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Resumo

Em Portugal existe ainda uma grande diferenga entre o nimero de utilizadores de Internet e o numero
de compradores online. Apesar da confianca ser considerada um factor central no comércio electronico,
existe pouco conhecimento sobre o impacto da confianga na inten¢do de compra online dos consumidores
portugueses.

Este estudo quantitativo segue uma abordagem dedutiva, tendo sido aplicados procedimentos
estatisticos para analisar as hipdteses deduzidas da moldura teérica com o objectivo de descrever o

impacto da confianca na intencdo de compra online.

Palavras-chave: Confiangca, Compra Online, Intengdo de Compra Online, Comércio Electronico,
Internet.



Abstract

There is still a big gap between the number of Internet users and online shoppers in Portugal.
Although trust is considered by many as a key factor in e-commerce, the knowledge about how trust
influences online shopping intention in Portuguese consumers is still little.

This quantitative research has a deductive approach in which statistical procedures were applied to
validate the hypotheses of the theoretical frame of reference. The purpose of this research is to describe
the relationship between trust and online shopping intention.

Keywords: Trust, Online Shopping, Online Shopping Intention, E-commerce, Internet.
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1. INTRODUGCAO

O mercado online j& foi alvo das maiores ilusdes e consequentes desilusdes, principalmente entre
1995 e 2000, quando ocorreu a bolha de valor bolsista das empresas online apelidadas por dotcom, em
consequéncia de um grande numero de investidores ter extrapolado o futuro deste mercado,
acreditando que o seu crescimento iria continuar a ser exponencial, 0 que culminou com o crash do
NASDAQ em Marco de 2000 (Panko, 2008).

Assim, pelo menos desde 1995, existe um interesse generalizado no mercado online, pelo que,
pretendemos também que este estudo seja relevante e orientado para o aprofundamento do
conhecimento deste, em particular do mercado dos consumidores online universitarios em Portugal,

resultando esse conhecimento adquirido, em potenciais aplicacdes de interesse empresarial.

O nosso interesse no tema aumentou em resultado da observacdo do crescimento galopante de
utilizadores de Internet em Portugal, que evoluiu de 5,6% em 1997 para 57,1% da populacdo em 2010
(Marktest, 2010), e da evolucdo do nimero de individuos que ja realizou compras online, tendo este
passado de 2,1% para 20,1% da populacéo entre 2000 e 2009 (Marktest, 2009a).

Comparando o peso relativo de utilizadores de Internet e de compradores online em Portugal em
2009, constatdmos que, apesar de 53,9% j& ter habitos de utilizacdo de Internet (Marktest, 2010),
apenas 20,1% da populacéo ja tinha realizado uma compra online até esse ano (Marktest, 2009a), ou
seja, mais de metade dos residentes em Portugal que utilizavam a Internet nunca tinha realizado uma
compra online. Assim, apesar da evolugdo positiva, observa-se ainda a existéncia de um grande fosso
entre o nimero de utilizadores de Internet e compradores online, pelo que o interesse nesta tematica se

justifica.

Foram ja realizados muitos estudos sobre a percepgdo do consumidor no e-commerce (e.g., Aldiri,
Hobb, & Qahwaiji, 2008; Burke, 1997; Cheema, 2008; Pittayachawan, 2007), tendo este tema também
ja sido abordado junto dos estudantes do ensino superior em Portugal (e.g., Vasconcelos-de-Oliveira &
Palma-dos-Reis, 2006).

Sendo a confianga um factor central (Fang, Kimbrough, Pace, Valluri & Zhigiang, 2002),
importante em todas as interac¢des business-to-consumer (B2C) e aspecto crucial no e-commerce
(Grabner-Krauter & Faullant, 2008), no qual, os servicos e produtos adquiridos ndo sdo sempre
imediatamente verificaveis (Aldiri et al., 2008), e que o risco percebido é um contexto Util para
explicar as barreiras do e-commerce (Forsythe & Shi, 2003), entendemos que o impacto da confianca
dos consumidores online em Portugal na sua intencdo de compra futura, poderia e deveria ser descrito

e aprofundado.
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Ainda sobre este capitulo da introducdo, iremos nas proximas subseccdes ver em pormenor o
tema, a delimitacdo, os objectivos, o problema e as perguntas da investigagéo, assim como apresentar

a justificativa da escolha do segmento alvo deste estudo.
1.1 TEMA

Pretende-se que este estudo se centre num fendémeno contemporéneo de marketing, pelo que
definimos a confianca e a intencdo de compra online como temas centrais desta investigagdo. Para esta
escolha, tivemos em consideracdo a nossa capacidade de executar este estudo e o facto destas

tematicas estimularem a nossa imaginag&o tal como recomenda Saunders, Thornhill & Lewis (2009).
1.2 DELIMITACAO

O conceito de confianca estd envolto em ambiguidades e controvérsias (Fang et al., 2002), tal
como serd detalhado no capitulo da revisdo da literatura (seccdo 2.2), pelo que é determinante

delimitar este conceito no contexto desta investigacao.
Neste estudo, o tema da confianca serd explorado nas seguintes trés dimensdes:
- Proteccéo de dados pessoais na Internet;
- Processo de compra na Internet;
- Empresas vendedoras na Internet.

Relativamente ao outro tema central do nosso estudo, a intencdo de compra online, este sera
abordado nas relagfes business-to-consumer, na perspectiva do consumidor. Assim, este estudo
assenta no impacto da confianca na intengdo de compra online, independentemente da escolha do
produto, ou do retalhista para a realizacdo dessa compra.

Tendo em consideracdo que a confianga € um factor central que pode fazer a diferenca entre o
sucesso e 0 insucesso de um retalhista online (Eastlick, Lotz, & Warrington, 2006) e que se tem
assumido que a confianga influencia positivamente a intencdo de compra online (Yoon, 2002), é
necessario notar que esses pressupostos poderdo também ser aplicaveis na perspectiva concorrencial
entre retalhistas, nomeadamente, no impacto da confianca na escolha do consumidor, quando este
selecciona qual o retalhista onde fazer a compra online. No entanto, como indicado, essa perspectiva

concorrencial ndo esta no ambito deste estudo.

A investigacdo destes temas incidird na percepcdo dos estudantes universitarios do Instituto

Superior de Economia e Gestéo (ISEG) da Universidade Técnica de Lisboa.
1.3 JUSTIFICATIVA DA ESCOLHA DO SEGMENTO ALVO DO ESTUDO

A escolha do segmento dos estudantes universitarios como alvo deste estudo, justifica-se pelos
altos niveis de utilizacdo de Internet que este segmento apresenta (Marktest, 2010) e por estes serem

uma amostra jovem e educada, e por consequéncia com poder preditivo (Vasconcelos-de-Oliveira &

-2-
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Palma-dos-Reis, 2006), no sentido em que esta amostra nos permite ter um vislumbre da tendéncia

futura do mercado.
1.4 OBJECTIVO GERAL E PROBLEMA DE INVESTIGAQAO

Com este estudo pretende-se proporcionar as empresas informacdo critica (Aldiri et al., 2008),
caso estas pretendam comecar a explorar, ou no caso das empresas que ja o fazem, investir com

melhor qualidade no segmento dos consumidores online em Portugal.

O problema de investigacao central deste estudo consiste na descri¢do do impacto da atitude face a

compra online derivada da confianga, na intengdo da compra online.
1.5 OBJECTIVOS ESPECIFICOS E PERGUNTAS DE INVESTIGACAO

Para atingir o objectivo geral proposto, temos como objectivos especificos responder as seguintes

perguntas de investigagdo:
(i)  Qual o perfil s6cio-demogréfico de compra online?

(i) Qual o impacto da confianca (atitude face a compra online) e da influéncia social (norma

subjectiva) na intencdo de compra online?

(ili) Qual o impacto da confianca (atitude face & compra online) e da influéncia social (norma

subjectiva) na intencdo de compra online nos individuos que nunca compraram online?
2. REVISAO CRITICA DA LITERATURA

Nesta seccdo serd revista a literatura mais relevante sobre a Internet, comércio electronico,

confiangca e modelos tedricos alternativos que foram considerados para este estudo.
2.1 INTERNET E COMERCIO ELECTRONICO (E-COMMERCE)

Antes de se abordar o tema da compra online, é necessario contextualizar a Internet. Esta foi
criada em 1969 como uma tecnologia de informacéo de rede militar de escala e redundante, no sentido
de oferecer aos utilizadores a mesma performance independentemente do seu tamanho, e ser capaz de
recuperar caso hajam danos em um ou mais dos seus componentes, tendo sido aberta a utilizagdo
comercial em 1991 (Westland & Clark, 1999).

O comércio electrénico tem tido um grande desenvolvimento em consequéncia da difusdo da
Internet, isto porque, as empresas percebendo que a Internet é um canal que fornece informacao e
proporciona vendas directas aos seus clientes, tém investido em aplicagcbes web (Vasconcelos-de-
Oliveira & Palma-dos-Reis, 2006).

Com a evolucdo das tecnologias de informacdo havera tendéncia para o conceito do e-commerce a
evoluir também. Na década de noventa, era consensual que este correspondia a automatizacdo de

transaccGes comerciais utilizando computadores e tecnologias de informacdo (Westland & Clark,
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1999). No entanto, com a evolugdo dos terminais de acesso a Internet, tais como os telemdveis,
tablets, consolas de jogos e outros, adequa-se melhor uma definicdo mais abrangente, pelo que
consideraremos 0 e-commerce como a comercializagdo de bens e servigos, utilizando a Internet e
outros meios digitais (Hortinha, 2002). Por sua vez, o conceito business-to-consumer relativo aos
intervenientes das transacgdes comerciais é tambem aplicavel ao e-commerce, sendo realizado entre

empresas e consumidores, com a iniciativa a partir da empresa (Hortinha, 2002).
2.1.1 INTENCAO DE COMPRA ONLINE

Considerando uma perspectiva abrangente, o conceito de compra online corresponde & compra de
produtos e servicos na Internet (Pittayachawan, 2007), e a intencdo de compra online tem sido
considerada como o intuito de comportamento de realizar transac¢des online (Pavlou & Chai, 2002),
sendo um preditor importante de comportamento de compra, resultado da avaliacdo de determinados

critérios por parte dos consumidores (Chen, Hsu & Lin 2010).

Do ponto de vista s6cio-demografico, existe a assumpcao de que os compradores online nao sao
homogéneos e a valorizacdo de atributos na compra online varia entre escalGes etarios (Reibstein,
2002), pelo que assim se justifica confirmarmos nesta investigacéao, se realmente existem diferencas ao
nivel de intencdo de compra nas diferentes varidveis de perfil sdcio-demografico. De referir ainda, o
estudo da Greenfield Online publicado em 1999 (citado por Chih-Chung & Chang, 2005) que indicou
gue os compradores online eram sobretudo homens, pelo que avaliaremos também se esta tendéncia se
mantém actualmente na populacéo alvo do nosso estudo. Outro factor importante a considerar é a
experiéncia acumulada do consumidor, pois a intengdo de compra online, pode ser influenciada pelas
experiéncias pessoais de compras na Internet realizadas anteriormente (Perea y Monsuwe, Dellaert &
de Ruyter, 2004).

Adicionalmente, tendo em consideracdo o que foi advogado por Fishbein & Ajzen (1975), de que
as crencas sobre um objecto formam a base da atitude relativamente a esse objecto, e que, as crencas
normativas se definem pelas opiniGes de outros individuos, grupos efou pressdo social, assim
percebidas pelo sujeito, em relacdo a determinados comportamentos (Chih-Chung & Chang, 2005),
verifica-se que existe a necessidade de contrapor a inten¢do de compra online com a predisposicao de
recomendar a compra na Internet a terceiros, para obtermos uma perspectiva relativa sobre a intengéo
de compra online, e por também ser relevante avaliar a predisposi¢do do sujeito como influéncia social

perante outros compradores online.
2.2 CONFIANCA

As primeiras pesquisas sobre confianga datam do final da década de 60 (Castaldo, Premazzi, &
Zerbini, 2010), tendo havido muita discussdo sobre o papel desta em contextos associados a Internet
(McCole & Palmer, 2002). H& pouco consenso relativamente ao seu significado e a definicdo do

conceito varia com os intervenientes, relagbes, comportamentos e contextos (Castaldo et al., 2010).
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Uma abordagem considera que esta é disposicional e um trago de personalidade, no entanto é também
argumentado, que a confianga € um aspecto de relacionamentos, ou seja, que varia entre pessoas e

entre relagdes (Schoorman, Mayer & Davis, 2007).

Existem, portanto, defini¢Oes distintas do conceito de confianga e muitas poderiam ser adequadas
a este estudo, tal como, a crenca na fiabilidade de uma terceira parte, particularmente quando existe
risco pessoal, onde reside o centro do conceito de marketing (Arnott, 2007), no sentido em que, uma
das principais responsabilidades do marketing das empresas, € aumentar nos consumidores a crenca da

fiabilidade dos seus produtos e servicos, principalmente quando existe percepgéo de risco.

No entanto, pretendemos trabalhar com um conceito abrangente de confianca que, ndo sendo
totalmente consensual, seja compativel com muitos e com 0s principais conceitos existentes, e que
simultaneamente seja adequado ao contexto deste estudo, pelo que consideraremos a confianga como a

disposicao de ficar vulneravel a outra parte (Schoorman et al., 2007).

A falta de confianca é uma das razdes mais citadas para os individuos ndo comprarem na Internet,
tal como argumentaram Lee & Turban em 2001 (citados por Perea y Monsuwe et al., 2004),
acreditando-se que a falta de confianca entre as partes que transaccionam e o sistema em que a
transacgdo ocorre, esta a afectar a velocidade de concretizacdo de todo o potencial do e-commerce
(McCole, Ramsey & Williams, 2010). No contexto particular da confianga no e-commerce, verifica-se
mais uma vez que a conceptualizacdo das dimensbes de confianga, ndo é consensual, havendo

inclusive quem proclame a necessidade de novos conceitos de confianga (McCole & Palmer, 2002).

As abordagens de investigacdo mais comuns comegam por identificar uma lista de atributos que
influenciam a confianca, variando estes de autor para autor, e posteriormente, analisar o impacto
desses atributos na compra online (e.g., McCole & Palmer, 2002; Pittayachawan, 2007). A principal
critica que os investigadores tém apontado uns aos outros tem sido a excluséo de atributos relevantes
nos seus estudos (e.g., Pittayachawan, 2007). No contexto do e-commerce, a confianca deve ser tratada
em mais do que uma dimensdo (Pittayachawan, 2007), devido a grande abrangéncia das principais

barreiras identificadas a actividade, que séo:

- A confianca, ou falta dela, resulta no contexto da Internet, na percepcdo de que até as

organizac¢des mais conscientes da seguranca sao vulneraveis a ataques (Tripathi & Dubey, 2006).

- Os crimes virtuais distinguem-se dos crimes do mundo fisico por: serem mais faceis de aprender;
muitos paises ndo proibirem claramente esses crimes; e as leis existentes contra actos fisicos de
proteccdo de propriedade privada frequentemente ndo cobrirem a vertente virtual dessa
propriedade (Tripathi & Dubey, 2006).

- A medida que a Internet cresce, a implementagio da seguranca torna-se mais complexa, e a
vulnerabilidade de um computador pode significar a vulnerabilidade de muitos (Tripathi & Dubey,
2006).
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- Na Internet ndo é possivel controlar totalmente os dados durante a transferéncia e a entidade
vendedora pode ser desconhecida do comprador, podendo estar num pais diferente e sujeita a
diferentes regras e legislacdo, em relacdo ao comprador (Furnell & Karweni, 1999).

- A impossibilidade dos consumidores online poderem verificar a qualidade do produto que estdo
a comprar a distancia, pode criar uma sensacdo de impoténcia junto de consumidores online (Perea

y Monsuwe et al., 2004).

Assim, a analise central deste estudo sobre a relagdo entre a confianga e a intengdo de compra
online, justifica-se pela assumpcao teorica que, de um modo geral a confianca tem um efeito positivo
na atitude e na intengdo de compra online (Perea y Monsuwe et al., 2004), pelo que, tendo também em
consideracdo a literatura ja enunciada sobre intencdo de compra online (sec¢do 2.1.1), em particular
sobre a relevancia da andlise da influéncia social e da experiéncia acumulada do consumidor,
deduzimos as hipéteses de investigacdo que nos permitem testar as assumpcdes tedricas relativas ao
foco central do nosso estudo, nomeadamente o impacto da confianga na intengdo de compra onling,
gue se encontram detalhadas no Quadro 2-1.

Quadro 2-1
Hipoteses de Investigagdo Deduzidas da Revisédo de Literatura

A confianca (atitude) tem um impacto
positivo na intencio de compra online nos
individuos que nunca compraram online.

A confianca (atitnde) tem um impacto
positivo na intencio de compra online.

A influéncia social (norma subjectiva) tem
um impacto positivo na intenciao de compra
online nos individuos gque nunca compraram
online.

A influéncia social (norma subjectiva) tem
um impacto positivo na intencio de compra
online.

A confianca (atitude) tem maior impacto do
gue a influéncia social (norma subjectiva) na
intencio de compra online nos individuos gue
nunca compraram online.

A confianca (atitude) tem maior impacto do
que a influéncia social (norma subjectiva) na
intencio de compra online.

A revisdo da literatura sobre as dimensdes de confianca relativas a compra online, sera

apresentada nas préximas trés subsecc¢oes.
2.2.1 PROTECCAO DE DADOS NA INTERNET

A proteccdo de dados pessoais, ou privacidade, ja foi definida de multiplas formas (Lanier &
Saini, 2008). Neste estudo, tal como Westin indicou em 1967 (citado por Lanier & Saini, 2008), a
privacidade é definida como a reivindicacéo de individuos, grupos, ou institui¢ces para determinarem
eles proprios, quando, como, e até que extensdo de informagdo sobre eles é comunicada a outros. A
confianga neste contexto é afectada, devido aos crimes no e-commerce, que sao tipicamente a fraude,

roubo de identidade, phishing e spam (Pittayachawan, 2007):

- A fraude no e-commerce pode ocorrer de trés formas: manipulacéo de dados, abuso de confianga

e acesso ndo autorizado (Pittayachawan, 2007).
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- Roubo de identidade que se define pela usurpacdo de identidade, pelo uso de informacéo vital e
probatoria roubada (Bielski, 2001).

- Phishing, que resulta da combinacdo de engenharia social e esquemas técnicos, que permitem ao
atacante obter as credenciais do consumidor como nomes, passwords ou nimeros de cartdes de
crédito (Pittayachawan, 2007).

- Spam, acto de enviar mensagens ndo solicitadas a consumidores online para publicitar, para
realizar ataques de phishing ou infectar computadores com software malicioso (Pittayachawan,
2007).

Curiosamente, a afirmacao de que a protec¢do de dados é imperativa nas transac¢oes online (Chen
et al., 2010) ndo é consensual. Reibstein (2002) chegou a conclusdo que os consumidores online
inquiridos classificavam as politicas de privacidade de dados como um atributo pouco importante na
compra online, comparativamente a outros atributos por si identificados. Contudo, é mais consensual a

afirmacéo de que a percepcdo de seguranca afecta as vendas em websites (Post & Walchli, 2010).
2.2.2 PROCESSO DE COMPRA NA INTERNET

O processo de compra na Internet afecta intrinsecamente a confianga como j& enunciado,

envolvendo fases cuja sequéncia depende do negécio, e que geralmente sdo as seguintes:

- “Procura e identificacdo do produto” — inicia-se com a localizagdo para comparacdo das lojas e

produtos adequados (Rowley, 1998).

- “Selecgdo e encomenda” — ndo costuma envolver mais do que um click no item, que
normalmente adiciona o produto a um carrinho de compras virtual e aumenta a conta a pagar
(Rowley, 1998).

- “Seguranca e pagamento” — resulta na capacidade de manter segura a informagdo monetéria e de

propriedade quando ela é transmitida pela Internet (Rowley, 1998).

- “Entrega” — no contexto B2C, pode ser realizada em casa ou no local de trabalho (Rowley,
1998). A qualidade de entrega e o servigo pos-venda revelam-se também importantes na compra
online (Reibstein, 2002). A confianga na qualidade da entrega é considerada essencial para a
satisfacdo do consumidor, assim como a imagem visualizada no momento da compra online dever
corresponder na perfeicdo ao que depois sera entregue (Chen et al., 2010). O atributo da
representacdo do produto é também destacado por Reibstein (2002), que argumenta que 0S
consumidores online gostam de confiar que aquilo que compraram é consistente com aquilo que

pensam gue compraram, ficando apenas atras do atributo preco ao nivel de importancia.

Ressalva-se, no entanto, que estudos anteriores sugeriram que o tipo de produto afecta o tipo de
pesquisa de informagdo e, por consequéncia, 0 processo de decisdo de compra por parte do

consumidor (Senecal, Kalczynski & Nantel, 2005).
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2.2.3 EMPRESAS VENDEDORAS NA INTERNET

A relevancia da confianca nas empresas vendedoras na Internet justifica-se porque, nas compras
online o vendedor fisico e presencial é substituido por botdes e funcionalidades de pesquisa no
website, tendo sido removida a base de confianca da experiéncia de compra nas lojas fisicas (Perea y
Monsuwe et al., 2004), revelando assim o impacto da natureza da entidade vendedora na confianga na
compra online, pelo que consideraremos como empresas vendedoras na Internet as empresas “Bricks
and Mortar Online Extension”, empresas que possuindo lojas fisicas estendem a sua actividade a

Internet, e “Click and Mortar”, correspondendo a retalhistas online puros (Hortinha, 2002).

H& ainda a referir, que ndo é claro que a incorporacdo de lojas fisicas na estratégia multi-canal da
empresa originalmente online, seja suficiente para aumentar a credibilidade e, por consequéncia, a
confianca do consumidor online (Eastlick, et al., 2006). Outro factor que tem contribuido para o
sucesso das empresas vendedoras na Internet é o da reputacdo da empresa online (Eastlick et al.,
2006), dai que o mesmo deva ser reflectido nesta dimensdo de confianga. Por fim, esta dimensédo
deverd incorporar também o sentimento generalizado de confiangca nas empresas vendedoras na
Internet, devido a complexidade da confian¢a nas compras nesse mercado, onde a compra online
envolve a confianga entre o consumidor e o retalhista online, e também na confianca entre o

consumidor e a prépria Internet (Perea y Monsuwe et al., 2004).
2.3 MODELOS TEORICOS ALTERNATIVOS

Para este estudo consideramos trés modelos teoricos alternativos, por estes ja terem sido utilizados
noutros estudos sobre a tematica da compra online (e.g., Pavlou & Chai, 2002; George, 2004;
Vasconcelos-de-Oliveira & Palma-dos-Reis, 2006; Wang, Chen, Chang, & Yang, 2007; McCole et al.,
2010) e pela sua estrutura tedrica ser potencialmente util.

O Modelo de Aceitacdo Tecnoldgica (TAM), que foi um dos modelos preteridos, deriva do
modelo da Teoria da Accdo Reflectida (Vasconcelos-de-Oliveira & Palma-dos-Reis, 2006), cujos
constructos teoricos sdo a percepgdo de utilidade e facilidade de utilizacdo (Venkatesh, Morris, Davis
& Davis, 2003), e caso este fosse aplicado na nossa anélise, iria para la da delimitacdo definida, pelo

gue ndo serd o melhor modelo a aplicar neste caso em particular.

O outro modelo alternativo descartado, foi o da Teoria do Comportamento Planeado, que sendo
uma extensdo do modelo da Teoria de Accdo Reflectida dos mesmos autores, acrescendo o constructo
tedrico da percepcdo do controlo desse comportamento, ou seja, se 0 comportamento em questéo é, ou
ndo, percebido como dificil de executar (Venkatesh et al., 2003). Sem menosprezar a importancia
desse novo componente, considerando que o nosso segmento alvo, tem uma elevada penetragcdo de
utilizacdo de Internet (Marktest, 2010), e com um nivel de adesdo a compra online superior @ média da
restante populacdo (Marktest, 2009a) entendemos que esse constructo adicional perde relevancia, e

que nos iria afastar do tema central, que é o impacto da confianca na intengdo de compra online.
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A base do modelo da Teoria de Acgdo Reflectida ja foi aplicada noutra investigagdo sobre a
confianca na compra online (McCole et al., 2010). No entanto, nesse estudo a analise focou-se apenas
no impacto das dimensdes de confianca sobre a atitude face a compra online, ndo tendo sido
analisadas as restantes componentes deste modelo, em particular o impacto dessa atitude na intencéo

de compra online.

Analisando as alternativas, entendemos que o modelo mais adequado para 0 nosso estudo é o da
Teoria da Accdo Reflectida (Fishbein & Ajzen, 1975), que € das teorias mais importantes e influentes
do comportamento humano e ja utilizada para prever varios tipos de comportamento (Venkatesh et al.,
2003). Esta escolha resulta da reputacdo do modelo, da necessidade de ter outro factor relevante na
analise — a norma subjectiva — que permitira avaliar comparativamente o impacto da confianca na
intencdo de compra online, e ainda da interpretacdo da confianca como envolvendo uma caracteristica

pessoal para uma atitude, existindo pouco consenso para além disso (Castaldo et tal., 2010).
3. CARACTERIZACAO DO CONTEXTO EMPIRICO

Para um melhor enquadramento empirico do nosso estudo, apresentaremos de seguida a evolugdo

da utilizacéo de Internet e das compras online em Portugal.
3.1 EVOLUCAO DA UTILIZACAO DA INTERNET EM PORTUGAL

Relativamente a utilizacdo da Internet, observa-se um crescimento do nimero de utilizadores

(Figura 3-1). Em 2010, 57,1% da populagdo ja costumava utilizar a Internet (Marktest, 2010).

Figura 3-1
Residentes no Continente com 15 e mais anos que costumam utilizar a Internet (Marktest, 2010)

Verificando-se os dados correspondentes a area de ocupacdo dos inquiridos em 2010 (Figura 3-2),
observa-se que 99,7% dos estudantes com 15 anos ou mais utiliza a Internet, constatando-se que este

segmento é aquele que mais costuma utilizar a Internet (Marktest, 2010).

Na andlise por escaldo etario (Figura 3-2), observa-se também que 0s segmentos mais jovens tém
maior propensao para utilizar a Internet, e que o grau de utilizagdo vai diminuindo & medida que 0s

escalBes etarios ttm mais idade (Marktest, 2010).
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Costumam utilizar a Internet — 2010 (Marktest, 2010)
3.2 EVOLUCAO DAS COMPRAS ONLINE EM PORTUGAL

Na andlise da evolucdo das compras online, observdmos (Figura 3-3) um forte crescimento em
Portugal verificando-se que em 2009, a percentagem de compradores online era aproximadamente dez

vezes superior a verificada no ano de 2000 (Marktest, 2009a).

2.1 3.7 5.5 6.8 8.9 10.6 12.2 15.1 16.2 20.1
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2005
(em %)

Figura 3-3
Ja compraram produtos e/ou servigos na Internet (Marktest, 2009a)

Comparando os dados de utilizadores de Internet de 2009 (Figura 3-1) com os dados dos
compradores online do mesmo ano (Figura 3-3) verifica-se que apesar de 53,9% dos portugueses ja
terem habitos de utilizacdo de Internet (Marktest, 2010), apenas 20,1% dos portugueses ja tinha
realizado pelo menos uma compra online (Marktest, 2009a). Ou seja, em 2009 existia uma grande

diferenca entre o nimero de utilizadores de Internet e compradores online.

Sobre o caso particular do segmento dos estudantes, observando os dados de 2009, constatdmos
que apesar destes terem um enorme peso de individuos que costumam utilizar a Internet, cerca de
98,5% (Marktest, 2009b), apenas 30,2% j& tinha realizado pelo menos uma compra online (Marktest,

2009a).
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E importante esclarecer que o segmento dos estudantes inclui também individuos menores de
idade, com uma esperada dependéncia financeira dos progenitores. Por essa razdo analisdmos também
0 peso dos compradores online nos segmentos por escaldo etario, nomeadamente dos 18/24 anos e
25/34 anos, que expectavelmente incluem também estudantes universitarios, mas ndo em exclusivo,
pelo que essa limitagdo tem também de ser considerada. Na Figura 3-4, confirma-se que os escalBes

etarios 18/24 anos e 25/34 anos sdo 0s que tém maior peso de individuos que ja realizaram compras
online (Marktest, 2009a).

Total
2]

=
o
o =
o
=

Litoral Norte

Litoral

(em %)
Figura 3-4
J& compraram produtos e/ou servicos na Internet — 2009 (Marktest, 2009a)

4. MODELO DE ANALISE

Neste capitulo iremos de seguida, apresentar o0 modelo proposto para a nossa analise, e expor 0s
conceitos relativos a operacionalizagdo do mesmo.

4.1 MODELO PROPOSTO

O modelo a analisar neste estudo tem por base o0 modelo da Teoria da Acgdo Reflectida (Fishbein
& Ajzen, 1975), pelas razbes enunciadas na seccdo 2.3 da revisdo da literatura onde também se

enunciam os outros modelos alternativos que foram considerados.

Assim, depois de definidas as dimensfes de confianca, detalhadas na seccdo 4.2 (Figura 4-2),
deduzidas da teoria existente e as respectivas variaveis que as representam, sera possivel a aplicacdo

do nosso modelo de analise da investigacdo (Figura 4-1), onde também se reflectem as seis hipdteses
deduzidas anteriormente da literatura (Quadro 2-1).
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Crencas sobre a Confianca na
Compra Online
X
Valores sobre a Confianga na
Compra Online

Atitude face a
Compra Online H1 e H4

Importancia relativa
dos factores
H3 e HE
Atitudinal e Normativo ©

Intencao de

Compra Online

H2 e H5

Norma Subjectiva

Crencas Comportamentais sobre
a Compra Online
X

Motivagdes Comportamentais

Figura 4-1
Modelo de Andlise da Investigacdo — Dedugdo da Teoria da Accdo Reflectida (Fishbein & Ajzen, 1975)

4.2 OPERACIONALIZACAO DO MODELO PROPOSTO

De seguida iremos descrever os principais componentes deste modelo alicercado na Teoria da

Accdo Reflectida (Fishbein & Ajzen, 1975) e que se baseia nos seguintes constructos tedricos:

(1) A atitude face a um comportamento, que se define como o sentimento geral favoravel ou
desfavoravel de um individuo perante um objecto, accdo ou evento estimulante. Pelo que, quando
uma pessoa forma crencas sobre um objecto, adquire automaticamente uma atitude perante o
mesmo, e cada crenca liga o objecto a algum atributo, pelo que a atitude perante esse objecto é

uma funcéo da avaliacéo desses atributos (Fishbein & Ajzen, 1975).

(2) A norma subjectiva, também referida neste estudo como influéncia social, que se entende por
percepcdo do individuo sobre o que pensam a maioria das pessoas que sdo importantes para ele,

relativamente a realizacdo do comportamento em questdo (Fishbein & Ajzen, 1975).

Os conceitos associados as restantes componentes do modelo, nomeadamente as crencas, valores,

motivacdes e a intengdo de compra online, encontram-se detalhados na seccéo 5.5.

Sendo a confianga um dos temas centrais deste estudo, e dado que esta tem efeito nas relacdes
entre a atitude dos consumidores, as compras na Internet e ainda com a intengdo de compra online
(Perea y Monsuwe et al., 2004), face as principais barreiras identificadas do e-commerce (seccédo 2.2),
se deduziu que a melhor forma de incluir os atributos relevantes para a confianga no e-commerce B2C,
é através de um conceito tridimensional, cujas dimensbes estdo interligadas, tendo algumas

caracteristicas ou atributos sobrepostos (Figura 4-2).
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Confianca na Confianca no
Proteccio de Dados' Processo de Compra
na Internet na Internet

Confianca nas
Empresas Vendedoras
na Internet

Figura 4-2
Dimensdes de Confianca na Compra Online — Deducgéo Teotrica

Assim, de seguida, no Quadro 4-1 apresentamos a sintese dos conceitos de confianca, ja

enunciados (seccdo 2.2), que vao influir na atitude perante um comportamento, neste caso na intencéao

de compra online.

Quadro 4-1
Caracterizagdo do Conceito Confianga e suas Dimens6es na Compra Online

Disposicao de ficar vulneravel a outra parte

Confianga (Schoorman et al., 2007).

Capacidade dos individuos definirem eles proprios,
quando, como, ¢ até que extensao de informacso sobre eles
€ comunicada a outros, tal como indicou Westin em 1967
(citado por Lanier & Saini, 2008).

Na Protecciao de Dados
na Internet

O processo de compra na Internet é composto por fases

No Processo de Compra
na Internet

cuja sequéncia depende do negécio, e que sao a “Procura e
identificacio do produto”, “Selecc¢io e encomenda™,
“Seguranca e pagamento” e “Entrega” (Rowley, 1998).

“Bricks and Mortar Online Extension”, empresas que
possuindo lojas fisicas estendem a sua actividade a
Internet, e “Click and Mortar”, correspondendo a
retalhistas online puros (Hortinha, 2002).

Nas Empresas Vendedoras
na Internet

5. METODOLOGIA

Neste capitulo serd explicado o tipo de estudo efectuado, o método de amostragem e de recolha de
dados aplicado, a operacionalizacdo da analise do perfil socio-demogréfico de compra online e da
analise do impacto da confianca na intencdo de compra online, e por fim serd abordada a validade e

fiabilidade dos dados deste estudo.
5.1 TIPO DE ESTUDO

Este estudo segue uma abordagem dedutiva, que nos levou a uma investigacdo quantitativa, onde
aplicdmos procedimentos estatisticos para testar as hip6teses da moldura conceptual. Pretende-se
descrever o perfil de compra online e a relagdo entre a atitude face a compra online, que deriva das

crencgas e valores sobre a confianca, e a intengdo de compra online. Para atingir esse objectivo, iremos
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comparar essa relagdo enunciada, com a relagcdo da norma subjectiva (influéncia social) e a intencdo de

compra online.
5.2 METODO DE AMOSTRAGEM E DE RECOLHA DE DADOS

A populagdo estudantil do ISEG em 2009/2010 era de 2.666 individuos (Gongalves, 2010).
Considerando um erro amostral de 5% de diferenca entre a verdadeira propor¢do e a proporgéo
estimada a partir da amostra, e um nivel de confianca sobre esse erro de 95%, aplicando a férmula da
Figura 5-1 resulta que a dimensdo adequada da amostra seria de 336 individuos. Antecipando
possiveis alteracfes desde 2009/2010, recolhemos uma amostra de 353 sujeitos, dimensdo compativel

com os critérios mencionados, para uma populacédo até cerca de 4.000 individuos.

n— Dimens&o da amostra
m p - Proporgéo populacional de individuos que pertence a categoria que estamos interessados em estudar.
. g - Proporgéo populacional de individuos que nd@o. pertence a categoria que estamos interessados em
B’ m estudar (g = 1 — p). No entanto, como p e q néo séo conhecidos foram ambos substituidos por 0,5.
- N — Dimenséo da populagéo.
zZ ‘N B — Amplitude maxima de erro para obter uma estimativa da média da populagéo
z — Valor da distribuigdo normal para um determinado grau de confianga para a estimativa.

Figura 5-1
Dimensdo de Amostra (Brites, 2010)

A metodologia seguida privilegiou a qualidade dos dados recolhidos, tendo o inquérito presencial
sido realizado nas cafetarias, corredores e atrium do ISEG, evitando assim concentracfes de perfis
socio-demogréaficos de estudantes que ocorreriam certamente, caso 0s sujeitos do inquérito tivessem

sido abordados colectivamente em salas de aula, apesar da maior conveniéncia dessa pratica.

Deste modo, apesar de termos aplicado um método ndo aleatério, no sentido em que a
probabilidade de um determinado elemento pertencer a amostra ndo ter sido igual entre todos os
elementos da populagdo, podendo assim, ser ou néo, representativo da populacdo em causa (Mar6co,
2010a), por impossibilidade de recorrer a um método aleatorio, reforga-se que foram realizados todos

os esforcos para assegurar uma melhor representatividade dessa populagéo na recolha de dados.

Assim, classifica-se a nossa amostragem como intencional (Afonso & Nunes, 2010), pois 0s
elementos que compdem a amostra foram escolhidos intencionalmente, tendo o investigador abordado
0s sujeitos que se enquadravam no perfil pretendido para recolher a sua opinido, em que, o Unico

motivo de exclusdo de participacdo no inquérito ter sido, 0s sujeitos ndo serem estudantes no ISEG.

H& ainda a referir que antes da realizacdo do inquérito, o questionario foi testado junto de
dezasseis individuos com idades compreendidas entre os 18 e os 35 anos, para averiguar o grau de
entendimento das questdes colocadas, permitindo assim ajustar o0 mesmo antes da realizacdo do

inquérito final.

A recolha de dados fez-se através da aplicacdo de um questionario auto-administrado a estudantes
universitarios do ISEG em Lisboa, no dia 26 de Maio de 2011 entre as 7h50m e as 19h30m. Os
questionarios foram completados pelos inquiridos na nossa presenga, tendo sido solicitada a devolucao

do questionario em méo, com o propdsito de preservar a integridade e a privacidade dos dados.
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53  QUESTIONARIO - CONSTRUCAO E MEDIDA DAS VARIAVEIS

O questionario, disponivel para consulta no Anexo C, foi estruturado com base no modelo da
Teoria da Accdo Reflectida (Fishbein & Ajzen, 1975), tendo para a construcdo do mesmo, sido
consideradas as sugestfes dadas pelos autores do modelo (Fishbein & Ajzen, 2010). Desta forma, o

questionario deste estudo envolve vinte e sete questdes e a sintese da sua composi¢cdo pode ser

consultada de seguida no Quadro 5-1.

Quadro 5-1
Caracterizacéo do Questionario

Valores sobre a Confianca na Compra Online

8 questdes (1 a 8)

Valores sobre a Confianga na Protecgso de Dados

2 questdes (1 e 2)

Valores sobre a Confianca no Processo de Compra

4 questdes (3 a )

Valores sobte a Confiancanas Empresas Vendedoras

2 questies (7 e §)

Crencas sobre a Confianca na Compra Online

8 questdes (9 a 16)

Crencas sobre a Confiancana Protecgdo de Dados

2 questdes (9 e 10)

Crencas sobre a Confiancano Processo de Compra

4 questdes (11 a 14)

Crengas sobre a Confianca nas Empresas Vendedoras

2 questdes (13 e 16)

Norma Subjectiva 1 questio (17)
Crencas Subjectivas 2 gquestdes (18 e 19)
o e e | i)
Intencio de Compra Online 1 questdo (22)
Recomendacio de Compra Online 1 questdo (23)
Experiéncia de Compra Online 1 questio (24)
Varidveis Demogrificas 3 questdes (25a27)

1 questao (23)

1 questao (26)

1 questéo (27}

Neste estudo, as duas variaveis dependentes sdo representadas no questionario (Quadro 5-1) pela

“Intengdo de Compra Online” e pela “Recomendagdo de Compra Online”.

5.4 OPERACIONALIZAGAO DA ANALISE DO PERFIL SOCIO-DEMOGRAFICO

DE COMPRA ONLINE

Para abordar a pergunta de investigacdo “Qual o perfil sécio-demografico de compra online?”
iremos analisar as estatisticas descritivas do perfil s6cio-demogréafico de compra online (disponiveis

para consulta no Quadro A-5 do Anexo A), e iremos aplicar procedimentos estatisticos de analise de
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dados bivariada que permitem avaliar a significancia das diferencas observadas. Na aplicagdo dos
procedimentos estatisticos, foi sempre dada prioridade & utilizagdo de testes paramétricos em
detrimento de testes ndo paramétricos, em virtude destes serem mais potentes no sentido de terem
maior capacidade para detectar as diferencas realmente existentes, e por essa razdo deverem ser
sempre utilizados, excepto se ndo se verificarem os pressupostos de aplicabilidade (Afonso & Nunes,
2010).

Como se ira explicar de seguida, em virtude dos pressupostos de aplicabilidade dos testes

paramétricos néo se verificarem, foi necessario recorrer a testes ndo paramétricos.

Para avaliar as variaveis independentes socio-demogréficas “Sexo” e “Situagdo Profissional”,
tenciondvamos aplicar o teste paramétrico t-student de independéncia que permite verificar se a média
de duas populacBes, sdo ou ndo significativamente diferentes. Mas este teste pressupbe que as
varidveis dependentes possuam uma distribuicdo normal e variancias homogéneas (Mardco, 2010a).
No entanto, verificou-se no Resultado B-1 do Anexo B, através do teste Kolmogorov-Smirnov que
pode ser usado para este propdsito (Marbco, 2010a), que a variavel dependente “Intencdo de compra
na Internet” ndo segue uma distribuicdo normal (K-S=4,123; p=0,000) e 0 mesmo acontece com a
variavel dependente “Recomenda a compra na Internet a terceiros” (K-S=3,021; p=0,000). Assim,
guando os pressupostos para este teste ndo se verificam, o teste ndo paramétrico de Mann-Whitney

pode ser utilizado como alternativa (Maréco, 2010a).

Na anélise das variaveis independentes “ldade” e “Experiéncia de Compra Online”, pretendia-se
aplicar o teste One-way ANOVA, pois segundo Mar6co (2010a) este teste permite comparar mais do
que duas médias populacionais a partir de amostras emparelhadas (que neste caso correspondem a trés
médias populacionais). No entanto, este teste pressupfe também uma distribuicdo normal da variavel
dependente em estudo (Mar6co, 2010a), mas tal como ja se enunciou e se observa no Resultado B-1
do Anexo B, este pressuposto ndo se verificou. Assim, como sugere Mardco (2010a), o teste de

Kruskal-Wallis pode ser utilizado como alternativa ndo paramétrica ao teste One-way ANOVA.

Encontra-se disponivel para consulta no Quadro A-1 do Anexo A, uma grelha orientadora relativa

a operacionalizacdo da andlise de dados relativa ao perfil sdcio-demografico de compra online.

55 OPERACIONALIZACAO DA ANALISE DO IMPACTO DA CONFIANCA NA
INTENCAO DE COMPRA ONLINE

Para a concretizacdo da andlise do foco central deste estudo, nomeadamente do impacto da
confianca na intengdo de compra online, tendo como factor comparativo o impacto da influéncia social
nessa mesma intengdo de compra, que se reflecte nas hipoteses de investigacdo deste estudo (Quadro
2-1), recorremos a analise de equacdes estruturais que é uma técnica de modelagdo, que pode ser

utilizada para testar a validade de modelos tedricos que definem relagdes causais, hipotéticas, entre
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variaveis, tendo sido desenvolvida na primeira metade do século XX a partir dos trabalhos de Sewall
Wright (Maroco, 2010b).

Este tipo de andlise baseia-se num quadro tedrico estabelecido a priori (Maréco, 2010b), que é a
situacdo aplicavel a nossa investigacdo. Esta abordagem considerada complexa, é extremamente
popular nas ciéncias sociais e humanas, tendo-se registado um acréscimo exponencial da utilizagdo
desta técnica de andlise (Mar6co, 2010b). Nas ciéncias sociais e humanas, o investigador depara-se
frequentemente com variaveis que ndo sdo directamente observaveis, e onde apenas o0s seus efeitos e
manifestacBes, o sdo. Estas variaveis ditas latentes, s6 podem ser sentidas por intermédio de outras

variéveis ou indicadores (Maréco, 2010Db).

No nosso modelo, deduzido da Teoria de Accdo Reflectida (Fishbein & Ajzen, 1975), a variavel
latente é a “Atitude face a compra Online”. Esta variavel exprime o grau com que uma pessoa faz uma
avaliacdo favoravel ou desfavoravel do comportamento em questdo, e a sua medi¢cdo consiste em
medir as crencas, e as forcas dessas crencas, espelhadas pelos valores, multiplicando-se os respectivos
resultados (Brites, 1998).

Assim, as “Crengas” e os “Valores”, no nosso modelo sobre a “Confianca na Compra Online”,
referem-se no primeiro caso, ao facto de a pessoa acreditar, ou ndo, que a realizacdo de um
determinado comportamento lhe trara resultados positivos (atitude favoravel) ou negativos (atitude
desfavoravel) e os valores traduzem a forca que o sujeito atribui aos resultados desse comportamento
(Brites, 1998). Relativamente as “Crencas e Motiva¢fes Comportamentais”, estas sdo relevantes, dado
que a norma subjectiva é funcdo de um conjunto de crengas normativas e da sua motivagao para agir
de acordo com a sua opinido (Brites, 1998). A “Intencéo”, neste caso de “Compra Online”, revela 0s
factores motivacionais que influem no comportamento, assumindo a caracteristica de disposi¢fes de
comportamentos até a realizagdo da accdo (Brites, 1998), que no modelo sdo determinadas por duas

varidveis independentes, nomeadamente a “Atitude face a Compra Online” e a “Norma Subjectiva”.

A significancia estatistica do modelo testado por este tipo de analise apenas pode ser utilizada para
demonstrar a falsidade do modelo, pelo que nunca pode ser usada para demonstrar a veracidade das

relacdes causais previstas pelo modelo como indicou Bollen em 1989 (citado por Mardco, 2010b).

Ao aplicar a modelacdo de equacBes estruturais é necessario avaliar primeiro os pressupostos
necessarios para esta analise. Neste caso em particular, sobre a variavel latente “Atitude face a
Compra Online”, é recomendavel fazer antes uma observacado prévia sobre as varidveis transformadas
(Crengas sobre a Confianca na Compra Online x Valores sobre a Confianca na Compra Online), para
detectar se ndo existem outliers severos, pois a sua presenca pode inflacionar ou reduzir as
covariancias entre variaveis, comprometendo a qualidade do ajustamento de um modelo apropriado
(Mar6co, 2010b). No Resultado B-6 do Anexo B verifica-se que a variavel “Atitude perante a natureza

da empresa online”, tem outliers severos, pelo que justifica a sua exclusdo do nosso modelo.

-17-



MESTRADO EM MARKETING ISEG

Verificou-se também o pressuposto da auséncia de multicolinearidade com a execucdo do modelo no
software AMOS, pois em caso de existéncia da mesma, surgiria a mensagem “matrix not positive
definite” (Mardco, 2010b). De notar ainda que o pressuposto da normalidade na anélise de equagdes
estruturais, ndo deve ser verificado pelos testes de ajustamento a distribuicdo normal (exemplo: teste
Kolmogorov-Smirnov), pois para amostras grandes os testes de ajustamento s&o extremamente
sensiveis a pequenos desvios de normalidade, no entanto este pressuposto € validado igualmente pelo
software (Mar6co, 2010b).

55.1 OPERACIONALIZACAO DOS CONSTRUCTOS DO MODELO

Sobre a operacionalizacdo de variaveis, tal como indica Caetano em 1990 (citado por Brites,
1998), o modelo de Fishbein & Ajzen (1975) na sua forma original, operacionaliza as varidveis das
crencgas relativas aos resultados do comportamento, das avaliacdes desses resultados e das crencas
normativas, através de escalas bipolares com uma amplitude de -3 a +3, correspondendo 0s extremos a
expressdes como “nada” ou “muito negativo” e “muito” ou “pouco positivo” respectivamente. Por sua
vez, a motivacdo para agir de acordo com pessoas ou grupos de referéncia especificos € medida
através de uma escala com amplitude de 0 a +3, correspondendo respectivamente 0s extremos da

escala a expressdes como “ndo é nada verdade” e “é totalmente verdade”.

Tal como argumentado por Brites (1998), esta abordagem tem sido controversa, pois o resultado
final obtido por multiplicacdo pode ser o0 mesmo, quando o sujeito pontua -3, tanto nas crengas como
nos valores, ou quando pontua +3, obtendo-se em ambos 0s casos o resultado de +9. Esta dificuldade é
superavel, se for utilizada uma escala unidimensional, por exemplo de 0 a 5, na medicdo das crencgas
comportamentais e da norma subjectiva (Brites, 1998), o que também é sugerido por Caetano (1990)
(citado por Brites, 1998). Assim, para a medida dos respectivos indicadores do nosso estudo, serdo
também utilizadas escalas modificadas, obtidas atraves de recodificagdo da escala original, com 6
posic@es (Figura 5-2):

Crencas sobre a Confianca. Crencas Normativas e Norma Subjectiva:
Intervalosde 0 a5 (1=0;2=1;3=2;4=3;3=4,6=3)

Valores sobre a Confianca e Motivacoes:
Intervalos de -2 a2 (1=-2;2=-1;3=0;4=0;3=1;6=12)
Figura 5-2
Recodificacéo da Escala Original adaptado de Brites (1998)

55.2 QUALIDADE DE AJUSTAMENTO DO MODELO

Neste estudo iremos aplicar o modelo referido (Figura 4-1) em dois momentos, primeiramente
sobre toda a amostra, para analisar as hipoteses um, dois e trés (Quadro 2-1), e num segundo momento
sobre uma sub-amostra que inclui apenas os inquiridos que nunca compraram online, 0 que

possibilitara testar as hipoteses quatro, cinco e seis (Quadro 2-1). A necessidade de verificar a
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qualidade do ajustamento do modelo advém de se pretender saber o qudo bem o modelo tedrico é

capaz de reproduzir a estrutura correlacional das variaveis observadas (Mardco, 2010b).

Como se podera verificar no detalhe estatistico dos indices de ajustamento, que se encontra no
Anexo B, em que o Resultado B-8 é relativo a “Todos os inquiridos” e o Resultado B-10 é respeitante
a “Inquiridos que nunca compraram online”, a qualidade de ajustamento varia entre os diferentes tipos
de indices, no entanto na maioria destes, 0 modelo tem um ajuste razodvel nas duas amostras em que o
modelo é aplicado (para “Todos os inquiridos” e “Inquiridos que nunca compraram online™), pelo que

se conclui que o ajustamento é aceitavel.
5.6 VALIDADE E FIABILIDADE DOS DADOS

Neste capitulo da metodologia, foram ja descritos os passos realizados na recolha de dados que
visaram a qualidade dos mesmos, nomeadamente, no método de recolha de dados e na realizacdo de
testes piloto prévios ao questionario. Relembramos também, que para a elaboracdo do questionario
foram seguidas as sugestfes de Fishbein & Ajzen (2010) e que o formato do questionario (Anexo C)
teve o propoésito de maximizar a qualidade das respostas, pois a apresentagdo sucinta das questdes

numa Unica pagina aumenta, naturalmente, a disponibilidade dos inquiridos em responder ao inquérito.

Em suma, apesar de se ter aplicado um método de amostragem néo aleatério por uma questdo de
exequibilidade, como anteriormente detalhado, foram realizados todos os esforcos na recolha de dados

para assegurar uma melhor representatividade desta populacéo.
6. ANALISE DE DADOS

Neste capitulo, iremos efectuar a analise de dados desta investigacdo. Na sec¢do 6.1 sera realizada
uma caracterizacdo socio-demografica da amostra, na secgdo 6.2 sera efectuada uma caracterizagdo da
amostra relativamente a confianga na compra online. De seguida na sec¢do 6.3 serd apresentada a
andlise relativa ao perfil sécio-demografico de compra online, e por fim, na seccdo 6.4 serd detalhada
a andlise do impacto da confianga na intencdo de compra online, onde serdo analisadas as hipoteses de

investigacdo deste estudo.
6.1 CARACTERIZACAO SOCIO-DEMOGRAFICA DA AMOSTRA

Como ja indicado, neste estudo foram inquiridos 353 individuos da populacdo alvo, e constata-se
(Figura 6-1) que a maioria dos inquiridos sdo homens (52,4%), enquanto que os individuos do sexo

feminino sdo em menor nimero (47,6%).
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Mazculino Feminino
Figura 6-1
Sexo

A variavel idade foi agregada por escalGes etarios, e como se pode observar na Figura 6-2, o
nimero de inquiridos diminui a medida que a idade do escaldo aumenta, correspondendo a 49%,

31,2% e 19,8% respectivamente.

100%:

73%

3%
23%

o f
18 -21 ano= 22 -24 anos =23 anos
Figura 6-2
Idade

Sobre a situacdo profissional dos inquiridos, verificou-se na Figura 6-3, que o nimero de
trabalhadores-estudantes (21,8%), é muito inferior ao nimero de individuos inquiridos que apenas

estudam (78,2%).

100%%
73%
305
25%
0% } L
Esztudants Trabalhador & Estudants
Figura 6-3

Situac&o Profissional
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Analisando agora a Figura 6-4, constata-se que o nimero de individuos que nunca compraram

online é relevante, mas ainda assim, representam uma minoria (18,7%) entre os inquiridos.

100%6
3%
307
23%
0% : i
Nenhuma Atg 5 compras > 5 compras
Figura 6-4

Experiéncia de Compra Online

Os detalhes da caracterizagdo sécio-demografica da amostra encontram-se no Quadro A-2

presente no Anexo A.
6.2 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA RELATIVAMENTE A CONFIANCA

Como a confianca é um dos temas centrais deste estudo, faz sentido analisar as estatisticas
descritivas e o grafico de perfil sobre as varidveis transformadas das crencas, e da valorizacdo dada

aos atributos referentes as dimens@es da confianca na compra online.

Observa-se na Figura 6-5 que os atributos que recolhem maior confianca sdo a proteccdo de dados
pessoais, no sentido em que se confia que 0s mesmos ndo serdo usados para outros fins para além da
compra (3,5), a entrega em perfeitas condigdes do produto adquirido na Internet (3,4) e a confianca de
gue ndo havera problemas com o pagamento efectuado na compra online, como por exemplo, o cartdo
de crédito ser debitado duas vezes pela mesma compra (3,3). Por outro lado, os atributos onde se
observa menor confianga sdo, na inexisténcia de lojas de rua por parte das empresas online (2,1), nas
empresas online no geral (2,5) e na qualidade do servico pds-venda das empresas que vendem na
Internet (2,5).

As estatisticas descritivas do perfil da amostra relativamente a confianca nos atributos das
dimensdes da “Confianca na Compra Online” podem ser consultadas no Quadro A-3 do Anexo A.
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Empresas que vendem na Internet que
nio tém lojas da rua

Empresas que vendem
na Internet

Nio haver problemas com o pagamento

Entrega do produto em
perfeitas condicdes

Correspondéncia entre a foto
do produto & a realidade

Qualidade do servico pos-venda

Capacidade das empresas vendedoras em
proteger os dados pessoais

Proteccio de dados pessoais

Escala de 0 = “Nada Correcto” a 5 = “Totalmente Correcto”

2.5

34

2.8

Figura 6-5
Confianca nos Atributos das Dimensdes da
“Confianga na Compra Online”

Analisando agora a Figura 6-6, constata-se que os atributos mais valorizados pelos inquiridos sdo

a capacidade das empresas vendedoras na Internet em proteger os dados pessoais do cliente (1,8), o

dever de proteccdo de dados pessoais (1,7), a responsabilidade da empresa vendedora na Internet em

entregar o produto adquirido em perfeitas condigdes (1,7) e a garantia de ndo haver problemas com o

pagamento efectuado (1,7).

No extremo oposto, verifica-se que o atributo menos valorizado, sendo o Unico com valorizacdo

negativa é o da empresa online ter também loja(s) de rua (-0,5).

As estatisticas descritivas deste perfil podem ser consultadas em maior detalhe no Quadro A-4

presente no Anexo A.
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o

-2
Escala de -2 = “Nada Importante” a 2 = “Muito Importante”

]

Figura 6-6
Importancia dos Atributos das Dimensdes da
“Confianga na Compra Online”

6.3 PERFIL SOCIO-DEMOGRAFICO DE COMPRA ONLINE

Nesta secgdo iremos avaliar a relacdo das variaveis independentes de perfil sdcio-demografico de

compra online com as variaveis dependentes “Intencdo de Compra Online” e “Recomendacdo de

Compra Online” (Quadro A-1 no Anexo A).

Observando a Figura 6-7, constata-se que, tanto ao nivel da intencdo de compra na Internet, como

na intencdo de recomendar a terceiros a realizacdo dessa compra, 0s homens apresentam um valor

médio mais elevado do que as mulheres. No Resultado B-2 presente no Anexo B, confirma-se que na

intencdo de compra online, a média das ordenacGes (mean rank) é superior nos homens e as diferengas

sdo estatisticamente significativas (M-W=12845; p<0,01). Confirmou-se também, que os homens

tendem a recomendar mais a compra na Internet a terceiros (Resultado B-2 do Anexo B), isto porgue,

também aqui, 0 mean rank é superior nos homens e as diferengas sdo estatisticamente significativas

(M-W=10582; p=0,000).

-23-



MESTRADO EM MARKETING ISEG

(=)

Laa
]
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Escala de 1 = “Certamente que ndo” a 6 =”Certamente que sim”
Figura 6-7
Perfil de Compra Online — Sexo

Relativamente a “Situacdo Profissional”, na Figura 6-8 observa-se que o valor médio dessas
variveis, é sempre mais elevado nos individuos que sdo trabalhadores e estudantes comparativamente
aos sujeitos que apenas estudam, tanto na intencdo de compra online, como na intengdo de recomendar
a compra na Internet a terceiros. No entanto, como se pode verificar no Resultado B-3 presente no
Anexo B, apenas na intencdo de compra online a diferenca é estatisticamente significativa (M-
W=8292; p<0,01), isto porque, ao nivel de recomendacéo a terceiros, apesar da média ser superior nos

individuos que também trabalham, essa diferenca néo é estatisticamente significativa (M-W=9380; ns).

6

5

._1_

) I Y

;I

1

Intencic de compra Fecomenda a compra na
na Internet Internet a terceiros

Estudant= B Trabalthador = Estudant=
(média)
Escala de 1 = “Certamente que ndo” a 6 =”Certamente que sim”
Figura 6-8
Perfil de Compra Online — Situacdo Profissional

Abordando agora a “ldade”, observa-se na Figura 6-9 que quanto maior a idade do escaldo etario,
maior o valor médio de intengdo de compra na Internet e de recomendacédo da realizagdo dessa compra
online a terceiros. O Resultado B-4 que se encontra no anexo B, confirma que quanto mais adulto é o
escaldo etario, maior é a Intencdo de Compra na Internet e essas diferencas de mean rank sao

estatisticamente significativas (K-W(2)=22,395; p=0,000). Observa-se uma tendéncia similar na
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intencdo de recomendar a terceiros (Resultado B-4), onde as diferencas se revelaram também
estatisticamente significativas (K-W(2)=9,846; p<0,01).

6

A

. |

in

Intencic de compra Fecomenda a compra na Internst
na Internat a terceiros

Laa
]

B 1822l anos @22 224 anos B 25 anos ou mais
(média)
Escala de 1 = “Certamente que ndo” a 6 ="Certamente que sim”
Figura 6-9
Perfil de Compra Online — Idade

E, por fim, analisando a “Experiéncia de Compra Online”, constata-se na Figura 6-10 que quanto
maior € o grau de experiéncia em compras na Internet, maior o valor médio apresentado ao nivel de
intencdo de compra online e de recomendac&o desse tipo de compra a terceiros. No Resultado B-5 que
pode ser consultado no Anexo B, confirma-se que essas diferencas de mean rank na intencdo de
compra na Internet sdo de facto estatisticamente significativas (K-W(2)=107,357; p=0,000) tendo-se
observado paralelamente na recomendacdo dessa compra a terceiros, que essas diferencas de mean

rank sdo também estatisticamente significativas (K-W(2)=81,188; p=0,000).

6

L=}

aa
i

Intencic de compra Fecomenda a compra na
na Internst Internst a terceiros
Nenhwma B Até 5 compras B > 5 compras
(média)
Escala de 1 = “Certamente que ndo” a 6 =”Certamente que sim”

Figura 6-10
Perfil de Compra Online — Experiéncia de Compra Online

Da andlise agora efectuada, observam-se diferengas significativas na intencdo de compra online e

na recomendagdo dessa compra a terceiros relativamente as varidveis socio-demograficas em estudo,
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exceptuando apenas um caso particular, que corresponde aos individuos trabalhadores-estudantes, que
apesar de apresentarem um valor médio de recomendacdo de compra na Internet a terceiros superior
aos individuos que apenas estudam (Figura 6-8), essa diferenca ndo é estatisticamente significativa,

como anteriormente detalhado.

Ha ainda a destacar nesta analise, que se observou que o nivel médio de intencdo de compra é
sempre inferior ao nivel médio de predisposi¢cdo em recomendar a terceiros a compra na Internet. E
ainda o facto, de apenas se observar um valor médio mais préximo de “Certamente que sim” na
“Intencdo de compra na Internet”, nos individuos que ja realizaram mais de cinco compras na Internet
(Figura 6-10).

As estatisticas descritivas destes perfis podem ser consultadas no Quadro A-5 (Anexo A).
6.4 IMPACTO DA CONFIANCA NA INTENCAO DE COMPRA ONLINE

Para responder as hipdGteses de investigacdo deste estudo (Quadro 2-1) aplicaremos o modelo
proposto baseado na Teoria da Accdo Reflectida (Fishbein & Ajzen, 1975) em dois momentos. Na
subseccdo 6.4.1 serd analisada a aplicagdo do mesmo sobre toda a amostra, para testar H1, H2 e H3, e
na subseccdo 6.4.2 serdo analisados os resultados sobre uma sub-amostra que inclui apenas os

inquiridos que nunca compraram online, o que possibilitara testar H4, H5 e H6.

Em ambas as analises, a significancia do peso da “Atitude face a Compra Online” e da “Norma
Subjectiva” sobre a “Intencdo de Compra Online” foi avaliada com uma regressdo linear multipla com
estimacdo dos parametros pelo método da méaxima verosimilhanca implementado no software AMOS
(v.19, SPSS Inc., Chicago, IL).

6.4.1 ANALISE - TODOS OS INQUIRIDOS

Da aplicacdo do modelo a toda amostra, representando por isso, todos os inquiridos, observa-se
com o auxilio da Figura 6-11, que o modelo ajustado a “Intencdo de Compra Online” em fun¢do do
peso da “Atitude Face a Compra Online” e “Norma Subjectiva” explica apenas 1% da variabilidade da
“Intencdo de Compra Online” observada.

As trajectorias “Norma Subjectiva -> Intencdo de Compra Online (Bintencio.NormaSubjectiva=0,08;
ns)” e “Atitude Face a Compra Online -> Intencdo de Compra Online (Bintengio.Atitude=0,02; ns)” ndo
séo estatisticamente significativas.

Na parte respeitante aos preditores da “Norma Subjectiva”, a correlacdo dos mesmos €
estatisticamente significativa (r=0,70, p<0,001). Todas as restantes trajectorias revelaram-se
estatisticamente significativas excepto a trajectoria “Influéncia dos Amigos -> Norma Subjectiva
(BNormaSubjectiva.InfAmigos=0,03; ns)”.

Verifica-se ainda que nas relacGes entre a variavel latente “Atitude face a Compra Online” e os

respectivos atributos das dimensdes da confianga, sendo todas estatisticamente significativas, €
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observado que o atributo com maior peso relativo é o da “Confianca na Qualidade de Entrega”,
seguido da “Confianca no Sistema de Pagamento”.

Relativamente as hipdteses analisadas (H1, H2 e H3), verificou-se que apesar do impacto da
“Atitude Face a Compra Online” e da “Norma Subjectiva” na “Intencdo de Compra Online” ser
positivo, essas trajectdrias ndo sao estatisticamente significativas, tal como descrito anteriormente. Ha
ainda a referir, que mesmo tendo em consideracdo que a relagdo destas variaveis com a “Intencdo de
Compra Online” ndo tem significancia estatistica, ainda assim se observa que a influéncia social
(“Norma Subjectiva”) apresenta um impacto maior do que a confianca (“Atitude Face a Compra
Online”) na “Intengdo de Compra Online”.

Como indicado, as trajectdrias podem ser todas observadas esquematicamente na Figura 6-11, que
apresenta 0 modelo com as estimativas estandardizadas dos coeficientes de regressdo do modelo e da
variabilidade da “Intencdo de Compra Online” explicada, e no Resultado B-7 (Anexo B) pode ser

consultado todo o detalhe estatistico do mesmo.
11

Confianca nas Empresas
que Vendem na Internet

Confianca no
Sistema de Pagamento

Confianca na
Qualidade de Entrega

47
Confianca na Escolha
do Produto por Fotografia
34

Confianca no Servico
Pos-Venda

G

34
Confianca na Capacidade de -
Proteger os Dados Pessoais Importancia relativa Intengiio de
A7 _ dos faclores Compra Online
Confianca na Proteccio de Atitudinal e Normativo
Dados Pessoais

o - 08
Influéncia da Familia \22‘**

T

Influéncia dos Amigos 3

#5001 #Ep <005 #p <010
Figura 6-11
Diagrama de Equaces Estruturais entre Intencdo de Compra Online, Norma Subjectiva
e Atitude face a Compra Online: Todos os Inquiridos
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6.4.2 ANALISE - INQUIRIDOS QUE NUNCA COMPRARAM ONLINE

Iremos de seguida analisar o modelo aplicado & amostra que inclui apenas os inquiridos que nunca
compraram online, o que possibilita testar as hipoteses H4, H5 e H6 (Quadro 2-1).

As trajectdrias podem neste caso, ser observadas esquematicamente na Figura 6-12, que também
apresenta 0 modelo com estimativas estandardizadas dos coeficientes de regressdo do modelo e da

variabilidade da “Intencdo de Compra Online” explicada.

Como se constata, esta versdao do modelo ajustado a “Intengdo de Compra Online” em fungdo do
peso da “Atitude Face & Compra Online” e “Norma Subjectiva” explica apenas 4% da variabilidade

observada da “Intengdo de Compra Online” nos individuos que nunca realizaram compras na Internet.

As trajectorias “Norma Subjectiva -> Intencdo de Compra Online (Bintengio.NormaSubjectiva=0,19;
ns)” e “Atitude Face & Compra Online -> Intengdo de Compra Online (Bintencdo.Atitude=0,03; ns)”
também ndo sdo estatisticamente significativas. Relativamente aos preditores da “Norma Subjectiva”,
a correlacdo dos mesmos € estatisticamente significativa (r=0,60, p<0,001), embora menor

comparativamente ao modelo aplicado a todos os inquiridos (capitulo 6.4.1).

Todas as restantes trajectdrias revelaram-se estatisticamente significativas excepto a trajectoria

“Influéncia dos Amigos -> Norma Subjectiva (BNormaSubjectiva.infAmigos=0,01; ns)”.

Destaca-se que nestes individuos, o atributo com maior peso relativo na “Atitude face a Compra
Online” é a “Confianca na Escolha do Produto por Fotografia”, seguido de “Confianga no Sistema de
Pagamento” e “Capacidade de Proteger os Dados Pessoais”, estes Gltimos com 0 mesmo peso relativo.

No decurso da analise das hipoOteses de investigacdo relativas a aplicacdo do modelo aos
individuos que nunca compraram online (H4, H5 e H6), verificou-se também que apesar do impacto
da “Atitude Face & Compra Online” e da “Norma Subjectiva” na “Intencdo de Compra Online” ser
positivo, essas trajectérias também ndo sdo estatisticamente significativas, tal como referido
anteriormente. Destaca-se ainda, que mesmo tendo em consideragdo que a relacdo destas varidveis
com a “Intencdo de Compra Online” ndo tem significancia estatistica, também aqui se observa, que a
influéncia social (“Norma Subjectiva”) apresenta um impacto maior do que a confianca (“Atitude Face
a Compra Online”) na “Intencdo de Compra Online”.

No Resultado B-9 presente no Anexo B deste estudo, encontra-se disponivel para consulta todo o
detalhe estatistico deste modelo aplicado aos inquiridos que nunca compraram online.
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Figura 6-12
Diagrama de Equaces Estruturais entre Intencdo de Compra Online, Norma Subjectiva
e Atitude face a Compra Online: Inquiridos que Nunca Compraram Online

7. CONCLUSOES, LIMITACOES E RECOMENDACOES

Neste capitulo iremos abordar em primeiro lugar as respostas directas as perguntas de investigacéo
desta analise. De seguida, na seccdo 7.2 serdo apresentadas as conclusdes do estudo. Na seccdo 7.3,
iremos detalhar as limitacGes da nossa investigacdo, e por fim, na seccdo 7.4 serdo recomendadas

linhas de investigacao futura sobre o tema em analise.

7.1 RESPOSTAS AS PERGUNTAS DE INVESTIGACAO
Antes de apresentarmos as conclusdes deste estudo e respectiva reflexdo relativamente a moldura
tedrica que o sustentou, entendemos que seria Util apresentar as respostas directas as perguntas de

investigacdo a que nos propusemos responder neste estudo.

(i)  Qual o perfil s6cio-demogréfico de compra online?

Na analise realizada na seccdo 6.3, verificou-se que no segmento alvo do nosso estudo, que 0s
homens tém maior intencdo de compra na Internet e de recomendar essa a compra a terceiros, do que
as mulheres, e que essa diferenca € estatisticamente significativa. Constatou-se ainda que 0s

trabalhadores-estudantes tém maior intencdo de compra na Internet do que os individuos que apenas
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estudam, e que essa diferenca é estatisticamente significativa, no entanto, ao nivel da recomendagéo
dessa compra, essa diferenca ja ndo é estatisticamente significativa.

Relativamente a idade, observou-se que quanto maior a idade dos escaldo etarios analisados, maior
a intencdo de comprar online e de recomendar essa compra a terceiros, tendo-se verificado que essas
diferencas séo estatisticamente significativas. Por fim, observou-se também que a intengéo de compra
online e de recomendar essa compra a terceiros, aumenta com o nivel de experiéncia em compras na

Internet dos individuos, e que essas diferencas sdo também estatisticamente significativas.

(i) Qual o impacto da confianca (atitude face a compra online) e da influéncia social (norma

subjectiva) na intencdo de compra online?

Na seccdo 6.4.1, onde se encontra detalhada a analise efectuada sobre esta questdo, observou-se
gue o modelo ajustado a “Intengdo de Compra Online” em funcéo do peso da “Atitude face a Compra
Online” e “Norma Subjectiva” explica apenas 1% da variabilidade da “Intencdo de Compra Online”, e
gue apesar da “Norma Subjectiva” ter maior peso relativo comparativamente a “Atitude face a compra
Online”, as relagdes dessas variaveis com a “Intencdo de Compra Online” ndo sdo estatisticamente

significativas.

(iii) Qual o impacto da confianca (atitude face a compra online) e da influéncia social (norma

subjectiva) na intencdo de compra online nos individuos que nunca compraram online?

Em resultado da analise realizada sobre os individuos que nunca tinham comprado online a data
do inquérito (seccdo 6.4.2), constatou-se que este modelo ajustado a “Intencdo de Compra Online” em
funcdo do peso da “Atitude face a Compra Online” e “Norma Subjectiva” sé explica 4% da
variabilidade da “Intencdo de Compra Online”, e que apesar da “Norma Subjectiva” também ter maior
peso relativo do que a “Atitude face a Compra Online”, as relacBes dessas varidveis com a “Intencédo

de Compra Online” também ndo sdo estatisticamente significativas.
7.2 CONCLUSOES

A abordagem deste estudo foi no sentido claro de aprofundar de forma significativa o
conhecimento relativo aos dois temas centrais desta investigacdo, nomeadamente, a “Confianca” e a

“Intencdo de Compra Online”, respondendo as trés perguntas de investigacdo previamente colocadas.

Visto que a maioria dos estudos sobre compra online assentam primordialmente sobre os motivos
da compra, e era assumido que a confianca influenciava positivamente a intencdo de compra online tal

como afirma Yoon (2002), justificava-se a necessidade de clarificar esta assumpgao.

Neste estudo, confirmou-se a moldura tedrica relativa ao perfil socio-demogréfico de compra
online, nomeadamente que este perfil ndo é homogéneo, havendo inclusive diferencas entre escaldes

etarios tal como sugerido por Reibstein (2002), tendo os homens maior inten¢do de compra online do
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que as mulheres, como indicado por Greenfield Online em 1999 (citado por Chih-Chung & Chang,
2005) e que a experiéncia acumulada de compras na Internet realizadas anteriormente é um factor
relevante a considerar na intencdo de compra online, como afirmado por Perea y Monsuwe et al.
(2004).

Relativamente a questdo central desta investigacdo — “Qual o Impacto da Confianga na Intencdo
de Compra Online?” — acaba por ser surpreendente que se tenha verificado que este seja tdo reduzido,
inclusive nos individuos que nunca compraram online, isto apesar da populacdo estudantil

universitaria ser uma amostra educada (Vasconcelos-de-Oliveira & Palma-dos-Reis, 2006).

Porém, € necessaria cautela na interpretagdo destes resultados, para evitar cair no erro de

generalizacdo e interpretacdo abusiva dos mesmos.

Em primeiro lugar, mesmo tendo em consideracdo que a amostragem foi intencional, é necessario
relembrar que as conclusdes deste estudo sdo apenas aplicaveis no sentido estrito aos estudantes
universitarios do ISEG, pois ndo se presume que haja homogeneidade da populacdo estudantil

universitaria em Portugal.

Em segundo lugar, estes resultados ndo permitem refutar por completo algumas afirmacdes
contundentes enunciadas anteriormente, nomeadamente, que a confianca é um factor central (Fang et
al., 2002), importante em todas as interac¢fes business-to-consumer e aspecto crucial no e-commerce
(Grabner-Krauter & Faullant, 2008), ou ainda que a confianca influencia positivamente a intencéo de
compra online (Yoon, 2002), isto porque, existem outras perspectivas aplicaveis relativamente ao
impacto da confianga na intengdo de compra online que ndo se encontram no ambito deste estudo, tal

como enunciado no capitulo 1.2.

Ou seja, do nosso estudo podemos concluir que a variagdo da confianca na compra online na
populagdo estudantil do ISEG, pouco ou nada vai afectar a intencdo de compra na Internet dessa
populagdo. No entanto, sendo matéria para outro estudo, continua em aberto e por avaliar, qual o
impacto da confianga na escolha do retalhista online onde comprar, nos individuos que ja tencionavam

comprar online.

Verificou-se também nesta populacdo, que o impacto da influéncia social (norma subjectiva) na
“Intencdo de Compra Online”, é muito reduzido, apesar de se ter observado que esse impacto €
superior ao da confianga. Assim, justifica-se ter em consideracdo que, se 0s consumidores optam por
ndo consultar recomendacdes, vao entdo basear-se apenas no seu conhecimento ou experiéncia

previamente adquirida sobre esse servico para realizar a sua decisdo de compra (Senecal et al., 2005).
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73  LIMITACOES

Este estudo, naturalmente depara-se com algumas limitagdes, que foram sempre tidas em
consideracdo desde o inicio do processo de investigagdo. A principal limitagdo € o universo ao qual se
podem enderecar as conclusdes deste estudo, que incide sobre a populacéo estudantil do ISEG. Esta
limitagdo dificilmente seria superada dado o esfor¢o financeiro que envolveria fazer um estudo
representativo de toda a populacgéo estudantil universitaria em Portugal. Outra limitacdo presente foi o
tipo de amostragem, que por uma questdo de exequibilidade, foi uma amostragem intencional. No
entanto, tal como descrito na seccdo 5.2, foram feitos todos os esforgos para melhorar a
representatividade da amostra, minimizando assim o possivel impacto desta limitacdo para as

conclusodes do nosso estudo.
7.4 RECOMENDAGCOES

Na sequéncia do nosso estudo deixamos aqui algumas linhas de investigacdo futuras, que se

podem desenvolver a partir da nossa investigacao.

Havendo disponibilidade de recursos, seria interessante alargar o universo & populacdo estudantil
universitaria portuguesa, ou, fazer um estudo comparativo, tendo por base populacional outra

universidade de referéncia.

No seguimento das conclusbes obtidas, sugere-se o aprofundamento desta tematica da confianca

na perspectiva concorrencial entre retalhistas online, explorando a questéo:

— Qual o impacto da confianca na escolha do retalhista online no momento da compra?
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ANEXO A - QUADROS

Quadro A-1: Grelha Orientadora — Andlise de Perfil S6cio-Demogréafico de Compra Online

Pergunta de Investigacdo . . N* de Amostras
B . i Varidvel Varidvel . s Procedimento
Qual o perfil sécio-demogrifico de da Varidvel e
. Dependente Independente Estatistico
compra online? Independente
Existe relacdo entre o sexoea Intengdo de
. . . - i Sexo 2 Marm-Whithey
intencdo de compra online? compra online i}
Existe relacdo entre o sexoea .
. i Eecomendacgio de . ]
recomendacio de compra online a . Sexo 2 Maym-Whitney
- compra online
terceiros?
Existe relacdo entre a situacio . . .
) . ) N g Intengio de Situagio -
profissional e a intengio de compra . ; 2 Marn-Whitne)
.. compra online Profissional
online?
Existe relacdo entre situagdo . . -
oA ¢ . Eecomendacio de Situacio -
profissional e a recomendagdo de ] ; 2 Mearm-TWhitne
) . oA compra online Profissional -
compra online a terceiros?
Existe relacio entre aidade e a Intengio de Tdade . Frusical-Wall
. . - . 3 uskal-Wallis
intenicdo de compra online? compra online
Existe relacio entre aidade e a Recomendacio de
recomendacio de compra online a I;. Tdade 3 Eruskal Wallis
. compta online
terceiros?
Euxiste relacio entre a experiéncia de . T
';, ) Pﬁ Intengdo de Experiéncia de . . -
compra online e a intencio de i i . 3 Eruskal-Wallis
. compra online | Compra Online
compra online?
Existe relacdo entre a experiéncia de e
I;. : . Fecomendacio de | Experiéncia de . S —
compra online e a recomendagio de ] . ) 3 KEruskal-Wallis
. - compta online Compra Online
compra onling a terceiros?

Quadro A-2: Caracterizacdo Socio-Demogréafica da Amostra

N L]
MMaszculino 185 324
Sexo Femitino 168 476
Total 353 100.0
Estudante 276 782
Sttuacdo profissional Trabalhador e Estudante 71 218
Tatal 353 100.0
18 a 21 anos 173 490
22 a4 anos 110 il2
ldade 25 anos ou mais T 19.3
Total 353 100.0
Menhuma ili] 18.7
Experiéncia de Até 3 compras 161 436
Compra Online > 3 compras 126 33,7
Tatal 353 100.0
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Quadro A-3: Perfil da Amostra: Confianga nos Atributos das Dimensdes da “Confianca na
Compra Online”

Media Desvio-padrio
Proteccio de dados pessoais 3.3 14
Capacidade das empresas vendedoras em proteger os dados pessoais 20 14
Cualidade do servigo pds-venda 23 1.3
Comrespondéncia entre a foto do produto e a realidade 23 12
Entreza do produto em perfeitas condicdes 34 1.1
Nio haver problemas com o pagamento 3.3 12
Empresas que vendem apenas na Internet 23 1.1
Empresas que vendem na Intermet que ndo t8m lojas de rua 21 14

Escala: 0 =Nada Correcto; 3 = Totalmente Correcto

Quadro A-4: Perfil da Amostra: Importancia dos Atributos das Dimensfes da “Confianca na
Compra Online”

Media Desvio-padrio
Proteccio de dados pessoais 1.7 7
Capacidade das empresas vendedoras em proteger os dados pessoais 1.5 3
Calidade do servico pos-venda 1.1 A
Correspondéncia entre a foto do produto e a realidade 14 3
Entreza do produto em perfeitas condigdes 17 X
Nio haver problemas com o pazamento 17 A
Confiar previamente na empresa 3 L
Empresa online também ter lojas de rua -3 1.1

Escala: -2 = Nada Importante; 2 = Muito Importante

Quadro A-5: Perfil Scio-Demogréafico de Compra Online

Meédia Desvio-padrio
. i Intencio de compra na Internet 3 1.7
MMasculine £ P : :
Sexo Fecomenda a compra na Internet a terceiros 14 1.1
Feminino Intencio de compra na Internet 23 1.6
Fecomenda a compra na Internet a terceiros 3.7 1.3
Intencio de compra na Internet 23 1.3
18 a2l anos : P _ 2 3
Eecomenda a compra na Internet a terceiros 3.9 1.3
Intencio de compra na Internet 29 1.3
Idade 22224 anos ; E : = :
Eecomenda a compra na Intemet a terceiros 42 1.1
oz . Intencdo de compra na Intemet 34 1.7
23 anos oumais : =
Fecomenda a compra na Internet a terceiros 14 1.3
Intencio de compra na Internet 26 1.6
. . Estudante - S
Situagdo Fecomenda a compra na Internet a terceiros 4 12
profissional Trabalhadore Intengio de compra na Intemet 32 1.8
Estudante Fecomenda a compra na Internet a terceitos 43 1.3
- Intencdo de compra na Interet 1.6 1.1
Nenhuma i £ . - =
. Eecomenda a compra na Intemet a terceiros 3.2 12
Experiéncia = —
i - Intencdo de compra na Internet 23 14
de Compra  Até 5 compras - -
Yine Eecomenda a compra na Internet a terceiros 3.0 1.1
5 compras Intencio de compra na Internet 39 1.6
] B Eecomenda a compra na Internet a terceiros 43 1

Escala: | = Certamente que ndo; & = Certamente que sim
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ANEXO B - RESULTADOS

Resultado B-1: Teste de Kolmogorov-Smirnov

Ho: A intencdo de compra na Internet tem uma distribuicdo normal na populagéo
H:: A intencdo de compra na Internet ndo tem uma distribui¢do normal na populagdo

Ho: A recomendacdo de compra na Internet a terceiros tem uma distribui¢cdo normal na populacdo
H:: A recomendacdo de compra na Internet a terceiros ndo tem uma distribuicdo normal na populagéo

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Intengio de compra na Recomenda a compra na
Internst Internst a terceiros
N 333 N 333
Normal Mean 21 Normal Mean 4,09
Parameters® b Std. Deviation 1.633 Parameters® b 5td. Deviation 1242
Most Extreme Absolute 219 Most Extreme Absolute 161
Differences  Positive 219 Differences  Positive 161
Negative - 150 Negative -131

Kelmegorov-Smirnov Z 4123 Kolmoegerov-Smirnov Z 3021
Azymp. Sig. (2-tailed) 00 Azymp. Sig. (2-tailed) 000
a. Test distribution 12 Normal. a. Test distribution 1= Normal.
b. Caleulated from data. b. Caleulated from data.

Resultado B-2: Testes de Mann-Whitney — Variavel Independente: Sexo

Ho: Os homens e as mulheres tém a mesma intencéo de compra na Internet

Hi: Os homens e as mulheres ndo tém a mesma intencéo de compra na Internet

Ho: Os homens e as mulheres tém a mesma intencéo de recomendar a compra na Internet a terceiros

Hi: Os homens e as mulheres ndo tém a mesma intencéo de recomendar a compra na Internet a terceiros

Ranks Ranks
Sum of Sum of
Sexo N |Mean Rank| Ranks Sexo N |Mean Rank| Fanks
Intencio de compra Masculine 183 191,57 35440,00 Recomenda a Maszculino 183 203,80) 37703,00
na Internet Feminino 168 160.96|27041,00|  |compra na Infernet  Feminino 168 147,49 24773,00
Total 333 2 terceiros Total 333

Test Statistics”

Intengio de compra
na Internet
Mann-Whitney U 128435000,
Wilcoxon W 27041,000
Z -2,888
Asymp. Sig. 004
(2-tailed)

2. Grouping Variable: Sexo

Test Statistics”

na Internet

Recomenda a compra

a terceiros

Mann-Whitney U
Wilcozon W

Z

Asymp. Sig.
(2-tailed)

10582,000
24778.000
-3,330
J000)

2. Grouping Variable: Sexo

Resultado B-3: Testes de Mann-Whitney — Variavel Independente: Situacao Profissional

Ho: Os estudantes e trabalhadores-estudantes tém a mesma inten¢do de compra na Internet
Hi: Os estudantes e trabalhadores-estudantes ndo tém a mesma intencéo de compra na Internet

Ho: Os estudantes e trabalhadores-estudantes tém a mesma intencdo de recomendar a compra na Internet a

terceiros

Hi: Os estudantes e trabalhadores-estudantes ndo tém a mesma intengdo de recomendar a compra na Internet a

terceiros
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Ranks Ranks
Sum of Sum of
Situacio Profizsional | ™ |Mean Fank| Ranks Situacio Profizzional | N |MMean Rank| Ranks
Intencio de compra Estudante 276 168 54| 4651800 Fecomenda a Estudante 276 172 49| 47606 00
na Internet Trabalhador = 77 207.31| 15963,00 compra na Intemet  Trabalthador e 77 103,18( 14875,00
Estudants a terceiros Eztudants
Total 333 Total 333
Test Statistics” Test Statistics”
Intengio de compra Recomenda a compra
na Internet na Internet a terceiros
Mann-Whitney U 8292000 MMann-Whitney U 0380,000
Wilcoxon W 46518,000] Wilcozon W 47606,000
Z -3.023 Z -1,620
Asymp. Sig. 002 Asymp. Sig. 105
(2-tailad) (2-tailed)
a. Grouping Variable: Situagio Profissional a. Grouping Variable: Situagio Profissional

Resultado B-4: Testes de Kruskal-Wallis — Variavel Independente: Idade

Ho: A intencdo de compra na Internet tem igual distribuicdo nos diversos escaldes etérios
Hi: A intencdo de compra na Internet ndo tem igual distribuicdo nos diversos escaldes etarios

Ho: A intencdo de recomendar a compra na Internet a terceiros tem igual distribuicdo nos diversos escaldes
etarios
Hi: A intencdo de recomendar a compra na Internet a terceiros nao tem igual distribuicdo nos diversos escaldes
etarios

Ranks Ranks
Idade N | Mizan Rank Tdade N | Miean Rank
Intengio dz compra 13221 anes 173 153,97 Recomenda acompra 18221 anos 173 160,
na Internat 22324 anos 110 187,02 na Internet a terceiros 223 24 anos 110 186,82
23 anos ou mais 10 21817 23 anos ou mais 10 20135
Total 333 Total 333
Test Statistics a.b Test Statistics a.b
Intencio de compra Fzcomenda a compra
na Internet na Internet a terceiros
Chi-Square 22,305 Chi-Square 0,864
df 2 df 2
Asymp. Sig. 000 Asymp. Sig. L7
2. Kmskal Walliz Test 3. Kmakal Walliz Test
b. Grouping Variable: Idade b. Grouping Variable: Idade
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Resultado B-5: Testes de Kruskal-Wallis — Variavel Independente: Experiéncia em Compra
Online

Ho: A intencdo de compra na Internet tem igual distribui¢do nos diversos escalGes de experiéncia em compras na
Internet

Hi: A intengdo de compra na Internet ndo tem igual distribuicdo nos diversos escaldes de experiéncia em
compras na Internet

Ho: A intencdo de recomendar a compra na Internet a terceiros tem igual distribuicdo nos diversos escaldes de
experiéncia em compras na Internet
Hi: A intencdo de recomendar a compra na Internet a terceiros ndo tem igual distribuicdo nos escaldes de
experiéncia em compras na Internet

Ranks Ranks
Experiéncia de Ezperiéncia de
compras na Internet | N |Ddzan Rank compras na Internet | N [Mean Rank
Intengio de compra  Nenhuma &6 101,92 Becomenda a compra Nenhuma 66 111,98
na Internet Ateé 5 compras 161 153,69 na Internet a terceiros Até 3 compras 161 156,74
> 3 compras 126 246.12 = 5 compras 126 236,94
Total 353 Total 353
Test Statistics a b Test Statistics ab
Intengio de compra Recomenda a compra
na Internat na Internet a terceiros
Chi-Square 107357 Chi-Squars §1.138
df 2 df 2
Asymp. Sig. D00 Asymp. Sig. D00
2. Kuskal Wiallis Test a. Kruslkal Wallis Test
b. Grouping Variable: Experiéncia de compras na Internet b. Grouping Variable: Experiéneia de compras na Internat

Resultado B-6: Pressuposto da Analise de Equacdes Estruturais — Outliers Severos

Variabilidade

Confianga na Matureza das Empresas-| * @ O I—|:|—I o0 * %
Confianga nas Empresas| P—D:]—|

Confianga no Sistema de Pagamento—| o — 1

Confianga na Qualicade de Entrega—] '_::l_'

Confianga na Escolha do Produto por Fotografia—] I—l:l:l_|
Confianga no Servigo Pos-Venda] '—:D—|

Confianga na Capacidade de Proteger os Dados Pessoais| ’—::'_|
Confianga na Protecgdo de Dados Pessoais—| © L I

T T T T T
-10 -5 0 5 10

Escala de -10 = Atitude Negativa a 10 = Atitude Positiva
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Resultado B-7: Modelo de Andlise de Equacges Estruturais — Todos os Inquiridos
Estimates (Group number 1 - Default model)
Scalar Estimates (Group number 1 - Default model)
Maximum Likelihood Estimates
Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate SE. CR. P Label
Norma Subjectiva “— Influéncia da Familia 0,139 0046 3033 0002
Norma Subjectiva <— Influéncia dos Amigos 0,012 0,034 0348 0728
Intencdo de Compra Online <— Atitude face a Compra Online 0,041 0,087 0424 0672
Intencio de Compra Online <— Norma Subjectiva 0.12 0076 1394 0111
Confianga na Protecgiio de Dados Pessoais <— Atitude face a Compra Online 1444 0,196 7366  F**
Confianga na Capacidade de Proteger os Dados Pessoais <— Atitude face 4 Compra Online 1,799 0.166 10822  ®*=
Confianga na Escolha do Produto por Fotografia <— Atitude face a Compra Online 1977 0,149 13231  #*=
Confianga no Servigo Pos-Venda <— Atitude face a Compra Online 1,602 0,148 10831  **=*
Confianga na Qualidade de Entrega <— Atitude face a Compra Online 2,051 0,141 14318 R
Confianga no Sistema de Pagamento <— Atitude face a Compra Online 214 0,153 13,848  **=
Confianca nas Empresas que Vendem na Interet <— Atitude face a Compra Online 0,878 0,152 3,76  *x*
Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
Norma Subjectiva <— Influéncia da Familia 022
Norma Subjectiva <— Influéncia dos Amizos 0.023
Intengio de Compra Cnline <— Atitude face a Compra Online 0.023
Intengio de Compra Online <-— MNorma Subjectiva 0,083
Confianca na Proteccdo de Dados Pessoais <— Atitude face a Compra Online 0.413
Confianga na Capacidade de Proteger os Dados Pessoais <— Atitude face a Compra Online 0.381
Confianga na Escolha do Produto por Fotografia <— Atitude face a Compra Online 0.683
Confianga no Servigo Pos-Venda <— Atitude face a Compra Online 0,581
Confianga na Qualidade de Entreza <— Atitude face a Compra Online 0.736
Confianga no Sistema de Pagamento <— Atitude face a Compra Online 0.709
Confianga nas Empresas que Vendem na Internet <— Atitude face a Compra Online 33
Means: (Group number 1 - Default model)

Estimate SE. CR P Label
Influéncia dos Amigos -0.229 013 -1.762 0,078
Influéncia da Familia 0.023 0098 0261 079
Intercepts: (Group number 1 - Default model)

Estimate SE. CE P Label
Norma Subjectiva 2217 0,061 36560  **+
Intencio de Compra Online 2447 0.189 12932 .
Confianca na Protecgdo de Dados Pessoais 6.037 0.186 32646 .
Confianca na Capacidade de Proteger os Dados Pessoais 5,181 0,165 31305  **%*
Confianca no Servigo Pos-Venda 2949 0,147 20,084 wkE
Confianca na Escolha do Produto por Fotografia 3.907 0,154 23388  **#
Confianca na Qualidade de Entrega 3,901 0,149 39726 ok
Confianca no Sistema de Pagamento 331 0.16 34317 .
Confianca nas Empresas que Vendem na Intemet 1.963 0,142 13,856  *++
Covariances: (Group number 1 - Default model)

Estimate SE. CE P Label
Influéncia da Familia <> Influéncia dos Amigos 313 0,201 10,748 i
Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate
Influéncia da Familia <> Influéncia dos Amizos 0,693
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Variances: (Group number 1 - Default model)

Estimate SE. CER. P Label
Atitude face a Compra Online 1
Influéncia da Familia 5,362 0233 13266  *+*
Influéncia dos Amigos 3,967 045 13266 FEE
ell 1267 0.096 13266 @ ***
el 2,702 0204 13265  *¥*
a2 10.031 0.794 1264  *¥*
e3 6.351 0542 11,714  *¥*
a4 4424 042 10545  **=
el 5,023 0420 11711  *¥=*
] 3.561 0.37 962  ¥¥*
e’ 4,439 044 10,143 **=
el 6297 0488 12800  **=*
Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model)
Estimate
Norma Subjectiva 0,057
Confianca nas Empresas que Vendem na Internet 0.109
Confianca no Sistema de Pagamento 0,503
Confianca na Qualidade de Entrega 0,542
Confianca no Servico Pos-Venda 0338
Confianca na Escolha do Produto por Fotografia 0,469
Confianca na Capacidade de Proteger os Dados Pessoais 0,33
Confianca na Protecgdo de Dados Pessoals 0.172
Intencdo de Compra Online 0,008
Minimization History (Default model)
Negative Smallest
Iteration eigenvalues Conditon = eigenvalue Diameter F NTnes Ratio
0 e 2 -129 9999 08392 0 9999
1 e 1 -0,001 1636 46083 20 028
2 e 0 33443677 0.449 30036 6 083
3| e 0 66173993 1008 16345 2 o
4 e 0 4981967 0.585 14264 1 107
i e 0 44944281 0.197 14177 1 105
6 e 0 43192573 0.014 14177 1 101
1 e 0 4478142 0 14177 1 1

Resultado B-8: indices de Ajuste — Analise de Equacdes Estruturais — Todos os Inquiridos

Notes for Model (Default model)
Computation of degrees of freedom (Default model)

MNumber of distinct sample moments: 77
Number of distinct parameters to be estimated: 34
Degrees of freedom (77 - 34): 43

Result (Default model)

MMimimum was achieved
Chi-square = 141,747
Degrees of freedom = 43
Probability level = 000
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Model Fit Summary
CMIN
Model NPAFR. CMIN DF P CMIN/DF
Default model 34 141,767 43 o 3,297
Saturated model 77 0 0
Independence model 22 046,725 33 0 17213
Baseline Comparisons
NFI RFI IFI TLI
Model Deltal thol Deltal thol CF1L
Default model 0,83 0,308 0,801 0,838 0,889
Saturated model 1 1 1
Independence model 0 0 0 0 0
Parsimony-Adjusted Measures
Model PRATIO PNFI PCFI
Default model 0,782 0,663 0,693
Saturated model 0 0 0
Independence model 1 0 0
NCP
Model NCP LO %0 HI 90
Default model 08767 66,427 138,716
Saturated model 0 0 0
Independence model 801,723 793,633 803211
FMIN
Model FMIN FO LO 20 HI 20
Default model 0,403 0,281 0,189 0,304
Saturated model 0 0 0 0
Independence model 2.69 2,333 226 2,827
EMSEA
Model EMLSEA LO %0 HI%) PCLOSE
Default model 0,081 0,066 0,006 0
Independence model 0,215 0,203 0,227 0
AIC
Model ATC ECC EIC CAIC
Default model 209,767 212,167
Saturated model 154 159 435
Independence model 900,723 902278
ECVI
Model ECVI LO %) HI 20 MECVI
Default model 0,506 0,504 0,700 0,603
Saturated model 0,438 0,438 0,438 0,433
Independence model 2813 2542 3,100 2819
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HOELTER

HOELTER HOELTER
Model 05 nm
Default model 148 168
Independence model 28 3l

Execution time summary

Minimization: 0,031
Mizcellaneous: 0,782
Bootstrap: ]
Total: 0,813

Resultado B-9: Modelo de Analise de Equacdes Estruturais— Inquiridos que Nunca Compraram
Online

Estimates (Group number 1 - Default model)

Scalar Estimates (Group number 1 - Default model)

Maximum Likelihood Estimates

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate SE CR P Label
Norma Subjectiva <— Influéncia da Familia 0,199 0,112 1671 0005
Norma Subjectiva <— Influéncia dos Amizos 0,006 0061 0003 0926
Intengdo de Compra Online < Atitude face a Compra Online 0,031 0,136 0231 02817
Intencdo de Compra Online <— Norma Subjectiva 0,172 011 133 0119
Confianca na Protecgdo de Dados Pessoais <— Atitude face a Compra Online 2,063 0.436 474 wE=
Confianca na Capacidade de Proteger os Dados Pessoais <— Atitude face a Compra Online 2,389 0,356 6,700  *¥¥*
Confianca na Escolha do Produto por Fotografia <— Atitude face a Compra Online 2377 0,342 6936  *¥*
Confianca no Servigo Pos-Venda <— Atitude face a Compra Online 2,102 0337 6233  w#
Confianca na Qualidade de Entrega <— Atitude face a Compra Online 2151 0337 6386 EE
Confianica no Sistema de Pagamento <— Atitude face a Compra Online 243 0,365 46,682 ¥
Confianca nas Empresas que Vendem na Internet <— Atitude face a Compra Online 1.33 0405 3281 0001
Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
Norma Subjectiva <— Influéncia da Familia 025
Norma Subjectiva <— Influéncia dos Amigos 0,014
Intencdo de Compra Online <— Atitude face a Compra Online 0.03
Intencdo de Compra Online <—— MNorma Subjectiva 0,12
Confianca na Protecgdo de Dados Pessoals <— Atitude face a Compra Online 0.572
Confianga na Capacidade de Proteger os Dados Pessoais <— Atitude face a Compra Online 0,749
Confianca na Escolha do Produto por Fotografia <— Atitude face a Compra Online 0,769
Confianca no Servico Pos-Venda <— Atitude face a Compra Online 0.711
Confianca na Qualidade de Entrega <— Atitude face a Compra Online 0,723
Confianca no Sistema de Pagamento <— Atitude face a Compra Online 0.747
Confianca nas Empresas que Vendem na Intemet <— Atitude face a Compra Online 0415
Means: (Group number 1 - Default model)

Estimate SE. CER. P Label
Influéncia dos Amigos -0.288 0348 -0.827 0408
Influéncia da Familia 0.106 0.18 0591 0353
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Intercepts: (Group number 1 - Default model)
Estimate SE. CER. P Label
Norma Subjectiva 201 0,141 14733  *%=*
Intencdo de Compra Online 1,231 0,263 4676 FEE
Confianca na Proteccdo de Dados Pessoals 3,833 0448 13033 FEE
Confianca na Capacidade de Proteger os Dados Pessoais 5,727 0396 14481  ®==
Confianca no Servico Pos-Venda 3,333 0,367 0076 FEE
Confiancga na Escolha do Produto por Fotografia 3,983 0384 1038  w==
Confianca na Qualidade de Entrega 3,561 0,369 15,068 FEE
Confianca no Sistema de Pagamento 4879 0405 12052 i
Confianca nas Empresas que Vendem na Intemet 2515 0397 633 e
Covariances: (Group number 1 - Default model)
Estimate SE. CE. P Label
Influéncia da Familia <> Influéncia dos Amizos 2424 0,587 4133 .
Correlations: (Group number 1 - Default model)
Estimate
Influéncia da Familia <> Influéncia dos Amizos 0,597
Variances: (Group number 1 - Default model)
Estimate SE. CE. P Label
Atitude face a Compra Online 1
Influéncia da Familia 2,095 0367 5701  ***
Influéncia dos Amigos 7872 1381 5701 i
ell 1237 0217 5701  ®¥*
el 1048 0.184 57 k=
el 8.752 1655 5280 =
23 4,46 0.968 4606  ***
ed 501 0876 4462  ®¥*
el 4348 0.9 4834  #*=*
ef 4227 0.887 4766  ®¥*
e’ 4.707 1019 462  wF*
el 8.482 1335 5525 @ ==
Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model)
Estimate
Norma Subjectiva 0.067
Confianca nas Empresas que Vendem na Intemet 0,173
Confianca no Sistema de Pagamento 0.358
Confianca na Qualidade de Entrega 0,522
Confianca no Servico Pos-Venda 0,504
Confiancga na Escolha do Produto por Fotografia 0.591
Confianca na Capacidade de Proteger os Dados Pessoais 0,561
Confianca na Protecgdo de Dados Pessoals 0.328
Intencdo de Compra Online 0,037
Minimization History (Default model)
Negative Condition Smallest
Iteration eigenvalues # eigenvalue Diameter F NTres Ratio
0 e 2 -1.729 00090 249325 0 9999
- 0 4009343 2,189 126234 20 017
2 e 0 1009546 1539 95820 6 0
il e 0 1184228 0.674 62.635 3 ]
4 e 0 131444 1144 3234 1 093
il e 0 1405846 0351 31,306 1 109
6| e 0 1440084 0043 51.281 1 103
7 e 0 1399858 0,002 51281 1 1
8] e 0 1380397 0 51281 1 1
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Resultado B-10: indices de Ajuste — Andlise de Equagces Estruturais — Inquiridos que Nunca
Compraram Online

Notes for Model (Default model)

Computation of degrees of freedom (Default model)

Number of distinct sample moments: 77

Number of distinct parameters to be estimated: 34
Degrees of freedom (77 - 34): 43

EResult (Default model)

Minimum was achieved
Chi-square = 51,281
Degrees of freedom = 43
Probability level = 181

Maodel Fit Summary
CMIN
Model NPAR ChIN DF P CMIN/DF
Default model 34 31281 43 0,181 1,183
Saturated model 17 0
Independence model 22 250,015 33 0 4.546
Baseline Comparisons

NFI RFI IFI TLI
Model Deltal thol Deltal tho?l CFI
Default model 0,795 0,738 0.96 0.946 0,958
Saturated model 1 1 1
Independence model 0 0 0 0 0
Parsimony-Adjusted Measures
Model PRATIO PNFI PCFI
Default model 0,782 0,621 0,749
Saturated model ] 1] ]
Independence model 1 0 0
NCP
hodel NCFP LO %0 HI %0
Default model 8,281 1] 30,427
Saturated model 0 0 0
Independence model 195,015 149 662 247913
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FMIN
MModel FMIN FO LO %0 HI 90
Default model 0,789 0,127 1] 0,468
Saturated model ] 0 o 0
Independence model 3.846 3 2,302 3,814
EMSEA
MModel FEMLSEA LO 30 HI%) PCLOSE
Default model 0,054 0 0,104 0,425
Independence model 0234 0,205 0.263 0
AIC
MModel AIC EBCC EIC CAIC
Default model 119281 134,677
Saturated model 134 188,868
Independence model 204 013 303,977
ECVI
Model ECVI LO o) HI 20 MECVI
Default model 1,833 1,708 2176 2072
Saturated model 2369 2369 2369 2906
Independence model 4,523 3,826 3,337 4677
HOELTER

HOELTER. HOELTER
Model 05 01
Default model T6 86
Independence model 20 22
Execution time summary
Minimization: 0,031
Miscellaneous: 0.875
Bootstrap: ]
Total: 0,006

ANEXO C - QUESTIONARIO

O questionario aplicado no inquérito encontra-se disponivel para consulta na pagina seguinte.
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