes. A influéncia dos
determinantes na constru¢ao da confianca do consumidor € um tema pertinente e essencial a ser
considerado no contexto do e-commerce, porque sdo varios os determinantes a contribuir
ativamente para a constru¢do da confianca dos consumidores neste ambiente digital. A partir
das andlises realizadas, foi possivel constatar que a confianca exerce uma influéncia
significativa na decisdo de comprar online, logo, quanto maior a confian¢a dos consumidores
no comércio eletronico, maior ¢ a probabilidade de realizarem compras neste ambiente digital.
Assim neste estudo pode-se afirmar que, a confianga do consumidor no comércio eletronico €
influenciada por diversos determinantes dominantes, como: propensdo para confiar, seguranca
percebida, a reputacao percebida, a qualidade da plataforma percebida, a garantia de terceiros
percebida, a informagdo, o atendimento ao cliente e a familiaridade percebida. Todos estes
fatores tém impacto significativo e direto na constru¢do da confianga e, por consequéncia, na
decisdo de comprar online do consumidor. Portanto, ¢ essencial que as empresas de e-commerce

compreendam e atuem sobre estes determinantes para estabelecer um relacionamento confiavel
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com os seus clientes, que pode resultar numa maior fidelizacao e sucesso nos negocios. Devem
ainda, adotar estratégias para garantir a seguranga dos dados, fornecer informagdes detalhadas
e de qualidade, e construir relacionamentos de confianga com os clientes. Ao mesmo tempo,
devem considerar as diferencas entre os grupos demograficos para direcionar as suas estratégias

de marketing e garantir um posicionamento mais eficaz.
5.1.2. A influéncia da confianca na decisio de compra online

Conforme os dados estatisticos demonstrados no Anexo V, a analise dos resultados obtidos na
investigacao revelou que, apesar de existir algum receio e desconfianca, os consumidores em
geral confiam no e-commerce. As plataformas de e-commerce sdo consideradas
suficientemente seguras para realizar transagdes, € a maioria dos inquiridos acredita que as lojas
online mantém as suas promessas € compromissos. Ao mesmo tempo, salienta-se a existéncia
de potencial de melhoria, especialmente no que diz respeito a salvaguarda dos interesses dos
consumidores. Neste sentido, as organizagdes de e-commerce precisam desenvolver agdes que
assegure ao consumidor que a empresa se preocupa genuinamente com seus melhores
interesses. O consumidor afirma que sé esta disposto a fazer compras em plataformas que confia
(entrevistas-qualitativa), o que demonstra a importancia decisiva da confiang¢a na influéncia do
comportamento de compra online. Além dos determinantes da confianca, também ¢ relevante
considerar as diferengas entre os grupos demograficos onde a idade dos consumidores pode
influenciar a sua confianca no e-commerce. Surpreendentemente, os dados mostram que os
consumidores com idades entre 41 e 65 anos tém um maior grau de confianca no e-commerce,
em comparagdo com os mais jovens, mantendo as consideragdes de (Zheng et al., 2012). E
ainda relevante destacar, que os resultados da analise “ANOVA” ndo revelaram variagdes
significativas no grau de confianga de acordo com o género, o rendimento mensal e a zona
geografica. As empresas devem considerar estas diferencas ao planear as suas estratégias de
marketing. Independentemente das caracteristicas individuais, a tendéncia geral ¢ de aumento
na confianga a comprar online nos proximos anos. Estes resultados revestem-se de informagdes
valiosas para as empresas, ao permitir-lhes desenvolver estratégias mais direcionadas e eficazes

para conquistar a confian¢a dos consumidores € aumentar sua propensao para comprar.
5.2. Conclusoes

A investigacao desenvolvida sobre a relagdo entre os determinantes da confianga e a decisdo de

compra dos consumidores no e-commerce, atingiu os objetivos e produziu resultados
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pertinentes. Os onze determinantes da confianca estudados, como, a propensdo para confiar, a
incerteza percebida, o risco percebido, a seguranca percebida, a reputagdo percebida, a
privacidade percebida, a qualidade da plataforma percebida, a garantia de terceiros percebida,
a informagao, o atendimento ao cliente e a familiaridade percebida, demonstraram exercer uma
influéncia positiva na construcdo da confianga. Como a confianca € um conceito
multidimensional e dificil de definir ou medir (Rousseau et al., 1998) leva a que seja imperativo
que os vendedores online compreendam o comportamento dos consumidores em relagdo a
confianca neste modelo de negdcio. Em termos qualitativos podemos inferir que todos os
determinantes estdo diretamente associados a existéncia de confianga no consumidor ao decidir
comprar online. Por outro lado, quando se utilizou a metodologia quantitativa no sentido de
avaliar as relacdes lineares de causa-efeito, observou-se trés determinantes com significancia
irrelevante para a construcdo da confianga: a Incerteza Percebida, o Risco Percebido ¢ a
Privacidade Percebida. Relativamente aos restantes oito, existe uma relago linear positiva, que
origina uma variagdo no mesmo sentido na confianca, e, quando algum deles aumenta origina
um aumento no nivel da confianga, ou se algum diminuir provocard uma diminuigdo.
Surpreendentemente, o facto da existéncia de percecdes de incerteza e risco e despreocupacgao
com a privacidade ndo impediu um elevado nivel de confianca entre os consumidores quando
analisamos com base nas correlagdes de Pearson. Isso sugere que o consumidor esta disposto a
superar estas barreiras em prol de uma experiéncia de compra satisfatoria no ambiente digital.
Por sua vez, a reputacdo, a seguranca e a qualidade da plataforma foram identificados como
fatores essenciais na construcdo da confianga, obtendo o “top 3” em termos de valor de
correlacdo positiva forte relativamente a confianga. Salienta-se ainda que a Propensdo para
Conlfiar, a Incerteza Percebida e a Privacidade Percebida revelaram uma correlagdo positiva
moderada com a Confiang¢a, demonstrando aqui o seu papel de moderadores na hora de confiar.
Estabelecer um relacionamento de confian¢a com o consumidor ¢ cada vez mais importante, ja
que, conforme referido anteriormente, a “venda ¢ relacional”. No contexto dos determinantes,
foram destacados varios fatores que podem reduzir as barreiras existentes em cada um deles,
na contribui¢do para estratégias Otimas em e-commerce, como: disponibilizar informagdes
detalhadas sobre a entidade vendedora e os seus produtos/servicos; oferecer formas de contacto
diversificadas; oferecer garantias de seguranga nos pagamentos e reembolsos; investir em
encriptagdo e protegdo; verificagdo e autenticacdo, como estratégias eficazes para aumentar a
confianga dos consumidores no e-commerce. Quando relacionamos a Confianga com a Decisao
de Compra observamos a existéncia de uma boa relacdo linear positiva e uma forte correlagdo

de Pearson. Assim, os resultados do estudo principal confirmaram a relacdo entre os
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determinantes da confianga e a decisd@o de compra do consumidor no e-commerce B2C em
Portugal. A confianca foi identificada como um construto de elevada preponderancia para os
consumidores, por desempenhar um papel determinante nas suas decisdes de comprar. Esta
descoberta destaca a necessidade das empresas, priorizarem a constru¢do ¢ manutengdo da
confianga do cliente para impulsionar o sucesso de suas operacdes neste canal. Também podem
utilizar estes resultados para desenvolver estratégias que fortalecam a confianca do consumidor
e proporcionar uma experiéncia de compra mais positiva e segura no ambiente digital. A
melhoria continua das praticas de confianca € essencial para o crescimento do e-commerce ao

permitir que os consumidores se sintam confortaveis e seguros ao realizar compras online.

5.3. Implicacdes para as areas de estudo

As conclusodes alcangadas nesta investigagdo tém implicagdes significativas para as areas de
gestdo e de marketing, tanto a nivel académico como pratico. No ambito académico, este estudo
oferece uma contribui¢do relevante para o conhecimento sobre o e-commerce em Portugal.
Embora o tema, ja é explorado internacionalmente, sdo diminutos os estudos a nivel nacional,
e este estudo auxilia ao preenchimento dessa lacuna, com elementos especificos do contexto
portugués. Em termos praticos, as conclusdes obtidas sdo valiosas para o desenvolvimento e
melhoria das estratégias de e-commerce nas areas de gestao e marketing. Ao comprovar o papel
determinante da confianga nas decisdoes de comprar online, este estudo destaca a importincia
de incluir este fator fundamental nas estratégias e taticas comerciais. Outro atributo pratico
relevante ¢ a possivel identifica¢do dos fatores que podem amenizar as barreiras existentes e
estimular a constru¢do da confianga do consumidor no sentido de melhorar as estratégias
futuras. Em suma, a investigacdo tem implicacdes significativas para as areas de gestdo e de
marketing. Academicamente, contribui para o conhecimento sobre o e-commerce em Portugal,
enquanto, do ponto de vista pratico, oferece elementos valiosos para o desenvolvimento de
estratégias. Utilizar estes resultados para entender melhor o papel central da confianca nas
decisdes de comprar online e identificar os fatores que influenciam a sua construgdo. As
descobertas preconizam decisdes informadas e eficazes para otimizar as operacdes de comércio

e satisfazer as necessidades e expectativas dos consumidores no e-commerce em Portugal.

5.4. Limitacdes da investigaciao

A investigacdo realizada sobre o e-commerce, apesar da sua contribuigdo, apresenta algumas

limitagdes internas e externas, que devem ser consideradas. A principal delas € interna e esta
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relacionada com a amostra utilizada no estudo, onde a sua selegdo utilizou critérios de
conveniéncia, a resultar num numero reduzido de respostas no grupo especifico de individuos
com idades mais idosas. A nivel externo foram abrangidos apenas onze dos determinantes da
confianca. Para futuras investigagdes, ¢ recomendado o uso de amostras mais equilibradas
percentualmente, no que concerne a faixa etaria e a regido geografica, e também, considerar

diferentes meios para a recolha de dados com vista a obtengdo de maior abrangéncia.

5.5. Sugestoes de linhas de investigacao futuras

Para futuras investigagdes sobre e-commerce, perante as limitagdes apresentadas, ¢ pertinente
considerar algumas sugestoes para futuras linhas de investigac¢do nesta area. Uma das sugestdes
seria a utilizacdo de uma amostra mais diversificada e representativa, a considerar diferentes
critérios de selecdo para garantir a inclusdo de grupos variados de individuos no sentido de
permitir uma analise mais abrangente e precisa dos resultados obtidos. Sugere-se também o
aprofundamento do estudo sobre a influéncia de outros determinantes da confianga que nao
foram abordados no presente estudo. Investigar a contribuicdo de novos fatores na construgdo
da confianca pode proporcionar uma compreensdo mais abrangente dos elementos que
influenciam o comportamento dos consumidores online. Além disso, € importante explorar os
fatores que podem potencializar ou amenizar a influéncia destes antecedentes, no sentido de
identificar estratégias para fortalecer a confianga dos consumidores. Outra sugestao relevante ¢
expandir o universo da investigacdo para além da vertente de negdcio B2C. Os resultados
obtidos na presente investigacao referem-se apenas a esse contexto especifico, e investigar a
confiang¢a no contexto de operacdes B2B pode fornecer outras perceg¢oes de valor consideravel
para as empresas que atuam nessa area. O estudo da confianga em diferentes modelos de
negdcio pode revelar nuances distintas e permitir a adaptacao de estratégias para satisfazer as
necessidades especificas de cada setor. Por fim, pode ser realizada uma linha de investigacao
comparativa para analisar os determinantes da confianga em consumidores que compram online
e individuos que nunca realizaram compras pela Internet. Este tipo de estudo permitiria
identificar diferencas significativas nos fatores que influenciam a confianga nestes dois grupos,
bem como, compreender os motivos pelos quais algumas pessoas ndo realizam compras online.
Esta analise comparativa pode fornecer informagdes relevantes para melhorar as estratégias de
e-commerce e abordar as possiveis barreiras a adog¢do deste tipo de compra. Estas linhas de

investigacdo sugeridas, podem aprofundar o nosso conhecimento sobre a confianga e o
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comportamento do consumidor, e a0 mesmo tempo, oferecer informagdes relevantes para o

desenvolvimento de estratégias eficazes no ambiente digital em Portugal.
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ANEXOS

Anexo I - Inquérito por Entrevista (Fonte: Elaboragdo Propria)

Entrevista Semiestruturada

Agradecemos por participar desta entrevista. A sua participagdao ¢ fundamental para o estudo

sobre a confianca do consumidor no comércio eletronico em plataformas de venda ao
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consumidor final. As seguintes questdes estdo relacionadas com as experiéncias e percecdes
que tem ao fazer compras online, logo, ndo ha respostas certas ou erradas pelo que estamos

interessados na sua opinido honesta e transparente.
Guido de Entrevista

e Questdo de pesquisa: Quais sdo os determinantes dominantes da confian¢a no e-commerce
B2C em Portugal?

e Problema de investigagdo: Em que medida a baixa confianga do consumidor em e-
commerce pode afetar negativamente o crescimento deste mercado?

Nome:

Género:

Idade:

Profissao:
Rendimento Mensal:
Categoria:

1. Perfil de consumidor

Q1: Com que frequéncia faz compras online (diaria, semanal, mensal)?

2. Confian¢a no E-commerce:

Q2: Como avalia a sua confianga ao fazer compras online? (Boa / Moderada / Nenhuma)
Q3: Porqué?

3. Antecedentes da Confianca no E-commerce

e Propensao para confiar:
Q4: E uma pessoa naturalmente propensa a confiar noutras pessoas ou

empresas/organizagdes? (Sim / Nao)
Q5: Porqué?

Q6: Quando compra online, acredita que a sua disposicao para confiar afeta nas suas

decisdes? (Sim / Nao)
Q7: Porqué?
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e Incerteza percebida:

Q8: Ja sentiu incerteza ao realizar compras online? (Sim / Nao)
Q9: Se sim, essa incerteza afetou a sua confianga? (Sim / Nao)
Q10: Porque?

e Seguranca percebida:
Ql11: Como avalia a seguranca dos seus dados ao fazer compras online? (Boa /

Moderada / Ma)

Q12: Como a perce¢do de seguranca influencia a sua confianca nas lojas online? (Muito

/ Indiferente / Pouco)
Q13: Porque?

e Risco percebido:

Q14: Acredita que ha riscos associados as compras online? (Sim / Nao)
Q15: Se sim, esses riscos afetam a sua confian¢a? (Sim / Nao)
Q16: Porque?

e Reputacio do vendedor:

Q17: A reputagao do vendedor ¢ importante para si quando decide comprar online? (Sim

/ Nao)
QI18: Isso afeta a sua confianga? (Sim / Nao)
Q19: Porque?

e Privacidade Percebida:
Q20: Nas experiéncias de compras online, percebe se existe protecdo da sua

privacidade? (Sim / Nao)
Q21: Essa percegao afeta a sua confianga nas plataformas online? (Sim / Nao)
Q22: Porque?

4. Elementos Especificos de Confian¢a no E-commerce

¢ Qualidade da plataforma:
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5.

Q23: Como avalia a qualidade das plataformas de e-commerce que utiliza? (Boa /

Moderada / M4)
Q24: Porque?

Garantia percebida de terceiros:

Q25: A garantia oferecida por terceiros (como selos e certificados de seguranga
presentes nas plataformas online) influencia a sua confianga nas lojas online? (Muito /

Indiferente / Pouco)
Q26: Porque?

Informacgao fornecida pelo vendedor:
Q27: Em que medida a informagdo fornecida pelo vendedor ¢ importante para a sua

confianga durante o processo de decisao de compra? (Muito / Indiferente / Pouco)
Q28: Porque?

Atendimento ao Cliente:

Q29: O atendimento ao cliente ¢ um fator relevante para a sua confianga numa loja

online? (Sim / Nao)
Q30: Porqué?

Familiaridade Percebida:
Q31: Como a sua familiaridade com um vendedor ou produto afeta a sua confianga ao

comprar online? (Muito / Indiferente / Pouco)
Q32: Porque?

Outras observacoes

Q33: Para além das respostas anteriores, existe mais algum ou alguns fatores que

influencia(m) na sua decisdo de comprar online?
Q34: Ja teve alguma experiéncia negativa ou insatisfatoria ao comprar online?

Q35: Se sim, como resolveu o problema?

Q36: O que espera das plataformas de e-commerce em termos de confianga,

transparéncia e satisfacao?
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e Q37: O que as plataformas de e-commerce poderiam fazer para melhorar a sua
experiéncia de compra online?

Muito obrigado pela sua participagdo.

Anexo III - — Entrevistas Transcritas (Fonte: Elaboracao Propria)

Nome: Consumidor A

Género: Masculino

Idade: 39 anos

Profissdo: Product Owner / Manager

Categoria: Trabalhador por conta de outrem

Q1: Mensal

Q2: Boa

Q3: Existe seguran¢a nos dados de pagamento usados, garantem a entrega e troca/devolugao.
Q4: Sim

QS5: Virias outras pessoas que conhego confiam.

Q6: Obvio

Q7: Se ndo existir alguma confianga na fiabilidade da compra, ndo vou comprar.
Q8: Sim

Q9: Sim

Q10: Nao existia um bom “User Interface” ou “User Experience” na app, ou boas reviews dos

produtos, logo, pouca confianga para usar.
QI1: Boa

Q12: Muito

Q13: Nao irei comprar se nao a sentir.

Q14: Sim
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Q15: Sim

Q16: Fago compras de valores baixos (por volta de 100€ no méaximo) para reduzir esse risco

em sites menos conhecidos por ndo saber qual o nivel de seguranca.
Q17: Sim
Q18: Sim

Q19: Se existe mas reviews nao a bom indicador de qualidade, tempos de entrega/devolugodes,

etc.
Q20: Nao
Q21: Nao

Q22: Nao acredito na privacidade nos dias de hoje com todos os casos de falta de ética em
tribunal nos USA sobre as grandes empresas € numa era da ciéncia dos dados, em que o produto

somos nos.
Q23: Moderada

Q24: Sao plataformas confusas mesmo em grandes empresas afirmadas no mercado e

especialmente nestas que, os ecossistemas, user e business flows sdo muito complexos.
Q25: Indiferente

Q26: Qualquer um pode copiar um selo.

Q27: Muito

Q28: E importante saber a quem se compra.

Q29: Sim

Q30: Ser bem atendido, assim como uma atencdo personalizada, rapida e eficaz garante a

confianca na resolucao de problemas para futuras compras que faca.
Q31: Muito

Q32: Mais familiaridade leva a mais rapidez na decisao ou nao de compra.

Os determinantes da confianga e a sua relagdo com a decisdo de compra do consumidor no e-commerce B2C em Portugal

100



Q33: Sim. O tempo entre o pedido e entrega. Comprometimento da data de entrega. Conseguir
ver especificagdes do produto e diferentes imagens do mesmo, se possivel, videos de utilizacao
(quando faz sentido). Politica e processo de devolucao facil. Produtos que quando entregues
correspondem bem ao que foi anunciado e nao existe grande diferenca propositada, garante que

repita ou ndo a compra.
Q34: Sim varias.

Q35: Uma relacionada com cada um dos temas anteriores € recentemente no caso em que a
morada colocada no site do vendedor ndo chegou completa a transportadora e a encomenda
atrasou, sendo que tive por trés vezes que ligar a resolver (entre Adidas e UPS). Outra esteve
relacionada com a devolucdo em cacifos ndo funcionar pelo software e ter que atrasar a
devolugdo. Em conclusao, tive que ligar para a UPS a resolver o tema causado pela Adidas. No
segundo caso, tive que ir outro dia a um local com uma pessoa a atender (gastei tempo e

dinheiro).

Q36: Garantia do que vejo é o que compro, maxima descri¢ao do produto online, privacidade,
seguranga de dados, Ul e UX simples e intuitivo, entrega e devolugdes faceis, atendimento ao

cliente com cortesia e eficaz.

Q37: Mais transparéncia, clareza da informagdo sobre o que vendem, privacidade e seguranca
dos dados, agilidade e eficacia nas devolugdes, simpatia e senso de urgéncia no atendimento ao

cliente.

Nome: Consumidor B

Género: Masculino

Idade: 39 anos

Profissao: Técnico de Sistemas

Categoria: Trabalhador por conta de outrem
Q1: Semanal

Q2: Boa

Q3: Fago pesquisas de fiabilidade dos locais onde compro.
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Q4: Sim

QS5: Tenho o conhecimento para saber se a plataforma ¢ segura.

Q6: Sim

Q7: Nao vou comprar algo de forma que fique a perder o produto ou dinheiro.
Q8: Sim

Q9: Sim

Q10: Avalio se a empresa / site tem reclamagdes publicas e a auséncia de reclamagdes leva-me

a questionar se a empresa ¢ real ou uma fraude.

QIl1: Boa

Q12: Muito

Q13: Saber que os meus dados bancérios estdo protegidos.

Q14: Sim

Q15: Sim

Q16: Perda de dados bancarios e perda de produto e valor monetario.

Q17: Sim

Q18: Sim

Q19: Capacidade de resolver problemas.

Q20: Sim

Q21: Sim

Q22: Acima de tudo, apenas seguranca dos meus dados bancarios e moradas.
Q23: Boa

Q24: Procuro sempre plataformas que tém “boa feed” e tenha reclamacdes online.

Q25: Muito
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Q26: Problemas existem sempre, e a capacidade para os resolver ao cliente.
Q27: Indiferente.

Q28: Quando compro algo ja sei tudo sobre o produto, a apenas compro na plataforma que tem

bom preco e boa reputagao.

Q29: Sim

Q30: Capacidade para resposta a problema ou duvidas.

Q31: Pouco

Q32: Tenho conhecimento para avaliar o produto.

Q33: Nao

Q34: Sim

Q35: Direto a morada da empresa, em Portugal.

Q36: Serem claros na informagao dada ao cliente, desde a compra até a rece¢ao do produto.

Q37: Dar confianca ao cliente com respostas rapidas e satisfatorias, j4 que disponibilizei o

dinheiro.

Nome: Consumidor C

Género: Feminino

Idade: 22 anos

Profissao: Marketer / Gestora de Conta

Rendimento Mensal: 1001€ a 2000€

Categoria: Trabalhadora por conta de outrem / estudante de mestrado
Q1: Semanal

Q2: Boa

Q3: A maior parte das compras que fiz foram com sucesso.
Q4: Sim
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Qs:

Numa primeira fase, ndo sinto maldade ou ameaca nas outras pessoas ou

empresas/organizacdes, ao ponto de desconfiar.

Q6: Sim

Q7: Se confiar, a probabilidade de realizar uma compra online ¢ elevada.

Q8: Sim

Q9: Nao

QI10:
Ql1:
QI2:
Q13:
Ql4:
Ql15:
Ql16:
Q17:
Q18:
Q19:
Q20:
Q21:
Q22:
Q23:
Q24:
Q25:
Q26:

Porque foi um caso isolado.

Moderada

Muito

Porque, se ndo sentir seguran¢a ndo compro.

Sim

Nao

Porque, as compras online fazem parte da minha rotina.

Sim

Sim

Porque se o vendedor for conhecido e credivel sinto mais confianca para comprar.
Sim

Sim

A percecao de privacidade nos pagamentos online, determina se compro ou nao.
Boa

Geralmente sdo rapidas, uteis, intuitivas € com informagao util.

Muito

Porque sdo outras empresas/entidades a assegurar a confianga na plataforma online.
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Q27: Muito

Q28: Porque, com mais transparéncia compro mais facilmente.

Q29: Sim

Q30: Porque deve existir um contacto para solucionar problemas com as compras online.
Q31: Muito

Q32: Porque ¢ uma compra que garante a minha expectativa.

Q33: A distribuicdo e o transportador de entrega, o preco dos produtos (quando sdo mais

competitivos online) e a comodidade.
Q34: Sim
Q35: Através do apoio ao cliente, e-mail e contacto telefénico da empresa.

Q36: Que cumpram com aquilo que prometem nas plataformas, como a seguranga dos dados,

os tempos de entrega e a veracidade do produto.

Q37: O apoio ao cliente, que por vezes ¢ demorado e insatisfatorio.
Nome: Consumidor D

Género: Feminino

Idade: 40 anos

Profissiao: Costureira

Rendimento Mensal: < 1000€

Categoria: Trabalhador por conta de outrem

Q1: Mensal

Q2: Boa

Q3: Porque fago regularmente compras online, se ndo tivesse confianca nao as faria.
Q4: Sim.

Q5: Devemos sempre dar o beneficio da davida.
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Q6: Sim.

Q7: Se nao confiar ou pelo menos der o beneficio da divida, ndo me irei disponibilizar as

compras online.
Q8: Sim
Q9: Sim

Q10: Quando n3o me sinto segura a realizar uma compra, isso vai-se refletir na mesma, ¢

provavel que faga uma compra mais pequena, tipo experimental.
QI11: Moderada
Q12: Muito

Q13: Quando me sinto segura a fazer compras em determinadas lojas, a probabilidade de voltar

a fazer compras ¢ maior.
Ql14: Sim
Q15: Sim

Ql6: Utilizar sites seguros, verificar a autenticidade dos vendedores e o seu historico, evitar

clicar em links suspeitos e usar métodos de pagamento seguros.

Q17: Sim

Q18: Sim

Q19: Faz parte da tomada de decisdo. Verifico avaliagdes, comentarios e historico do vendedor.
Q20: Sim.

Q21: Sim.

Q22: E importante porque ajuda na confianca que temos das plataformas, na privacidade,

seguranca de dados, nos cookies, na partilha de informacgdes e direitos do consumidor.
Q23: Moderada.

Q24: Porque me transmite confianga para que eu volte a utilizar, por serem répidas e ageis no

Pprocesso.
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Q25: Muito

Q26: Transmitem uma sensa¢ao de seguranga e confiabilidade, que aumenta a minha disposi¢ao

para fazer compras nessa loja.
Q27: Muito.

Q28: Faz parte da confianca durante a compra. Quanto mais transparente, precisa e completa

for essa informagdo, maior sera a probabilidade em realizar uma compra.
Q29: Sim.

Q30: A existéncia de um departamento de atendimento ao cliente ¢ relevante para a minha

confianga para comprar porque ajuda a solucionar qualquer problema.
Q31: Muito.

Q32: Experiéncias passadas positivas, recomendagdes de amigos e familiares, avaliagdes de

experiéncias prévias com o produto.

Q33: Avaliagdes e opinides dos clientes, ofertas e promogdes, reputacdo da marca, politicas de

entrega gratis.
Q34: Sim

Q35: Contactei o ser o servigo de atendimento ao cliente, para resolver o meu problema de

forma satisfatoria.

Q36: Que priorizem a confianga, a transparéncia e a satisfacdo do cliente em todas as interagdes.
Para depois construir e manter relacionamentos positivos com os consumidores e garantir o

sucesso a longo prazo.

Q37: Existem varias maneiras: melhorar a usabilidade, personalizagdo, facilitar o processo de

devolucao e de reembolso, investir em seguranga dos dados.
Nome: Consumidor E

Género: Feminino

Idade: 46 anos

Profissdo: Gestora Operacional
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Rendimento Mensal: > 3000€

Categoria: Trabalhadora por conta de outrem

Q1: Semanal

Q2: Moderada

Q3: Porque, ja fui vitima de fraude em compras online.

Q4: Nao

QS5: Por Desconhecimento

Q6: Sim

Q7: Se ndo sentir confianga ndo compro.

Q8: Sim

Q9: Sim

Q10: Porque ja passei pela experiéncia de ser enganada e sou agora mais cautelosa.
Ql1: Boa

Q12: Muito

Q13: Funciona como a base para que decida comprar algo online.
QI14: Sim

QI15: Sim

Q16: Sao alertas no sentido de evitar fraudes e burlas.

Q17: Sim

Q18: Sim

Q19: Um vendedor conhecido e reputado garante-me mais confianga para comprar.
Q20: Sim

Q21: Sim
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Q22:
Q23:
Q24:
Q25:
Q26:
Q27:
Q28:
Q29:
Q30:
Q31:
Q32:
Q33:
Q34:
Q35:
Q36:

Com a presenca de mecanismos de pagamento seguro, confio os meus dados.

Boa

Sao facilmente navegaveis, com quantidade e qualidade da informacao sobre o produto.
Muito

Sao avaliadas por entidades externas a plataforma online.

Muito

Preciso de ter todos os dados para decidir comprar ou nao.

Sim

E a forma de contacto para esclarecimento e resolugéio de problemas com a compra.
Muito

Porque pretendo uma compra com garantia de satisfacdo.

Preco, tempo de entrega

Sim

Reclamagao no apoio ao cliente

Resolucao satisfatoria de reclamagdes/ devolucdes, serem fidedignas e reais as

informacdes do produto, o produto corresponder ao anunciado seja cor, tamanho, composi¢ao

e funcionalidade.

Q37:

Darem mais especificagdes do produto, respostas céleres e satisfatorias aos problemas

reportados, promogdes para os clientes fidelizados.

Nome: Consumidor F

Género: Masculino

Idade: 46

Profissao: Motorista de Pesados

Rendimento Mensal: 2001€ a 3000€
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Categoria: Trabalhador por conta de outrem
Q1: Mensal

Q2: Boa

Q3: Fago com regularidade.

Q4: Sim.

Q5: Dou o beneficio da davida.

Q6: Sim.

Q7: Permite-me comprar ou nao.

Q8: Sim

Q9: Sim

Q10: Com incerteza fago uma compra mais pequena como teste.
QI11: Moderada

Q12: Muito

QI13: Se sentir seguranca, compro.

QI14: Sim

Q15: Sim

Q16: Posso ser vitima de fraude.

Q17: Sim

Q18: Sim

Q19: E fundamental para decidir comprar.
Q20: Sim.

Q21: Sim.
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Q22: As politicas de privacidade dos sites, seguranca de dados, gestdo de cookies, partilha de

informagdes.

Q23: Moderada.

Q24: Sao rapidas e t€ém um processo de pagamento curto.

Q25: Muito

Q26: Transmitem uma sensacao de seguranga e confianca.

Q27: Muito.

Q28: Se for transparente leva a que compre.

Q29: Sim.

Q30: A existéncia de um contacto para o cliente no sentido de ajudar a resolver os problemas

que surgirem.

Q31: Muito.

Q32: Se ja tiver tido uma experiéncia passada positiva aumenta a minha confianca.

Q33: Avaliagdes dos outros clientes, campanhas promocionais, marca conhecida, entregas

gratis.

Q34: Sim

Q35: Contatei o apoio ao cliente por telefone.

Q36: Que priorizem a confianga, a transparéncia e a satisfacdo do cliente em todos os

momentos.

Q37: Melhorar a usabilidade da app, facilitar as devolugdes com reembolsos e a seguranga de dados.

Anexo III — Grelha de analise de conteudo (Fonte: Elaboragéo Propria)
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[ \ [ [ \
Consumidord | ConsumidorB | Consumidor C | ConsumidorD | Consumidor E \ Consumidor F

TR T e e T

SEXO) MA_SC[_JL[NO ! _____MASCULINO _____ 5 FEMININQ_____l FEMINI_NQ__ : FEIvﬂNlNO 1 MA_SCI_JLINO |
WAl o C o o o |
A v e R o i
WSS, o o o R
PROFISSAO!  ProductOveerManager | Teonicode Sitemas | Mrketer GestoraCon | Cosela. | Gestora Operacioal_ | Mot Pesaos |
REDMENTOMENSALY >3 | INEadE | <Ie | <l | >N | Wil |
I ;TS s A S . |
CATEGORIADEIRS|  Porconta de outrem : Por conta de outrem | Por conta de outrem | Por conta de outrem | Por conta de outrem : Por conta de outremJ
L Perfld consumidor (QL: Com que frequéncia faz compras onlie?

ww,__ R N R
N — LS U S L SN S '
;1IE1\"SAL!__ X L 1_____ ___:___ X ___1_ ______ | )E-----.l

L. Confanga o E-<ommerce; (Q2: Como avalia a sua confianca ao fazer compras online?
i v 1 g A e o
I ------- P \L-- ----- _I ----- g ; ------- I
[ S I e | A B |
NENHOML ! | . | | |

I
1
"ot I | 0

e
! o o compras com teesso.." oompras regubres.." ! "fuiviima de fraude.." 1 "compras requbres..
eniregn, rocalvobigdo..” | antes e comprar..” | | \ \

03 Porgi? "% exie seguranca dos dados,i "fago pesquisas e fiabidace \ .
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3. Antecedentes da Confianca no E-commerce

Consumidor A . Consumidor B 1 Consumidor C : Consumidor D | Consumidor E . Consumidor F
Propensdo para confiar: Q4: £ uma pessoa naturalmente propensa a confiar noutras pessoas ou empresas/organizagdes?
i . [ — TTTr T T -TTT ' i
SI..II H _ i [ X X 1 X H . : I
NAOI : ‘ : ; ; !
"outras pessoas que conhego l tenho o conhecimento para l l ‘
05: Porqué? pconﬁa r: R 60 I reconhecer se a plataforma ¢ }"até prova em contrério...”! "beneficio da duvida..." ' "com desconhecimento..." ‘ "beneficio da duvida..."
! segura..." | ! ! |

Q6: Quando compra online, acredita que a sua disposi¢do para confiar afeta nas suas decisdes?

SIM! | X X ! X ! ! |
o) T i | | | ]
Q7: Porqué? ”seﬁt:;l; djg:r;‘: g;iﬁ:ﬁi.na i"Nao quer(;i :j;:ﬂl? :oduto exou% "Se confio, compro..." : "Se confio, compro..." : Se l:z(:n;(:z't}?,’ o : "Se confio, compro..."
Incerteza percebida: Q8: J4 sentiu incerteza ao realizar compras online?
SIM --x-- | T X ---1'- X ----: X T | -x--- : --x-- |
No! - I L . B A R
QY: Se sim, essa incerteza afetou a sua confianca?
SIM| Tk TN T T x| T X i
NA 0I T o f_ x| T rorrmmr !

"ndo existia um bom “User
"um site sem reclamagdes pode |
demonstrar nexisténcia de

Interface” ou “User
010: Porqué? | Experience” na app, auséncia

[

foi um caso isolado..."

"fago uma compra
menor, de teste..."

"fago uma compra
menor, tipo teste..."

|
de boas reviews dos empresa..." i
produtos..." :
Seguranga percebida: Q11: Como avalia a seguranga dos seus dados ao fazer compras online?
-— -— -——r -— -— E
BOAL | X 1 | | |
I r T = r 1
L N = el X . _ . L ]
NENHUMA! o L o ] ! !
Q12: Como a percecdo de seguranga influencia a sua confianca nas lojas online?
murTo! X e x ! x N X ! X ! X !
| . [ L _____ _ e | . | . |
POUCO_ i i | i i ]
-—— ——— -——r —-——— ————— -—— - -——
| : 1 "'com maior sentimento | L | .
013: Porqué? "sem a sensagdo de seguranga I "saber que os dados estio I "sem seguranca nio | de seauranca. | "base para decidir I e sentir seguranga,
H 2 ' K : ' segu s ' :
1 nao compro..." | protegidos..." | compro..." | & (;, | comprar..." | compro..."
| ! | COMmpIoO... | i
Risco percebido: Q14: Acredita que hé riscos associados as compras online?
N X : X 3 X i X : X ! X 1
[ | T I I I 1
NAO|_ e [ L I e e : e 1
Q15: Se sim, esses riscos afetam a sua confiana?
SIJI|r _____ X L E ______ T X _ T X | X ]
Nio! ! ] x ! ! 1 '
T | T ---r ----I T | T | T
femsites menos conhecidos, -, erda de dados, produto e i "as compras online fazem i "tomar algumas i |
Q16: Porqué? | compro apenas produtos de l p dinheiro" p“ ‘ anz da rofina._" l reca (‘)i ) l “evitar a fraude e burla..." ‘ "medo da fraude..."
baixo valor..." ! I P o Precatgoes... ! I
Reputagio do vendedor: Q17: A reputagiio do vendedor é importante para si quando decide comprar online?
Sy Cx L X r x B X ! 1 ]
Nio! ! ! ! ! 1 !
Q18: Isso afeta a sua confianca?
Sl.ll'L X I X X _ ! X ! ! J'
NAOI o [ ] ] o | o |
"com més reviews, tempo de | . . . i i . i
019: Porqué? |entrega ¢ poliica de devvflu ﬁes! "capacidade de resolugao de }"smto mais confianca para! "faz parte da tomada de l "garante-me mais ‘ "fundamental para
Frorques & n;o conpro.." ¢ ! problemas..." I comprar..." ! decisdo..." Iconfianga para comprar..."!  decidir comprar...."
Privacidade Percebida: Q20: Nas experiéncias de compras online, percebe se existe protecio da sua privacidade?
SIM |r ________ ; ________ X r X _ T: X . _ ; 3
Ndol X L ! ] ] . !
Q21: Essa percegdo afeta a sua confianga nas plataformas online?
SIM |r _____ e X o E X _ X T !
NAo!

"ndo acredito na privacidade
nos dias de hoje com todos os
casos de falta de ética em

022: Porqué? |  tribunal nos USA sobre as
grandes empresas e numa era

"seguranca dos meus

bancarios ¢ moradas..." dados ao pagar..."

da ciéncia dos dados, em que o
produto somos nos..."

Lo — -]

|
|
|
|
| "seguranga dos meus dados
|
|
|
H

"as politicas de
privacidade, seguranga
de dados, gestdo de
cookies, partilha de
informagdes e direitos
do consumidor..."

"confio os meus dados ou
ndo..."

"as politicas de
privacidade, seguranga
de dados, gestdo de
cookies, partiha de
informagdes..."
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4. Elementos Especificos de Confianca no E-commerce

L Consumidord__ | ConsumidorB___| ConsumidorC ! ConsumidorD | Consumidor E_| Consumidor F_|
* Qualidade da plataforma: QZ3 Com avaliaa qualldade das plataformas de e-commerce que utliza?
B04| ! X r X j r X ‘ .i
[T o [T B I T | o |
[, e S| La— L —— AR SO
NENHUMA! ! | | |

"yt confitsas, com o ”navegabﬂldade.quamldade‘ "répidas ¢ tém um
rapidez nfuvas, |

vdpidas ¢ 4ges...

¢ qualidade da processo de pagamento

informacdo utl..." , K 1
: mformgio.." 1 oo,

|
[
|
\ |
.......... h———— ——- ——r— ———— ————
\ |
‘ |
| i
\ |
i i
" ‘ |
i |
i i

|
(024: Porqué? | ecosistemas, user ¢ busiess ! Boa feed."
|

flows muto complexs...

 Garantia percebida de terceiros:

Q25: A garantia oferecida por ferceiros (como selos e certificados de segurana presentes nas plataformas online) influencia a sua confianca nas lojas online?

UUTO| l X ! X l X l X ! X i
ey T e e e e !
wucot T T T T T !
o : ----- [SYST—. . o ----: -------
| \
0Py qualquerpessoa pode coiar | "capacidade de resohigio dos "outras entidades ;"Sensacdo de seguran@a' "avaliaco porentldades Sensacdo de seguanca
mseh.." l problemas. " }assegmramaconﬁanqa...: ¢ confibildade..." l externas..." ‘ ¢ confanca. "
| | | | |

 Informacdo fornecida pelo vendedor:

027: Em e medida a informacdo fornecida pelo vendedor é importante para a sua confianca durante o processo de deciso de compra?

) . | . . | |
JIUT()F L [ k. L -} L— - RS X ]
R b X o R I L ) L |
L) | ] | | 1 ]
i o e ST - o
| L +"com transparéicia !. ~+ tertodos os dados para! .
emponane saber a quemse | pesquiso antes de comprar o transparente, precsa e, 't ransparente leva a
028: Porg | - I compomas | o I decidi comprarou | ,"
compra..." Lopregoerepitacio...” , Cocomplta, o L Comprar mas...
! | RO | faclmente..." | ' | io..." \ i
Atendimento 20 Clente: Q29 (0 atendimento ao cliente ¢ um fator relevante para a sua confianca numa loja online?
---------- ———— m——— ——— ——— m——————
SIM | X | X \ X | X | X \ X |
"""" T B R T T l T 1
;\40| | | | |
mmmmm—————— pem————— p——— === e ————————— m——————————
"sengo personaizada, rida | \ | exiténci de contacto | "existéncia d contacto | "forma de contacto para ! existénci de contacto
; v "Capacidade para resposta @ ' . v <!
(030: Porqué? | e eficazna resohigiode | | parasohicionar | para solucionar  leschrecimento ¢ resohicdol para resolver os
1 problemaoudividas..." ! .o . Lo \
problems... | | pobkmss.." | problemss.' | deproblemas.' | problemas...

Familaridade Percebida:  ()31: Como a sua familiridade com um vendedor ou produto afeta a sua confianga ao comprar onfine?

0 S S O S N
| | \ | | \ |
s s b o ; e e 1
POUCOI__ _____ . § L o I ] |
| ‘ | "experitncis passadas | \
i | | positvas, | |
y . b . . D recomendagles de 1 .1 'ima experénei
03:Porg? ajuda na decisdo de comprar | 'tenho conhecimentopara | "compra que garantea | b | "compra com garanti de | P
: Porqué? A . , o , o amigos ¢ famlares, o t passada postiva
f oundo.." | oalropoddo. | eectatia.. | i L | sisfgho." | P |
. ! , o dvalaghesde | \umenta a confanga...
| \ | experincias previas | \
| \ | conoprodifo..." | \
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Consumidor A ConsumzdorB ConsumldorC ConsumtdorD Consumidor E ConsumtdorF

5. Outras observacoes
(33: Para além das respostas anferiores, existe mais algum ou alguns fatores que influencia(m

=

na sua decisdo de comprar online?

I prazo de entrega, respelto |
|

| pelo prazo anunciado, l l l "avaliagdes & opinides !"aIahagoes dos outros |
'especiﬁcagf)es doproduo! ' , | dos clentes, ofertas ¢ . ' clientes, campanhas '
I i i N 1 "preco, transportadora, 1 R v 'prego,prazode o |
| em imagem ou videos de | Nio | ooy | promogles, reputacao | X | promocionas, marca |
[ o v comodidade..." ! entrega... ! ,
| uizaglo, que reflfama | | | da marca, polticas de | | conhecida, entregas |
Ipraticidadeearealidade doi | | frete ¢ entrega..." ‘ | gits..." :
I oamncado." : : 1 : |
(034: J teve alguma experiéncia negativa ou insatisfatoria a0 comprar online?
it Fommmm - pommmmmm————- Temmmm——————- o= m——————— A= 1
SIM) X ! X ! X ! X ! X : X |
[T prommmm [ T [T T a
: "morada completa inscrita | | | | | :
| nosite do vendedor, ndo : : 1 : |
| o | | I | |
| Chegoucompktad ! ! ! : |
: fransportadora (Adidas- | ' ' | | :
{UPS) =atrasou encomendal | | | | I
(035: Se sim, como resolveuol e resolvidoapds trés | "na morada da empresa |"apoio ao cliente, telefone,  "atendimentoa | "apodaoclente, | "tendimentoao :
problema?! chamadas telefonicas.." | em Portugal..." | e-mal.. | clente..." ‘ reclamagdo..." | clente..." :
I"Devolugio em cacifos ndo: : : 1 : I
. . | | | I | |
| funcionoudevidoao ; ; ! ; |
: software e afrasoua | ' ' | ' :
| devohugdoparaum | I | I | I
I processo fisicoe caro..." | | | I | :
R S b eemem e bememeim e eimeememem e e e e -
NAO! | | | I | |
o o o e e e e o e o i o d
(236: O que espera das plataformas de e-commerce em termos de confianca, transparéncia e satisfagio?
I UeUksigkse 1 T T
I intuit'oemreiase | | | + "resohicdo satisfatori de 1 :
Vo, P ' . . .
| o ..t 'nformacdochrada + “Seguranca dos dados, @ "cumprimento dessas  reclmagdes, devolugdes, : iy |
{ devolugdes ficess, mixima | L | | . I o | "ar-he priordade em |
I, soompra até d entrega a0, prazos de enfrega, 1 expectativas como  informagdl fidedigna sobre, )
I escrigho o produto, I Ll . + todos os momens..." |
| b clente., | veracidade produto..." | prioridace...” | oproduto (igualao | I
| seguranca ¢ privacidade | | : | aneiado). : '
l dsdads..” | l_ l ‘ _! Jl
(37: O que as plataformas de e-commerce poderiam fazer para melhorar a sua experiéncia de compra online?
T e
I isabiidade, l ! T ‘ -l 1I
| personalzagi, faciltar o ! ! | “usabildade, | "mas espectfcagdes do | '
P U apoio ao clente rapido, : ‘ — "usabilidade das app, !
I processo e devohugdo, | = . [ Ipersonlzagho, facmarIproduorespos i celeresl N .
| + - satisfatorio porque ; "apoio ao chiente cére e ! + faciltar as devolugdes |
| Dvestremseguancade | | .., [oprocessode deIqugaoI ¢ satsfatOrias aos | |
| o dsponbilizovosey . satisfatorio... comreembolos, |
dados & apoio a0 cliente ! o ¢ tecmbolso, ivesti ma problemas promogoespara' \
| L. diero." ] | \ | seguranga de dads..." |
I com senso de urgéncia na | : + seguranca de dados... 1 clientes habituass..." ! |
( esolugdo de problemas ! | | | | Jl
_______ L B L L e e il e LT T L L T T T
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Anexo IV — Inquérito por Questionario (Fonte: Google/forms)

Os determinantes da confianga e a sua relacao com a decisido de
compra do consumidor no e-commerce B2C em Portugal

O presente guestionario insersse no ambite da disseragdo de Mestrado em Gestao da

Universidade Lusiada e visa recolher opinides dos consumidores no comtexto do

comerzio eletronico de modo a compreender quais os determinanias que influsnciam

a confianga do consumidor na decisdo de comprar emn websites ou lojas online de venda ao consumidor final.

A sua participagio & voluntdria ¢ todas as informagdes prestadas ne dmbito deste questiondrio s8o estritamente confidenciais. Os dados recaolhidos serfio utilizados
apenas para efeitos académicos e cienlifices. O guestiondrio destina-se apenas a individuos residentes am Portugal.

A resposta ao questionario tem uma duragdo média de 7 minutos.

Muite obrigade pela sua participazao!

ma. pergupta obrigatoris
Experiéncia prévia com o e-commerce

1. Ja realizou compras online? *

NMarcar apenas uma oval.

~isim

I Nio Avangar para a pergunta 17

Frequéncia de Compra

Em media, com que frequéncia fez compras onlineg? =
Marcar apenas uma oval

| Diarlamente

! Semanalmente
) Mensalmente

_Anualmenie

) Muito raramente

Tipos de Lojas Online

3. Indique a(s) tipo(s) de lojas onde fez compras online: *
Marcar tudo o que for aplicdvel

__| Lojas Online Poruguesas
|| Lojas @nline com Loja Fizsica em Portugal
| Lojas Online Internacionais
| Lojas Online com Loja Fisica fora de Portugal

Tipos de Produtos/Servigos adquiridos

4, Indique o(s) tipo(s) de produtos/servigos que comprou online: *

Marcer tude o gue for aplicavel

| Acessérios de Cozinha
[ 1 Tecnologia, Informética e Software
|| Cosmétiza e Perfumes
[ Jardim e Exterior
|| Vestuario e Calgado
[ ] Acessérios de Moda
[ Ferramentas e Bricolage
| Bletrodomésticos, Ceramicas e Moveis
| Alimentos e Bebidas
|| Pet Shop (comida e acessdrios para animais)
|| Brinquedas ¢ Jogos
[ Acessérios para Autarndveis e Matos
|| cursos online
| viagens de Avido
| Hotéis, Pousadas & similares
| Bilhetes para Eventos
Viagens de Comboio, Autocarre e Taxis
|1 Aluguer de Automdveis e outras veiculos terrestres

| Outra:
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Evolugdo da Frequéncia de Compra

5. 5. Nos proximos dois anos, o meu nimero de compras online ird: *

Marcar apenas uma cval.

Dim Aumentar Acentuadamente

Assinale a opgdo no seu nivel de concorddncla ou discordancia face as sequintes opgoes de resposta da escala,

Propensdo para Confiar

Marcar apenas uma oval por finha

Nem

Diszordn Nao  discordo

iotalmente  Concorda— nem

concordo
Geralmente,
confionas
Injas online.

Conco

Concorda

o
totalmenie

Tenho
tendéncia
WBWIfFII’ L) () L
noulras
pessoas.

Deuma

foma gerd,
tenho fé na

Sinto que as

pessoas sio,

deuma O) £
forma gerd,

confiavels,

Normalmente

pessoasa
noserque [ (
me deem

umarazio

paranio

confiar,
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Incerteza Percebida

7 *

Marcar apenas uma aval por finha.

Nem
Discordo N&o discordo Bovicordo Cencordo
totalmente  Concordo nem totalmente

concordo

empiesa
disponibilizadas —_ —y —y — —
na plataforma L A N !

online reduzem

a minha

Incerteza.

As imagens e

as informaghes

disponibilizadas

pela plataforma

online sobre o5 |, {(_J (2 )
pradutos,

reduzem a

minha

incerteza.

As lojas onfine

consequem

transmitir a

presenca de um ) ] £ 7 { ]
vendedor

humano atras

do websile.

A utilizagio de

um avatar

comao vendedor

digital contribui ) Y { ! g
para reduzir o

il grau de

Incerteza.

Risco Percebido
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Marcar apenas uma oval por flinks

Hem
Discordo Nao discordo iR Concordo
totalmente  Concordo nem totalmente

concorda
A reputagio da

influencia a
minha ] ] O

fazer compras
online.

A minha

confianga

online

influencia a 2 ) 3
minha decisio

de comprar

online.

Confio mais em

em lgjas online () L) L ) )
do que em
lojas fisicas.

A sequranca da
plataforma
online

minha
confianga em
fazer compras.

Com base na
minha

fio mais L o L L -
Nas COMpras
online.

0 que percebo
influencia a
minha — " — —
confianca em = — = — s
fazer compras

onling,

amiscado

compras
online.

dispostofa) a
partilhar
informagdes

plataformas
online

Seguranga Percebida
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Marcarapenes uma oval por linha

totalmente

Discordo

MNEo
Concordo

Nem
discordo
ne
concordo

Concordo

Concarda
tetalments

de crédito em

confianga em
fazer uma
COmpra on-
line se

que podia
devolvero
produto sem

Geralmente,

COMm 8§
paliticas de
das

online.

importante a
reputacio da
EMpresa no

momenta de

decidir —/

COMPIAr em
determinadas
plataformas
online.

Tenho

ambiente de
COMPIas em
plataformas
online.

Reputagio Percebida
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Marcar apenas uma cval por linha

Nem
Discondn N discordo Coneorda
Coneordo
fotalmente  Concardo  nem totalmente

cencardo

relativas aos
produtos

plataformas
online 3o
eonfidvels.

A entrega dos

produtos

pelas

plataformas ) ) () L)
online que

utlizei é

eficiente.

Geralmente,
Siflarne
sequrofa) a0
realizar
pagamenog)  — -
petas
plataformas
online que
ufilizei,

Privacidade Percebida
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Marcer spenas uma oval pov linha.

Mem
Digcordo Nio discordo
totalmente  Concorde nem
cancords

plataformas
online
revelam

&m coma as — — —
minhas

pessoais 530
recolhidas e
utilizadas.

Acredito que,

plataformas
online

informacons — - =

sobre como
as minhas
Informagdes
pessoals 550
protegidas.

Acredito que
controle as

pessoais que

recolhidas
pelas
plataformas
online.

MNas
plataformas
anline

opgies claras
para ajustar
as minhas
opgies de
privacidade.

Acredito que

plataformas

online

respeitam as

minkas — — —

em relagio a
utilizagso das
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Acredito que S =
plataformas
onling

revelam
medidas

para evitar 0

autorizado 45

Geralmente,

confortdvel a0
partilhar as
minhas

[pessoais nas
plataformas
online.

Qualidade da Plataferma Online Percablda
Ik .

Marcar gpenas uma oval por linka

Discorda W&o
totalmente  Cancordo

Geralmente, o
design das
plataformas
onling &

Hem
discordo Cancondo
Concardo
nem totalmenta
concarde

Geralmente, o
design das
plataformas
online facilita
8 minha
navegagio e
utiizagho.

Geralmente,
05 elementos
visugis das
plataformas

sensacao de
qualidade.

Geralmente, o

cantetido das

plataformas - —
online & = '
relevante e

preciso.

Geralmente, o
conteddo das
plataformas

online estd (

organizado e
apresentado,
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Geralmente, o

tempo de
carregamento

das

plataformas |
onling, &

répido o

suficiente

pEaFd M.

Geralmente,

plataformas
onlfine s&0
estiveise
confidveis.

Geralmente,
a5 larefas
s
plataformas
onling, sio
executadas
de forma
rapida e
eficiente.

As
plataformas
aonline que
implementam
medidas de
sequranca
adequadas
para proteger
85 minhas
informardes
sin mals
confidvais,

Geralmente,
estou
confortdvel na
partilha dos
s dados
pessoais em
plataformas
online,

Percebo
quaisquer
ameagas de
SEqQUIanGa
presentes em
plataformas
online.

Garantia Percebida de Tarceiros
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13. *
Marcar apenas uma oval por inha

Mem
Discorda Nig discordn o o Concorda
totalmente  Concordo nem A totalmente

concordo

onlineg

a presenca de
selos de = =) ) {

plataforms

realizar

plataformas s A—tE ; 4
online nos

provdmos

A garantia

aumenta a
minha
confianca em
realizar
Compas
aonling.

Infarmagao
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Margar apenas uma oval pay linha

Nem
Discorde Néo discorde Chicands Concordo
totelmente  Concordo nem totalmente
toncorda
A qualidade das
informaghes

pelas

online que
utilizei

A confiabilidade
das

fomecidas
pelas
plataformas
online afeta a
minha
confianga em
comprar online.

As informacies
pelas

online sio
claras e
Compreensiveis,

Afakta de
clareza nas

pelas

onling,
diminuem a

confianga em

Asinformagies

disponibilizadas

pelas

plataformas

online sio 2 C ) ) ()
refevantes para

as minhas

de compra.
Afaka de
informagdies
relevantes na

online afeta a

confianga em

Atendimento ao Cliente
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15

Marcar apenas ums oval poviinha

Wem
[Hgcordo Mao discordo Caoncorde
Concordo
totalmente  Concordo nem totalmente

concordo

Geralmente,

aumenta a

minha
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Familiaridade Percebida

Marear apenas ume oval por linha

WNem

Discordo Naa discordo Concorda Cencordo
totalmente  Concordo  nem totalmente

concorda

Naveaa
frequentemente pelas D) O &) &) _
plataformas online.

Visuakzo

frequentemente os

produtns/servicos - = i L
oferecidos pelas

plataformas anline.

Compro algum
produto/servico com
elevada frequéncia ) (D] ] ] ¢

online.

Realizo

COMPIAs em
plataformas online.

Unilizo
frequentemente os

pelas plataformas
online.

Sou um utilizadar

plataformas online.

Muitas vezes interagi
oM outros
utilizadores de
plataformas anline.
Muitas vezes troguei
informaces/opinides - = — — —
com outros : "

utilizadores.

Jd participei de
grupos/comunidades

plataformas online.

E facil navegar nas —, F — —
plataformas online. 7 — — s —

Geralmente, as
interfaces das — s = — —
plataformas online bt . :

530 intuitivas.

Geralmente, encontro
facilmente as

preciso nas
plataformas online.

Caracterizagio do Inquirido: assinale a resposta que corresponde 4 sua realidade

17, Idade™
Marcar apenas uma oval,

) Menos de 25 anos
) 26a4Danos
_ 41 a &5 anos

) Mais de 65 anos
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16, Sexo’
Marcar apenas uma oval
(" Femiring
[ I Masculing

: * Nan quera dizer

18, Rendimento Mensal Familiar

Marcar apenas uma oval,

()5 1000€

(100162 2000¢
) 200163 3000¢
)2 3000€

2l Distrito de Residéncia*
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Anexo V - Estatistica detalhada do questionario (Fonte: Elaboragao Propria)

Varidncia: CONSTRUTOS vs FAIXA ETARIA

Entre Grupos 148850 3
Nos gupos - 5714260 369
Total 5863110 372
Entre Grupos 618124 3
Nos gupos 11116,015 369
Total — 11734,139 372
Entre Grupos 730,279 3
Nos grupos 8376429 369
Total 906,708 372
Entre Grupos 063,838 3
Nos gupos - 11901,154 369
Total 12964992 372
Entre Grupos 145896 3
Nos gupos  3414,543 369
Total 3560440 372
Entre Grupos 1017440 3
Nos gupos - 20704,517 369
Total 21721,957 372
Entre Grupos 2180577 3
Nos gupos - 23520,555 369
Total 25701131 372
Entre Grupos 709,183 3
Nos gupos - 7470,506 369
Total 8179689 372
Entre Grupos 646655 3
Nos gupos  6406,562 369
Total 7053217 372
Entre Grupos 423331 3
Nos gupos - 8662299 369
Total 9085630 372
Entre Grupos 2267643 3
Nos gupos - 32828 481 369
Total - 35096,123 372
Entre Grupos 3427089 3
Nos gupos 35981234 369
Total 39409223 372

49617
15,436

22,700

32252

56,110

63,741

20245

17362

755,881
88,960

1142,663
97510

3204 0,023

Globalmente Significativo
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Varidneia: CONSTRUTOS vs GENERO

Varidveis Independentes - Construtos

EtreGrpos 50756 2 25378 1,616 0200

. ™ Sem variancia significativa nas
Propenséo para Confiar Nosgupos 5812354 370 15,709 espostas dos inauiridos
Tod s3]0 302 / !

Eatre Grupos 122585 2 61293 1953 0,14
Incerteza Percebida Nosgupos 11611554 370 31,383
Totl — 11734,139 372

EntreGrupos 23329 2 11,664 0475 0622
Risco Percebido Nos gupos 9083379 370 24,550
Total 910,708 372

EntreGrupos 11659 2 5830 0,167 0,84
Seguranca Percebida Nos gupos 12953333 370 35,009
Total—12964.992 372

Entre G
. , e A6 130 0714 030 Sem varidncia significativa nas
Reputagdo Percebida Nos gupos 3556323 370 9612
Totdl 3560440 372

EntreGrupos 156,052 2 78026 1339 063
Privacidade Percebida Nos gupos 21565905 370 58,286
Total 21721957 372

EntreGrupos 58519 2 29260 0422 0,636
Qualidade da Plataforma Percebida ~ Nosgupos 25642612 370 69,304
Total 25701131 372

EnreGrupos 21868 2 10934 049 0,609
Garantia de Terceiros Percebida Nos gupos 8157821 370 22,048
Total 8179689 372

EtreGrpos -~ 99811 2 49905 2,656 0,072

Informagio s 6353406 300 18793 respostas dos inquiridos
Totl 705317 372 ! q

EnreGrupos 45313 2 22656 0927 0,397
Atendimento ao Cliente Nosgupos 9040317 370 24433
M wsgo PR
EntreGrupos 54604 2 27347 0,289 (,749
Familiaridade Percebida Nos grupos 35041429 370 94,707
Total— 35096,123 372

Entre G
NP DG 2 8L 0611 05M Sem varidncia significativa nas
Confianca Nos gupos 39279558 370 106,161

Sem varidncia significativa nas
respostas dos inquiridos

respostas dos inquiridos

Sem varidncia significativa nas
respostas dos inquiridos

Sem variancia significativa nas
respostas dos inquiridos

Sem varidncia significativa nas
respostas dos inquiridos

Sem varidncia significativa nas

Sem varidncia significativa nas
respostas dos inquiridos

Sem varidncia significativa nas
respostas dos inquiridos

respostas dos inquiridos
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Variancia: CONSTRUTOS vs RENDIMENTO MENSAL

Varidveis Independentes - Construtos

Soma dos
Quadrados

df

Quadrado
Medio

L Sg

Entre Grupos
Propensao para Confiar Nos grupos
Total

Entre Grupos
Incerteza Percebida Nos grupos

Entre Grupos
Risco Percebido Nos grupos

Entre Grupos
Seguranca Percebida Nos grupos

Entre Grupos
Reputacdo Percebida Nos grupos

Entre Grupos
Privacidade Percebida Nos grupos

Entre Grupos
Qualidade da Plataforma Percebida ~ Nos gupos

Entre Grupos
Garantia de Terceiros Percebida Nos grupos

Entre Grupos
Informagéo Nos grupos

Entre Grupos
Atendimento ao Cliente Nos grupos

Entre Grupos
Familiaridade Percebida Nos grupos

Entre Grupos
Confianca Nos grupos

34207
5828,903
5863,110

1710,719
11734139

9100819
9106,708

12939549
12964.992

3544574
3560440

214771289
21957

25630950
25701131

8162314
8179,689

1037573
7053217

9036,135
9085,630

35009507
35096,123

39337178
39409223

3
369

11402
15,79

0,722 0,539

AVALIACA0 DO MODELO

Sem varidncia significativa nas
respostas dos inquiridos

Sem varidncia significativa nas
respostas dos inquiridos

Sem varidncia significativa nas

respostas dos inquiridos

Sem varidncia significativa nas

respostas dos inquiridos

Sem varidncia significativa nas

respostas dos inquiridos

Sem varidncia significativa nas

respostas dos inquiridos

Sem varidncia significativa nas
respostas dos inquiridos

Sem varidncia significativa nas
respostas dos inquiridos

5 G
Sem varidncia significativa nas

respostas dos inquiridos

Sem varidncia significativa nas
respostas dos inquiridos

) o
Sem varidncia significativa nas

respostas dos inquiridos

Sem varidncia significativa nas
respostas dos inquiridos
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PROPENSAO PARA CONFIAR

[Tenho tendéncia

[Geralmente,
para confiar

[De uma forma [Sinto que as

[Normalmente confio
noutras pessoas a

geral, tenho fé pessoas sdao,de _
néo ser que me deem

uma forma geral,

uma razao para nao

Estatisticas confio nas
lojas online.] noutras na
’ pessoas.] humanidade.] confiaveis.]
confiar.]
N Valido 373 373 373 373 373
Omisso 33 33 33 33 33
Média 3,47 3,64 3,39 3,40 3,28 3,63
Erro Desvio 0,957 0,892 0,949 0,996 0,960 0,987
Minimo 1 1 1 1 1
Maximo 5 5 5 5 5
INCERTEZA PERCEBIDA
[Tenho a [As imagens e
informacéo e os as informagdes . . S
[Consigo conhecimentos . [Tenho controlo [Quando pretendo [As informagdes disponibilizada [As lojas online - [Autilizagdo de
L [Acredito que R conseguem um avatar como
prever o necessarios " sobre o fazer compras online sobre a empresa s pela " .
as transagoes - . - transmitira vendedor digital
e resultado de sobre as . resultado de consulto a pagina  disponibilizadas plataforma -
Estatisticas o no comércio M N X presenga de um  contribui para
uma compra possiveis - ~ uma compra no Sobre” com na plataforma online sobre os .
. eletronico sédo . . ~ . vendedor reduzir o meu
no comércio ameacas . comércio informagées sobre a online reduzem a produtos, .
- . arriscadas.] . . humano atras do grau de
eletrénico.] existentes no eletronico.] empresa.] minha incerteza.] reduzem a B .
. . website.] incerteza.]
comeércio minha
eletrénico.] incerteza.]
Valido 373 373 373 373 373 373 373 373 373
Omisso 33 33 33 33 33 33 33 33 33
Média 3,26 3,36 3,64 3,19 3,22 3,49 3,59 3,53 2,76 2,58
Erro Desvio 1,031 0,948 0,967 0,978 0,979 1,156 0,951 0,977 1,142 1,179
Minimo 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Maximo 5 5 5 B 5 5] 5 5} 8
SEGURANCA PERCEBDIDA
tiri .
[Sinto-me [Sentiria l[ConS|dero [Tenho
. confianga em importante a ~ .
confiante ao  [Sinto seguranca [Geralmente, . [Confio em percecéo sobre [Considero
- fazer uma e reputacéo da -
utilizar os ao fornecer os . estou satisfeito marcas e a protecéo dos seguro o
. compra on-line . empresa no :
Estatisticas métodos de  dados do meu se soubesse com as politicas momento de decidir empresas meus dados ambiente de
pagamento  cartdo de crédito K de devolugéo conhecidas ao pessoais compras em
P que podia comprar em
eletrénicoem em plataformas das plataformas . fazer compras durante o plataformas
. devolver o . determinadas X )
plataformas online.] online.] online.] processo de online.]
. produto sem plataformas
online] N compra.]
problemas.] online.]
Valido 373 373 373 373 373 373 373 373
Omisso 33 33 33 33 33 33 33 33
Média 3,54 3,25 2,61 3,92 3,58 4,12 4,05 3,46 3,35
Erro Desvio 0,990 1,079 1,141 0,993 0,917 0,886 0,906 1,022 0,974
Minimo 1 1 1 1 1 1 1 1
Maximo 5 5 5 5 5 5 5 5
RISCO PERCEBIDO
[Areputagdo [Aminha [Confio mais  [Aseguranga da . [Estou dISPOStO
da empresa . . [O que percebo [Considero (a) a partilhar
. . confianga online em fazer plataforma [Com base na minha . . . N ~
influencia a . . L . . influencia a arriscado informacdes
g - influencia a compras em online influencia  experiéncia confio . K .
Estatisticas minha . . . A . ) minha confianga realizar pessoais em
minha decisdo lojas online do aminha mais nas compras
confianga em . . em fazer compras plataformas
de comprar que em lojas confiangca em online.] . X R
fazer compras . . compras online.] online] online
. online.] fisicas.] fazer compras.] .
online.] desconhecidas.]
Valido 373 373 373 373 373 373 373 373
Omisso 33 33 33 33 33 33 33 33
Média 3,28 4,24 4,08 2,25 3,93 2,78 3,76 2,96 2,23
Erro Desvio 0,987 0,895 0,905 1,012 0,935 1,070 0,879 1,046 1,154
Minimo 1 1 1 1 1 1 1 1
Maximo 5 5 5 5 5 5 5 5

Os determinantes da confianga e a sua relagdo com a decisdo de compra do consumidor no e-commerce B2C em Portugal

133



REPUTACAO PERCEBIDA

[Geralmente,
a qualidade
dos produtos
vendidos
pelas

[As informacdes
relativas aos
produtos

produtos pelas

[Geralmente,
sinto-me seguro

[A entrega dos (a) ao realizar

transacdes
- - lataformas . lataformas
Estatisticas ponline ue vendidos pelas ponline ve (pagamentos)
. C| . plataformas . q - pelas
utilizei & . — utilizei &
clevada online sao eficiente.] plataformas
atende As confiaveis.] ) online que
. utilizei.]
minhas
expectativas .]
N Valido 373 373 373 373
Omisso 33 33 33 33
Media 3,67 3,73 3.51 3.82 3,60
Erro Desvio 0.899 0,860 0,863 0,889 0,985
Minimo 1 1 1 1
Maxim o 5 5 5 5
PRIVACIDADE PERCEBIDA
[Acredito que, . [Acredito que
[As politicas  [Acredito que as as plataformas . [Acredito que as as medidas de [Acredito que as [Geralmente
de lataformas online [Acredito que plataformas seguranca lataformas sinto-me
L p} controlo as [Nas plataformas  online respeitam 9 N p. .
privacidade  online revelam fornecem . ~ . . . adotadas pela  online revelam  confortavel ao
das honestidade em  informagées informagoes online exstem as minhas lataforma medidas artilhar as
Estatisticas lataformas como as minhas suﬂcwegtes pessoais que opgbes claras para  preferéncias em F;nline séo  adequadas para g’ minhas
P N - A . sé&o recolhidas ajustar as minhas relagdo a . .q p . ~
online sdo informagbes  sobre como as - I suficientes evitaro acesso  informagdes
. . pelas opgoes de utilizagédo das - . .
claras e pessoais sdo minhas . . para proteger  nao autorizado  pessoais nas
R . - plataformas privacidade.] minhas . N .
transparentes recolhidas e informagdes . . - as minhas as minhas plataformas
. L online ] informacées . - . ~ .
] utilizadas.] pessoais sdo pessoais | informacdes informacdes.] online.]
protegidas ] ) pessoais.]
Valido 373 373 373 373 373 373 373 373 373
Omisso 33 33 33 33 33 33 33 33 33
Média 3,00 2,98 2,99 3,06 2,83 2,99 3,06 2,99 3,12 2,98
Erro Desvio 0,990 0,996 0,964 0,937 1,065 0,985 0,957 0,978 0,976 1,056
Minimo 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Maximo 5 5 5 5 5 5 5 5 5
QUALIDADE DA PLATAFORMA PERCEBIDA
[As plataformas  [Geralmente,
[GB"a‘me":e‘ [Geralmente, o Gerament online que estou [Percebo
[Geralmente, o 0s @ e_"‘e" ¢ 6 o o tempo de [Geralmente, as implementam confortavel quaisquer
[Geralmente, visuais das . . G te, as [Geralmente, as tarefas nas
design das contetdo das contetido das carregamento medidas de  napartilha ameagas de
o design das plataformas plataformas plataformas plataformas
Estatisticas lataformas | Pla@formas online plataformas - plataformas online | i\e ¢3ecem- das online s&o online, sao seguranca dos meus  seguranga
P line facilita a online & esta g adequadas para  dados presentes
onlines " °  transmitem ! me 5 ormas estiweise  executadas de :
minha navegagdo . relevante e organizado e . online, é rapido i P proteger as pessoais em
atraente] tilizagao] ~ UM?sSensacao reciso.] apresentado.] dteis.] o suficiente confiéveis.]  forma répida e minhas em lataformas
eul G de p P eficiente.] = 5 P
qualidade] para mim.] miorma(;ofe’s sao p\am‘igrmas online.]
mais confiaveis] | online] | |
- Valido 373 373 373 373 373 373 373 373 373 373 373 373
Omisso 33 33 33 33 33 33 33 33 33 33 33 33
Média 3,66 3,86 3,86 3,89 3,70 3,74 3,71 3,81 3,60 3,76 366 3,08 3,27
Erro Desvio 0,884 0,824 0,808 0,806 0,844 0,842 0,837 0,869 0873 0,805 0,930 1,083 1,088
Minimo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Maximo 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
GARANTIA DE TERCEIROS PERCEBIDA
[A garantia
[Nas [A garantia oferecida pela
transa.(;oes [Nas tr.ansa(;oes [Considero oferec_ldf pelas presenca de
online online as rovavel opinides selos de
(pagamentos) opinides de prealizar verificadas de seguranca na
a presenca outros compras em outras pessoas [Sinto-me confiante plataforma online
Estatisticas de selos de consumidores Iat;formas que compraram ao realizar transagdes e por outras
seguranca na sao suficientes ponline nos nas plataformas online.] pessoas que ja
plataforma para proteger os rOximos 6 online influencia compraram,
online revela meus interesses pmeses ] a minha deciséo aumenta a
que é de consumidor.] - de realizar minha confianca
confiavel.] compras online.] em realizar
compras online.]
N Valido 373 373 373 373 373 373
Omisso 33 33 33 33 33 33
Meédia 3,53 3,39 3,10 3,99 3,61 3,51 3,60
Erro Desvio 0,969 0,929 0,975 0,978 0,951 1,002 0,981
Minimo 1 1 1 1 1 1
Maximo 5 5 5 5 5 5
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INFORMACAO
[As
informacdes
apresentadas
pelas

[A qualidade
das
informacdes
fornecidas

A
confiabilidade
das informacodes
fornecidas pelas

nas

fornecidas pelas

[Afalta de clareza

informacdes

pelas

[As informacdes
disponibilizadas

[Afalta de
informacdes

plataformas relevantes na

Estatisticas pelas plataformas p(lz:tlzia:c;r;néaos pla;z:fl?r:;nas online sao relevantes plataforma online
plataformas online afeta a claras e diminuer‘n a para as minhas afeta a minha
online que minha confianca PR . necessidades confianga em

P compreensivei minha confianga
utilizei & em comprar < em comprar.] de compra.] comprar.]
elevada.] online.] ]' P :
N Valido 373 373 373 373 373 373
Omisso 33 33 33 33 33 33
Meédia 3,75 3,66 3,71 3,50 3,85 3,79 3,98
Erro Desvio 0,873 0,851 0,872 0,854 0,928 0,838 0,896
Minimo 1 1 1 1 1 1
Maximo 5 5 5 5 5 5

ATENDIMENTO AO CLIENTE

[Geralmente [Geralmente, a

[Acortesia no

[Aeficacia na

[Caso tivesse
uma experiéncia

. [Confio que as
negativa com a

plataformas

. . ~ resolugao de X
R [Um atendimento cortesia do . resolugdo de online
arapidezdas R . X atendimento ao problemas pelo ~
ao cliente rapido  atendimento . R X problemas do . fornecerdo um
PP respostas do . . cliente influencia . atendimento ao X
Estatisticas ) aumenta a minha ao cliente ) atendimento ao ; apoio
atendimento . aminha R cliente numa
R . confianga ao pelas lojas cliente aumenta a adequado em
ao cliente é . . . confianga ao . plataforma
comprar online.] online é . minha confianca . R caso de
boa.] comprar online.] . online, afetaria a
elevada.] online.] . problemas com
minha confianga
a compra.]
neste canal de
comércio.]
N Valido 373 373 373 373 373 373 373
Omisso 33 33 33 33 33 33 33
Média 3,75 3,38 3,97 3,47 3,87 4,07 3,98 3,50
Erro Desvio 0,918 0,952 0,843 0,932 0,886 0,845 1,010 0,955
Minimo 1 1 1 1 1 1 1
Maximo 5 5 5 5 5 5 5
FAMILIARIDADE PERCEBIDA
[Navego [Visualizo [Compro [Realizo [Utilizo [Souum [Muitas vezes  [Muitas vezes  [J4 participei de [Geralmente, [Geralmente,
frequentemen  frequentemente algum frequentemente ~ frequentemente os utilizador interagi com troquei gruposicomunid  [E facil navegar as interfaces  encontro
Estatisticas te pelas 0s produto/servigo  compras em  senicos oferecidos  frequente de outros informagdes/opi ades nas plataformas das facimente
plataformas  produtos/senicos com elevada  plataformas  pelas plataformas plataformas  utilizadores de nides com outros  relacionadas online.] plataformas as
online]  oferecidos pelas frequéncia online] online,] online,] plataformas  utilizadores ] com as online séo _ informagdes
Vlido 313 313 373 33 373 373 313 313 33 373 373 373
Omisso 33 33 33 33 33 33 33 33 33 33 33 33
Media 345 401 395 351 349 346 3,60 279 279 249 384 377 373
Erro Desvio 1,071 0,960 0,997 1118 1151 1,103 1,102 1,221 1,246 1,246 0902 0895 0,899
Minimo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Maximo 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
CONFIANCA
. Geralmente, . Geralmente, a As informacoes
[Aminha L e [Considero t . L ) ¢ [Aentrega dos
. estou satisfeito qualidade dos relativas aos
confianga online seguro o ) produtos pelas
[Geralmente, influencia a com as ambiente de produtos vendidos produtos lataformas
Estatisticas confio nas ) o politicas de pelas plataformas  vendidos pelas plate
. . minha decisdo - compras em . A online que
lojas online.] dewvolugéo das online que utilizei é plataformas e
de comprar plataformas N K = utilizei &
R plataformas . elevada e atende as online sédo .
online.] . online.] . . Lo eficiente ]
online.] minhas expectativas.] confiaveis.]
N Valido 373 373 373 373 373 373 373
Omisso 33 33 33 33 33 33 33
Média 3,64 3,64 4,08 3,58 3,35 3,73 3,51 3,82
Erro Desvio 0,925 0,892 0,905 0,917 0,974 0,860 0,863 0,889
Minimo 1 1 1 1 1 1 1
Maximo 5 5 5 5 5 5 5
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[Geralmente,

CONFIANCA

sinto-me [Aconfiabilidade das [Clor:z? que as [Geralmente,
segurc?(a) a0 [Geralmente,0  [Geralmente, [Sinto-me informagdes p atatormas ~ [Realizo encontro
realizar , . online fornecerao .
- conteudo das  as plataformas  confiante ao fornecidas pelas . frequentemente facilmente as
P transagoes . ~ . . um apoio . =
Estatisticas " plataformas online séo realizar plataformas online d d compras em informagdes que
(paga”l]en 0s) online é relevante  estaveis e transagdes afeta a minha adequa (;)em plataformas preciso nas
pelas e preciso.] confiaveis.] online.] confianga em caso de online] plataformas
plataformas comprar online.] problemas com online ]
online que ’ acompra.] :
utilizei.]
N Valido 373 373 373 373 373 373 373 373
Omisso 33 33 33 33 33 33 33 33
Média 3,64 3,60 3,70 3,60 3,51 3,71 3,50 3,49 3,73
Erro Desvio 0,925 0,985 0,844 0,873 1,002 0,872 0,955 1,151 0,899
Minimo 1 1 1 1 1 1 1 1
Maximo 5 5 5 5 5 5 5 5
DECISAO DE COVIPRA
[Considero
rovavel . Geralmente, a
P . [Sinto-me [ .
realizar rapidezdas
confiante ao
- - compras em . respostas do
Estatisticas realizar )
plataformas ~ atendimento
. transacdes . -
online nos . ao cliente &
o s online.]
proximos 6 boa.]
meses.]
N Valido 373 373 373
Omisso 33 33 33
Media 3,63 3,99 3,61 3,38
Erro Desvio 0,977 0,978 1,002 0,952
Minimo 1 1 1
Maximo 5 5 5
CONFIANGAE DECISAODE COMPRA vs FAIXAETARIA
ANOVA
Soma dos
Quadrados df Quadrado Medio z Sig.
Confianca Entre Grupos 3427 989 3 1142 663 11,718 = 001
Nos grupos 35081 234 389 97,510
Total 39400 223 arz
DecisoCompra  Entre Grupos 104,002 3 34 667 6,284 =,001
Nos grupos 2035,569 369 5516
Total 2139,571 arz
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CONFIANGAE DECISAQO DE COMPRA vs GENERO

ANOVA
Soma dos
Quadrados df Quadrado Medio z Sig.
Conflanga Entre Grupos 129 664 2 64,832 611 544
MNos grupos 39279,558 370 106,161
Tatal 394009,223 37z
DecisgoCompra  Entre Grupos 4444 2 2222 385 681
MNos grupos 2135127 370 5,771
Total 2139,571 arz
CONFIANCAE DECISAO DE COMPRA vs RENDIMENTO MENSAL
ANOVA
Soma dos
Quadrados df Quadrado Madio z Sig.
Confianga Entre Grupos 72,044 3 24,015 225 874
Nos grupos 39337178 369 106,605
Taotal 39400223 arz
DecisaoCompra Entre Grupos 13,799 3 4,600 738 495
MNos grupos 2125772 389 5,761
Tatal 2139,571 372
CONFIANGAE DEC ISAODE COMPRA vs RESIDENCIA
ANOVA
Soma dos
Quadrados df CQuadrado Médio z Sig.
Confianga Entre Grupos 3450,586 19 181,610 1,783 023
Mos grupos 35958,637 353 101,866
Tatal _ 39409,223 a7z
DecisaoCompra  Entre Grupos 141,674 19 7,457 1.317 169
Nos grupos 1997 897 353 5,660
Total 2139,571 372
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Freguéncias

Estatisticas
Génearo
M MWalido 406
bﬂ'ﬂﬂﬂ 0
Género
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem walida acumulativa
Valido _Femininc 202 _49.8 49.8 _49.8
Masculine | 202 48,8 488 995
Mao Cuero Dizer 2| S | gl 1000
Total 406 1000 1000
Freguéncias
Estatisticas
Faixa Etaria
N Valido 406
Crmissn o]
Faixa Etaria
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido = 25 anos 685 16,0 16,0 16,0
25340 anos L, i B 35.5 35.5 51.5
41 a 65 anos 178 43 8 43 8 85,3
= G5 anos 18 4.7 4.7 100, 0
Total 406 100,0 1000
Rendimento Mensal Familiar
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Vilido = 1000€ 108 26,6 26 6 26,6
1001€ a 2000€ 154 378 378 645
_2001€ a 3000€ 20 222 222 86,7
> 3000€ 54 13.3 133 1000
Total 406 100,0 100.0
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Frequéncias

Estatisticas

Distrito de Residéncia

M Valido 406
Omisso L]

Distrito de Residéncia
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia | Porcenlagem wvalida acumulativa

Valido. Lisboa 58 14,3 14.3 14.3
Porio 104 2459 245 362
Braga 155 A8,2 38,2 773
Setibal 23 5.7 57 83,0
Faro T 1T 1,7 B4 T
Lairia T 17T 1,7 86.5
Santarém 13 a2 32 BOT
Coimbra 5 1,2 1.2 80,9
Vila Real 5 T2 1.2 921
Boseiro 8 20 2.0 94 1
Visel 3 T T a4 8
Funchal 3 ¥ | T 856
Ponta Delgada 2 5 5 96,1
Viana do Casteio 2 5 5 6.6
Gikarda a3 T T a7 .3

_Evora 2 5 5 97,8

Beja 2 5 5 98,3
Portalegre 2 5 5 98,8
Braganga 3 i o 995
Castelo Branco 2 5 5 1000
Total 406 100.0 100,00
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Estatisticas

1. Ja realizou compras online?
L Valido 400G
Omisso 1]
1. Ja realizou compras online?
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem wvakida acumulativa
Vilida _Nao 33 | 8.1 8.1 8.1
Sim_ 373 | 819 o189 100,0
Total A0E 1000 100.0
Frequéncias
Estatisticas
Em média, com gue frequéncia fez compras online?
N Valido 373
Cmisso 33
Em média, com que frequéncia fez compras online?
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem walkida aciumulativa
Valido Muito Raramente 58 14.3 15.5 15.5
Anualmente /] 48 11.8 129 28 4
Menzalmeante 207 51,0 55,5 B39
Semanalmente 55 13,5 147 Q8,7
Diariamente | 5 1,2 1.3 100,00
Total 373 91,9 1000
Cmisso. O 33 8,1
Total 406 100,00
Estatisticas
Em media, com gquese freguencia fez compras onlimne?
[ | Walido L =3T3
Omisso 33
Media - 2.73
Erro Desvio -840
W el gl 1
MEximo

EVOLUCAODO E-COMMERCE

Estatisticas

5. MNMos préoximos dois anos, o meu numere de compras online ira:
] Walido | 373
Omisso a3
Meédia _ 3.57
_Erro Desvio 088
Mininmo _ 1
Maximo 5

Os determinantes da confianga e a sua relagdo com a decisdo de compra do consumidor no e-commerce B2C em Portugal

140



5. Nos proximos dois anos, o meu numero de compras online ira:
Porcentagem Porcentagem
Freguéncia Porcentagem walida acumulativa
Walide  Diminuic Muito 1| -l -t i 29
Dirmdmuir 23 5.5 | 6.2 2.1
Manter-se 180 394 428 s2.0
_Aumentar 3 29 244 28,5 TE.E
_Aumentar Muito 80 8T | 214 1000
Total ar3 | 91,9 1000
Cmisso 0 33 8.1
Total 406 100,0
Lojas Online Portuguesas
Casos
Valido Omisso
Faixa Etaria N Porcentagem N Porcentagem
3. Indique ofs) tipo{s)de < 25 anos 33 50,8% 32 49.2%
:’Eﬁ;’_"“ fez compras 25 a 40 anos 72 | 50,0% 72 50,0%
- 41 a 65 anos 85 47.8% 93 522% |
> 65 anos 1 5,3% 18 94,7%
Lojas Online Portuguesas
Casos
Valido Omisso
Género N Porcentagem N Porcentagem
3. Indique ofs) tipo(s) de  Feminino 82 40,6% 120 59,4%
Shalladat g Masculin _ 107 53,0% 95 47.0%
i Nao Quero Dizer 2 100,0% 0 0,0%
Lojas Online Portuguesas
Casos
Valido Omisso
Rendimento Mensal Familiar N Porceniagem N
3. Indique o(s) tipo(s) de < 1000€ 40 37,0% 68
E’rllﬁfl :_""E fez compras 1001€ a 2000€ 73 47 4% 81
' 2001€ a 3000€ 46 51.1% 44
> 3000€ 32 58,3% 22
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Lojas Online Portuguesas

Casos
Valido Omisso
Distrito de Residéncia N Porcentagem N
3.  Indique o(s) tipo(s) de Lisboa 28 48,3% 30
lojas onde fez compras Porto 43 42.6% 58
online:
Erag_a 78 50,3% I
Setubal 7 30,4% 16
Faro 5 71.4% 2
Leiria 3 42,9% 4
Santarém 9 69.2% 4
Coimbra 2 40,0% 3
Vila Real 2 | 40,0% 3
Aveiro 3 | 37.5% 5
Funchal 1 33,3% 2
Ponta Delgada 1. 50,0% 4l
Viana do Castelo 1 500% 1
Guarda 2 867% 1|
_Evora 1 50,0% 1
Beja 2| 100.0% 0
Portalegre 1| 50,0% 4l
Castelo Branco 2 100.0% 0
Lojas Online com Loja Fisica em Portugal
Casos
Valido Omisso
Faixa Etaria N Porcentagem N Porcentagem
3.1 Indique ofs) tipo(s) de < 25 anos 46 70,8% 19 29.2%
’:i::::"l‘_’;;gzo"n‘;i’:;"f:m 25 2 40 anos 94 65.3% 50 34.7%
Loja Fisica em Portugal 41 a 85 anos. 98 55,1% 80 44,9%
> G5 anos 2 10,5% 17 89.5%
Lojas Online com Loja Fisica em Portugal
Casos
Vilido Omisso
Género N Porcentagem N Porcentagem
3.1  Indique o(s) tipo(s)de Feminino 125 61,9% 7 38,1%
lojas onde fez compras
online: Lojas Online com  pasculing 115 56,9% 87 43.1%

Loja Fisica em Portugal
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Lojas Online com Loja Fisica em Portugal

Casos
Valido Omisso
Rendimento Mensal Familiar N Porcentagem N
3.1  Indique o(s) tipo(s) de < 1000€ 47 435% 61
lojas onde fez compras 1001€ a 2000€ 94 61,0% 60
online: Lojas Online com i
Loja Fisica em Portugal 2001€ a 3000€ 64 M.1% 26
> 3000€ 35 64,8% 19
Lojas Online com Loja Fisica em Portugal
Casos
Valido Omisso
Distrito de Residéncia N Porcentagem N
3.1 Indigue o(s) tipo(s) de Lisboa 39 67,2% 19
1ojals onda. fez cormpras Porto 56 55,4% 45
online: Lojas Online com
Loja Fisica em Portugal Braga 98 63.2% 57
Setubal 10 43,5% 13
Faro 42 9% 4
Leiria 28,6% 5
Santaréem 10 76,9% 3
Coimbra 4 80,0% 1
Vila Real 1 20,0% 4
Aveiro 3 37,5% 5
Viseu 1 33,3% 2
Funchal 2 | 66.7% 1
Ponta Delgada 1| 50,0% .1
Vfiana do Castelo 2 100,0% 0
Guarda 5l 33,3% 2
Evora Ll 50,0% 1
Beja g Ml 50,0% 1|
Portalegre 1 50,0% 1
Braganga 2| 66.7% 1
Casielo Branco 2 100,0% 0
Lojas Online Internacionais
Casos
Valido Omisso
Faixa FEtaria Porcentagem N Porcentagem
3.2 |Indique o(s) tipo(s)de < 25 anos 69,2% 20 30.8%
l;’,iﬁﬁ;’"[’;jﬁ%‘;?{:ﬁ'ﬂs 25 a 40 anos 72,2% 40 27,8%
Internacionais 41 a 85 anos 67.4% 58 32.6%
> G5 anbs 21,1% 15 78,9%
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Lojas Online Internacionais

Casos
Valido Omisso
Género N Porcentagem N Porcentagem
3.2 Indigue o(s) tipo(s)de Feminino 127 62,9% 75 37 1%
ﬁ:i ;’"f; ;gg;ﬁ;"g’as Masculino 145 71,8% 57 28,2%
Internacionais MNao Quero Dizer 1 50,0% 1 50,0%

Lojas Online Internacionais

Casos
Valido Omisso
Rendimento Mensal Familiar N Porcentagem N
3.2 Indique o{s) tipo(s)de < 1000€ 56 51,9% 52
IR Enoater compaz 1001€ a 2000€ 106 68,8% 48
online: Lojas Online :
T 2001€ a 3000€ 67 74.4% 23
= 3000€ 44 81.5% 10
Lojas Online Internacionais
Casos
Valido Omisso
Distrito de Residéncia N Porcentagem N
3.2 Indigue o(s) fipo(s) de Lisboa 41 70,7% 17
lojas onde fez compras Poito 71 70.3% 30
online: Lojas Online e 2
Internacionais Braga 97 62,6% 58
Setlbal 17 73.9% 6
Faro 4 57.1% 3
Leiria 4 57.1% 3
Santarém 11 84.6% 2
Coimbra 4 80.0% 1
Vila Real | & | 40,0% 3
Aveiro 8 100,0% 0
Viseu 3. 100,0% 0
Funchal 1 333% 2|
Viana do Castelo 1 50,0% 1
Guarda 1 33.3% 2
Evora | 1 | 50,0% 1 |
Beja 2 100,0% 0
Portalegre 2 | 100,0% 0
Braganca 1 33,3% 2|
Castelo Branco 2 100,0% 0

Os determinantes da confianga e a sua relagdo com a decisdo de compra do consumidor no e-commerce B2C em Portugal

144



Lojas Online com Loja Fisica Fora de Portugal

Casos
Vélido Omisso
Faixa Etaria N Porcentagem N Porcentagem
3.3 Indigue o{s) tipo{s) de < 25 anos 14 21,5% 51 78.5%
lojas onde fez compras " i ! : |
online: Lojas Online com 25 a 40 anos 46 31,9% o8 68,1%
Loja Fisica Forade Portugal ——— 1 T T 1
41 a 65 anos 37 20.8% 141 79.2%
Lojas Online com Loja Fisica Fora de Portugal
Casos
Valido Omisso
Género N Porcentagem N Porcentagem
3.3 Indique o(s) tipo(s) de Feminino 43 21,3% 159 78,7%
lojas onde fez compras
online: Lojas Online com : i
Loja Fisica Fora de Portugal Masculino 54 25,?% 148 73,3%
Lojas Online com Loja Fisica Fora de Portugal
Casos
Valido Omisso
Rendimento Mensal Familiar N Porcentagem N
3.3 Indique ofs) tipo(s) de < 1000€ 18 16,7% a0
COJ % OB bz compras 1001€ a 2000€ 29 18,8% 125
online: Lojas Online com
Loja Fisica Fora de Portugal 2001€ a 3000€ 28 31.1% bz
> 3000€ 22 40.7% 32
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Lojas Online com Loja Fisica Fora de Portugal

Casos
Valido Omisso
Distrito de Residéncia Porcentagem N
3.3 Indique ofs) tipo(s) de Lisboa 16 27.6% 42
Inja13 ands: fez compras Porto 19 18.8% 82
online: Lojas Online com B B
Loja Fisica Fora de Portugal Braga 38 24,5% 117
Setubal 7 30.4% 16
Faro 1 14,3% 6
Leiria 1 14,3% 6
Santarém 4 30,8% 9
Coimbra 1 20,0% 4
Vila Real 1 20,0% 4
Aveiro 3 37.5% 5
Viana do Castelo 1 50,0% 1
Evora 1 50,0% 1
Beja 1 50.,0% 1
Portalegre 1 50,0% 1
Castelo Branco 2 100.0% 0
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