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RESUMO

Esta dissertacao tem dois objectivos: identifisadienensdes de qualidade de servico
online no contexto do retalho electrénico de béiseeatar em Portugal e, testar um
modelo que relaciona as componentes de qualidaserdieo identificadas, com os
construtosSatisfacéol ealdade do Cliente Preco Percebidalo site.

Ao contribuir para a investigacdo empirica no deskimmento de escalas de e-
qualidade de servico pretende-se de alguma form@siaosta a questéo da
transversalidade destes instrumentos nomeadamegigerdiz respeito a diferentes
tipos de e-retalho. Acredita-se que o retalho @e ladimentar possui caracteristicas
proprias que podem ter implica¢cdes nos indicade@smponentes de qualidade
percebida identificados.

Foi aplicado um questionério online a 2580 cliewesim supermercado electrénico
gue actua no mercado portugués na dupla dimeng&aafine.

Depois de encontradas as dimensdes de qualidaifithdas por analise factorial
exploratériaCumprimend Usabilidade, Seguranca, Utilidade e Gamfa) testado
através da Metodologia PLS —SEM ,0 modelo quewdatiestas dimensdes de qualidade
com os construtcSatisfac®, Lealdade do Cliente e Preco Perceatidodas as
relacdes se mostraram significativas a excepcdpdéese que postulava a influéncia
dos niveis percebidos &ivacidade e Segurangam os niveis de Satisfagdo do
Cliente.Os impactos mais fortes nos niveis defagés e lealdade sdo produzidos pelos
construtodJsabilidadee CumprimentoProva-se, ainda, significativa a relacao
existente entre variedade e qualidade percebidéed@ Gamg e uma quarta
componente relacionada com o contetdo informativeite:Utilidade.

Um segundo modelo testado com uma sub-amostraet¢ed que responderam aos
itens relacionados comServico de Apoio ao Clienteostra que nesta subpopulacao,

esta é a dimensao com maior impacto nos niveiatddagdo do cliente.
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ABSTRACT

The purpose of this research is twofold: firstagsess the dimensions of online service
guality to the setting of an online supermarket,a®econd, to propose and test a model
that links these e-quality dimensions with custosagisfaction and loyalty. Much of

the scales developed until now, were not testatbwveloped in the online grocery
sector and there are reasons to believe that drofezustomer satisfaction may differ
by industry sector.

An online questionnaire was used to survey 258Mausrs of an online Portuguese
(Bricks and Clicks) supermarket.

The data were analyzed by exploratory factor amshyp test the scale of quality
dimensions and PLS SEM was used to test the stalecthiodel.

The study provides empirical evidence that higlelewf customer support, fulfillment,
usability, utility and product range are the maiivers of customer satisfaction.

For those who have experienced contact with custeongoort this service proves to be
the most important driver of customer satisfacti@therwise fulfilment and usability
are the main antecedents of satisfaction in ogjneeery shopping.

At least in this sector of e-retailing the influenaf privacy/ security was rejected by the

model

KEYWORDS

E-commerce; Online Grocery Sector ; Customer Stin; Quality of Online Service,
SEM, PLS



vii

INDICE
LUNTRODUGAOD ..ottt ettt anae et ne e, 1
I = g o U= To [ =T g 1 =T o (o T 1
1.2.0bjeCtiVOS O ESTUAO ..........uvuvueee e eeettss s e e s e e e e e e e eeeeeeseessesnnnnnesssnnnnnnnns 2
G I o =i [o] 4 = 1P EPPPPPPP PR 3

1.4. Formulacdo das QUestOes OU HIPOIESES . eaivrrrieieeiiiiiiiiiieeesiiiiiieeneen D
1.5. Estrutura do Trabalno. ... e 6

2. COMERCIO ELECTRONICO E AVALIACAO DA SATISFACAO E

LEALDADE DO CLIENTE ...oiiiiiiiiiiiiee ettt e e e e e e 8
2.1. Definicdo dos Conceitos Centrais da INVeSBE@ac.............ccceeeeeeeeevevveveennnnns 8..
2.1.1. E - COMMEICE ...uuuiiiiieinie e e e st a e e e et e e e e ee e e e e e e nnennnn s 8
2.1.2. Qualidade e Satisfag@o do Cliente.....ccccc...ovviiiiiiiiiiiiiieeee e 9
2.2. Importancia do Comeércio Electronico — uma gis@mparada ......................... 11
2.2.1. Importancia do comeércio electronico em Ry@ftu.............cceeeevvvivveeeeiiinnnns 11
2.2.2. O caso patrticular do retalho alimentar ernordigital ..............ccoooeeeeeeeenn. 13

2.3. Abordagens a Medicao da e - QUalidade . eevvvvriiririiiiiiiiiiieeeeeeeeennn 14

2.3.1. INErOTUGED. ...ttt e e e e e e e e e e e e e s e e e e e eas 14
2.3.2. WebQual TM Loiacono, Watson, and Goodhu@@20...................ccceee.. 16
2.3.3. WebQual (Barnes & Vidgen 2002)...... .o eeeereernmniiiaeaeeeeaseserreeemmnnnns 18
2.3.4.Szymansky e Hise (2000).........ccoeeeiimimmmmniiiiiiaraee e e e e e 19
2.3.5. SITEQUAL (Y00 € DONthu 2001) ..o oot 20,
2.3.6. e-TailQ Wolfinbarger and Gilly (2003) ........cevvvvrvrmiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeneens 21
2.3.7. PIRQUAL Francis and White (2007) ......ccceeeeiiiieeeeeeeieeeeeeeeveenee s 3.2
2.3.9. eTRANSQUAL (Bauer, Falk et al. 2006)...........cceevvriiirriiriiiiiiiiiieee e 27
2.3.10. e-SELFQUAL (Bauer, Falk et al. 2006) wuweeeeereeeriiiriiiiiiiiaaaaeeeeeeeeen 31
2.3. 1L, SINEESE i i e e ittt ettt ettt e e e e e e e e e e e e e e e rraae e e e e e e e e e aans 32
3. ANALISE EMPIRICA ..ottt ettt eeen e 35
10 I [ 01 oo [F {07 To RO PP R PRPPPPPIN 35

3.2. Definigdo de Dimensdes de Qualidade de Seevigeragao dos Indicadores. . 36



viii

3.2.1. As entrevistas individuais qUalitatiVaS. ............eieiiienereeiiieieeeeeeiiiiiieeens 36
3.2.2. Elaboracéo e Aplicacdo do QUESHIONANQ.aee.cceeveeeiieeeeeiiiice s 38
3.3. Analise Univariada dos Resultados do Questiona..............ccceeeevvvvveeeeenennnns 40
3.3.1. AAvaliaG8o 0O SITE ..........uuiiiiiieeeeeeiiii et 45
3.4. Andlise Factorial EXPlOratOria ...........ceeeeereieeeeeeeeiiiisiiiiiiiiiiivseeeeeeeeeees s 53
4, SATISFAQAO E LEALDADE DO CLIENTE ONLINE: APLICAC AO DO
IMETODO PLS ...ttt eeme ettt ettt e e e e e e e e e e e e e e e s s s e s nnnnne e e e e e e e aeeeas 60
4.1. Modelo Multiequacional da Satisfagcao do Cleent..............cccoeevveiiiiiciiiinnnnee. 60
4.2. Metodologia adoptada: CB- SEM VS VB — SEMu.cccvvviiiiiiiiiiiiiiieeeeeeceeeee, 63
4.3. Avaliacdo da Adequacao do MOdEl0......cccceeeiiiiiiiiieeeiieeceeee 65
4.3.1. Modelo de medida (Outer Model)...... o eeeeiiiiiiiiiiiiiie e 65
4.3.2. Avaliagdo do Modelo de Estruturallaner Model.............ccccceeeiiiiinnnnnnnnn. 69

4.4. Avaliacdo dos Resultados do Modelo de Saéisfdgp Cliente de Supemercado

4.5. -—Inclusdo no Modelo da Variavel Latente Ex@ageServico de Apoio ao

(O 1T o (USRS 78
5.DISCUSSAO DOS RESULTADOS ......coiveiieceeieeeteete ettt 3.8
0 I o [od (1S 1= 83
5.2. Limitacdes e Questdes para Futura Investigacao............ccccccvvvvvvvvnnnnnn.... 4.8
B. AN X O S .. e ——— i araa 87
ANeXo |- QUESHIONANIO FiNaAl.........coiiiceeciiiiie e 87

Anexo Il - Histogramas — Variaveis 1 a 48 relatigo8valiacdo da Qualidade de

Y= Y/ oo TSRS 92

Anexo Il — Matriz de Correlagdes Entre Itens dea{flade de Servico. Dados

(o]0 =TSP USRRRPPT 100
Anexo IV - Output da analise factorial explorato(Bpss)..........vvvvvviiiieiiiieeeeennnnne, 101

Anexo V - Output da Andlise Fiabilidade - Anaksectorial Exploratoria ........... 103



Anexo VI - Outputs (Modelo B) com

7.REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

variaveis de ierde Apoio Cliente.............



1.INTRODUCAO

1.1.Enquadramento

Quais as dimensdes que mais contribuem para ossudasxperiéncia de
compra online é o tema central desta dissertagédfiaica, facilidade de utilizacao,
utilidade percebida, fluidez do processo, rapidenfeudo informativo, capacidade de
cumprimento da entrega em termos de prazos e @egldp produto, sdo apenas
algumas das questdes que se podem elencar addajaalidade de servigo do retalho
online. Que dimensdes contribuem para a qualidadexderiéncia de compra online e,
quais dessas dimensdes sao mais impactantessfagiido cliente é a resposta que
desde ha uma década muitos estudos procuram gidea @ qual pretendemos neste
trabalho dar alguma contribuicéo.

De facto, e tal como no canal fisico, € vital pagaetalhistas online, conhecer
as motivacoes, necessidades e preferéncias doxaiseclientes de forma a melhor
adaptarem a sua oferta online. A simples transgogara o meio digital do
conhecimento adquirido do comportamento de compratalho classico ndo é
exequivel (Bridges, Goldsmith et al. 2005), nomeagtate, pela substituicdo da
interaccao pessoal pela interaccdo consumidomelimgia.

As primeiras constatacOes de casos de insucessoracio electronico bem
como casos, algo frequentes, de experiéncias nsatisfatorias de compra online, tais
como, dificuldade em completar transacc¢des e pmdsede funcionamento fluido dos
sites, sdo alguns dos alertas que fomentam o $stedos e-retalhistas pela
conhecimento da forma como os consumidores avaliaoa interaccdo com o site e
sobretudo quais as dimensdes que sao para elesntele nessa avaliagao.

Se bem que a um ritmo néo tdo rapido como o espevazbmeércio electrénico
encontra-se numa fase de franca expansao, cresaemdaitmo mais rapido que o
comércio em meio fisico. Embora a sua participagiealor global de comércio seja
ainda modesta, mesmo nos paises mais avancadososrastados Unidos da
América, ou no Reino Unido, é enorme o seu valagg)ico para as varias empresas
retalhistas. De facto, e independentemente doaeu tvansaccional, € indiscutivel a

sua importancia quer como meio complementar deaserfdrma de disponibilizacéo



de informacéo suplementar, constituindo ainda uituw@ importante de projeccéo de
imagem de uma Marca (Bauer, Falk et al. 2006).

Numa primeira fase, muita da resisténcia a compraneio electronico em
Portugal podia ser atribuida aos baixos niveiseeacio da internet nos lares. A
medida que esta barreira tecnoldgica vai caindm ga@hando peso, as questdes
relacionadas com a qualidade do servico prestdds petalhistas online,
nomeadamente, no que diz respeito as dimensdaqgtrdouem para o ganho de
confianca e a vontade na sua utilizacao.

Torna-se, assim, muito relevante entender quaaspsctos que os clientes mais
valorizam na sua experiéncia online e em que medfdama como essas dimensdes do
servico sdo percepcionadas, condicionam o compertantde compra do individuo, em

particular, da sua intenc&o de voltar a comprameio electronico.

1.2.0bjectivos do Estudo

Para além da contribuicdo para a area de inveabgég comportamento de
compra do consumidor online, esta dissertacaorueteontribuir directamente para a
melhoria de um site em operag¢do no mercado porsugn@ area da grande distribuicdo
de base alimentar — dotando-o de um instrument@gumedir a sua performance, lhe
permita monitorizar e aperfeicoar a sua interacgéo o cliente.

Contamos, assim, colocar em evidéncia quais asdides mais relevantes para
actuacao prioritaria do e-retalhista de forma amefundar o processo de afirmacéo e
diferenciagao no sector.

A presente investigacao tem como objectivos:

i.Identificar as dimensdes relevantes para o corrmportugués na avaliagao

de um site transaccional no caso concreto de uersigocado online.

ii. Testar um modelo que ligue estas dimensdesaleabkdade com o

comportamento de compra, i.e., em que medida &itt@ras da satisfacdo do

cliente, e da sua lealdade e consequentementatdbiielade do site.
lii.Contribuir para a melhoria da qualidade perdelilo supermercado

electréonico em causa.



1.3.Rationale

A pertinéncia da temativa do estudo reside na derstéo dos seguintes
factores: por um lado a especificidade do comé@muianeio electronico néo se
compadece com a mera transposi¢cao das ferramentagatise utilizadas no canal
tradicional (i.e. offline). Por outro lado, é tambée admitir que mesmo no interior do
comércio electronico, existam especificidades paspitos bens ou servicos
transaccionados que poderao implicar diferencdsrnmea como a qualidade é
percebida. Finalmente, podemos admitir que congestitiurais diferentes
condicionam, igualmente, a aplicagédo transversahadenesmo instrumento de medida.

A simples transposicéo para o meio electroniconget®dologias e instrumentos
de analise de satisfacdo do cliente, amplamenieagbs noutros sectores do comeércio
a retalho, ndo € aqui exequivel. De facto, todi@matura da satisfacao do cliente
identifica a questédo do atendimento, enquantoanggio pessoal, como uma das
variaveis fulcrais da satisfacao do cliente para oaetalhista. No retalho online este
contacto “face a face” é substituido por uma irtighia entre 0 consumidor e a
tecnologia (Bridges, Goldsmith et al. 2005) o gal®ca desde logo novas questdes,
nomeadamente, no que diz respeito a familiaridddesenciadas com a tecnologia,
para ja ndo falar, de diferentes atitudes paraadmernet e, consequente, maior ou
menor confianga posta numa transaccédo sem quaijesnediacdo pessoal. Outra
dimenséao fundamental no comércio “fisico” corrergatae designado na literatura por
“brick and mortar”, é o seu aspecto tangivel, &ta loja enquanto espaco fisico e tudo
0 gque ela proporciona em termos de “ambiente desne, que no fundo,
corresponde a dimensdo tangivel do servi¢o propuaidio: forma de apresentacdo dos
produtos, decoracdo, amplitude do espaco etc. Aonante tangivel do comeércio
electrénico é aqui substituida por um interface cgmponente grafica e de
usabilidade, tendo o0 mesmo papel que a disporabaia fisica da oferta, tem requisitos
muito diferenciados num contexto electronico.

O comércio electronico coloca assim questfes di@exgue so por si
justificam a discusséo deste tema. Como salierdadB Falk et al. 2006) o retalhista
num contexto electronico € ndo s6 um fornecedamadservico (disponibilizador de

um produto) como também um disponibilizador dermiacdo e de um sistema que



permita que toda a transaccgéo se realize de fduida e satisfatéria. Estes autores
falam inclusive de “self — service “ ao referiremao servi¢o online, salientando a
auséncia completa do servico de uma componentgatadccao pessoal. A variavel -
atendimento pessoal - em retalho fisico, deternténao retalho tradicional para a
satisfacdo do cliente, € aqui substituida por uerfece tecnologico de qualidade, que
tera de proporcionar ao cliente uma boa experié@e@ompra, que estimule a sua
continuada adesao a esta forma de retalho.

A area de satisfagcdo com o comeércio electronicssénauma area que tem
interessado duas areas do conhecimento: o MarketisgSistemas de Informacao. O
interesse destas duas areas de investigacao terergmio para o tema central de
compreender as necessidades do consumidor natstecgéio com a internet numa
assumpcao clara de orientacéo para o cliénhfeco da investigacdo tem vindo, assim,
a deslocar-se para além de uma perspectiva degito@ude produto - as caracteristicas
técnicas e graficas do site e (Goldsmith et al52@@ra as questdes relativas ao
conteudo, informacéao e usabilidade, numa clarat@géo para o cliente.

Recentemente, também a perspectiva predominantemiiaria, que
caracterizaria o e-cliente na sua relacdo com eommelectronico, defendida
nomeadamente por Parasuraman, et al. (2005), tedo @ ser questionada, sendo cada
vez reconhecida a vertente ladica que o acto d@nline pode proporcionar, a
semelhanca alias do que o retalho em meio fisrnbéan comporta.

E neste contexto, que desde o nascimento do canededitrénico e
particularmente, ao longo da ultima década, pmalifeos estudos dedicados a definigcdo
das variaveis cruciais da medicao da qualidadeedacs prestado em meios
electrénicos e a procura de ferramentas adequada® pnedir.

Em sintese, a especificidade do comércio electmdnisua relevancia em
termos de marketing para o sucesso das empreaHsstels (como canal alternativo, ou
complementar de venda ou simplesmente como elerdertomunicacéo da marca) e a
relativa juventude do sector, justificam amplamenéprofundamento do conhecimento
sobre o cliente online: quais as suas motivacdefen@ncias, dificuldades, o que
valoriza, que tipo de dificuldades encontra, s&stfies que tém interessado tanto
investigadores como profissionais de marketing,acoondi¢cdes de sucesso deste novo

canal comercial.



E, também, legitimo supor que o desenvolvimentestalas multi-item para a
avaliacao da e-satisfacdo do cliente ndo sejaviease a todas as formas de retalho
electrénico. As caracteristicas intrinsecas retedas com as motivacdes e ocasioes de
compra de diferentes produtos condicionam certaareepikisténcia de diferentes fontes
de satisfacdo ou de uma ponderacéo diferente @oregde retalho distintos.

Também diferentes contextos culturais poderédoesponsaveis por alteracdes
nos instrumentos de medida propostos ao nivehiategrnal em funcéo de diferentes
contextos de disseminacédo e aceitacao das tecasldgiinformacao, diferentes estilos

de vida e contextos concorrenciais.

1.4. Formulacado das Questdes ou Hipoteses

Sera feita uma abordagem de indole quantitatiiaraa pelo que partiremos da
formulacdo de hipéteses de investigagdo. Tal cotpliciado abaixo, e uma vez
definida a escala a utilizar, as hipoteses de tigagsio traduzirdo a relacdo que cada
uma das componentes de qualidade identificadasaends niveis de satisfacdo do
cliente.

Numa fase seguinte, tratar-se-a de comprovar qderesnsdes de qualidade
percebida contribuem de forma positiva para afagée do cliente e finalmente, que a
satisfacdo € um bom preditor da fidelidade do t#iénfigura 1.1 traduz as hipoteses de
investigacdo em esquema.

H1: maiores niveis de “Componente de qualidade 4. cumprimento de
servico) estdo positivamente relacionados com msioiveis de satisfacdo do cliente.

H2: maiores niveis de “Componente de qualidade 2. privacidade) estao
positivamente relacionados com maiores niveis tigfagéo do cliente.

H3: Maiores niveis de “Componente de qualidade.§’@cessibilidade ao
sistema) estdo positivamente relacionadas com ewioveis de satisfacdo do cliente.

H4: Melhor avaliacdo do Preco/Valor Percebido ueficiam positivamente a
satisfacao do cliente e fidelidade do cliente

H5: Melhor avaliacdo do Preco/Valor Percebido ueficiam positivamente a

fidelidade do cliente.



H6: Maiores niveis de satisfacdo influenciam positieat¢ a intengéo d

recompra no futur@ridelidade, como tal, o valor real das vendas.

Componente
Servigo 1

Componente
Servigo 2

Satisfacao Fidelidade

Componente
servico n

Preco/ valor
percebido

Figura 1.1Hipoteses de investigac- relacfes entre 0s conceitos a estl

1.5. Estrutura do Trabalho.

Estetrabalho esta organizado da seguinte foino capitulo ; apresenta-se, de
forma brevedefini¢cdes e alguns aspectos teoricos relacionemnsos dois temas e
analise: Comércio Electroni e Satisfacdo e Lealdade do Cliente. Pro-se ainda a
uma caracteriza&p do sector do retalho electronico em Portugalicando uma
particular atencdo ao comér electronico do ramo alimentar. O conhecimento deli
de difusdo da Internet em Portugal, do tipo dequsose faz desta tecnologia nu
visdo comparada nomeadamente com 0s paises es, tera certamente implicdes
na forma comam site transacional em Portugal € percepcionad@kad«. Da mesma
formase analisa a posicao e evolugéo do sector do eadalivase aliment, no
contexto dos restantes sectores de comeércio elei Encerra este citulo a revisdo
de alguma da literatura mais relevante no ambitdedenvolvimentde escalas de
medida da Qualidade ¢atisfacdo do Cliente no ambito domércio electronico. Ser.
descritos e analisad@riticamentealguns @s principais desenvolvimentos nesta .
As conclusdes destes trabal, ao nivel das componentes de qualidade e respe
itens, a sua discussao e validacao, constituemraspais bases para



desenvolvimento de um novo instrumento de medigdqualidade da experiéncia de
compra em meio electronica a que este trabalhoogpde.

O capitulo 3 descreve a primeira parte da faserragjue se dedica a
construcdo da escala de medida da qualidade dgsey supermercado electronico
em andlise, que sera testada na aplicagdo a unc@as@to do comeércio electrénico de
base alimentar portugués. Consideramos a fasend#regdo do questionario (definicdo
das componentes de qualidade e formulacdo doscte&seitens, e escolha das escalas
de medida) de recolha de informacé&o através deagglb de questionario online a uma
amostra de clientes do site até ao primeiro tratéonde resultados uni e multivariado.

Uma vez obtidos resultados para as componentegatidade, o capitulo 4
dedica-se a aplicacdo do modelo estrutural qudesak relacées preconizadas entre 0s
antecedentes daatisfacdo do Cliente entre esta variavel e os conceitos doV
Percebido e Lealdade do Clienteara além de uma curta introdug@o a metodologia
adoptada - modelos de equacdes estrututuraiso apréasentados os principais
resultados encontrados.

Finalmente o capitulo 5 discute os resultados dretos, pondera as suas
limitacdes e apresenta hipoteses de trabalho futmeadamente as que os resultados
obtidos sugerem.



2. COMERCIO ELECTRONICO E AVALIACAO DA
SATISFACAO E LEALDADE DO CLIENTE

2.1. Definicdo dos Conceitos Centrais da Investigag

2.1.1. E - Commerce

O Comércio Electronico pode ser definido como “acesso de comprar, vender
ou trocar produtos servigos ou informacéo por rdeicomputador” (Turban, King et
al. 2010 Cap.3, p.4). Podemos constatar que o @uortelectronico assim definido
pode tomar varias facetas, consoante o tipo de tdemrocesso envolvido (encomenda,
pagamento, entrega) e do préprio método de entEsga.definicdo mais lata de
Comércio Electronico pode confundir-se com E — Bess sendo que este nao inclui
apenas as actividades de compra e venda mas tampegstacio de servigcos e
colaboracéo entre diferentes negdcios ou mesmeoodésis proprias organizagoes.

Assim, nesta definicdo podemos ainda considerartgms de Comeércio
Electronico: o Puro e o Parcial. Como Comércio tEeico Puro consideramos as
formas de comercializacao digital em que todas@gidades que compdem a
transaccéo, sdo de natureza digital: desde a 8elpassando pelo pagamento até a
entrega. E o caso por exemplo da compra de sofwiainaternet ou de musica (e.g.
ltunes).

Como comeércio electronico parcial, teremos, pongxe, todos os bens
comercializados via Internet que envolvem uma caomapte fisica sendo que os mais
comuns sao aqueles cuja parte fisica é a da entiisgmenvolverem um bem/produto
tangivel.

Outro critério de classificacdo diz respeito ao tie parceiros envolvidos na
transaccéo; é o caso das actividades B2B ou B2forco@ ambos os parceiros séo
empresas ou entidades colectivas (B2B) ou se sdtaéo é feita entre uma empresa
para o consumidor final, particular (B2C).

Outros autores adoptam definicdes mais restritmepa de Francis (Francis,
2007) que considera a designacao de “internetingtacomo “... all of the activities

involved in selling goods and services via therim¢ to final consumers for their



personal, non-business use”.(Francis, 2007) e praisma do que para alguns se
denomina de Comércio Electronico B2C.

Esta mesma definicdo envolve, ainda, diferentes tife actividades que Francis
(2007) distingue segundo se a transacg¢ao envolveenmou antes um servigo e
também pela forma de entrega (electrénica ou Jisica

Assim, o objecto de estudo da presente dissertag@itar-se-a nas actividades
descritas na célula a sombreado do Quadro 24 ¢,stom o retalho operado via
internet mas cuja forma de entrega € um objedtoffgelo que emprega uma forma de
entrega nao digital o que na acepcédo de Turbah, €bnsiste uma forma de comércio
electronico parcial, B2C.

Como, salienta Francis, (2007) a questao do tipged&co que estamos a
analisar ndo € alheia as dimensfes de qualidadeagues encontrar. Os requisitos de
servico serdo diferentes consoante consideramositgaaspecifica de comércio ou
servicos online e conforme cada uma destas areafverou ndo a disponibilizacao de

um produto digital ou material.
2.1.2. Qualidade e Satisfacao do Cliente

Importa igualmente precisar os contornos do quédsmeos de qualidade de
servico em comercio electrénico. Parasuraman €@05, p. 217) considera uma
definicdo ampla do conceito, de forma a enquaddad as fases da interaccdo do
cliente com o site transaccional: desde a faseedqyisa de informacao e seleccéo do
produto (shopping), passando pela formalizacamdgpra/pagamento, até a entrega. A
experiéncia é, assim, considerada na sua globealieado se restringindo a mera
transaccéo. O processo comeca antes da compraaprepte dita, e acaba muito para
além dela incluindo as questdes associadas adsaede pos-venda (devolucgdes,
resolucao de problemas).

Entende-se, assim, como qualidade de servigo @tecdr, ... the extent to
which a web site facilitates efficient and effeetshopping, purchasing and delivery”
(Parasuraman et al. 2005, p. 217).

J& o conceito de satisfagdo do cliente consubstamtés uma atitude e sera
resultado da qualidade percebida pelo cliente ssqussocia a imagem que a Marca

projecta e também a imagem de preco que lhe estéiada, e no qual esta contido
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Quadro 2.1Categorias do Retalho Electrénico

Forma de Entrega

do Produto

Offline

Online

Bens

O consumidor encomenda/ pagaens electrénicos que

um produto e seguidamen
desliga —-se da Internet.
Retalhista envia mercadoria v

canais fisicos.

Troca completada nur
ambiente offline. Exemplos
livros, vestuario, Cd's e DVD'’s

tangiveis , Bens alimentares..

teonsumidor paga e descarre
(atraves do web site. O consumig
ianstala e/ou prepara o produto
forma a ser consumido. Tro
nsimultémea assente numa interac
,.sustentada com o site.Exempl

3software, MP3s, Jornais digitais.

ga
lor

Ca

cao

Servigos

O consumidor reserva e paga.

O consumidor estabelece umg
conta ou membership e faz o

pagamento online.

O consumidor desloca-se ao
disponibilizador do servigo (ou
vice versa) O consumidor
produz e consome 0 Servico

central oferecido via Web site.

O produto central € produzido
em ambiente offline. Troca
simultanea assente numa
interaccao sustentada com 0 s
Exemplos: viagens, hotéis,
Bilhetes de espectaculo,

servigcos (e.g.canalizador)

Servicos Electronicos.

n O consumidor estabelece conta g
membership e faz o pagamento

online.

O consumidor produz e consome
servico central oferecido via Web

site.

. Troca simultanea assente numa
interaccdo sustentada com o site
Exemplos: bancashare trading”,
masica “streaming”, chat/dating
sites.

ite

u

Fonte: Adaptado de (Francis 2007) p. 343 (sombreadso)
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o balango que é feito entre a a utilidade quenag®etem para o consumidor face ao
seu custo, no seu sentido mais lato (preco, esfaggo). Podemos, assim, definir
Satisfacdo do Clienteomo o grau de concordancia obtido entre a aaida
experiéncia vivida pelo consumidor e as expectstiee ele tinha desse servigo. O
papel do contrut&atisfacdo do Clienteomo preditor dédealdade do Clientasto €, da
probabilidade deste repetir a compra e permandieeteesta amplamente provada na
literatura da area (Boshoff 2007), (Bridges, Goliisrat al. 2005), (Marimon, Vidgen
et al. 2010), (Ding, Hu et al. 2008). A importangige se atribui a esta variavel na
previsao da rentabilidade futura de uma empres@@imemente sublinhada. De facto,
0 custo associado a conquista de novos clientesofazgue o cuidado posto na sua
manutencao seja uma das mais importantes gardetssstentabilidade econémica de
uma empresa. A importancia da retencéo de cliefates,ao custo de angariacéo dos
mesmos, € tanto mais relevante no retalho electsatevido as fracas barreiras
existentes a saida de clientes nesta forma de cmmér

2.2. Importancia do Comércio Electrénico — uma visd comparada

2.2.1. Importancia do comércio electronico em Porgal

Como em muitos outros indicadores sociais e ecarasniambém no que diz respeito
ao Comércio Electénico, Portugal ocupa uma posadmixo da média da chamada
Europa dos 27 (Fig. 2.1) embora tenha registadoaeos recentes uma notavel
progressao.

90,0 -
80,0 -
70,0 -
60,0 -
50,0 -
40,0 -
30,0 -
20,0
10,0 -
0,0 -

Figura.2.1 Percentagem de individuos que fazem compras o2libe.
Fonte:http://www.marketresearchworld.net.
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Quadro 2.2Agregados com Ligacéo a Internet e Banda Larga @ap2 a 2010

2002| 2003] 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Com ligacdo a Internet 15,0 22/0 26,0 32,0 3b,2 639,46 47,9| 53,7

Banda Larga 7,9 12,3 19,/ 24/0 304 39,3 Af,Z 50,3

Fonte: INE/UMIC, Inquérito a Utilizagdo de Tecnalagda Informacéo e da Comunicagéo pelas
Familias 2004-2010.

De facto, Portugal tem registado taxas de cres¢omenito fortes tanto no que
diz respeito a utilizacdo e posse de computadam@® @ utilizacao de Internet, as
infraestruturas sem as quais o comércio electrardoopode ser considerado como
canal alternativo de compras. Quadros 2.2. e F2g. 2

50
45 S
40 —
35 ~ -
30 -~ - Utilizadores de
o -~ Internet
20 '/ - Utilizadores
15 Comeércio
10 ’/ Electrénico
5 e

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Figura 2.2.Utilizadores de Internet e do Comeércio electroridd, 2002 a 201Conte:

INE/UMIC, Inquérito a Utilizagao de Tecnologias ldéormacéo e da Comunicacgéo pelas Familias 2004-
2010.

Embora ainda numa percentagem modesta, a taxast@mento dos
utilizadores do Comércio Electronico em Portugakce anos ultimos anos a um ritmo
muito acelerado. Para além de contar com novos i@mopes, nos Ultimos anos
verifica-se um notério aumento do niumero de compms valor gasto Quadros 2.3. e
2.4.

Quadro 2.3Numero de Compras Realizadas Através da InterngtZ005 a 2010

2005 | 2006| 2007 2008 2009 2010

1 compra 38,6 39,4 39 29,3 34,0 23|5
2 compras 22,3 21,4 244 19,0 20)4 18,6
3 e mais compras 37 39,1 36,2 50}9 45,2 5Y,2

Fonte: INE/UMIC, Inquérito a Utilizacdo de Tecnalgda Informacao e da Comunicacéo pelas
Familias 2004-2010.
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Quadro 2.4Valor dasAquisicdes RealizadadrAvés da Internet (%), 2005 a 2(

2005 | 2006 | 2007, 2008 2009 2010

Menos de 3& 13,6 14,1 17 13,1 9,7 |73

De 30€ até 99 37,8 38,9 33,6 29,4 31,9| 30,6

De 100€ até 299 23,6 25,5 27 30,3 30,7 26,3

A partir de 30(€ 24,5 21,4 21,5 26 275| 0

Fonte: INE/UMIC, Inquérito a Utilizacdo de Tecnolag da Informacdo e da Cunicacdo pelas
Familias 2004-2010

2.2.2 O caso particular do retalho alimentar em meio djital

Neste contexta@o comércio electronic o comércio alimentar e de produtos
higiene e limpezando é dos sectores mais releve, ndo s6 em Portugal com 1
restantes paises europeEm Portugal e em 2010p@nas 18% dos produ e servigos
adquiridospertencem eeste sector sendo que 0s mais importantes sdo praaia
roupas e equipamentossportivos e ainda de equipamergi@ctronico.Porém é o

sector ge regista uma tendéncia de crescimento constantesesustentad.

Milhdes
30

25

20

15
P13 P01 PO2 P03 P04 POS PO6 PO7 PO8 P09 P10 P11 P12 P13 PO1 P02 PO3

Per. 2010 2011

Figura 2.3.Vendas online alimentares e higiene pessoal esi
Fonte Kantar Worldpanel Portugal 2!



Quadro 2.5-Produtos Adquiridos Através da Internet (%), 2@02010

14

2004 | 2005/ 2006 2007 2008 2009 2010
Comida/artigos de mercearia - - - 7,0 18 14.9 18,2
Artigos para a casdrjobilias, brinquedos - - - 9,0 | 14,0 13,0 17,2
Roupas/equipamentos desportivos 129 19,2 189 23,5 | 234| 27,7
Filmes/musica 20,7 254 233 18 18j4 13,5
Livros/revistas/jornais/mat.e-Learning 3771 325 /436 29,6 | 33,7| 329 5,6
Software de jogos ou actualiza¢fes - - 18,1 2,11
Outro software ou actualizacdes - - - 16,5 12,3
Hardware informético 14,1 158 134 13}/4 14,3 13,611,6
Equipamento electrénico 16,4 18{4 158 194 28,2 ,419 20,1
Servigos de telecomunicacgdes - - 22,1 10,3
Aquisic@o de accdes /serv.finan./seguros 12,7 12,6 5,5 9,2 8,1 7,7
Alojamento para férias 18 16,2 238 28,2 394 3Y,134,9
Outros preparativos para viagens . - 38,427,6
Bilhetes de avido - - - - - -1 821
Bilhetes para espectaculos/eventos 1y,7 236 RO0,61 1 21 27,5 23,8
Software informatico 19,5 19,1 138 199 205
Lotarias e apostas - - - 9 8,3 - -
Outros - - - 13 2,4 3,5 29

Fonte: INE/UMIC, Inquérito a Utilizacdo de Tecnalag da Informacdo e da Comunicacdo pelas

Familias 2004-2010.

2.3. Abordagens a Medicéo da e - Qualidade

2.3.1. Introducéo.

Com o advento do comércio electronico abre-senowa frente de

investigagc&o na tematica do comportamento do coldsupmomeadamente, nas

questdes que dizem respeito a forma com o seraigetdlhista € percepcionado e

avaliado.
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E sobretudo a partir do ano 2000 que comecam & sstgdos dedicados ao
problema do que é a qualidade de servico no mergadtronico e, em particular, com
a construcdo de escalas que permitam a sua efedizdo e da previsdo da satisfacao e
lealdade do e -cliente.

Este crescente interesse esta intimamente ligadapato crescimento do
comércio electronico a partir de 1994/1995: primewm a Pizza Hut a proporcionar a
encomenda de pizzas online e, logo depois comdafi#io da Amazon que constitui,
ainda hoje, o site iconico do comeércio a retalhmt@bui também para este interesse, a
fase de algum arrefecimento que se segue a fasa k¢ langcamento de sites
transaccionais, perante a constatacao de alguos dasnsucesso ou, pelo menos, de
um desenvolvimento ndo tdo optimista como o vatinpor alguns.

Numa fase inicial, podia considerar-se como Unaraeiira a difusédo do
comeércio electronico, a prépria disseminacdo desaca internet e & maior ou menor
familiaridade com estas ferramentas por parte €ios gotenciais utilizadores. Assim, o
acesso a internet e, também o factor preco, erasida@rados 0s principais travoes a
ades&o macica a este meio alternativo de compithézd 2002) p.362. A medida que
alguns insucessos vao sendo registados e se \d dam maior consolidacao deste
novo canal comercial, o interesse dos investigadguer da area dos Sistemas de
Informacdo como do Marketing vai também mudandan@cefere (Boshoff ,2007) o
foco da investigacéo deslocou-se de aspectos é@igkods - 0 que se apelida de
orientacdo para a producao - para numa segundadasilerar j4 os aspectos do
conteutdo e funcionalidade - orientacé@o para o goodyara, finalmente, tentar
compreender as necessidades do consumidor e es®Es$§0 decisdo de compra neste
canal assumindo assim uma clara orientacao pdranbec

E neste contexto que surge, no decurso da Ulticeddé uma profuséo de
analises que visam entender as determinantesisiagab do cliente online,
nomeadamente as componentes que contribuem paedidagle da experiéncia de
compra online e onde residem as principais fordasghtisfacao.

Iremos, assim, fazer uma breve revisédo sobre cgpeoduziu nesta ultima
década neste dominio sobre a questédo da Qualida@®mércio Electronico.

Dois campos de conhecimento lidaram com esta qugsté um lado o

Marketing e por outro os Sistemas de Informacamugcomo refere Loiacano: “Using
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a Web site can be both an IS interaction and a etiackinteraction”. (Loiacono,
Watson et al. 2007).

Muita da investigacao feita neste dominio tem araizanos trabalhos de A.
Parasuraman e Valarie Zeithaml (Parasuraman arigazdd, 1988) e da escala
SERVQUAL desenvolvida por estes autores nos artestaie amplamente utilizada
para medir a qualidade de servico em varias aeaggbcio. Cedo se constata que a
especificidade do meio electrénico exige a conétiude escalas proprias dada a sua
especificidade. Basta recordar que uma das dimsifisgddamentais do SERVQUAL
“tangibilidade” dizia respeito como 0 nome indicpaite tangivel do servigo proposto e
gue no caso do retalhista tinha a ver com a lojr@duto e a forma como eles estavam
expostos.

Como salienta Marimon (Marimon, Vidgen et al. 2Q183) pioneiros na
construcdo de uma escala especifica para o congdeciwonico terdo sido Barnes e
Vidgen (Barnes 2001) e Loiacano (Loiacono, Watgal.€2007) que desenvolveram

uma escala que apelidaram de Web&ual
2.3.2. WebQual TM Loiacono, Watson, and Goodhue (20)

Esta escala considera doze dimensdes na avaliagficatidade do site e traduz-
se numa escala de 36 itens (questdes) trés paacastruto (Quadro 2.6.). Os autores
alicercam a sua investigacao na area dos Sistegnasodmacédo desenvolvendo a

escala a partir dos pressupostos da TRA (TheoReatoned Action) e Model Theory

Quadro 2.6WebQual Dimensbdes e Construtos

Informacéo Personalizada
Confianca
Informational fit to task
Tempo de resposta

Utilidade ( usefulness)no processo da transacg&o

Facilidade de uso

Facilidade usgease of use) Intuitividade da Operacéo

Apelatividade Visual
Valor Ludico (entertainment value) Inovacao
Apelo Emaocional

Consisténcia de Imagem Online
Relacdo de Complementaridade Completeness
Vantagem Comparativa

Fonte: adaptado de Loiacono et. al. 2007 p. 83-84.

! Apenas Loiacano registou o nome da escala Webfual
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Acceptance (TAM) (Davis 1989). Aos conceitosréeilidade de Uso e Utdade(use
and uselfunedd.oiacano et al, acrescentam o conceit&dmr Ludico(entertainment
value) que na opinido deste autor ndo deve seudalx Outra contribuicdo dos
sistemas de informacéo € a consideracdo da “ Batkblogy fit “ que considera que
uma tecnologia € util quando se adequa bem ao\ddsanento de uma tarefa. No
presente contexto estas tarefas séo identificamae:@) recolher informacéao e b)

proceder a transacc¢ao do produto ou servico.

Uma das fragilidades desta escala é o facto dgileado uma amostra de
conveniéncia: utilizou a participagcéo de estudaatedo de clientes reais dos websites.
A recolha de informacé&o decorreu em 4 vagas ef8 2 2002/2003 num processo de
sucessivas validacdes e aperfeicoamentos. Foraaliazalos pela amostra de
estudantes 12 sites divididos em 4 areas (resbotés e bilhetes de aviao, retalho de
CD'’s e livros) numa tentativa de abranger tanteegibes de retalho como de servigos.
A amostra incluiu estudantes que ndo eram compgadnas sim, considerados como
potenciais compradores.

Apesar do rigoroso processo de fundamentacao se®nealidacao da escala
construida, o universo considerado na amostradisubstancialmente o interesse da
escala proposta. Como salienta Francis (2007)esstla subvaloriza o processo de
compra efectivo pelo que a dimenséo “Servico aen@’ assim como “Cumprimento”
(Fullfillment) séo excluidas da analise. De fac®sites foram analisados por amostra
de estudantes e ndo por reais compradores: 27%ongwradores na Ultima vaga do
questionario, 46% na primeira vaga. (Loiacono, \Maet al. 2007). Ora, como é
comprovado por outras escalas, (Wolfinbarger atig 2003) a dimenséo de
Cumprimento de Servigo(Fullfillment) é precisamente aquela que mamgpacto tem
na satisfacéo do cliente com o retalho onlinepg esta dimenséo lida com o
preenchimento das expectativas da entrega dostpsodas melhores condi¢des e no
melhor tempo.

Na opinido de (Parasuraman, Zeithaml et al. 208/3) escala esta mais
orientada para oferecer guidelines para os desigleewebsites do que para medir a
qualidade de servico tal como ela é percepcionafts gonsumidores. Esta critica
torna-se mais clara quando observamos a redacpaceta das questdes em cada

dimensao.
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As mais-valias deste instrumento incidem na abrarigé&los aspectos
analisados e, na inclusdo na avaliacéo, do caladieo que a actividade de comprar
atraves da Internet pode comportar. Porém os ausiemlhem duas areas de retalho
(Cd’s e Livros) onde o caracter ludico da pesgaisampra sera mais evidente do que
por exemplo a compra num supermercado online. Dakgta por provar a validade

desta escala a outros sectores de retalho conimendr.

2.3.3. WebQual (Barnes & Vidgen 2002)

Escala de medida também denominada WebQual mas gusbtancialmente
diferente nos seus antecedentes tedricos. Estia ésoaa sua origem na SERVQUAL
(Parasuraman and Zeithaml 1988) instrumento ampismaplicado na avaliacdo da
qualidade de servicos e retalho offline. Integnaagdareaslo conhecimento: os
conceitos de qualidade oriunda dos Sistemas danafgio e do Marketing e ainda o de
usabilidade da &rea de estudteragdo Homem -Computador

Esta escala sofreu por parte dos seus autoresaiaseaplicacoes e,
consequentemente, varios desenvolvimentos ao dogempo. A WebQual na sua
quarta versaoWebQual4.0xonsidera 3 dimensdes: usabilidade, qualidadent#géo
e qualidade da interac¢ao. Cada uma destas dingeimségra as questdes patentes no
Quadro 2.7.

A informacéo foi recolhida através de uma amostraahveniéncia por
guestionario online, aplicado a estudantes e fuwdcios da universidade, a quem era
pedido que visitassem um de trés sites de ventiarde (Amazon, Barnes & Noble e
BOL) e os avaliassem; em nenhum dos testes erdggde se efectuasse uma compra.

Como salienta Parasuraman (2005), esta escalasapemaite avaliar a
experiéncia que se tem com o site e ndo com aréeterda transaccéo. Focaliza-se,
assim, mais em aspectos técnicos do Web siteféeitidade de uso) sendo mais util
para os designers de sites do que para avaliaressdgs de qualidade de serviBauer
(2006) chama a atencao também para o facto dessta ndo avaliar a componente

hedonista que as compras online também comportam.
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Quadro 2. Dimensoes e Itens WEbQual4.0

Considero facil aprender a usar o site

A interaccdo com o site é clara e compreensivel
Acho o site facil de navegar

Acho o site facil de usar.

O site tem um aspecto atraente

o Design do site é apropriado

The site conveys a sense of competency

O site proporciona-me uma experiéncia positiva

Usabilidade

ONoOR~WNE

9. O site disponibiliza informacéo rigorosa

10. O site disponibiliza informacéo fidedigna

11. O site disponibiliza informacédo actualizada

12. O site disponibiliza informacéo relevante

13. O site disponibiliza informacao intelegivel

14. O site disponibiliza informagao no nivel de detaldequado
15. O site disponibiliza informacg&o no format apropaad

Informacéo

16. O site goza de uma boa reputacdo

17. Sinto-me seguro a fazer uma compra no site

18. Sinto que a minha informagédo pessoal esta segura

19. O site transmite-me uma sensacao de personalizacdo
20. O site transmite-me uma sensacdo de comunidade

21. O site facilita a minha Comunicacao com a orgaigiaac
22. Confio que os bens e services serédo entregues acondado

Interaccao

Fonte: (Barnes and Vidgen 2002) p.116

2.3.4.Szymansky e Hise (2000)

Szymanski e Hise (Szymanski and Hise 2000) foraprioseiros autores a se
interessarem pela definicdo dos factores antecesldatSatisfacao do cliente online.
Apos a eleicdo de cinco factores preditores dafagio com uma experiéncia de
retalho online através de focus group, os autaeeficam a capacidade preditiva da
satisfacdo através de uma regressdo multipla. iDes componentes de e-satisfacéo de
partida (conveniéncia, gama de produtos ofereamlamacéo sobre os produtos,
design do site e seguranca financeira) o modeteghesséao atribui a maior capacidade
explicativa a variavel conveniéncia e design de asjttambém, aos aspectos ligados a
seguranca das formas de pagamento. A relacaoigtagab com a gama de produtos
oferecida néo é significativa sendo também poure forelacdo da e — satisfagdo com
a informacao disponibilizada pelo site.

O seu trabalho tem o0 mérito de ser o primeiroer@sisar-se e a discutir de
forma sistematico os antecedentes da satisfacakethde num ambiente online, porém

a diversidade de itens enunciados a priori € dimdtada; também o facto de a escala
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de avaliacao ter sido construida sempre numa peingpele comparacdo com o retalho
classico (a excepcao do design do site) nos paraadimitacdo do seu valor
(Wolfinbarger and Gilly 2003). N&o inclui, tambéaspectos relacionados com a
avaliacao do processo de compra propriamente ditibegiando a interacgdo com o
Web site.

2.3.5. SITEQUAL (Yoo e Donthu 2001)

Tal como a escala anteriormente analisada, a SIAL(Yoo and Donthu
2001) foi desenvolvida através de questionariosagbs a estudantes e, pelas mesmas
razdes, (ndo era necessario efectuar uma compgraapéura todo o processo de
compra.

Tal como se pode constatar no quadro 2.8. a esgalporta nove itens de
avaliacdo em quatro dimensdes (apoés o teste deris).i

Numa primeira fase os alunos participantes, listaaia caracteristicas de um site
gue os fariam fazer a compra e os impediriam derfazompra. Da amostra, 63%
tinham comprado online. O resultado foi uma listebd caracteristicas, avaliadas
através de uma escala Likert de cinco pontos,ajdia 94 estudantes de trés turmas de
marketing. Os inquiridos eram convidados a vigi&s sites de venda online a sua
escolha e avalia-los. A taxa de resposta obtidddai3% - 207 avaliagBes bem
repartidas por grande variedade de categoriasslivnusica, videos, vestuario e
acessorios, viagens e automoveis.

A analise factorial feita sobre os resultados destjanario resultou na extracgao
de nove factores, em que cinco, estavam relacieneain o retalhista (valor
competitivo, clareza na encomenda, imagem, valonal@a, exclusividade da oferta e
seguranca na qualidade do produto) e os outrosogiagatores se relacionavam mais
directamente com a qualidade do servico (facilidéelaso, design velocidade de
processamento e seguranca). E curioso constatdoigume retirados os quatro factores
que se poderiam relacionar, directamente, com kidqde percebida do site! Pensamos
que a conservacao daqgueles itens seria do maxieresse na avaliacdo do site na
perspectiva do retalhista , observando aspectoprgueovem a diferenciagao do site e

como tal, afectando o seu potencial sucesso.
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Quadro2.8SITEQUAL -Dimensdes e Itens

DIMENSOES ITENS

O site é facil de usar

Facilidade de Uso L o .
E facil pesquisar informacéo

O site é colorido
Design (estética) O site é criativo
O site disponibiliza boas fotografias dos produtos

E rapido aceder aos resultados das acgdes

Velocidade processamento -
Tem um processamento rapido

Transmite-me seguranca

Seguranca Tenho confianca na seguranca deste site

Fonte: Yoo and Donthu, 2001, p.13

A escala, assim, retém apenas as dimensdes ddddeilde uso, design,
velocidade de processamento e seguranca avaliadashpgotal de nove itens. Para
além de fazer uma abordagem demasiado restriivaléacdo da qualidade do site
centrando-se essencialmente nos aspectos técaiessala apresenta um numero
reduzido de itens. Repetem-se também aqui asaxikitas a outras escalas e que se
prendem com as questdes da amostragem (aplicaiodaetes e ndo amostra

representativa de compradores) e ainda a nédo exégée efectuar uma compra.

2.3.6. e-TailQ Wolfinbarger and Gilly (2003)

A denominada e-TailQ é uma das escalas de avaldgames de comeércio
electronico, mais citadas. E, também, uma das goywa considera todas as fases do
processo de compra online: desde o inicio com quigs de informagéo e produto, até
a transaccao ser completada na entrega, ndo eadoexequestdes relacionadas com a
satisfacdo com o préprio produto entregue (posajend

Os autores sublinham a mais-valia da sua investgpelo facto da maior parte
da investigacdo até ai desenvolvida, se ter limitamnivel do interface do cliente com
o site (WebQual, SiteQual), para além de que, muitstas analises ndo fazem
distincdo entre sites que comercializam produtaguéles que fornecem servigos ou
produtos, sendo que as motivacdes que presiderm @ autros tipos de sites, sdo muito
diferentes. Pretendendo incorporar as dimensdgsal@lade que tém a ver com a
entrega do produto (normalmente apelidad&ulillment) a escala destina-se

unicamente a avaliar sites do comércio electrogimcomercializam produtos que
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envolvem a entrega de um produto fisico. Emborarpuare na sua analise vérias
categorias de produtos, a amostra obtida ndo pemviestigar se existem diferentes
exigéncias de qualidade em relacédo a produtosediies.

A metodologia seguida considera, numa fase inidisgds abordagens de indole
gualitativa de forma a estabelecer as dimensdeare®r as questdes relevantes. Numa
terceira fase, procede a administracdo de um guésio online através do painel de
uma empresa. Obtiveram-se 1013 questionarios fiAats entrevistados pedia-se que
avaliassem, numa escala de 1 a 7, 40 frases ateepmrformance real e desejada de um
site. Era exigido que os participantes tivessempcado produtos ndo digitais e nao
tivessem apenas recorrido a um servico, de fortnd@o processo de compra poder
ser analisado, incluindo a entrega.

A esta escala é reconhecida um grande rigor desargdhbrangéncia. Para além
de se fixar num tipo especifico de comércio el@ita ndo utiliza uma amostra de
conveniéncia e considera todo o processo de coenpda apenas a fase de interaccdo
do consumidor com o site. Parasuraman et al. (28@8pra distinga esta escala como
excelente e muito completa coloca algumas que§id@4.7) relacionadas com a
consisténcia interna de duas das dimensdes (Welb&sign, e Customer Service). A
componente “ design do Website* encerra questdasioeaadas com a profundidade da
informacéo, nivel de personalizacdo, seleccdoideamo completar da transaccao.
Também o factor “Servico ao Cliente” contém iteglacionados com a prontidao da
companhia a responder as questdes postas peltecheseu interesse na resolugéo de
problemas e na rapidez da sua resolugcao. Parasyraomsidera que estas dimensdes
bem como outros itens que seréo relevantes parasuidor merecem ser mais
testados. (Parasuraman et al., 2005).

Outra critica desta vez de Bauer (2006) referefattaade consideracéo de
aspectos hedonistas na avaliagdo dos websites.

A escala final considera catorze itens agrupadoguetro factores obtidos apos
a aplicacao de analises factoriais exploratorieendéirmatorias (Quadro 2.9.).d\seu
conjunto os quatro factores explicam 70% da var@éiatal da qualidade dum site

comércio electrénico.



23

A escala inclui ainda 18 afirmacdes cuja validadtnha sido testada para
avaliar do seu valor preditivo em relacdo a Qudkdalobal, Satisfacéo, Lealdade e

Atitude para com o Site.

Quadro2.9E-TailQ —Dimensoes e Itens

Dimensdes Itens
Seguranca O site tem dispositivos de seguranga adequados
/privacidade Sinto-me seguro nas minhas transacg¢des com esgitaveb

Sinto a minha privacidade protegida neste site.

Neste site recebem-se os produtos exactamente smemmcomendam,
O produto recebido esta representado de formeosgao site.

O produto é entregue no tempo prometido

A companhia mostra disponibilidade e interesseagpander as
necessidades dos clientes.

As questdes sdo respondidas prontamente

Quando surge um problema o site mostra um sinoégoesse na sua
resolucao

O site disponibiliza informacg&o aprofundada.

O site ndo me faz perder tempo

Website Design E facil e rapido completer uma transacg&o no site

O nivel de personalizacado do site € adequado

O site tem uma boa selecc¢do de produtos

Fonte: eTailQ Wolfinbarger and Gilly (2003).p191

Cumprimento/
Fiabilidade

Apoio ao Cliente/
Servigo

2.3.7. PIRQUAL Francis and White (2007)

PIRQUAL, - Perceived Internet Retail Quality - (Rezgs 2007) tem a nosso ver
a mais-valia de p6r em relevo a questdo da mailasaescalas até ai desenvolvidas, se
destinarem a ser aplicadas a qualquer tipo de ctongectronico seja de servicos ou
retalho, (com excepcao e-tailQ) implique este patigilizacdo de um produto fisico
ou digital. Francis e White (2007) afirmam, e beue as implicacdes e exigéncias de
qualidade se colocam de forma diferente para caddagqueles tipos.

Uma das principais implicacdes, e que alias, jétisido realcada por
Wolfinbarger (2003), é o facto de um site que camaéra servigos (e.g. reservas de
avido ou hotel, servigos, bancéarios) ou produtggais (software, musica) nao
implicar, nomeadamente, servicos de entrega. @semutevéem o trabalho até ai
desenvolvido pondo em evidéncia quais as escat@sansideram todo o processo de
compra e aquelas que se detém meramente na fagerdecdo com o site (Quadro
2.10).
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Quadro 2.10Dimens0es e Itens das Escalas de Medida da Qua&idac — Retalho

Autores Dimensbes Consideradas NCitens que |nBl8 itens que
consideram g considera a
compra. p.d. compra p.d.
Barnes and Vidgen, | Usabilidade, qualidade da informacéo| e 22 (Srgfsrﬁ
2001 (WebQual) interaccao preciso
navegar site
Yoo and Donthu, 2001 Facilidade de uso,design, segurancale 9 (?gc?srs
(SITEQUAL) velocidade de processamento P .
navegar site)
Francis and White, Sistema transaccional do Web site, 11 9
2002 (PIRQUAL) entrega, servi¢co ao cliente, seguranca.
Information fit to task, interactivity,
trust, response time, ease of S
Loiacono et al., 2002|  understanding, intuitive operations, 1 minimiza
(WebQual) visual appeal, innovativeness, flow- 35 processo de
emotional appeal, consistent image, compra
online completeness, better than efectiva

Design Web site,
fulfilment/reliability,security/privacy, 10 4
customer service

Wolfinbarger and
Gilly,2003 (eTailQ)

Parasuraman et Efficiency, system vailability, fulfilment

al.,2005 (E-S-QUAL) privacy 14 8

Fonte: adaptado de Francis, (2004) p.344

Das escalas analisadas por Francis (2007) apé&sa@-tancis and White, 2002;
Wolfinbarger and Gilly, 2003; Parasuraman et &Q%) sédo consideradas como uteis na
construcdo de dimensdes de qualidade relevantasphbecar ao e-tailing ja que
consideram todos os aspectos do servigo nas deassndes fases (antes, durante e
depois da compra).

Tal como na eTailQ (Wolfinbarger and Gilly, 2008jribém esta identifica as
seguintes dimensdes:

1. . “Web site” examina o contetdo e design do site

2. . “Deliveryl/fulfilment” trata do rigor e fiabilidagl da entrega do produto;
3. . “"Customer service” para as questdes pré e patavemeclamacoes;

4. . "Security/privacy” para as questdes de informgggssoal e seguranca

com 0s meios de pagamento.
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Quadro 2.11Dimensdes e Critérios de Avaliacdo da PIRQUAL

Dimenséo ltem

Ease of navigation
Speed of navigation
Clear description of products
Visual appeal of web site

Web site

Clear instructions for placing order
Easy to place an order
Transaction system works correctly
Confirmation of order provided

Transaction system

On time delivery
Delivery Correct products delivered the first time
Products arrive in good condition

Easy to contact customer service staff
E-mail responses are prompt

Customer service Communications seem personal
Easy to fix problems that arise

Easy to obtain information about delays

Security information is explained clearly
Credit card safety is guaranteed
Personal details kept private
Intended use of personal details is explained

Security

Fonte: Francis and White (2007) p.347

As dimensdes e itens foram construidos atravéswuitgiio da literatura e
entrevistas aprofundadas a 40 compradores onlipatia das quais foi construido um
questionario submetido via Web a 302 e-compradaussalianos.

Posteriormente, os mesmos autores submetem esttar@odm conjunto de 40
compradores online com o objectivo de analisatabéglade das dimensdes de
qualidade entre varias categorias de e — retaittengificar os critérios de qualidade
associados a cada categoria. Os compradores aegpati por varios tipos de e-
commerce: bens offline, bens electronicos, senftise e servigos electronicos.

Os resultados mostram que as varias dimensdesrgmdam de maneira
diferente em cada subtipo de comércio electronatisado. Assim, para o segmento
de bens offline, aquele que mais nos interessasodtados suportam a estrutura das
cinco dimensdes de PirQual enquanto para as resteategorias ajustamentos sao
necessarios na dimensao design do site e na dimgrasdaccao.

Servico ao Cliente Segurancanostram-se transversais as quatro categorias de
comércio electrénico analisadas.

E, ainda, realizada uma analise comparada dedcétas a PIRQUAL, eTailQ e
E-S-QUAL.
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Uma sintese desta analise comprova que a Qualiltaee- retalho envolvendo
um produto ndo electrénico compreende quatro difemns
1. Web Site (PIRQUAL, eTailQ e E-S-QUAL.
2. Sistema transacc¢des (PIRQUAL, E-S-QUAL)
3. Servigo ao cliente (PIRQUAL, eTailQ)
4. Seguranca e Privacidade (PIRQUAL, eTailQ e E-S-QUAL
O autor realca a necessidade de prosseguir o eslidando estatisticamente a
escala para cada categoria de comércio electrérsatienta a utilidade desta
abordagem para os e- retalhistas no sentido deagleedrea de negdcio ter implicacées
diferentes na avalacéo de qualidade consoantaesatrgdo comporte um bem ou

servico e a sua entrega seja realizada de formad@iea ou fisica.
2.3.8. E-S-QUAL Parasuraman, Zeithaml, Malhotra (®05)

A escala E — S-Qual assenta em estudos anteriosanesmos autores
(Zeithaml 2002). Define-se qualidade de servicaamércio online como “ A extensao
até onde um Web site facilita eficaz e eficientob®g, compra e entrega de produtos
ou servicos. Para Boshoff (2007, p103) ela reptasermmais completo trabalho até
agora desenvolvido nesta area e que tem as smaas rai modelo SERVQUAL
(Parasuraman and Zeithaml 1988), amplamente referaplicado no universo dos
servicos e retalho offline.

Duas escalas separadas sao preconizadas neste m&d8-QUAL que prevé
guatro dimensfes de qualidade:

1. Eficiéncia: Velocidade e facilidade de acesstilzacgéo do site

2. Cumprimento: até que ponto as promessas acareatiega e disponibilidade
do produto sdo cumpridas.

3. Disponibilidade do sistesenO funcionamento técnico correcto do site.

4. Privacidade: O grau em que o site € considesadoro e protege a
informacé&o do consumidor.

E igualmente proposta uma escala denominada E-ReZ8- que sera para
aplicar a situagdes experienciadas pelos compraderéorma pontual e que tém a ver
com problemas pos venda como devolugdes. Estaaescaimposta por trés dimensdes
de qualidade: capacidade de resposta (responssjenesipensacao e contacto
(Quadro 2.12.).
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Na bibliografia consultada esta é a escala que @aisido utilizada e testada
nos mais variados contextos veja-se (Boshoff 20@g@)e and Connolly 2006); (Kim,
Ferrin et al. 2008); (Akinci, Atilgan-Inan et aD20); (Marimon, Vidgen et al. 2010).

Quadro 2.12E-S-Qual - Dimensdes Itens de Qualidade

EFF1 E facil encontrar o que preciso no site.

EFF2 E féacil circular entre os varios menus de. sit

EFF3 Permite-me completer a transaccdo de dorndarap
Eficiéncia EFF4 A informac&o encontar-se bem organizada.

EFF5 Carrega as paginas de forma rapida.

EFF6 O site é facil de usar.

EFF7 O site funciona de forma agil.

EFF8 O site esta bem organizado.

Disponibilidade| SYS1 O site esta sempre disponivel.
do SYS2 Carrega as paginas e funciona de forma rapida
Sistema SYS3 O site ndo bloqueia

SYS4 A pagina ndo bloqueia depois de eu fazemadarencomenda.

FUL1 Entrega a enconmenda tal como acordado.

FUL2 a entrega é feita num prazo adequado.

FUL3 A entrega é feita de forma rapida.
Cumprimento | FUL4 Sao entregues os itens encomendados.

FUL5 Tem disponiveis em stock todos os produtos.
FULS6 O site é fiavel no que diz respeito ao quenaiau

FUL7 O site cumpre com rigor na entrega dos prauto

PRI1 O site protege a informacéo sobre o meu campento de compra.
Privacidade PRI2 Nao .partilha a minha informacéo pessoal aoetros

PR13 Este site protege a informacéo do meu caetoédito..

Fonte: Parasuraman et al (2005) p. 230
2.3.9. e-TRANSQUAL (Bauer, Falk et al. 2006).

Originaria também da &area dos Sistemas de Informnacnominada escala e-
TRANSQUAL pretende integrar a perspectiva hedoragiélitaria numa mesma escala
de avaliacao do servico proporcionado por um ealhista. Ele importa da area da
ciéncia computacional o conceito tl@nsaction procesque pretende capturar, de uma
forma integrada, todos o0s processos que compdesgunconjunto todos os estadios de
disponibilizagéo de um servico.
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A escala pressupde quatro dimensodes, através desdpvemos medir a
qualidade de todo o processo: a dimensdo heddaistatente prazer/divertimento de
fazer compras naquele site); a funcionalidade desigsite, o grau de fiabilidade
(reliability) e de capacidade de resposta (respensss).

E veementemente defendida a vertente emocionaipaiéncia de compra
online, ausente da maioria das escalas até aivtdegelas. Esta € a maior critica feita
por estes autores ao trabalho desenvolvido pos&amman et al. (2005) considerada
como a escala com uma abordagem mais completahlepra da e — qualidade. Outra
critica, tem a ver com a valorizagéo que deve aéacha percep¢do de qualidade, a
existéncia de servi¢cos de apoio ao cliente nodewule o tranquilizarem por
antecipacao da existéncia de um eventual probl8&®.assim, incluidas na escala as
questdes ligadas a capacidade de dar respostéoeaapdiente independentemente de o
cliente ter j4 experienciado a necessidade desaeterrer.

Os autores na sua abordagem a avaliacao da queabkdadComércio Electrénico
fundamentam-se riBask Completion Approckanto mais que evidéncia empirica
suporta o facto de o consumidor conseguir ava@adamente fases diferentes do
processo de compra online.

A escala desenvolve-se considerando, assim, as\fases do processo (Fig.
2.4). Numa primeira fase da-se a recolha de infogmacomparacédo da informacéo
dada pelo mercado, para depois se passar a fasgoeacio entre os participantes e
idealmente de realizacdo de um contrato. Enquaptoresira fase € dominada por
recolha e processamento de informacédo a seguradedid a troca de bens e servicos.
O estadio final faz sobressair a importancia dabetecimento de uma relacéo (pos
venda).

A primeira etapa é a da recolha de informacgéo aaaalisponibilidade de
oferta. Sao feitas avaliagbes baseadas na reputagé@opresa, precos praticados,
prazos de entrega, etc. O autor compara estadas@ entrada do consumidor na loja
em meio fisico, realcando no entanto que o meidirélegico amplifica muito esta
potencialidade de comparacao e de recolha de iafgimao fornecer instrumentos de
comparacgao e procura. Nesta fase, a avaliacddedpasisa, sobretudo, pela facilidade e
agradabilidade que proporciona ao processo de ag&eg investigacao do site e

assenta nomeadamentre numa estruturacéo l6giamstugao do site. E uma fase em
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gue ainda estamos a falar sobretudo de usabilmlgde tem, por exemplo, a ver com
representacdes fieis dos produtos ou boa estrémdas categorias de produtos. Sao
também importantes critérios de qualidade, a compende prazer/entretenimento que
se retira da navegacao do site e a capacidadestenpbzacao que este proporciona,
aspecto que também é defendido por Zeithaml (2002).

Na segunda fase, comprador e vendedor acordammdg@es da transaccao.
Nesta fase, sdo especialmente importantes critdeiogialidade, as facilidades de
comunicacao tanto entre os consumidores e o ret@lltomo entre 0s proprios
consumidoresvarios instrumentos de comunicacdo como forurdistrissao,
newsgroup, emails chatscallmeback buttone formulérios de feedback podem estar
disponiveis. Na ultima fase, de cumprimento (fillifent), da transaccéo, a avaliacao
depende de qudo facil e rapida foi feita a encomeNdsta fase, erros e falhas de
servigo, sdo especialmente penalizadoras. Mecasidmoonfirmacdo da encomenda e
de acompanhamento do processo de entrega saomssfEevantes nesta fase.
Finalmente, o retalhista devera fazer a entreghaan condi¢cdes e no tempo previsto.
Na ultima fase a avaliacdo da qualidade faz-se&drda capacidade que o retalhista
tem de construir uma relagédo com o cliente quapdisse a mera transaccao. Entram
aqui os servicos de pos venda, de resolucéo déeprab e reclamacdes. Mesmo que
uma dada transaccéo nao dé lugar a esta fase denmiss (e reside aqui uma das
criticas ao trabalho de Parasuraman (2005) estdiesipacta na percepcéao de
gualidade de duas formas: a possibilidade de detayaim contacto com o fornecedor
em caso de existéncia de problemas, é de impaat&ital para os potenciais clientes,
ao mesmo tempo que o retalhista tem aqui uma apdéde de recolher informacéo
sobre os seus clientes e assim melhorar a sua efgualidade de servico.

Assim a incorporacgéo desta visdo em 4 fases de aselmde transaccgéo €
transposta como grelha tedrica para o desenvoltortEnuma escala de medicéo da

qualidade percebida de um e — retalhista.
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Information
Phase

Market offerings
are examined
and compared

Important service
quality elements:

* Functionality

= Accessibility

+ Efficiency of
navigation

= Content

* Web site design

* Enjoyment of
Web site use

Agreement
Phase

Provider and
customer agree
on the trans-
action conditions

Important service
quality aspects:

* Frictionless
activities

+ Efficient order
process

* Mavigation tools

* Web site
architecture

Fulfillment
Phase

Accomplishment
of the transaction

Important servica
quality aspects:

* Security

* Privacy

* Reliable service
delivery

-

After-Sales
Phase

Customer care
and relationship
building

Important servica
quality aspects:

* Complaint
handling

* Besponsivenass

* Return pelicy

* Nonroutine
senvices

Figura 2.4 Itens de avaliacdo repartidos pelas quatro @s¢socesso de compra.

Fonte: (Bauer, Falk et al. 2006) p.869.

A recolha de informacéo assenta na realizacaotevistas aprofundadas e

desenvolvimento de um questionario de 53 itensagbi,por uma empresa de estudos
de mercado, ao seu painel onliper processo aleatoério. Pedia-se que recordassem u
compra recente e s6 eram seleccionados respondgretéisessem completado a
compra para que todas as fases da cadeia da gaogacessem ser avaliadas através
de uma escala de Likert de 5 pontos. O question@ioia também uma questéao de
qualidade global, valor percebido, e e-satisfaE&tas eram as varidveis dependentes
usadas para verificar o valor preditivo da escdaleelevancia do ponto de vista
econdmico era medida através de questdes queas®relm com tifetime valuedo
cliente expresso pela sua intencdo de permaneestectio site.384 questionarios
validos, representativos dos compradores onlinslemanha foram obtidos.

Todas a dimensdes tinham um forte impacto na &&aiglobal da qualidade de
servigco e no seu conjunto explicavam 61% da suan@a o que indica forte validade
externa do modelo. Fiabilidade/ Confianca (RelighiEé o determinante mais
importante da percepcao de qualidade glgbs0.36). 0 que esta de acordo com a
analisede Wolfinbarger and Gilly (2003).

As restantes dimensdes contribuem com uma impaat&emelhante com os
valores deBeta a variar entre 0.19 para funcionalidade/defidié (capacidade de
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resposta) e 0.12 (agradabilidade e sistema). Pavarno valor percebido, as dimensdes
mais importantes sdo Funcionalidade/desigi® (26), fiabilidade f=0.23) e processo
(p=0.22)

Ao relacionar o incremento de qualidade percebaha @ capacidade de
resposta (responsiveness) e prazer (enjoymergnpsesas podem melhorar o seu
retorno.A incluséo destas duas dimensdes comotaspmmntrais da qualidade contribui
claramente para a explicacéo da satisfacdo daelilm como da previsao da
rentabilidade do cliente.

O autor compara esta escala com duas escalas Insglidadas neste dominio a
eTailQ desenvolvida por Wolfinbarger and Gilly (30@ a E-S-Qual apresentada por
Parasuraman et al. (2005).

Em relacdo a E-S-Qual a vantagem da e-Transqudeérdegrar a dimenséao
p6s venda que no modelo de Parasuraman et alitoongeta escala a parte so6 aplicavel
a quem recorreu a este servico. Na e-Transquaidayasse que o facto do site dispor
destes servicos € ja de si um factor importanggiggtem um efeito tranquilizador no
cliente.

Também em relagcdo a E-S-Qual o autor salienta sideele de incorporar na
medicdo a componente Iudica que a utilizagdo dsitereve também preencher.

2.3.10. e-SELFQUAL (Bauer, Falk et al. 2006)

Finalmente, a ultima escala de que temos conhetintiaxta de 2009 e
denomina-se e-SELFQUAL (Ding, Hu et al. 2008) dgmde analisar e medir a
qualidade do servico online do ponto de vist&dth Servicdauto servico). Integrando
contribuicdes da area do Marketing (Wolfinbargeale2003 e Parasuraman 2005) e da
area dos Sistemas de Informacao, pretende desenwurha escala de medida que
integre o triplo papel de um retalhista: enquantadcedor de informacgéo,
disponibilizador de um sistema de informacao erdeservico, considerando os autores
gue nas escalas até agora desenvolvidas, apeitas@papel € considerado e
avaliado. A vertente mais inovadora do trabalh®uhg et al consiste na introdugao da
dimenséo do “Controle Percebido” na avaliacdo ddidade de um site e que reside na
capacidade que o site oferece para o consumidecipat o resultado das suas accoes.

O Controlo Cognitivo Percebido funciona, assim, carm importante redutor da
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incerteza. ‘Sei o que esperar dos préximos passos”, “sei aigarjuanto tempo leva a
completar a transaccaaiu aindd' sei que informacéao sera fornecida em cada
pagina”, (Ding, Hu et al. 2008) p.6) sdo exemplos dos itmmapreendidos nesta
dimensé&o.

Também a dimenséo de apoio ao cliente, tdo impertemsatisfacdo do cliente
no comeércio fisico, é aqui introduzida e valorizhdan como os varios aspectos da
conveniéncia do servico, isto €, todos 0s aspegtegpermitem uma poupanca de
tempo ou esfor¢co ao longo e em cada uma das fasgaese processa a a transaccao.
No entanto é a dimensdo do Cumprimento de Senfd@mntes amplamente discutida,
que acaba por se revelar mais importante comotpatinto da Satisfacao do Cliente
como da sua Lealdade. Esta escala tem, para nagnaim-valia que consiste na
introducéo da vertente preco na dimensao do Cureptorde Servico, (b preco final
reflecte o verdadeiro valor do servigiing, Hu et al. 2008), p.6) vertente até agora
ignorada nas restantes escalas de avaliagao ddagieatio servico prestado.

As principais limitacdes apontadas por estes asitéra a ver com o facto de a
escala ter sido testada num Unico site — a Amazonum unico ambito geografico e
cultural. Falta assim provar a validade da escad@&nto medida da qualidade de
servico de um site transaccional em outra areagoe de venda de livros e num
diferente contexto cultural.

Finalmente o autor sublinha o facto que cremosameievante, de que a
qualidade do servi¢co ndo € o Unico determinantatisfacdo do cliente pelo que outras
dimensdes deverdo ser integradas tais como diésrefteis de preco. Outra limitagdo
desta escala, alias reconhecida pelo préoprio adi®inclusao de uma dimensao que

contemple a vertente mais hedonista da utilizagaend site de comércio electronico.

2.3.11. Sintese

A andlise critica permite-nos retirar algumas cos@és prévias:
- As escalas de medicao até aqui desenvolvidasemiam grandes diferencas
tanto ao nivel da sua dimensionalidade como nag@mwmo as dimensdes de qualidade

preconizadas s&o operacionalizadas.
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As dimensdes que mostram maior unanimidade em @sl@scalas referem-se
a: 1) Usabilidade do site (isto é facilidade e e#ar de utilizacdo do site); 2).
Cumprimento/fiabilidade (até que ponto cumpre oviger a que se propde); 3)
Privacidade/seguranca — protec¢gdo de informacasogks transmissdo de confianca
nos sistemas de pagamento 4) Design do Websitdil{dade) 5) Capacidade de
resposta a problemas e interactividade e, 6) Qaddi de informacé&o disponibilizada.

O caracter ludico da compra online é apenas incadoopor alguns destes
instrumentos 0 mesmo acontecendo com a qualidaceiedade de oferta que nos
parece de importancia fundamental no caso da peeanélise.

Ao nivel metodoldogico algumas das escalas deseidaslvassentam sobre
informacéo recolhida em amostras de conveniéncidosanuitas delas, compostas por
populacdes de estudantes a quem ndo era exigidai@xpa de compra nos sites
avaliados. A utilizagdo dominante deste ambienberktorial podera comprometer a
capacidade de generalizagdo de algumas destasasedid

Uma das principais limitacfes de algumas das esegl@esentadas consiste em
nao considerarem todo o processo de compra inelasiase que esta para la da entrega
do produto. Na realidade, e & semelhanca do retdéissico, € reconhecido o papel
crescente dos servicos de pds venda na satisfagdoliehte. Mesmo que sem
experiéncia deste servico a constatacao da su@rmois concorre para a criacdo de uma
relacdo de confianca entre o cliente e o site.

- Crescentemente valorizado é também o enfoquemeante mais lidica e de
entretenimento que a compra online também suportaalmente a compra online era
essencialmente vista com tendo apenas um papindil(de abastecimento) pelas
economias de tempo e esfor¢co de deslocacdo querpimmava. Recentemente esta
posi¢do tem vindo a ser contestada, chamando-sngda para o potencial ludico que
a compra online pode assumir, tanto pelo fornedimee informacdo complementar
como pela formacao de foruns de discussdo ou mesmoinclusdo de passatempos.
Também em meio electronico a actividade de “ir @ampgras” se pode tornar, em si
propria, uma actividade agradavel e ndo apenas astieidade ao servico de um
objectivo (abastecimento).

- Fica também claro, das escalas analisadas, @ssidade de suportar a

avaliacdo da escala com base numa amostra decoramadores dos sites. SO estes
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tém experiéncia acumulada que os sensibiliza paasaliacdo de todos os itens e
aspectos dos sites, em todas as fases da transacc¢ao

- Finalmente fica claro da revisdo de literatune gm instrumento de medicao
ndo pode ser aplicado a todos os tipos de coméeteotronico. Diferentes
consideragOes terdo de ser observadas consoargmosstperante um produto
electrénico ou ndo e perante a prestacao de ungceeny a compra de um bem.

Permanece em aberto, no contexto do comércio @eotr B2C de um produto
fisico, o problema da transversalidade da escalaréss categorias de produto. Na
realidade, até aqui, as principais aplicacfes t@mfsitas sobretudo a livrarias e
produtos similares (Cd’s) sendo esparsas as apésag supermercados online. O
relativo insucesso desta area de comércio onlfeeida por Ramus and Nielsen (2005)
salienta a necessidade de, na construcéao de uala edaptada ao comércio de base
alimentar online, considerar as suas especificelade

S&o estes, alguns dos aspectos, que o desenvdleirdenuma escala de

avaliacdo do comércio electronico de base alimedése desde logo considerar.
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3.ANALISE EMPIRICA

3.1. Introducéo

A fase empirica (ste trabalho comporta duas etagaprimeir:, tem como
objectivo definir quaisis dimensdes que a qualidade de servi¢o do cio online, (no
caso um supermercado electrdéi) comporta, i.e., tratae de construuma escala de
medida da qualidade d-retalho e proceder a sua validacaoefusda fae envolve a
confirmacdo do modelo tedri preconizado e que envolve a determinagao do tif
relac@s entre as variaveis latenQualidade do Servico, Predalor Fercebido,
Satisfacdo Cliente eidelidade

Tratando se da aplicagdo de um modelo que lve, quer a cosideragéo de
variaveis ndo observav, quer uma estrutura de relagcées que ultrapassasaleaagac
de uma unica variavel explicapor multiplas variaves dependentes, a téc
multivariada dos modelos de equacdes estruttSEM de stretural equatior

modeling) revelase a op¢do adequada ao nivel metodol¢

Componente
Servico 1

Componente
Servigco 2

Componente

servigo n

Fig.3.1. Antecedentes da satisfacdo cliente, diagrama esquematico (« variaveis

latentes qualidade servie seus indicadores

Considerando queumerosas escalas de medi¢ée donstrutos “Satisfagac

“Valor Apercebido”, e “Lealdade” tém sicamplamenteaplicadas e validad, é a
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determinacao das componentes da qualidade da compra, (esquematizada na
Figura 3.1) e dos respectivos indicadores, o objdetpesquisa nesta fase. Ela consiste,
assim, na determinacé&o tedrica de quais 0s coostgue se constituem como
componentes fundamentais da e - Qualidade e a fagdade um conjunto de questdes
(itens) que sejam a sua expressao e que indivigumddnpossam ser medidos.

3.2. Definicdo de Dimensdes de Qualidade de Servigp Geracdo dos

Indicadores.

Para além dos contributos vindos da reviséo dalitea dedicada a este tema no
dominio académico, a definicdo das dimensdes dalgda a priori e a geracao dos
itens que as operacionalizam, foi complementadaaorformacéo ja recolhida em
numerosos estudos de mercado, conduzidos no adadperacao do supermercado
em causa, e, ainda, pela realizacédo de entregstdsativas a clientes de
supermercados online.

O recurso a informacgéao secundaria tanto qualitativao quantitativa, resultado
de auscultacao anterior aos proprios clientestdeesi questao, foi de enorme
importancia no sentido de garantir que o instrumeetmedida, a construir, contivesse
questdes e temas ja identificados como potencgaedgres de maior satisfacdo entre os

reais clientes do site.
3.2.1. As entrevistas individuais qualitativas.

O recurso a informagéao recolhida por entrevistdviduais aprofundadas a
clientes de supermercados online a operarem naan@mortugués teve a dupla
vantagem de por um lado trazer uma visdo do secaggarada com outros
concorrentes nacionais e a possibilidade de adaptagealidade nacional de algumas
guestdes desenvolvidas pela literatura da areandmt@mente produzida nos
E.U.América.

Na conducéao das entrevistas individuais aprofurglémaitilizada a técnica dos
incidentes criticosa tentativa de que nestas entrevistas emergsdéonma clara os
aspectos ou etapas que mais contribuem para agaond@ uma experiéncia critica da
compra. Embora fossem realizadas num namero limit&dentrevistas) os resultados

desta pesquisa exploratoria foram muito consissemfgerrmitiram ter um primeiro
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contacto directo com as percepcdes que os cliggteso servigo prestado pelos
supermercados electronicos portugueses e da imp@té&lativa das varias dimensodes
de qualidade elencadas.

A primeira constatacao a retirar € de que, no B#hal a experiéncia é
relativamente satisfatdria. Os incidentes negatinas recordados estdo sobretudos
relacionados quer com falhas técnicas dos sitesd#®, bloqueios...) quer com falhas
no cumprimento das entrega, sobretudo, pela oaoarée rupturas.

Curiosamente os incidentes positivos que a mendésantrevistadas tende a
privilegiar, referem-se a incidentes que resultanmterac¢cdo com o servigo de apoio
ao cliente ou com os funcionarios de entrega. Nogiro caso, € evidente a capacidade
gue um bom servico de atendimento tem de recuperar‘ ma impressao” causada por
uma disrupcao no servico. O segundo aspecto, sakemportancia do contacto
pessoal num contexto de servico predominantemetgeriediado pela tecnologia. O
anico contacto interpessoal que existe em tod@ogsso, verifica-se no momento da
entrega e podera assim, ser importante na “hunmgiiozdo servico”. A simpatia destes
funcionarios, a apresentacéo, a flexibilidade patighilidade na resolucdo de algum
problema que ocorra nesta fase é aqui sublinhagfaleyra certamente de importancia
marginal, reforca a componente afectiva de ligacéwrca e o reforco da fidelizacdo
do cliente ao site.

A consideracéo desta informacao revelou-se muitaaredaccao final dos
items associados a cada componente testando @aeaa e pertinéncia e permitindo a
eliminacao de redundancias que a lista iniciatelesi continha.

A par da revisao da literatura, a reunido destamacao contribuiu, assim, para
a construcdo da hipotese de que a qualidade digeele um supermercado online
passasse pela consideracdo de sete vertentes:

- Privacidade e Seguranca

- Valor Ludico

- Cumprimento

- Apoio ao Cliente

- Variedade e qualidade da oferta
- Facilidade de Uso

- Qualidade da Informacéao
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Estudos ja realizados pelo operador em causa estadb, as entrevistas
qualitativas feitas no ambito do presente estumnaim-nos antecipar que dimensdes
como “ Valor Ludico” e Privacidade e Segurancaésisem, neste contexto particular,
uma importancia menor. De facto, € de esperar @agigicdo de bens alimentares
tenha um conteudo ludico/informativo e de pesquig#o diferente do associado a
compra de outros bens tais como material electoohicos ou musica. Assim, a
crescentemente enfatizada componente Iudica daraampne, tera, neste contexto,
um menor peso ou, pelo menos, uma diferente camalggzicdo. Ficou igualmente
claro, das entrevistas realizadas, que o factarraaga nao é critico neste contexto. De
facto, a possibilidade de uso de meios de paganadtermativos ao cartdo de crédito,
nomeadamente o uso de multibanco diminui consiéérente a inseguranca e 0s
riscos normalmente percebidos nas compras onliistet: por outro lado, uma ja
consolidada experiéncia de compra neste meio quelma para uma desvalorizacéo
dos riscos percebidos e consequentemente paraacunadsirizacao deste factor.
Também a componente de recolha de informacéo @igasguito associada a compra
de outros bens online € aqui claramente secundariZaprincipal motivacdo nas
compras para a casa via online ndo é a poupardiattro ou a aquisicdo de bens
raros ou de dificil aquisi¢do noutros canais masaspoupanca de tempo e esforco na
deslocacao a loja. Sera,assim, de esperar quergmnentes mais valorizadas na
determinacao de um site de compras alimentareseosdijam a facilidade e rapidez de
realizacdo da encomenda - 0 que passa pela qualiéeauca do site (boa fluidez de
circulacéo e clareza na sua organizacao e repaggentlos produtos. A semelhanca de
todos os outros sectores de comércio online, unmigpaoente fundamental, é a
capacidade de cumprimento do servico: isto € &gatem condicdes e atempada e sem
problemas dos produtos encomendados.

Foi possivel também confirmar que a variavel pagervico consubstanciada,
sobretudo, pelo valor da taxa de servico é umawalra nao ignorar como antecedente

da Satisfacdo do cliente com a compra num supeater@ectronico.
3.2.2. Elaboracéo e Aplicagdo do Questionério

Escolhidas as sete componentes de qualidade eme$ép@onstruiram-se 0s
itens, a medir através de uma escala de LikerDdeftos. A vantagem da

consideracao da escala de concordancia de 10 pemtdgtrimento de escalas com
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menor amplitude foi comprovada e validada no tfabatalizado por Coelho et
al.(2005) pelo que foi esta a escala utilizadaao b questionario.

A elaboracéo do questionario partiu da reuniadaptacédo ao sector, de uma
enorme quantidade de itens ja aplicados noutratassge medi¢do da qualidade do
comeércio online e ainda da construcéo de itenaideadaptados a especificidade da
compra de bens para alimentares, alguns delesdog@ela informacao recolhida nas
entrevistas.

Uma solucdo de compromisso, foi adoptada, no sedgcconseguir um numero
equilibrado de itens que, por um lado, contemplassérias cambiantes de servigco nas
varias componentes, e que pelo outro, ndo compesseh taxa de resposta pelo
cansaco que a sua resposta pudesse suscitam Aicsal, de cem itens repartidos pelas
sete componentes, foi sujeita a uma revisao ceticdusca de redundancias e falta de
clareza na redaccdo. Chegamos assim a uma listalérquarenta e oito itens para as
sete componentes de qualidade a que se juntamatidisitos para o Preco (um para a
taxa do servico online e outro para o nivel degeggrcebido dos produtos
disponibilizados) , cinco para Satisfacdo e seaia paaldade.

As escalas de medida da Satisfacao e de Lealdgderseale perto as utilizadas
no modelo ECSI —Portugal, Indice Nacional de Sat&b do Cliente.

O questionario final € o constante do Anexo |.&mwicado, via online, a uma
base de dados de clientes do site em estudo,entlias 1 e 20 Junho de 2011. O
universo é constituido pelo conjunto dos clientsite que nos 12 meses anteriores a
aplicacdo do questionario tenham feito pelo memes wompra no site em questdo. Da
base de sondagem constavam mais de 20 000 clitarids,sido enviado um
questionario a todos eles.

Da base de dados de clientes para além do enddgexmail, consta a
frequéncia de compra e o valor médio das transadggm como a data da Ultima
encomenda. Estes dados bem como as questbesdiegaacdo comportamental e
sécio demogréfica do cliente poderéo ser usadasgpalisar os resultados obtidos em
diferentes segmentos de clientes ou na extensédwdelo na procura de relagbes entre
a lealdade e satisfacéo do cliente e 0 comportantentompra efectivo.

A ordem de aparecimento dos itens foi rodada dedaleatoria a fim de evitar

enviesamentos causados pela ordem de apreseritagmente e, de forma a nao
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condicionar a identificacdo das dimensdes de ca@didle servico, a sequéncia de
apresentacao dos items foi quebrada sendo natun@mmitida a designacéo da

dimensao de pertenca de cada item.

3.3. Analise Univariada dos Resultados do Questiona.

A aplicacdo do questionario foi feita a todo o @ndo, tendo sido recebidos
2580 questionarios, o que equivale a uma taxagposéa de aproximadamente 13%. A
confrontacdo do perfil dos respondentes com o galpgao total da base de sondagem
nas variaveis disponiveis, permite-nos constataen&tirem enviesamentos notorios
na estrutura da amostra. De facto, da populac@o @hentes registados com pelo
menos uma compra realizada nos 12 meses antetidada de lancamento do
questionario) s6 conhecemos a distribuicéo potittade, o valor médio das compras
realizadas e a sua antiguidade enquanto cliengegados no site.

A amostra recolhida n&o apresenta diferencas gigtifas em relagéo a

qualquer destas variaveis ( quadros 3.1, 3.2 e 3.3)

Quadro 3.1Distribuicdo de Frequéncias Relativas por Regiamoatra e Populagéo
Alvo

Amostra | Pop.Alvoo
Localidade % %
Matosinhos 8,6 9,1
Amadora 124 11,6
Cascais 3,8 4,8
Gaia 17,4 15,5
Coimbra 3,3 3,6
Seixal 6,4 6,6
Guimaraes 2,8 2,6
Colombo 12,5 13,5
Loures 7,9 7,7
Guia 2,1 2,4
Viseu 5 3
Covilha 5 4
Montijo 3,2 3,4
Oeiras 9,5 9,2
Telheiras 9,( 9,3
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Quadro 3.2Valor Médio da Compra Distribuicdo de Frequéncissd@vas. Amostra e
Populacao Alvo

Valor médio compra Amozstra POE%AIVO
<25 euros 2,5 2,9
25-50 6,6 6,2
50-75 10,1 10,7
75-100 14,3 12,9
100-125 15,4 15,2
125-150 15,1 14,6
150-175 11,1 10,5
175-200 7,5 7,5
200-225 5,8 5,4
225-250 3,9 3,8
250-275 2,3 2,6
275-300 1,7 1,8
300-350 1,7 2,2
350-400 0,9 1,2
400-500 0,7 1.4
>500 0,4 1,1

Quadro 3.3Ano de Registo no SitBistribuicdo de Frequéncias Relativas. Amostra e
Populacéo Alvo

Ano registo Am(;ostra Pop()%AIvo
2001 3,2 2,5
2002 2,7 2,9
2003 59 45
2004 7,3 6,3
2005 7,5 8,2
2006 9,1 7,9
2007 13,7 11,8
2008 13,1 11,6
2009 12,3 11,9
2010 16,2 22,3
2011 9 10,1

Antes de avancgarmos para o tratamento dos dadd®®lobm a aplicacdo de
meétodos de analise de dados multivariados, proceslammma exploracao inicial que
nos permitird conhecer a natureza dos dados @btido

Dos 2580 questionarios recebidos, e, como se pogkrvar no quadro 3.4.
todas as variaveis contemplam algumas néo resp&&tasa maioria dos casos, as nao

respostas representam um numero muito restritasescpara algumas, o seu nimero
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perfaz um total ja significativo. E o caso das&eeis de avaliagéo da qualidade de

servico na componente “Servigo de Apoio ao Clie(natiaveis 22 a 26) com néo

respostas entre as 318 e as 871 ocorréncias, reg@senta 12,3% a 33,8%. do total

das respostas.

Quadro 3.4Indicadores de Qualidade doSite: Nao Respostasdidds Descritivas

Indicadores 1 a 48 Nao Média Desvip Skewness Kisrto
Resp. Padréo Est. S.E. Est. SE.

1.Confio no siteno sentido de n&o usar de 113 8.29 1655 1315 049 2311 0¢
forma abusiva a minha informacéo pesspal ' ' ' ' ' "
2. O ... tem dispositivos de seguranca 781 8.01 1621 1113 058 1854 11
adequados ' ' ' ' ' '
3. Tenho confianga na seguranca 124 8.63 1495 1631 049 3891 0¢
financeira da transaccéo ' ' ' ' ' ™
4. O ... disponibiliza todos os meios de 66 8.79 1659 2123 049 5530 od
pagamento adequados ' ' ' ' ' "
5. Fazer compras no ... € uma boa forma
de descobrir novidades e novos produtos 51 6,72 2,283 643,049 148 .09
6. No ... encontro facilmente todos os 79 734 2 061 - 866 049 455 098
produtos que estdo em promoc¢ao ' ' ' ' ' '
_7. O ... proporciona-me informacéo 59 793 1871 - 762 049 543 09
interessante ’ ’ ' ’ ’ ’
8. Fazer compras no ... € uma tarefa 18 702 2281 - 809 048 120 09
agradavel ' ' ' ' ' '
9. O ... é visualmente apelativo 17 7,56 1,830 31,0 ,048 1,245 ,097
to ... permite-me fazer uma compra maig 56 8.16 1838 1363 049 2294 od
racional ' ' ' ' ' "
11. Existem muitos hordarios de entrega 32 776 2116 1113 048 811 09
disponivel ' ' ' ' ' '
to ... cumpre com rigor os prazos de 35 8.26 2 029 1658 049 2706 od
entrega ’ ’ ’ ' ’ '
13. Os produtos séo sempre entregues ¢m 21 791 2028 .1318 048 1,609 od
boas condicdes ' ' ' ' ' "
14. Os produtos vém sempre bem 34 8.07 1915 -1.370 049 1922 od
acondicionados ' ' ' ' ' "
15. Existe uma rigorosa escolha e selec ;5?10376 791 2048 -880 052 644 1d
de produtos frescos ' ' ' ' ' '
16. No ... os produtos séo entregues tal
como o pedido sem trocas e 31 6,88 2,487 -, 782 ,048 -,225 ,09
esquecimentos
17. Quando ndo existe o produto da minha
escolha a solucdo de substituicdo escolhid846 6,61 2,409 -, 718 ,052 -,205 ,10
pelo Continente é adequada
18. Os funcionarios do servico de entregas 74 8.49 1669 1696 049 3883 od
séo simpaticos e prestaveis ' ' ' ' ' "
19. Os funcionarios do servico de entregas 20 793 1813 1211 049 1811 od
tém uma boa apresentacao ' ' ' ' ' "

(continua)
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. Nao o Desvio Skewness Kurtosis

Indicadores Média
Resp.s Padréo Est. ----- S.E Est. ----- S.E

20. No . 0S prgdL_Jtos gue escolho estaq 14 589 2336 _422 048 559 097
sempre disponiveis para entrega
21. l_\lo ... 0 pagamento por multibanco 501 8.76 1,652 1,947 054 4430 108
funciona sempre bem
22. Os fu~n0|onar|os do servi¢co de apoio @044 g 786 2.056 1374 051 1835 103
cliente sdo competentes
23. ... I|d~a bem com as situacbes de 871 8.09 2119 1490 059 2036 118
devolucéo e troca
24.... tem boas formas de compensagao csg., 7.06 2574 -.920 058 034 115
ocorra algum problema de servico
25.0 tempo de espera para o atendimento 4o, | 754 5994 | 1,049 053 746 106
no servico de apoio ao cliente é adequaglo
26.0 apoio ao cliente mostra um smcerc’ 333 7.04 2079 1433 052 1973 103
interesse em resolver 0os meus problemas
27._A gama de produtos disponiveis no .J. é 12 751 1,949 1,090 048 1175 007
satisfatoria e adequada
28.0 ... disponibiliza uma oferta completa 175 8.07 1,694 1,306 050 2297 100
da gama de Marca Prépria
29.0 ... tem todos os produtos que eu 21 6.79 2385 - 736 048 -165 047
guero comprar num hipermercado
30.0 ... disponibiliza produtos que para | g5 | 581 2342 | -393 050 -470 100
mim n&o é facil encontrar noutras lojas
31 os produtos frescos sdo de qualidade 345 7,58 9581, -1,067 ,052 1,086 ,104
32.0 ... perm|te,-rr_1e completar a compra 31 708 2484 - 958 048 108 097
de uma forma rapida
33. carrega as paginas de forma rapida 19 5,55 52,68 -,280 ,048 -1,043 ,097Y
34.Circula-se er,ltr.e 0s varios menus do |.. 21 6.83 2335 _788 048 016 097
de uma forma facil
35.0 ... ndo bloqueia facilmente 27 5,47 2,833 -,192048 -1,170 ,097
36.0 ... é facil de utilizar 20 7,71 2,109 -1,218 804 1,160 ,097
37.E facil encontrar todos os produtos 18 6,91 22,1 -,746 ,048 144 ,097
38. Tem boas ferramentas de pesquisa 26 7,10 2,116,855 ,048 ,416 ,097
39.A |ISF§. de compras é uma ferramenta| 112 8.25 1,835 1543 049 2813 009
que facilita a compra no ...
40. No ... os produtos estdo bem 16 | 725 2015 | -876 ,048 534 097
representados e a sua descricao é claral
41.0 ... mforma(;_ao clfflra_sobre 0s meiog o 801 1,342 1,926 049 5775 097
de pagamento disponiveis
42.0 ... dlspo,n_|bll|za mformagao_ clara, a1 8.82 1,452 1,880 049 4875 097
sobre os horérios de entregas disponivejs
43.0 ... dl_spon|bll|za informacéo 23 6.93 2089 _764 048 262 097
pormenorizada sobre os produtos
44.0 ... informacéo clara sobre promoc¢des g0 7,67 ,8671 -1,002  ,049 ,992 ,097
45.0 ... disponibiliza informacéo clara o 8.47 1,567 1538 048 3293 007
sobre precos
46. Posso interagir com o ... de forma a
obter informacgéo adaptada as minhas 281 7,15 2,042 -,817 ,051 ,503 ,102
necessidades
47.0 ... t_ransNrnlte—me uma sensagao de 34 7.08 2092 _753 049 234 097
personalizacéo de servico
48.E fécil criar utilizar a lista de compras 9 60, 2,151 -1,164  ,049 1,070 ,098
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A alta ocorréncia de ndo respostas neste domioiguérera significar a
irrelevancia ou ma formulacéo ou ambiguidade detrs, justificando-se antes, pela
falta de experiéncia, de uma parte significativah@stra, com o servi¢co de apoio ao
cliente (como aconteceu, alids, no desenvolviméatescala E-S-Qual (Parasuraman
et. al. 2005) e e-TailQual (Wolfinbarger and GR§03) ja que esta é uma componente
da compra online s6 experimentada aquando da octarée problemas. Para além
destas, também as variaveis:

2.0 site tem dispositivos de seguranca adequados ;

15. Existe uma rigorosa escolha e seleccao de fm®fhescos

17.Quando nao existe o produto da minha escolblugd® de substituicdo
escolhida pelo site é adequada;

21.No ... o pagamento por multibanco funciona serbpre;

31. Os produtos frescos sdo de qualidade;

46. Posso interagir com o site de forma a obferimacdo adaptada as minhas
necessidades;
registam igualmente mais de 10% de nao respostisitios que as nao respostas das
variaveis 31 e 15, relativas a compra de pereciveram, também, por falta de
experiéncia de compra por parte destes clientgagéesta é uma categoria de produto
por muitos, ndo considerada na compra online. d&ms 2 e 46, cremos que se refiram
a aspectos que alguns clientes tenham dificuldaxeaealiar, ou que néo sejam

relevantes, pelo que se decidiu pela sua eliminacéo

Outro aspecto, desde logo saliente, na estrutwaalbos, € o caracter ndo
simétrico da distribuicdo de frequéncias. A simpiesalizacdo dos histogramas
(Anexo II) e dos boxplots (Figuras 3.2. a 3.11mp&e constatar que a generalidade das
variaveis 1 a 48 -os indicadores de qualidade 0écee- ndo segue uma distribuicéo
normal, verificando-se uma tendéncia para uma &samegativa. De facto, o valor
modal destas frequéncias tende a verificar-se alases mais altos da escala em torno
dos 8 e mesmo do 10 (numa escala de 1 a 10) sanddiana também alta. A média &
das trés medidas de centralidade a que tem um malwoy prefigurando assimetrias
negativas.

A concentracao das respostas em torno dos val@ssaftos da escala nédo é de

todo invulgar em estudos de satisfacdo. Num estedsatisfacdo sobre unidades de
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hotelaria também Maroco, (2006, p.93) verifica ama tendéncia citando outros
autores como Peterson &Wilson (1992) que referémcmuéncia desta situacao. A ndo
verificacdo da normalidade das variaveis pode nt@no, constituir uma condicionante

a adopcao do método de estimacédo das equacddsrésraomo adiante discutiremos.

3.3.1. A avaliacéo do site

No seu conjunto, a avaliacao feita pelos 2580 w&edo site € muito positiva,
situando-se as médias dos varios atributos na ai@ienacima dos 7 valores, sendo
que o valor mais baixo € de 5,5 ocorrendo médfasianes a 6,6 apenas em duas
situagbes.Os aspectos pior avaliados relacionatnraaalguns aspectos da usabilidade
do site como “O ... permite-me completar a comgramia forma rapida”;"O ... carrega
as paginas de uma forma rapida”; "Circula-se evdgrearios menus do ... de uma forma
facil”.

Outra fragilidade parece residir na ocorrénciaugeuras(item 20) ou ha gama
de produtos disponibilizada ja que se consideraegteé satisfatérid€m 27 ou até
muito conveniente em produtos de marca proprien(28) mas insuficiente se
pretender comprar tudo o que normalmente encontrompermercado ou ndo consigo
encontrar noutras lojas (itens 30 e 29).

Na generalidade a informacao sobre produtos (nde&lgpromoc¢des) também
nao faz parte dos itens melhor avaliados (itengl3,75, 6, 44) nem se considera que
fazer compras no site possa constituir uma tam@fiscplarmente agradavel ou que este
constitua uma fonte de informacéo interessante.

Por outro lado, os aspectos que recebem uma \egénzmais positiva
relacionam-se com a segurancga que o site inspin@vabda transaccéao financeira
meios de pagamento e proteccéo da privacidadeecpém de informacéo pessoal, da
simpatia e qualidade do atendimento, do cumprimemtisponibilidade dos horarios de
entrega.

A simples analise dos resultados variavel a varig@enite desde logo suspeitar
da ndo homogeneidade das componentes de qualideidémente preconizadas, ja que
nem todos os itens inicialmente considerados cafhexo de uma mesma componente
recebem o mesmo padrédo de avaliacdo. O célculesti® Kolgomorov (Quadro. 3.5.)

comprova o que podera ser constatado pela simptswacao dos histogramas:
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nenhuma das 48 variaveis iniciais tem uma disttminormal facto que devera ser tido

em atencao ja que este € um dos pressupostos nentaladmitidos para a aplicacéo

dos modelos estruturais nomeadamente na fase lilgedaatorial confirmatoéria na

estimacgéo (modelo de medida).

Quadro 3.5Testes a Normalidade das Variaveis

Kolmogorov-Smirnova

Estatistica df Sig.

1.Confio no ... no sentido de ndo usar de formaigdasminha informacdo pessoal ,400697 ,000
2. O ... tem dispositivos de seguranca adequados ,194| 697 ,000
3. Tenho confianga na seguranga financeira dagcgés ,197| 697 ,000
4. O ... disponibiliza todos 0s meios de pagamademuados ,212| 697 ,000
5. Fazer compras no ... € uma boa forma de descmlwidades e novos produtos , 152697 ,000
6. No ... encontro facilmente todos os produtosagi&o em promocao , 175697 ,000
7. O ... proporciona-me informagéo interessante ,185| 697 ,000
8. Fazer compras no ... € uma tarefa agradavel ,166| 697 ,000
9. O ... é visualmente apelativo ,189| 697 ,000
10.0 ... permite-me fazer uma compra mais racional ,195| 697 ,000
11. Existem muitos horarios de entrega disponivel ,189| 697 ,000
12.0 ... cumpre com rigor 0s prazos de entrega ,202| 697 ,000
13. Os produtos séo sempre entregues em boas gesadi¢ ,207| 697 ,000
14. Os produtos vém sempre bem acondicionados ,201| 697 ,000
15. Existe uma rigorosa escolha e selecc¢éo de poéescos 172 697 ,000
16. No ... 0s produtos séo entregues tal como w@sem trocas ou esquecimentos L5897 ,000
17. Quando néo existe o produto da minha escodiostugédo de substituicdo escolhida é adequada ,1637 ,000
18. Os funcionarios do servigo de entregas saoatiogs e prestaveis , 196 697 ,000
19. Os funcionarios do servico de entregas témhoaaapresentacao ,1P2697 ,000
20. No ... os produtos que escolho estdo sempperigeis para entrega , 187697 ,000
21. No ... 0o pagamento por multibanco funciona serhpm ,224| 697 ,000
22. Os funcionérios do servico de apoio ao clisétecompetentes e capazes de resolver , 192 697 ,000
rapidamente os problemas que Ihes sdo apresentados

23.0 ... lida bem com as situacdes de devolucéacra t ,218| 697 ,000
24.0 ... tem boas formas de compensacédo caso @igama problema de servico , 194697 ,000
25.0 tempo de espera para o atendimento no sateigpoio ao cliente é adequado ,18B97 ,000
26.0 apoio ao cliente mostra um sincero interesseesolver os meus problemas , 208697 ,000
27.A gama de produtos disponiveis no ... é saliséaé adequada 191 697 ,000
28.0 ... disponibiliza uma oferta completa da gamalarca Propria ,208 697 ,000
29.0 ... tem todos os produtos que eu quero comprarhipermercado ,185 697 ,000
30.0 ... disponibiliza produtos que para mim n#écé encontrar noutras lojas , 187697 ,000
31. os produtos frescos sdo de qualidade ,200| 697 ,000
32.0 ... permite-me completar a compra de uma foapiaa ,189| 697 ,000
33.0 ... carrega as paginas de uma forma rapida ,134| 697 ,000
34.Circula-se entre os varios menus do ... de umaaféacil 171 697 ,000
35.0 ... ndo bloqueia facilmente ,120| 697 ,000
37.E facil encontrar todos os produtos que prewiso. ,161| 697 ,000
38.0 ... apresenta boas ferramentas de pesquisa ,162| 697 ,000
39.A lista de compras é uma ferramenta que facidieompra no ... ,199| 697 ,000
40. No ... os produtos estdo bem representadssi@ descricéo é clara ,1[75697 ,000
41.0 ... disponibiliza informacéo clara sobre ososide pagamento disponiveis 418697 ,000
42.0 ... disponibiliza informacéao clara sobre osihios de entregas disponiveis ,22%97 ,000
43.0 ... disponibiliza informacdo pormenorizadarsais produtos | ,151| 697| ,000]
44.0 ... disponibiliza informacéao clara sobre protes ,197| 697 ,000
45.0 ... disponibiliza informacéo clara sobre psego ,213| 697 ,000
46. Posso interagir com o ... de forma a obterimégédo adaptada as minhas necessidades , 655 ,000
47.0 ... transmite-me uma sensacao de personaiz&cservico ,162| 697 ,000
48.E facil criar e utilizar a minha lista de conmgpra ,207| 697 ,000




Os boxplots pdem em evidéncia a existéncia de msusroutliers que nalgumas
variaveis sdo mesmo graves outliers (mais de ardigts interquartilicas)

g
7=
5— i 1 i
1 9g71.885 20702.397 1 .8601.830
o - o
2.515 2355 2.224
1 .402‘;-751 2.285;-054 1 .?54{;-777 02.503
3 2207 2,266
1.479 2218 2112 930 2440
02.112 é-383 1.21 801 141 1.?280930
1.449 2187
2500 2112 855 857 2112
g301.920 2.2001.870 1112 2187 2.2162.497
1] * D 266 * *
1.892 1.4M 1.401 2266 2365 2133
T T T T
1 Confio no ¢ 20 ttem 3.Tenho confianga na 4.0
no sentido de ndo  dispositivos de seguranga  seguranga financeira da  disponibiliza todos os meios
usar de forma abusiva a adeguados transacgio de pagamento adeqguados
minha informagdo pessoal
Figura 3.2.Boxplots e outliers - variaveis 1 a 4
10
5
5
=
2505 2.388
o .
2.479
21121.854 2.3391.596
24 = — — o2
2.252 1.719
23602415 2487 2.292 24552415 2054 2184
— 2444 O o | +] a [+]
: 2455 2559 2378 1929 2421 2128
D—
T T T T T T
5.Fazer compras £ KMo 7.0 g.Fazer compras 9.0 10.0 :
no ' encontro nn : ] permite-me
e uma boa facimente todos  proporciona-me e uma visuaimente  TazZer uma compra
1arma de os produtos gue informag&o tarefa agradavel apelativo mais racional
descobrir estdo em interessante
novidacles e promogao

novos produtos

Figura 3.3.Boxplots e outliers - variaveis 5 a.10



101
&
=
4—
2.482 237
0 - o -+
2.530 2487 2402 2324
22562355 2106 2.448 23552448 21952448
24 o] o o] o =
2.448 2369 1.953 251 2224
2445 2479 2,358 2.338 2.4732.388 23032511 2397 2470
o =] Q =] o
2405 2473 2.386 2.558 2473 2303 2.236
o0
T T T T T
11 Existem muitos 120 13.0s produtos s8o 14 .Os produtos vém 15 Existe uma

horarios de entrega
dizponivel rgor os prazos de

entrega

cumpre com sempre ertregues em
hoas condigbes

sempre bem

acondicionacdos

Figura 3.4.Boxplots e outliers - variaveis 11 a.15

rigorosa escolha e
selecgéo de produtos

frescos

7l l
.
- —
23852185
24 =]
2347
2303 2510 23522173
2473
2355 2494
2177 2324
2] (=} (=)
2530 1640 2448 2177
2.3582.251 23552.473
2386 2386
D—
28833 & % 'gpdges3 9E3¥es  B53%ce  3BEEE N
nSS o0 S =D 23305 =0T B o h
335 = . =g 1= 1 m= == =
585§ f sRRssif  2EESEY fEdsEY 8I3sp O
= o =
:8'5%38 o -mggggga E.S%ﬂg—“f ;"mgnf—”.‘ mtn 333
D% e s EE Wy g A W ueo
2 oSgm e S5 LE-A W 5 @ -
aco =] %gz = o o g =]

Figura 3.5.Boxplots e outliers - variaveis 16 a.20

48



funciona sempre bem

competentes &
capazes de resolver

rapidamente os
problemas gue lhes
séo apresentados.

devolugid e troca

COmMpeENsagao Caso

ocorra algum

problema de servigo

Fig3.6.Boxplots e outliers - varidveis 21 a 25.

10
.
S—
245
4 o
2510 2440
2134 2157 24192.378
2472 2554 o
2013 2445 2.440 2.506 t3.303
2— b ——
1.217 2386 2448 2368 2339 2228
241 35*2.251 24202.495 23752.386 25542563 2 4652.495
2121 2060 243 2.499 2.562 2470
D—
. T T
21 No 22 Os funcionarios do  23.0 240 250 tempo de espera
o pagamento  servigo de apoio ao licka bem com tem boas para o atendimento no
por multibanco cliente sdo as situagdes de formas de servigo de apoio ao

clierte & adequado

107
8
6
4
2.33402.507 2.53002.563 2.50202.523
2.448 2.256 2.533 2.562 2.572 2.378
2.530 2.554 2.4482.192 2.1342.133
2- [e) [e] [e)
2424 2.378 2.561 2.448
2.495 2.3782.251 2.2432.251
(©) O (e] =5 =5
2.506 2.431 2.470 2.470
o
T T T T T
26.0 apoio ao cliente 27.A gama de 280 __...._.._ 29.0 ? 30.0 :
mostra umsincero produtos disponiveis : disponibiliza : tem todos os : disponibiliza

interesse emresolverno

os meus problemas

satisfatoria e
adequada

é uma oferta completa

da gama de Marca
Propria

produtos que eu

quero comprar num

hipermercado

Figura 3.7.Boxplots e outliers - variaveis 26 a.30

produtos que para
mim n&o é facil
encontrar noutras
lojas

49



107
.
& — b
4
2.388 2.467 2.446 2.562
[¢] (¢]
2.397 2.371 2.571 2.431
2.510 _2.551 2.398 2.517 2.507 2.470
2 (¢] - [¢] [¢]
2.448 2.273 2.447 2.448 2517
2.470 2.4702.447 2.5102.502 2.3782.415
9 2.548
2.558 2.431 2.558 2.523
o
T T T T T T
310s produtos  32.0 33.0 34.Circula-se  35.0 360
frescos sdo de ‘permite-me | carregaas entre os varios ' ndo é facil de
qualidade completar a paginas de uma meniis do bloqueia utilizar
compra de uma forma rapida facilmente
forma rapida de uma forma facil

Figura 3.8.Boxplots e outliers - varidveis 31 a.36

i T T
.
&
4
2.192

2.448 2.0492.448

pa 02.517 4 o 4
2.265 2134
2.5102.470 2.429 2.460 2.4292.409 2.470 2429
“ o o o T 02479

2.528 2.479 2.470 2.519 2.502

o
, T T T T
37.Efacil encontrar todos  38.0 39.A lista de compras € 40.No os
os produtos aue preciso no apresenta boas uma ferramenta aue facilita produtos estdo bem

ferramentas de pesquisa a compra no representados e a sua

descrigdo é clara

50



i T
o
-
2.386_2.440 2.3692.440
4 o (¢}
2510 2.369 2.561
944 1.9371.818 2.3522.392
o (¢} (¢}
2.136 2419
2.525
1.4582.113 2.3782.303 2510, ooy 2.448
2 O O o2 21809 2272
2.530 2.388 2.561 2544
’5.121 2.060£-251 2.429 2.470 2.2512.429
2.134 2.060 2.121 1.881 2.473 2.396 2.576
o
T T T T
41.0 420 oo . 43.C 44.0

disponibiliza informagdo  disponibiliza informagdo  disponibiliza informagéo  disponibiiza intormagao
clara sobre os meios de clara sobre os horarios de pormenorizada sobre os  clara sobre promogoes
pagamento disponiveis entregas disponiveis produtos

Figura 3.10.Boxplots e outliers - variaveis 41 a.44

) T T T
8
&
2.5302.386
4
2.511
1.839 2.352
21 (¢]
2122
2.273
21 o - - -
2.510 1.533
2.1982.134 2.3862.397 2.429 2.5172.470
* (¢] (¢] (¢]
2.251 2.393 2.446 2.393 2.523
o
T T T , T
45.0 46.Posso interagir como  47.0 48.E facil criar e utilizar a
disponibiliza informagéo de forma transmite-me uma minha lista de compras
clara sobre pregos a obter Intormagéo sensacdo de

adaptada as minhas personalizagao de servigo
necessidades

Figura 3.11.Boxplots e outliers -variaveis 45 a.48

51



52

Também o célculo das correlacdes simples entrarés/eis. permite consolidar
a suspeita de que as dimensdes inicialmente pmsmas ndo sdo, na sua totalidade,
confirmadas pela estrutura dos dados ja que os demlgumas componentes se
correlacionam entre si, enquanto nem todas asvessifertencentes & mesma
dimensao se correlacionam com as outras da mesnesshio. As maiores suspeitas de
falta de unidimensionalidade verificam-se na congpb® “Informacao” cujos itens se
correlacionam com muitos outros de outras compesgiQuadro 3.6.). Também né&o
surge como muito evidente a dimensédo Ludica jaoguseus itens se cruzam
igualmente com outras variaveis de outras compesgnbmeadamente, da Gama,
“Informacédo” e “Usabilidade”.

A matriz das correlacdes ( Anexo lll), permite t&mbdesde logo identificar
variaveis com baixos niveis de correlacao com tadasriaveis como a 10, 11, 12 e a
21. A componente que apelidamos de “Usabilidadéns 32 a 40- é a que apresenta
valores mais altos de correlagéo entre os seus iten

Apos esta analise preliminar dos dados optowsera primeira alteracdo da
matriz de dados inicial. A saber:

) Eliminacdo das observagfes que apresentavam uadeleaimero de
nao respostas (considerou-se mais de 20 nao rasposs 48 variaveis
de avaliacao da qualidade do site o que corresppid@andividuos.

i) Eliminacéo dos outliers graves ( mais de 3 distnci
interquartilicas) e das observacfes que resultamamutliers em mais
de 10 casos,

resultando numa base com 2411 individuos. Es@ivaida de forma aleatéria em
aproximadamente duas metades sendo uma delaaddilpara realizacdo da Analise
Factorial Exploratoria ( AFE) (n= 1245) aos itemsqiialidade de servi¢o. As restantes
1166 observacdes serao utilizadas para testar elmqde interrelaciona os
antecedentes da satisfacdo do cliente decorreatgglidacao da analise factorial, com
os construtos Preco Percebido e Lealdade do Chrateés da metodolog&EM.
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3.4. Andlise Factorial Exploratoria

A aplicacdo da técnica da analise factorial expdoi@, através do método de
componentes principais, as variaveis originais daliacdo de qualidade do site
permite-nos analisar a dimensionalidade dos ddgts. técnica permite a reducdo de
um grande numero de variaveis, a um namero redwadmomponentes de informacéo

qgue Ihes estédo subjacentes e que expliguem asagd@es entre as variaveis originais.

A base original de 48 variaveis foram retiradasisods que tinham um valor de
nao respostas superior a 10% (itens 2,15,17,2B22,25, 26,31,46).

As variaveis 21 a 26 constituem a dimensao persada representando a
componente de avaliacdo do servi¢co de apoio aateli® elevado nimero de ndo
respostas a estas questdes nao permitem quejalasiseorporadas no modelo a testar.
No entanto, e dada a importancia conceptual qumiatros a esta componente da
qualidade, um segundo modelo sera validado assanta subamostra de clientes que
avaliaram também este subgrupo de itens e quéztotalr90 individuos.

Para as variaveis restantes que exibiam um numeito baixo de ndo respostas
estas foram substituidas pelo método de inputag&oédiia.

Depois de esta primeira alteracdo da base de dadid, procedeu-se a uma
analise factorial exploratéria sob os itens refezga qualidade de servico, através do
meétodo de componentes principais. Como a solugéialindo seja facilmente
interpretavel procedeu-se a rotacao dos factqred/arimax.A analise do KMO
(0,958) permite prosseguir coma analise factdfiatam extraidos 5 factores pelo
critério de Kaiser que explicam no seu conjunto @Ztariabilidade total. (Quadro
3.6.).

Antes desta andlise foi efectuada uma outra, apsmacao das variaveis 10,
11 28 e 39 por apresentarem baixos loadings ouasatn em diferentes factores.
Como podemos ver no Quadro 3.6. o resultado dasenf@ctorial estrutura os dados

em 5 factores. O primeiro factor que agrega o maionero de variaveis, explica
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Quadro 3.6.Estrutura Factorial do Questionario Apds Extraccéos Factores pelo

Método de Componentes Principais com Rotacdo VariRetendo 5 Factores

ens F1 Utilidade | F2 Usabilidade] F3 Cumprimento F4 Segga (FBE;ma Comunalidades
Var. 7 ,699 ,234 ,249 ,125 ,290 704
Var. 44 ,685 ,197 ,215 ,278 ,072 637
Var. 6 ,647 ,291 ,138 ,281 ,149 623
Var. 40 ,646 ,222 ,239 ,204 ,258 632
Var. 43 ,614 ,202 216 ,148 ,315 585
Var. 5 ,580 ,265 ,119 ,077 ,406 591
Var. 9 ,570 ,362 ,223 ,235 ,205 ,602
Var. 38 ,537 ,494 ,097 ,235 ,159 622
Var. 47 ,531 ,299 427 ,056 ,275 ,632
Var. 33 ,150 ,835 172 ,047 ,165 779
Var. 35 ,064 ,830 ,167 ,022 ,169 750
Var. 32 211 ,768 ,129 177 ,172 712
Var. 34 ,384 ,708 ,076 ,201 ,122 710
Var. 36 ,400 ,654 ,094 ,266 ,118 681
Var. _8 ,407 ,645 ,206 ,083 ,227 682
Var. 48 ,318 515 ,116 ,313 ,087 551
Var. 19 ,238 ,132 ,697 ,195 ,006 598
Var. 14 ,162 ,106 ,689 ,267 ,189 619
Var. 13 ,119 ,158 ,686 ,236 ,252 629
Var. 18 ,237 ,077 ,671 311 -,071 614
Var. 16 ,148 ,218 ,668 ,068 ,312 617
Var. 12 121 ,075 ,529 ,354 ,053 429
Var. 41 ,120 ,147 ,210 7167 ,074 674
Var .4 ,072 ,079 ,073 ,718 ,074 537
Var. 42 ,115 ,161 ,322 ,661 ,078 586
Var.3 ,186 ,116 ,254 ,657 ,151 567
Var. 45 ,357 ,176 ,240 ,598 ,090 582
Var.1 ,343 ,122 ,292 ,503 ,100 481
Var. 29 ,230 ,153 ,077 ,205 ,798 761
Var.27 ,341 ,200 ,119 ,283 ,694 731
Var. 20 ,209 ,253 427 ,014 ,590 638
Var.37 427 ,396 ,117 ,234 ,523 681
Var. 30 ,372 ,256 ,213 -,087 ,512 519
Valores Proprios 13,939 2,678 1,713 1,422 | 1,008

% Variancia 42,241 8,116 5,190 4,309 3,054

Explicada

Alfa Cronbach 0,915 0,914 0,837 0,842 0,847
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aproximadamente 40% da variancia total e reln@i@dévweis:

6. “...encontro facilmente todos os produtos queocestd promocao”;
7.” ...proporciona-me informacao interessante”

44." ...disponibiliza informacao clara sobre proma&oe

40. “...0s produtos estdo bem representados e aesgagho € clara”
43."0... disponibiliza informacao pormenorizada sobreusdutos”

5. “Fazer compras no ... € uma boa forma de descabriirdades e novos
produtos”

9. “O ... é visualmente apelativo”
47. 0 ... transmite-me uma sensacao de personatizéggervico”

38. “O ...apresenta boas ferramentas de pesquisa

Este factor agrega variaveis que avaliam as caistitas intrinsecas do site ndo
na sua vertente mais técnica, de funcionamento,gqueagonsidera a sua mais-valia em
termos de conteudo. Agrega variaveis que se relagiccom a utilidade do site na sua
funcdo nao directamente operacional, de realizar miansaccdo, mas no que ele pode
ter de interessante para a pesquisa de informaedipleracéo de produtos. E talvez, o
factor que mais préximo podera estar do valor mdic de entretenimento dum site de
retalho alimentar. De facto, sabemos, num contésedicional que o acto de ir as
compras numa grande superficie tem, para muitog, aomponente lidica associada,
que radica precisamente na possibilidade de idmagdo de novos produtos, da
descoberta de promocdes etc... Esta é a vertent®jadisica - a loja enquanto
experiéncia - mais dificil de transpor para o tanéine. Um site visualmente apelativo
com uma boa representacdo dos produtos e uma pagaai clara, com areas
personalizadas, destaques promocionais e informac@monal sobre os produtos
enriguecem o valor de um site tornando a expeaédei compra mais agradavel e
diminuindo a componente utilitdria da compra memta@rientada para a sua funcao
final - o abastecimento.

O segundo factor que designamos de “Usabilidad® y@riancia explicada),
agrega variaveis ja mais relacionadas com as eaistactas técnicas do site que
possibilitam que a encomenda e compra se faca ddarma fluida e rapida:

32.70 ... permite-me completar a compra de uma faidpada”
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33. “O ...carrega as paginas de uma forma rapida”

34. “Circula-se entre os varios menus de uma fdaoié

35. “O ... ndo bloqueia facilmente”

E subsidiariamente (com loadings também relevaridactor 1):

36. “O ... é facil de utilizar”

8. “Fazer compras no ... € uma tarefa agradavel”

48. “E facil criar e utilizar a minha lista de corag”

Esta é, de facto, uma componente vital no procgssmmpra online ja que se a
principal motivacdo para a utilizacdo deste carampéupanca de tempo e esforco, tera
gue ser percebido como curto, o tempo utilizadoteo o processo de encomenda,
desde a escolha e seleccdo dos produtos até difagAa das transaccdo. Nao € por
acaso que em todas as escalas de medida da eageadista € uma das componentes
gue é sempre individualizada pela sua relevancia.

O terceiro factor que apelidamos@emprimentc também um dos aspectos
centrais e, sempre presente, na avaliacdo da gdalik servico do comércio
electrénico, nomeadamente quando este pressupiieegade um bem material. Este
factor agrega variaveis relacionadas com a avalide&ase de concretizagédo do
processo de compra online - a da entrega. Reosh@odutos certos, na hora acordada
em boas condicdes é o corolario de todo o proasgmcomenda e um dos momentos
sobre o qual podera existir um maior sentimentimcerteza. Sera, por isso, de esperar
gue tenha uma importancia igualmente central nsfagdio do cliente. De realcar a
valorizacdo que é dada, nesta fase, ao atendintenpgssoa dos funcionérios da
entrega, a unica fase do processo (salvo quandtaercurso ao apoio ao cliente) em
que existe interac¢cdo com o factor humano. Os reunsdos neste factor séo:

13. “Os produtos sé&o sempre entregues em boas;oesti

14. “Os produtos vém sempre bem acondicionados”

16. “No ...os produtos sdo entregues tal como o pediedm trocas ou

esquecimentos”

18. “Os funcionarios do servico de entregas sap#icos e prestaveis”

19. “Os funcionarios do servico de entregas tém lo@aapresentacéo”

12.“O ... cumpre com rigor 0s prazos de entrega”
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Para além das condi¢fes de entrega do produto admputra das areas
tradicionalmente percebida como envolvendo riscoamapra online, diz respeito ao
grau de proteccéo da informacéo pessoal quer iggtaa$speito aos proprios
comportamentos de compra quer e, sobretudo, a@s meipagamento utilizados. Os
itens relacionados com esta componente agrupam-geanto factor que apelidamos de
SegurancaEsta componente engloba, também, a percepcacsqlietes tém do site
ao nivel da transparéncia de informacéo sobre pre¢wrarios de entrega:

4. “0... disponibiliza todos os meios de pagamento adegliado

41. “O ... disponibiliza informacé&o clara sobre osiorsede pagamento
disponiveis”
42. “O ... disponibiliza informacdo clara sobre osramms de entregas
disponiveis”

3. “Tenho confianga na seguranca financeira daa@géo”.

1. “Confio no ... no sentido de ndo usar de formasafaua minha informacao

pessoal’

45. “O ...disponibiliza informacéao clara sobre précos

Finalmente o Factor 5, que apelidandessama,agrega as variaveis que dizem
respeito a variedade da oferta disponivel, a taaile de localizar os produtos e, a nao
ocorréncia de rupturas. Esta € uma componenterdesgue no sector do e-retalho de
base alimentar pensamos ser muito importante e angitas das escalas até agora
desenvolvidas nao terdo dado o devido relevo.

29. “O ... tem todos os produtos que eu quero compnar hipermercado”

27. “A gama de produtos disponiveis no ... € satisfae adequada”

20. “No ... os produtos que escolho estdo sempreuigeis para entrega”

37. “E facil encontrar todos os produtos que prens...”

30. “O ... disponibiliza produtos que para mim naéaél encontrar noutras

lojas”

A estrutura apresentada por esta analise facforisdstada em trés diferentes
sub amostras de aproximadamente 50% retiradagma fdeatoria da amostra inicial,
tendo todas elas confirmado, grosso modo, os aemdtobtidos.
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Confrontando estes resultados com os que inicidkrferam preconizados e
que presidiram a elaboracdo do questionario nalguespeito a consideracéo das sete
dimensdes e 48 itens concluimos que:

1) a vertenteServico de Apoio ao Clieneambora sendo uma dimensao relevante
da qualidade de servico tem de ficar excluida dastéise por haver um nimero
limitado de clientes com capacidade para avaliar\estente do servigo.Considerando
a importancia conceptual desta dimensao de semwiga,segunda escala de avaliacao
sera desenvolvida, considerando estas variaveisuomarsub - amostra dos 790
individuos com respostas validas a estes itens.

i) a componentéudicada compra online de supermercado resulta
desvalorizada , como alias era esperado, e osdtelassassociados “dissolvem-se” nas
componentetsabilidadee Utilidade esurgem muito associados ao conteudos do site

lii) a componenté&eguranca e Privacidadrirge individualizada embora com
contornos um pouco diferentes do inicialmente przealo ja que, para além das 4
variaveis inicialmente atribuidas a este bloc@dieionaram outras, relacionadas com
informacé&o sobre precos, meios de pagamento eidehr entrega. Assim, esta € uma
componente que associa itens que contribuem parsniitir tranquilidade sobre
aspectos fundamentais do servico, externos aosijaogropriamente ditos: condi¢oes
de entrega, pagamento, preco efectivamente cobrado.

iv) confirma-se a component@mprimentdalias considerada por varios
autores em estudos nesta area como uma das maigantps componentes da
qualidade de servigco) embora alguns itens, ini@ab® pensados para esta componente,
tenham desaparecido por auséncia de respostaesigsc(o caso dos frescos e
solucbes de substituicdo). Houve uma leitura difiereo item 20 (“todos os produtos
gue escolho estdo disponiveis para entrega”) qus$ociado a Gama oferecida pelo
site (factor 5).

v) embora com um menor numero de itens, individaasie uma componente
que traduz a variedade de oferta do site em tedm@sodutos e que apelidamos de
Gama.Deste conjunto o item que fazia referéncia a gs$ai eliminado por elevado
namero de nao respostas (comprovando aquilo dirh@mos ouvido nas entrevistas

de que os frescos ndo sdo uma categoria primalglie@mpra online). Também foram
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incorporados itens que tém a ver nao propriamenteacexisténcia de produtos mas
com a facilidade de os localizar (item 37) e a@ésténcia de rupturas (item 20).

vi) finalmente o bloco de itens que apelidamosldétmacao e
Personalizag@o” ndo surgiu individualizado tendeess itens sido distribuidos por
outros 2 factores Seguranca e Utilidade.

O alfa de cronbach (medida que pretende pedirtasarrelacdes entre items de
cada factor) calculado para cada um dos factomrep@ya a consisténcia interna dos
factores encontrados ja que nos cinco casos o desta medida é superior a 0,70 - o
valor de referéncia - ultrapassando mesmo 0,80&nfdctores e os 0,90 nas duas

primeiras componentes (quadro 3.6.e Anexo V).
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4. SATISFACAO E LEALDADE DO CLIENTE ONLINE:
APLICACAO DO METODO PLS

4.1. Modelo Multiequacional da Satisfacao do Clieet

Uma vez encontrada a estrutura factorial que traduentecedentes da
satisfacdo do cliente no retalho alimentar em rakgotrénico, importa confirmar este
modelo de medida bem como as relagcdes existerttesastes construtos e 0s conceitos
de Satisfacdo e Lealdade do Cliente.

A aplicacdo de um modetie equacdes estruturais, vulgarmente designado de
SEM (Structure Equation Modeling), afigura-se drmsiento mais adequado para este
fim, j& que se trata de testar um modelo teori¢midie® a priori e que implica relagbes
de causalidade entre multiplas variaveis ndo obsers (latentes) que sao
interdependentes. Os modelos de equacdes estsutoraportam duas componentes: 0
modelo de medida e o modelo estrutural. O modelneidida permite operacionalizar
as variaveis latentes, isto é, varidveis ndo direente observaveis. Por sua vez, o
modelo estrutural operacionaliza o modelo tedgecé;definido, das relacdes entre os
construtos.

Esta técnica corresponde a uma segunda geracéorieass multivariadas de
andlise de dados ja que permite testar em simuoltameconjunto de relagbes, ao
contrario, por exemplo, da regressao multipla alise factorial que sé permitem
representar uma Unica relacédo entre as variavpendentes e independentes (Hair,
2008).

Como referem, de forma sintética, Haelein e Kafit@®4) as caracteristicas
distintivas desta familia de técnicas multivariadasegunda geracao, residem: 1) na
possibilidade de operacionalizar variaveis naoctlrente observaveis e mensuraveis
aqui apelidadas de variaveis latentes 2) na comgide de modelos complexos em que
uma variavel dependente ( variavel enddégena noglo®dstruturais) pode ser ela
propria a variavel independente de um outro conjdetrelacdes e, ainda 3) na

possibilidade de considerar,na analise, o erroefida. A utilizacdo desta técnicas
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abre um novo campo de possibilidades na investigag®pirica, nomeadamente na area
do marketing. onde tem registado uma adeséo crtescen

No caso presente, a aplicacao desta técnica pajrotnfirmar a validade do
modelo de medida, isto é, a validade dos constdgd3ualidade, Satisfacdo, Lealdade
e Preco, operacionalizados pelos indicadores, nawes de medida, recolhidos pelo
questionario; b) validar as inter-relacfes, deéisid priori, entre estes construtos e
aferir da sua intensidade — e que consiste no ma@s$¢iutural. A variavel latente
endogena “Satisfacdo” é simultaneamente a vardapgndente, explicada pelos
variaveis latentes exégenas Usabilidade, Cumprimm&dama, Utilidade e Seguranca e,
independente, enquanto antecedente do construsdddde”. Por sua vez a variavel
endogena “ Lealdade” para além de se consideran dependente da “Satisfacao” é
também explicada pela variavel “ Preco”. Estamaarge um modelo relativamente
simples j& que apenas possui duas variaveis latentigenas.

Depois de estimado, e comprovada a sua fiabilidagdidade, o modelo
permite comprovar a existéncia e significado esiati das interrelacdes atras descritas
quer através dos coeficientes de impacto (que zeadwa magnitude e sinal das relacdes
teorizadas entre variaveis latentes) quer entk&iigs indicadores e o construto de que
sao reflexo, designado por loadings.

As hipoéteses a testar sao assim:

H1: maiores niveis de “Cumprimento” de servico @gtdsitivamente
relacionados com maiores niveis de Satisfagédo csite.0

H2: Maiores niveis de “Seguranca /Privacidade’@ptisitivamente
relacionados com maiores niveis de “Satisfacdo” oite.

H3: Maiores niveis de “Usabilidade” estdo positieate relacionados com
maiores niveis de Satisfagdo com o site.

H4: Maior variedade da oferta - “Gama” - esta fieainente relacionada com
maiores niveis de Satisfacdo com o site.

H5: Maiores niveis de “Utilidade” estdo positivarteerelacionados com

maiores niveis de Satisfagdo com o site.
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Figura 4.1 Diagrama do modelo de equacdes estruturais ddagdiis do cliente de
supermercado online. — variaveis latentes e iddies do modelo de medida

H6: Percepcéo favoravel da varidvel “Preco” inficiarpositivamente a
satisfacao do cliente.

H7: Percepcéao favoravel da variavel “Preco” inflciarpositivamente a
Lealdade do cliente ao site.

H8: Maiores niveis de satisfacdo influenciam peaitiente o comportamento de
compra continuada no site - Lealdade do Cliente.

Numa segunda fase sera igualmente testado o mgaelmclui uma equagéo
adicional e que diz respeito as variaveis do sem&apoio ao Cliente (variaveis 22 a
26):

H9: Melhores niveis da qualidade de servico deapoicliente influenciam
positivamente a Satisfagdo com o Site.

Em diagrama as relacdes entre os varios constatssderados expressam-se

como ilustrado na Fig. 4.1.
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4.2. Metodologia adoptada: CB- SEM vs VB — SEM

Existem duas abordagens distintas aos modelosude&es estruturais SEM:

1) a abordagem baseada na matriz de covarianocrgdifcadamente designada por CB
— SEM (covariance based SEM 2) o método PLS ou VB — SEMafiance based
SEM. Na primeira abordagem o objectivo € o de estemaatriz de covariancias
tedrica que melhor se ajusta a matriz estimadaladss; jA o VB — SEM tem por
objectivo maximizar a variancia explicada das werigdependentes latentes (variaveis
endogenas) (Hair et al. 2011).

Para além de considerar igualmente um modelo d@médesignadanner
mode) e o modelo estrutural (também designadooouiber modél as metodologias VB
— Sem como o método PLS, consideram ainda umartecmmponente: as relacées dos
pesos \(eight relation¥ de cada componente que sdo usados para estisEoresdas
variaveis latentes que podem ser usados nomeadaperatfins de previsao (Chin,
1998)

O métoddPLS—SEM comeca por fazer uma primeira aproximacao
(aproximacdo externa) ao valor de cada variavehtatatravés de combinacdes lineares
dos seus indicadores. O PLS trata estes valores pmriesdos valores das variaveis
latentes. Os pesos usados para produzir estegvahiciais sdo calculados de forma a
gue os valores resultantes para as variaveis éateapturem o maximo da variancia
explicada das varidveis independentes. Numa segiaga, € feita a aproximacao
“interna“ em que é determinada uma nova aproximasacariaveis latentes, usando,
desta vez, os valores das variaveis latentes dginbom estes novos valores, 0S pesos
iniciais sdo modificados e inicia-se assim de nmyoocesso de estimacdo até que a
convergéncia entre os valores é atingida (Haerdg¢ial, p.291).

Embora muito menos utilizada, a abordagem PLS amrtamuitas vantagens
em relacdo a abordagem CB — SEM. Estas vantageideme sobretudo, na sua maior
flexibilidade de utilizacao, ja que € menos exigeguanto a consideracéo de varios
pressupostos, nomeadamente: i. Dimensao da amodDaracteristicas dos dados iii.
Complexidade dos modelos iv. Adopc¢éo de modelonetida formativos v.

consideracao de variaveis latentes com um menoeraide indicadores associado.
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Ao contrario da abordagem CB—SEM o método PLS —8BMexige condi¢cbes de
normalidade dos dados o que, no caso presentnseextremamente relevante ja que
como é frequente na informacao da area de marketjirmmgn particular nas variaveis de
apreciacao da Satisfacdo do Cliente, a assumpgaoraealidade frequentemente n&o
se verifica.

A estas caracteristicas junta-se uma outra, naosrierportante: o método VB — SEM
tém um maior enfoque na previsao ja que produzémads/as dos scores das variaveis
latentes e sdo modelos mais adequados se 0 objdetimvestigacéo é o da previsao e
de desenvolvimento da teoria. Se as caracterist@mdados o permitirem e o0 objectivo
final da investigagcdo nédo for a previsdo mas amtamnfirmacdo de modelos tedricos
entdo, pela sua robustez sera aconselhado acéibizta abordagem CB — SEM.

Uma das desvantagens, usualmente referida, na ppt@imétodo PLS € que,
em geral, as estimativas dos parametros néo s@waspho que diz respeito ao
enviesamento e consisténcia (propriedade refead@®LS SEM bigs No entanto,
alguns estudos que simularam a aplicacdo compdoesddois métodos mostram que as
diferencas séo pequenas, sobretudo quando os posssside normalidade sé&o
violados.E o caso de um estudo de Vilares, Almeida e Ca@009 ) referido por
Henseler,Ringle e Sinkovicks ( 2009), que usanda simulacdo pelo método Monte
Carlo, mostra que os resultados de ambos os méRidbe CVSEM, considerando
modelos reflectivos e distribuicdes simétricas, v@iito semelhantes.

Assim, este é um problema muitas vezes de menariémzia ja que as
estimativas serdo assintoticamente correctas evsteas de grande dimensao e grande
namero de indicadores por variavel latemtengistency at largePara além do facto,
como refere Hair et al. (2010 p. 143) que as esitamPLS exibem um menor grau de
variabilidade do que as que sao produzidas po OB-SE
N&o existindo medidas de qualidade global do ajustéo tal como no CB —SEM, em
alternativa, a significancia estatistica dos patéseeestimados € obtida através da
técnica de Bootstrapping em que o modelo é estimagaes enm amostras sendo
calculados os erros padrao bootstrap que permibastreir intervalos de confianca
para todos os parametros.

No caso presente, e ,como antes descrevemos,rassude normalidade dos

dados nédo se cumpre e, dada a importancia da dagagoreditiva do modelo para os
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objectivos da andlise, optou-se pela abordagem 8BM na sua variante de
Estimacéo PLS ( partial least squares). Foi utlliza software Smart Pls (Ringle et al.,
2005). O modelo de medida € do tipo reflectivo pad®ms as variaveis latentes, isto é,
considera-se que os indicadores séo “expressosyat@veis latententes a que estao
ligados.

4.3. Avaliacdo da Adequacédo do Modelo

Como salienta Hulland (1999) embora as estimatieasparametros em PLS
sejam realizados em simultdneo num processo ivatanto os relativos aos
coeficientes de impacto (inner model) como osaytieulam os indicadores com os
seus construtos (outer model), a avaliacdo do raatile seguir duas etapas de analise
e interpretacdo sequencial: a) a primeira conssi@nalise da fiabilidade e validade do
modelo de medida b) a segunda a avaliagdo do medeldural. Esta sequéncia €,
alias, evidente ja que néo faz sentido procuragdels entre construtos se antes estes
nao se provarem como validos.

Idealmente, um instrumento de medida deveria gesaltados que reflectissem
as verdadeiras diferencas na caracteristica (\&yique se pretende medir; no entanto,
qualquer medida esta sujeita a erros que podedesdwis tipos: sistematico e aleatorio.
A eliminagcédo ou minimizacéo do erro sistematiconfi@m conhecido por erro
constante) é designada paalidade isto €, uma medida esta realmente a medir aquilo
que pretende medir, isenta de erros sistematicasinAnizacao ou eliminagéo da

componente aleatéria do erro € conhecidaHmtilidade
4.3.1. Modelo de medida (Outer Model)

A fiabilidade de um instrumento refere-se a prajate de consisténcia e
reprodutibilidade da medida. Um instrumento dizf&&vel se mede de forma
consistente e reprodutivel uma determinada carsiiter ou factor de interesse
(Maroco, 2010 pag. 174).

No caso do modelo de medida de tipo reflectivo cémacaso presente, a
analise do modelo faz-se recorrendo a analiseabldifiade individual dos indicadores
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Cumprimento | Gama | Lealdade | Prego | Satisfagdo | Usabilidade | Utilidade
LE1 0,65 0,59 0,91 0,36 0,83 0,61 0,64
LE2 0,64 0,58 0,92 0,37 0,83 0,61 0,65
LE3 0,44 0,47 0,74 0,34 0,52 0,47 0,50
LE4 0,54 0,48 0,87 0,38 0,67 0,48 0,52
LES 0,53 0,45 0,86 0,32 0,64 0,44 0,48
LE6 0,43 0,50 0,77 0,35 0,56 0,47 0,50
V.12 0,73 0,40 0,51 0,27 0,50 0,40 0,45
V.13 0,82 0,46 0,52 0,29 0,53 0,39 0,51
V.14 0,80 0,47 0,53 0,28 0,52 0,42 0,52
V.16 0,73 0,57 0,50 0,25 0,54 0,41 0,52
V.18 0,77 0,41 0,47 0,27 0,48 0,36 0,50
V.19 0,74 0,43 0,42 0,29 0,46 0,40 0,51
V.20 0,55 0,75 0,47 0,30 0,50 0,46 0,55
V.27 0,50 0,82 0,49 0,29 0,54 0,51 0,62
V.29 0,45 0,84 0,45 0,31 0,49 0,47 0,56
V.30 0,40 0,71 0,48 0,34 0,47 0,48 0,57
V.32 0,40 0,49 0,52 0,26 0,54 0,83 0,59
V.33 0,35 0,50 0,39 0,23 0,45 0,80 0,52
V.34 0,45 0,58 0,49 0,31 0,54 0,83 0,65
V.35 0,36 0,46 0,40 0,20 0,45 0,78 0,48
V.36 0,45 0,55 0,55 0,25 0,59 0,83 0,66
V.37 0,47 0,81 0,50 0,31 0,57 0,63 0,67
V.40 0,53 0,59 0,49 0,33 0,52 0,55 0,79
V.43 0,52 0,60 0,44 0,31 0,49 0,52 0,77
V.44 0,49 0,51 0,45 0,32 0,47 0,53 0,76
V.47 0,61 0,62 0,65 0,35 0,65 0,62 0,80
V.48 0,42 0,52 0,46 0,27 0,50 0,77 0,61
V.5 0,44 0,64 0,51 0,34 0,53 0,60 0,76
V.6 0,45 0,57 0,43 0,29 0,50 0,55 0,75
V.7 0,53 0,62 0,55 0,34 0,55 0,62 0,83
V.8 0,50 0,60 0,62 0,33 0,63 0,84 0,69
V.9 0,50 0,54 0,50 0,32 0,54 0,62 0,74
SA2 0,63 0,61 0,77 0,41 0,92 0,61 0,64
SA4 0,61 0,60 0,76 0,40 0,94 0,59 0,62
SAS 0,59 0,60 0,72 0,40 0,91 0,63 0,66
V1 0,29 0,32 0,33 0,81 0,35 0,27 0,34
V3 0,29 0,32 0,35 0,83 0,37 0,27 0,34
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sendo tido como critério dominante o valor mininedd¢70 para o loading de cada
indicador. De facto, ndo sendo o loading mais douwqu valor de correlacéo, um valor
0,70 ao quadrado implica que, pelo menos, 50% ded®ador € explicado pela
variavel latente.

Como podemos constatar no Quadro 4.1, todos ptesentam valores
superiores a 0,70 sendo em muitos casos supea@@&® o que indica um bom nivel
de fiabilidade dos indicadores do modelo de medida.

Para além da fiabilidade individual dos indicadanggorta avaliar a fiabilidade
do conjunto dos indicadores associados a um céosBara avaliar a consisténcia
interna de um construto € vulgarmente utilizaddmhA de Cronbach que varia ente 0 e
1, no caso de todos os indicadores estarem cdoe#ios entre si. Idealmente, este
indicador deve apresentar valores superiores a @ni@ases iniciais da investigacao e
superiores a 0,8, em fases mais avancadas. Na@ndafende-se (Hair, 2011) como
sendo mais correcto no caso de andlises confirrasji@ recurso a fiabilidade
compdésita que tem a vantagem de usar os loadingslds os indicadores da variavel
latente ao contrario do alpha de cronbach queuaiimesma ponderacéo a todos os
indicadores.

Para um factor j com k itens a Fiabilidade Compoéitdefinida por Fornell e

Larcker como:

k
k A:0) 2
FC_] — - (21—1 1]) -
iz A 2+ X &)
Os diferentes construtos do modelo revelam comsisténterna ja que tanto os
valores do Alpha de Cronbach como os de fiabilidamepdsita sdo superiores a 0,70,

com excepcao derecoque apenas no alfa de cronbach apresenta uminoor
(Quadro 4.2.).

Quadro 4.2Fiabilidade Composita e Alpha de Cronbach das \iaia Latentes

Fiabilidade Composita Alfa de Cronbach

Cumprimentg 0,8942 0,8579

Gama 0,8911 0,8466
Lealdade 0,9378 0,9206
Satisfacéo 0,9453 0,9131
Usabilidade 0,9316 0,9147
Utilidade 0,9234 0,9053

Preco 0,7994 0,4983
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A validade de construto é determinada através ttesdois tipos de validade: a
validade convergente e a validade discriminafvtealidade convergente pretende
avaliar se os itens utilizados medem, de factoesmo construto, enquanto a validade
discriminante pretende avaliar se os itens utibsatiedem construtos diferentes.
Assim, se os itens estiverem fortemente correlacios entre si, devem estar a definir

um mesmo construto.

Quadro 4.3Variancia Média Extraida - AVE ( Average Variancdracted)

AVE
Cumprimenta 0,5854
Gama 0,6216
Lealdade 0,7167
Satisfagéo 0,8520
Usabilidade 0,6609
Utilidade 0,6015
Preco 0,6658

Na verificagdo da validade convergente dos corsréitutilizada a medidaVE
— Variancia Média Extraida— que deve apresentaresisuperiores a 0,50 assegurando
assim que pelo menos 50% da variancia dos indieadbexplicada. Todas avariaveis

latentes verificam esta condi¢do.(Quadro 4.3.)

A AVEn&o é mais do que a propor¢do do conjunto dadnaais dos
indicadores usados num dado bloco que é explicaldavpriavel latente, logo implica
que a variancia capturada por cada variavel lagestgnificativamente maior que a
variancia devida a erro.

Quanto a validade discriminante dos construtosprend mais simples de a
verificar € através da observagdo dos crossloadimgeading de uma variavel em
relacdo ao construto a que esta associado devaaser do que os seus loadings nos
restantes variaveis latentes.

Outra forma de medir a validade discriminante éeacdmparar o valor das
correlacdes entre variaveis latentes com a vaaadmédia extraida - AVE. Assim, para
que haja validade discriminante, a raiz quadrad®&\dB de cada construto deve ser
maior do que a mais alta correlacdo ao quadradoge@guer outro construto.

O modelo revela validade discrimante tendo em dena¢do ambos os critérios
atras descritos (quadros 4.1 e 4.4.).
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Quadro 4.4Lorrelacdes entre as Variaveis Latentes e as Rdesiradas da
Variancia Média Extraida (AVE)

Os valores a bold representam as raizes quadradasiéincia média extraida (AVE)

Cumprimento Gama Lealdade Satisfagdo Usabilidade Utilidade Prego
Cumprimento 0,765
Gama 0,6008 0,788
Lealdade 0,6467 0,6078 0,847
Satisfagao 0,6622 0,6551  0,8117 0,923
Usabilidade 0,5198 0,6539  0,6117 0,6585 0,813
Utilidade 0,6582 0,7573  0,6542 0,6908 0,7476 0,776
Preco 0,3572 0,3931 0,4139 0,4407 0,3289 0,4192 0,816

4.3.2. Avaliagdo do Modelo de Estrutural odnner Model

Para a avaliagdo da qualidade de medida do mosleidieal recorre-se em
primeiro lugar ao valor do Coeficiente de Determém- K. Hair et al. (2011 p.144)
consideram que valores de 0.75, 0.50, ou 0.25gsavariaveis latentes endogenas
podem ser descritos, em investigacdao de markegspectivamente como substanciais,
moderados, e fracos.

No modelo da Satisfacdo do Cliente em supermeraalilte as duas variaveis
latentes enddgenas- Satisfacdo e Lealdade alcarajares de Rmuito satisfatérios
respectivamente de 0,62 e 0,66. Sendo que o painaiijectivo destes modelos é a
explicacdo da variancia das variaveis latentesgmms entdo sera importante que este
valor seja significativo.

Finalmente, a avaliacdo dos coeficientes de impat®LS (cujo significado é
semelhante aos coeficientes beta nas regressossmoros quadrados ordinarios) so é
possivel através do recurso a procedimentos dekign@or bootstrapping em que a
extraccéo de inUmeras amostras sucessivas conig@&pavaliam a estabilidade dos
valores assumidos por estes parametros. Considgramnmo recomendado ( Hair et al.
2011) um numero minimo de amostras de 5 000, comamero de casos igual a
dimensédo da amostra original.

Os valores criticos para os valores da estatiisfteate bilateral) sédo 1.65 (nivel
de significancia de 10%), 1.96 (nivel de significdarde 5%),), e 2.58 (nivel de

significancia de 1%).
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Figura 4.2Modelo PLS - total da amostra - dados estandard&zad

No quadro 4.5. podemos constatar que todos ogErdés de impacto séo

estatisticamente significativos ao nivel de sigéificia de 1%.

Quadro 4.5Coeficientes de Impacto - Média, Desvio Padréotatissica T . Analise

de Bootstrapping (output de smartpls)

Original Sample | Standard Standard
Sample Mean Deviation Error T Statistics
(O) (M) (STDEV) (STERR) (|O/ISTERR))
cumprimento -> satisfacéo 0,31 0,80 0/03 0,03 7
gama -> satisfacdo 0,16 0,16 0,03 0,03 ,69
preco -> lealdade 0,017 0,07 0,02 0,02 3,73
preco -> satisfacao 0,13 0,13 0,02 0}02 27
satisfacéo -> lealdade 0,718 0,8 0{02 0,02 46,03
usabilidade -> satisfacdo 0,27 0,R7 003 Q,03 ,33
utilidade -> satisfagdo 0,11 0,11 0,04 0)04 14
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A andlise de Bootstrapping permite constatar gooésn os coeficientes totais

e os outer loadings séo igualmente estatisticansggnéicativos. Quadros 4.6. e 4.8.

Quadro. 4.6Efeitos Totais - Média, Desvio Padrao e Estatisfic#é\nalise

Bootstrapping)

Original Standard Standard

Sample Sample Deviation Error T Statistics

(O) Mean (M) | (STDEV) (STERR) | (JO/STERR))
cumprimento -> satisfacaqg 0,24 0,24 0,03 0,03 8,23
cumprimento -> lealdade 0,31 0,30 0,03 0,03 8,77
gama -> lealdade 0,12 0,12 0,03 0,03 4,65
gama -> satisfacao 0,16 0,16 0,03 0,03 4,69
preco -> lealdade 0,17 0,17 0,02 0,02 7,86
preco -> satisfacdo 0,13 0,13 0,02 0,02 6,27
satisfacdo -> lealdade 0,78 0,78 0,02 0,02 46,03
usabilidade -> lealdade 0,21 0,21 0,03 0,03 8,02
usabilidade -> satisfagao 0,27 0,27 0,03 0,08 8,33
utilidade -> lealdade 0,09 0,09 0,03 0,03 3,15
utilidade -> satisfacao 0,11 0,11 0,04 0,04 3,14

A ultima medida de avaliacdo da qualidade do modeloespeito a sua
capacidade preditiva. Uma das formas de avaliarasgiecto, sera o célculo dgtie
avalia dmpacto ou a contribuicdo que uma variavel latégte na explicagdo de uma
outra variavel latente com que esté relacionadeu@ase segundo a seguinte

expressao:

RZ

Z_RZ .. , p ~ :
f2 = 1‘—Rze (iincluida e excluida da equagéo a estimar)
—Re

Calcula-se, assim, para cada variavel latentea @sutribuicdo para o
coeficiente de determinacdo da variavel endogenaést do calculo do coeficiente de
determinagéo, consoante ela se inclui ou ndo n@lmodm valor defde 0,02 é
considerado baixo; 0,15 médio e 0,35 significativo.

Os valores de’bbtidos para o modelo (Quadro 4.7.) revelam que na
generalidade, o impacto de cada um dos constretgsi@idade de servico na
explicacdo d&atisfacdmse podem classificar como de baixos a moderaduospie é
a variavel latent€umprimentseguida d&dJsabilidadeas que revelam uma maior

capacidade preditora @&atisfacaado Cliente.
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Quadro 4.7. Coeficiente de Determinacéo, Coefierede Impacto e Valores de f

Variaveis Coeficientes
Latentes Preditores R? de Impacto f2
Enddgenas Directo
Lealdade 0,663
Satisfacao 0,781
Preco 0,070
Satisfacao 0,620
Preco 0,134 0,04
Cumprimento 0,306 0,13
Usabilidade 0,267 0,08
Utilidade 0,115 0,01
Gama 0,158 0,03

4.4. Avaliacédo dos Resultados do Modelo de Satiséa;do Cliente de
Supemercado Online

Uma vez provada a qualidade da adequagéao do mestalmos em condi¢des
de analisar e interpretar os resultados. O mo@ekela uma boa capacidade explicativa
expressa pelos valores d&dbtidos para ambas as variaveis latentes endégenas
Satisfacdo e Lealdade - ambas com valores acim@,80s

Conclui-se igualmente que o maior contributo paga@icacdo da Satisfacédo do
Cliente num contexto de supermercado online,adveruma eficaz concretizagédo da
compra online i.e. dos produtos encomendados sefiegtivamente recebidos sem
trocas ou enganos, em boas condi¢des, e no tenegaanab,construto que designamos
por CumprimentoEsta dimensédo de qualidade de servico é a quensar impacto na
Satisfacao do Cliente tendo igualmente um efeti #xpressivo na Lealdade do

cliente.
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A segunda dimensao da qualidade de servico dorsepesdo online é a
Usabilidadeque, em termos de magnitude, surge ndo muitontiéstip construto
anterior. A facilidade de utilizacao e os aspetdosicos do site que contribuam para a
rapidez e fluidez do seu funcionamento sdo, asssenciais para a satisfacéo do
cliente até porque, esta € uma compra por natanerasa (Sao comprados muitos
items) rotineira, e em que a maior motivacao resalpoupanca de tempo e esforgo

A importancia destes dois antecedentes na exptiadgdatisfacdo com a
compra online n&o constitui surpresa, ja que erastad escalas de medicéo da
qualidade de servico e satisfagdo do cliente ntegtmde comércio electronico elas
séo usualmente consideradas como centrais.

Num segundo plano, no que diz respeito a sua bointéo para a satisfacéo e
indirectamente para a lealdade do cliente, surgeaspectos associados a variedade e
profundidade da oferta e também o preco e sO enidsegs aspectos associados a
utilidade do site enquanto meio de pesquisa elaa# informacéo.

Confirma-se, assim, que neste tipo de comércidréldco a componente mais
lidica, que aqui podia radicar num interesse pesgjyisa de informacéo quer
relacionada om os produtos e as suas caractesighieagos e actividade promocional,
revela ser a que menos contribui para a satisi¢@aldade do cliente. Também o
preco nao esta entre as variaveis centrais para gseolhe este canal para fazer as suas
compras para a casa. Os valores encontrados pesdasores permitem-nos

igualmente concluir que eles ndo devem, no entartaje todo ignorados.



Quadro 4.8uter Loadings (Média, Desvio padrao e estatisfiga

Origina

I Sample Standard Standard

Sample | Mean Deviation Error T Statistics

(0) (M) (STDEV) (STERR) (|O/STERR])
LE1_1 <-lealdade 0,91 0,91 0,01 0,01 167,82
LE2_1 <- lealdade 0,92 0,92 0,01 0,01 158,02
LE3_1 <- lealdade 0,74 0,74 0,02 0,02 42,77
LE4_1 <- lealdade 0,87 0,87 0,01 0,01 84,63
LE5_1 <- lealdade 0,86 0,86 0,01 0,01 67,44
LE6_1 <- lealdade 0,77 0,77 0,02 0,02 48,08
PA_12_1<- CUMP 0,73 0,73 0,02 0,02 38,85
PA_13_1<- CUMP 0,82 0,82 0,01 0,01 57,48
PA_14 1 <- CUMP 0,80 0,80 0,02 0,02 48,67
PA_16_1 <- CUMP 0,73 0,73 0,02 0,02 39,83
PA_18 1 <- CUMP 0,77 0,77 0,02 0,02 40,63
PA_19 1 <- CUMP 0,74 0,74 0,02 0,02 36,93
PA_20_1<-gama 0,75 0,75 0,02 0,02 42,37
PA_27_1<-gama 0,82 0,82 0,01 0,01 61,47
PA_29_1<-gama 0,84 0,84 0,01 0,01 69,41
PA_30_1<-gama 0,71 0,71 0,02 0,02 38,29
PA_32_1 <- usabilidade 0,83 0,83 0,01 0,01 71,27
PA_33_1 <- usabilidade 0,80 0,80 0,01 0,01 58,76
PA_34_1 <- usabilidade 0,83 0,83 0,01 0,01 72,91
PA_35_1 <- usabilidade 0,78 0,78 0,01 0,01 59,43
PA_36_1 <- usabilidade 0,83 0,83 0,01 0,01 80,09
PA_37_1<-gama 0,81 0,82 0,01 0,01 62,91
PA_40_1 <- utilidade 0,79 0,80 0,01 0,01 54,39
PA_43_1 <- utilidade 0,77 0,77 0,02 0,02 48,79
PA_44_1 <- utilidade 0,76 0,76 0,02 0,02 42,58
PA_47_1 <- utilidade 0,80 0,80 0,01 0,01 59,85
PA_48_1 <- usabilidade 0,77 0,77 0,02 0,02 45,82
PA_5_ 1 <- utilidade 0,76 0,76 0,01 0,01 53,10
PA_6_1 <- utilidade 0,75 0,76 0,02 0,02 40,41
PA_7_1 <- utilidade 0,83 0,83 0,01 0,01 72,13
PA_8_1 <- usabilidade 0,84 0,84 0,01 0,01 84,52
PA_9 1 <- utilidade 0,74 0,74 0,02 0,02 44,32
SA2_1 <- satisfagdo 0,92 0,92 0,01 0,01 153,60
SA4_1 <- satisfacdo 0,94 0,94 0,00 0,00 222,72
SA5_1 <- satisfagdo 0,91 0,91 0,01 0,01 146,88
V1_1 <- prego 0,81 0,80 0,02 0,02 37,95
V3_1 <- prego 0,83 0,83 0,02 0,02 46,14

74
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O resultado do modelo de equacdes estruturaisampligualmente,a rejeicéo
da hipétese que articulava as questfes da segutamggmento e da preocupacao com
a privacidade da informacéo pessoal, com a S&isfdg Cliente e da Lealdade. Esta
dimenséo néo foi confirmada pelo modelo tendo acseficiente de impacto
apresentado valores baixos ( 0,024) e valoresigadisativos estatisticamente ( valor
da estatisticat = 0,0859)

Esta ndo é também algo de muito surpreendente jérsido evidenciado
aquando da realizacdo das entrevistas qualitadiefisentes. De facto, a possibilidade
de opcao por varios métodos de pagamento inclpsiveartdo de débito no acto de
entrega, atenua eventuais reservas muito rela@sraam receios da seguranca da
utilizacdo do cartdo de crédito. Por outro ladperala de relevancia desta dimenséao é
apoiada por outros estudos na area do comércié@ian, ja que a experiéncia
acumulada de compra em meio electronico, baixacepedo de risco e inseguranca
sentidas aquando da adeséo a este canal de cdteprativo. Esta desvalorizagédo sera
tanto mais forte quanto a inexisténcia de episadigz$avoraveis na experiéncia de
compra online.

Quadro 4.9Coeficientes de Impacto Totais - dados ndo standados

Variaveis
Latentes Lealdade Satisfacéo

Satisfacao 0,78

Preco 0,17 0,13
Cumprimento 0,24 0,31
Usabilidade 0,21 0,27
Utilidade 0,09 0,11
Gama 0,12 0,16
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Quadro 4.10Indices das Variaveis Latentes -

Valores Indice das
variaveis Latentes
Valores Médios

Cumprimento 8,07
Gama 6,85
Lealdade 7,56
Satisfacao 7,27
Usabilidade 7,00
Utilidade 7,38
Preco 5,56

4.4.1. Estimativas dos parametros do modelo de meldi ou pesos

De um ponto de vista de gestdo empresarial, asanddis pesos (cujo somatorio
perfaz a unidade) atribuidos aos indicadores as$ogia cada construto, permite
prioritizar ac¢cfes tendo em vista a maximizacasai@sfacao do cliente e através dela
da lealdade e, por consequéncia, da rentabilidadperacédo. Assim, e como se pode
constatar no quadros 4.11 a 4.15, na dime@séoprimentoas ac¢des desenvolvidas
no ambito de melhorar todo o processo de acondimento e transporte dos produtos
serdo as que maiores efeitos multiplicadores teadoelhoria d€Cumprimentce,

consequentemente, no nivel de satisfacdo do cliente

Quadro 4.11Modelo de Medida - Pesos dos indicadores da Valibatente —
Cumprimento (dados nao estandardizados)

Cumprimento Peso
13. Produtos entregues em boas condicoes 0,181
16. Produtos correctos na entrega ( nem trocasesguecimentos 0,178
14.Produtos bem acondicionados 0,173
12. Rigor no cumprimento dos prazos de entrega 10,16
18.Funcionarios Entregas Simpatia e Cordialidade ,156)
19.Funcionarios Entregas —apresentacao 0,151
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Quadro 4. 12Modelo de Medida Pesos dos Indicadores da Variavel Latente —

Usabilidade (dados ndo estandardizados)

Usabilidade Peso
33. O site carrega paginas de foma rapida 0,148
32. Permite-me completar a compra de forma rapida ,1470
34. circula-se entre menus de forma facil 0,145
35. Nao bloqueia 0,145
8. Fazer compras no site € uma tarefa agradavel 440,1
36. O site é facil de utilizar 0,140

Quadro 4. 13Modelo de Medida - Pesos dos Indicadores da Varidatente — Gama

(dados nao estandardizagos

Gama Peso
29. o site tem todos os produtos que quero conmoirarhiper 0,214
37. é facil encontrar todos os produtos que preuissite 0,203
27. gama disponivel no site satisfatéria e adequada 0,201
20. os produtos que escolho estdo sempre dispsipaea entrega 0,197
30. o site tem produtos que ndo encontro com da&lnoutras lojas 0,186
Quadro 4.14Modelo de Medida - Pesos dos indicadores da varidatente —
Utilidade (dados néao estandardizados)
Utilidade Peso
40. Os produtos estdo bem representados e a sugdes clara 0,1286
43. o site disponibiliza informacéao pormenorizadirse os produtos 0,1249
44. O site disponibiliza informacéo clara sobrenpogdes 0,1197
47. o site transmite-me uma sensacao de persoradizie servico 0,1298
5. fazer compras no ..6 uma boa forma de descuwidades produtos 0,126/1
6. no site encontro com facilidade produtos em (gD 0,1207
7. O site proporciona-me informagao interessante 1331,
9. o site € visualmente apelativo 0,117

Quadro 4. 15Modelo de Medida - Pesos dos indicadores da variéatente — Preco

(dados nao estandardizados)

Preco Peso
precos praticados ( protutos 0,6746
preco taxa de servigco 0,3254
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4.5. -—Inclusdo no Modelo da Variavel Latente Exoge - Servico de Apoio
ao Cliente.

Como se constatou na analise inicial dos dadostaeses do inquérito de
satisfacdo do cliente, um conjunto de questdedeecem nimero anormalmente alto
de néo respostas (todas superiores de 10 %, afmngavalor maximo de 33% num
total de 2580 questionarios recebidos). A explioag&ontrada, para a maioria dos
casos, tem a ver com o facto de estas varidveefestrem a componentes do servigco
online ndo experienciado por uma significativa perclos clientes na amostra; € o caso
das variaveis que avaliam tudo o que diz respeiteavico pds venda (variaveis 22 a
26) e ainda as que dizem respeito a compra de fpoéhescos — variaveis 15 e 31.
Ambas as questdes sugeridas por estes dois subtmmnjeferem-se a problemas
relevantes para o estudo da satisfacao do clietiteeqoelo que se optou por elaborar
uma nova analise para o conjunto de individuosregsigonderam a todas estes itens e
que perfazem um total de 790 clientes.

A pertinéncia da inclusao dos servi¢os pos verajzo® ao cliente, na analise
da qualidade de servico e satisfacdo do client@fvatada e, sublinhada, em estudos
anteriores no ambito do retalho electronico; vejaper exemplo, Parasuraman et al.
(2005) que no desenvolvimento da escala E-S-Qualépma escala adicional E- R-
SQual ( Electronic Recovery Service Quality) apetedicada a avaliacdo do servico de
apoio ao cliente. Também o tema da compra de psggreciveis em retalho
eléctrénico, tem bastante relavancia. De factal edmo tivemos oportunidade de
testemunhar nas entrevistas que realizamos, umdegpoporcao dos compradores em
supermercados electronicos reserva este canahpa@mpras de produtos nao frescos.
Por um lado, a natureza perecivel destes produplgce uma atitude de desconfianca
face & forma como estes serdo entregues, porladtypo meio electrénico é
especialmente penalizante para a compra destestpso¢h que esta € uma compra que
vive muito do contacto com o produto e da avalisgiwsorial dele resultante.

Um bom servi¢o de apoio ao cliente é, neste caimala mais importante do que
no retalho offline. De facto, constitui a Unicadale interac¢ao pessoal durante o
processo de compra e, como tal, sera de esperaermjuee um impacto importante na
resolucéo de duvidas e problemas que o clientefesg no ultrapassar de barreiras e

insegurancas proprias a utilizacao deste canal.
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Conceptualmente as restantes variaveis com elevadero de ndo respostas,
nao nos parecem relevantes pelo que nao foramdaslma nova analise (var. 2,17 e
46).

Repetimos, assim, toda a analise para a nova soti@ncom as novas
variaveis. Tal como feito antreriormente para altda amostra, subdivimos
aleatoriamente a amostra inicial em duas metaage®spie a uma foi aplicada a
Andlise Factorial Exploratoria através do métodaatmponentes principais( n= 410
individuos) e com a segunda subaamostra ( n=38@®d9tado o modelo estrural de
satisfacao do cliente.

A estrutura factorial (v. Anexo VI) revelada nadasploratéria é muito
semelhante a que encontramos para o total, conpgikeecomo seria de esperar, da
emergéncia da componente “ Servico de Apoio am@ie(SAC) que surge aqui
claramente individualizada. As 47 variadveis agrusanagora em 6 factores (critério
valor proprio superior a 1 ) sendo que € indivithaalo um factor com apenas duas
variaveis que repesentam a avaliacdo dos funcmmédas entregas (simpatia e
apresentacao). Mantém —se a individualiza¢do dasutosgama, cumprimento,
usabilidade, e segurangm pequenas diferencas na inclusao de algursanhalies
em relacdo ao andlise anterior, diferencas essas)dp alteram a fundamentacao
conceptual dos factores. Saliente-se que as vaiasee 31 relativas a qualidade e
integridade na entrega dos produtos frescos suagemmo novo factorCumprimentd
provando-se que este € de facto um aspecto seasigglificativo na consideragao
desta componente, naturalmente para aqueles qutaafea compra deste tipo de
produtos online.

A aplicacéao inicial do método PLS a nova amostig 43) revela, tal como
para a amostra total, que o impacto da variavehtat “Seguran¢a” nao tem significado
estatistico.
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Figura.4.3 Amostra B ( com S.A.Cliente) modelo inicial.

Ao contrario do modelo anterior, neste modelo, efic@nte de impacto da

variavel latente “Gama” na “Satisfacdo nao é sigaiivo. O modelo n&do confirma

também o impacto da variavel latente “ Funciorsade Entregas “ na “satisfacao do

cliente” ja que este para além de baixo ndo éigtstamente significativo.

O modelo final para esta subamostra apresenta assantapacidade de

explicacdo das variaveis latentes enddgenas &t8,6¥Y para Lealdade e 0,61 para

Satisfacao) coefientes de impacto significativ@s4/16.).

Quadro 416.Coeficientes de impacto - Modelo B — dados stafidados

Satisfacao Lealdade

S.Apoio

Cliente 0,3166

Usabilidade 0,2583

Preco 0,0658 0,1927
Funcionarios 0,0416

Cumprimento 0,2996

Satisfagcéo 0,7705
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Todas as medidas de qualidade conduzem a acettagéodelo cujos
construtosServico de Apoio ao Cliente, Usabilidade, CumpritoePrecorevelam
consisténcia interna e validade convergente eidis@nte.

Entre os clientes com experiéncia do servico d@apmcliente acaba por ser
esta a variavel de servi¢co que mais impacto temmpu&atisfacdo quer indirectamente
na Lealdade do Cliente. Segue-se, tal como no ro@heerior, as variaveis latentes
Cumprimentae Usabilidadesao as componentes de servi¢co que revelam um maior

contributo para a explicacdo da Satisfacdo do @&ien

Quadro 4.17. Efeitos Totais - Modelo B — dadosdadadizados

Lealdade Satisfacao
Cumprimento 0,2309 0,2996
Lealdade
Satisfagéo 0,7705
Funcionarios 0,032 0,0416
Preco 0,2434 0,0658
S.Apoio
Cliente 0,2439 0,3166
Usabilidade 0,199 0,2583

A dimensao Utilidade que no modelo anterior agragepectos relacionados
com os conteudo informativo do site ao nivel dad@risticas dos produtos, precos
promocdes, novidades e sua organizacéao e visithdid#éo aparece neste modelo
individualizado.

Quadro 4.19.Correlacbes entre as variaveis latentes e raizesdrpdas da
variancia,média extraida (AVE.

Cumprimento Lealdade Satisfagdo Funcionarios Preco diAfliente Usabiidade
Cumprimento 0,84
Lealdade 0,68 0,72
Satisfacéo 0,69 0,80 0,96
Funcionérios 0,61 0,51 0,53 0,92
Preco 0,08 0,30 0,14 0,06 0,74
S.Apoio Cliente 0,63 0,62 0,67 0,57 0,12 0,84
. |Usabiidade 0,62 0,59 0,63 0,47 0,06 0,50 0,84

Os valores a bold representam as raizes quadradearidncia média extraida
(AVE)



Figura.4.5.Modelo Final com Servigo Apoio ao Cliente . AnélBootstrap.
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5.DISCUSSAO DOS RESULTADOS

5.1. Conclusdes

A aplicacdo da metodologia PLS — SEM a informagpécaida do questionério
a Satisfacdo do Cliente de um supermercado conpé#ra de uma forma clara
identificar quais as componentes de servico qus pmitribuem para a Satisfacéo do
Cliente. Fica igualmente demonstrado a forte aagéoi existente entre 0s construtos
Satisfacdo e Lealdade do Cliente tal como temainjplamente descrito em inUmeras
investigacdes e nos mais variados ramos de adiwida

Cremos que a Lealdade do Cliente é uma variavecedmente importante na
area do Comércio Electrénico, em geral, e sobretadarea do comércio online de base
alimentar, pelo especial investimento que aquidicdeo a aquisi¢cdo de novos clientes
num sector que luta ainda pela consolidacédo dawstantabilidade econémica.

N&o surpreendentemente, confirma-se, também nestala retalho electronico,
a centralidade das componentesabilidadee Cumprimentaa avaliagédo da qualidade
do servigco en comércio electronie@wonsequentemente o seu impacto nas dimensdes da
Satisfacao e Lealdade do Clientefagilidade de utilizacdo e rapidez de efectivaddo
compra (usabilidade), do cumprimento da entregaz(pe condicdes e
condicionamento dos produtos), tornam possivelbguaotivacdes essenciais da
utilizagdo de um supermercado electrénico se cumpeaonomia de tempo e esforco.

O modelo permite, também, confirmar a hipéteseyaaala inicialmente, de que
as especificidades préoprias de cada sector déogbaldem interferir nas dimensoes
encontradas. E, certamente o caso da individudlizda componen@ama(variedade
da oferta disponivel) pouco presente nas escadisaatas, e da ndo confirmacao da
importéncia d&seguranca e Privacidad&ambém Marimon et al.(2010) numa analise
conduzida junto a clientes de um supermercadaelet, ao testar a aplicabilidade da
escala E-S Qual por Parasuraman et al.(2005),odoroa, igualmente, esta
componente de servigo.

Permanece a questéo, da ndo confirmagéo da impiartdas questdes ligadas a
seguranca, nomeadamente da transaccéo financasapeocupacdes do consumidor

com a proteccdo dada & sua informacéo pessoayse @k especificidades do sector
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(isto é do tipo de bens aqui transaccionados)xésééacia de meios de pagamento
alternativos ao cartao de crédito, ou antes, &o.fde o e-cliente ter chegado ja a uma
fase de maior maturidade e familiarizacdo com @atal de compras.

Também a componente hedonista, certamente mersenfgaa compra de
produtos para a casa nédo se revela determinajieatidade de servico do modelo.
Porém a componentdtilidade encontradala relevo a aspectos que no seu conjunto
podem tornar a tarefa das compras para a casaanefa mais agradavel e gratificante,
nomeadamente, através da incorporacdo de contegldaantes e melhor representacao
e apelatividade grafica dos produtos.

Para os clientes que revelam experiéncia no cantach o servigo de apoio ao
cliente, esta componente revela-se inclusive comaia importante. Esta €, de facto,
um instrumento que, compreensivelmente, tera uralpapdamental na satisfacéo, ja
gue idealmente, actua no momento em que a protiathdide se formar uma ma
imagem do servigo tem maior probabilidade de ocolie € também importante na
formacdo da confianca no servico, com todo o ingpgue esta variavel tem,
nomeadamente na fidelidade do cliente.

Finalmente o prec¢o, na sua dupla vertente de tes2ivico e preco percebido
dos produtos, revela também ter um papel se n&wptial pelo menos que ndo pode
ser ignorado. Se bem que tendo um papel marginglig o valor retirado da economia
de esforco e tempo (e mesmo dinheiro ) que a ngloagao a loja fisica implica, é
aqui a mais valia relevante, a sua consideracaadeidia de ser feita. Conjunturalmente,

no entanto a sua importancia podera ter sido salméxada.

5.2. Limitacdes e Questdes para Futura Investigacao

O modelo testado, embora contribuindo significatieate para a identificacao
dos antecedentes da satisfagdo do cliente nooetldhtdnico de base alimentar, deixa
algumas questdes em aberto, sugerindo um aprofierdama investigacao futura.

A primeira questao prende-se com uma certa ingéfiniou validade
conceptual, do construto Utilidade ja que ele alpgarariaveis relacionadas com a

procura de informacdo em relacdo a produtos, pegosmocdes que podera apontar
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para o que podera constituir uma dimenséo maisnisdale um supermercado
electrdnico.

A compra electrénica de bens alimentares denothaixo envolvimento
emocional. Ela é dominantemente descrita como anefataborrecida e que sera de
completar da forma mais rapida possivel. Estersentio estd muito associado as
problemas de usabilidade (bloqueios, falta de éimidemora no carregamento das
paginas, ocorréncia de erros et...) do site, residtaaqui, a importancia desta
componente na Satisfacao do Cliente. Esta com@ssén, vista e vivida como
orientada para o objectivo rotineiro de abastecimda bens para casa, muitas vezes,
circunscrita aos bens mais pesados e que envolimas de decisdo m aissimples.

A medida que a componente técnica do site e ddpagantos pessoais vai
melhorando e que o e-cliente se torna mais expetade sera de apostar nas
componentes que poderdo tornar a experiéncia dpraarpesquisa online, mais ludica
e menos centrada na sua funcdo de abastecimeqte gEste serd mais um driver de
satisfacdo que implicara uma compra mais reguileersificada e de maior valor. Esta
€, portanto, uma hipotese que vale a pena investayuturo, nomeadamente, atraves
de estudos de natureza qualitativa.

Uma limitagdo da presente pesquisa € a da ndodevaséio de andlise
comparativa multigrupos, isto €, da identificac@alderencas nos coeficientes de
impacto entre subgrupos de individuos. Técnicaantemente introduzidas, no sentido
de ultrapassar esta limitagdo dos modelos PLS —, $ENorcionam uma oportunidade
de esta questédo da heterogeneidade dos dados,deonede, da heterogeneidade nao
observada ser tratada.

Para além da heterogeneidade ndo observada, qaggventualmente,
contribuir para camuflar da existéncia de rela¢gdgmrtantes entre os dados, valera a
pena investigar como 0 modelo se comporta em @lag@gmentos relevantes de
clientes, de forma a actuar de uma forma maisidajgas variaveis que para cada um
deles, se revele como mais importante na qualidaceebida. O exemplo do modelo
proposto para os clientes com respostas validagerssrelativos a componente de
apoio ao cliente, é disto um exemplo e merece apdaimento da andlise.
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Um aprofundamento do modelo de medida da varMakdr, com a
consideracao de indicadores de relativizacdo dmppaeconveniéncia, sera de
considerar em aplicacdes futuras.

O modelo estrutural considerado € de naturezaritestanples sendo que, nesta
etapa, a preocupacéo central do estudo se congertrestabelecimento dos
antecedentes da satisfacéo relacionados com a tmmma a qualidade do servigo é
percepcionada.

A complexificacdo do modelo estrutural, nomeadamerdm a consideracéo do
papel mediador que o constrlitbagemda Marca desempenhara na satisfacéo e
lealdade do cliente do e- retalho, podera revelanteressante para a continuada

utilizacdo destes modelos em investigacédo de Martket
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6. ANEXOS

Anexo | - Questionario Final

A. Avaliacao ...

Gostaria que avaliasse o desempenho do ... indicamdque medida concorda com as

seguintes afirmacoes.

Utilize por favor uma escala de 1 a 10 em quedifsta “Discordo Totalmente” e 10
“Concordo Totalmente” : e os valores entre 1 &® apreciacdo negativa e de 6 a 10

positiva.
1. Privacidade e seguranca
1. Confio no ... no sentido de ndo usar de formasi@h a minha

informagé&o pessoal

2 O ... tem dispositivos de seguranca adequados
3. Tenho confianga na seguranca financeira dadcag@o
4 O ... disponibiliza todos os meios de pagamadeguados

2. Valor ltdico

5. Fazer compras no ... € uma boa forma de descmwidades
e novos produtos

No ... encontro facilmente todos os produtasegtdo em

promocao

O ... proporciona-me informagéao interessante

Fazer compras no ... € uma tarefa agradavel

O ... é visualmente apelativo

0. O ... permite-me fazer uma compra mais rationa

o

B oo~

3. Cumprimento
11. Existem muitos horéarios de entrega disponivel
12. O ... cumpre com rigor 0s prazos de entrega
13. Os produtos sao sempre entregues em boas;Gesdi
14. Os produtos vém sempre bem acondicionados
15. Existe uma rigorosa escolha e seleccao deifmedrescos
16. No ... os produtos sdo entregues tal como adpesem trocas ou
esquecimentos.
17. Quando néo existe o produto da minha escofitdugéo de substituicdo
escolhida pelo Continente é adequada
18. Os funcionarios do servico de entregas sapaioos e prestaveis
19. Os funcionarios do servico de entregas témhoasapresentacao
20. No ... os produtos que escolho estdo semgpemiveis para entrega



88

21. No ... 0 pagamento por multibanco funcionamerbem.

4. Apoio ao cliente
22. Os funcionarios do servi¢o de apoio ao clisétecompetentes e capazes
de resolver rapidamente os problemas que fearesentados.

23. O ... lida bem com as situagdes de devolug¢émra
24. O ... tem boas formas de compensacdo casoacgigum problema de

servigo
25. O tempo de espera para o atendimento no eetlei@poio ao cliente é
adequado

26. O apoio ao cliente mostra um sincero intere&seeresolver os meus
problemas

5. Variedade e qualidade da oferta
27. A gama de produtos disponiveis no ... € safish e adequada
28. O ... disponibiliza uma oferta completa dangale Marca Propria

29. O ... tem todos os produtos que eu quero Gmmoim
hipermercado
30. O ... disponibiliza produtos que para mim n&ofacil encontrar
noutras lojas
31. Os produtos frescos sao de qualidade

6. Facilidade de uso (usabilidade,rapidez, coiéveia da compra)
32. O ... permite-me completar a compra de umada@pida
33. O ... carrega as paginas de uma forma rapida
34.  Circula-se entre os varios menus do ... defomaa facil
35. O ... ndo bloqueia facilmente
36. O ... é facil de utilizar
37. E facil encontrar todos os produtos que paeTis Nno ...
38. O ... apresenta boas ferramentas de pesquisa
39. Alista de compras € uma ferramenta que falcompra no ...
40. No ... 0s produtos estdo bem representadssi@ descricdo € clara

7. Qualidade de informacao e Personalizagéo

41. O ... disponibiliza informacédo clara sobre mgios de pagamento
disponiveis

42. O ... disponibiliza informacéo clara sobre lwsrarios de entregas
disponiveis

43. O ... disponibiliza informagéao pormenorizadars os produtos

44, O ... disponibiliza informacéao clara sobrenpogdes

45, O ... disponibiliza informacéao clara sobrecpee

46. Posso interagir com o ... de forma a obtermégdo adaptada as minhas

necessidades.
47. O ... transmite-me uma sensacao de persog@dizie servico
48. E facil criar e utilizar a minha lista de camp

B. Valor percebido
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1.Comparando com outros hipermercados, o ... pratic precos: (escala de 1
a 10 em que 1 € muito mais baixos e 10 muito nii&is.a
2.Globalmente como avalia o ... em termos de pargpae tempo e esforco:
(escalade 1 a 10 em que 1 é muito mau e 10 maito b
3.Globalmente como avalia o ... quanto ao valalaga de servigo:(utilize uma

7

escalade 1 a 10 em que 1 é “Muito Maul’ e 10 ‘tdiBom”
C. Qualidade e Satisfacéo

1. Considerando a sua experiéncia recente com mdependentemente
dos precos que tem de pagar pelo servi¢co, comsifatasa qualidade global do ...
numa escala de 1 a 10 em que 1 significa “muito enfD “ muito boa”.

2. Como avalia a sua satisfacéo global com o servi¢o (escala dela
10 em que 1 significa “Muito Insatisfeito” e 10 “Ma Satisfeito”.

3. Peco-lhe agora que pense nas expectativas duzednservico do
Continente doOnline quando o comecgou a usar. ’itilp uma escalade 1 a 10
onde 1 significa “expectativas muito baixas” e lxpectativas muito altas”, como
classificaria as suas expectativas globais tendocma os aspectos que considera
importante num hipermercado online.

4. Considerando a sua experiéncia com o ... até gui® gonsidera que o
conjunto das suas expectativas foi satisfeito?2dtd escala de 1 a 10 onde 1 significa
“muito menos que o esperado” e 10 “muito mais qasperado”

5. Comparando com o hipermercado electronico idealocclassificaria o
..., huma escala de 1 a 10 onde 1 significa “orloihge do hipermercado electronico
ideal” e 10 * muito perto do hipermercado ideal”

D. Lealdade

Qual a probabilidade de: ( utilize uma escala delD em que 1 é “Muito pouco
provavel” e 10 “Muito provavel”)

1. Dizer bem do ... aterceiros?

2. Recomendar o ... a alguém que Ihe peca coriselho

3. Nos proximos meses, aumentar o seu volumerderes no ...

4. Considerar este site como a sua primeira es@&thfuturas compras?
5. Continuar a fazer compras neste site nos paximeses?

6. Nos proximos meses, aumentar a variedaderdpres que faz no ....

Caracterizacao
C1. Que outras lojas online utiliza para asssocampras para a casa ?

1. Jumbo
2. El Corte Inglés
3. Outros. Quais ?
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C2. O que o leva a fazer compras online ? ( malipl

A falta de tempo

A conveniéncia de n&o ter de carregar pesotuenes

A conveniéncia de nao ter de ir a loja

A facilidade de controlar gastos e s6 comprgue preciso
Outros motivos. Quais ?

gk

C3 . Classifique as seguintes frases em relacdewagrau de concordancia : 1 -
“Concordo”; 2 - “N&o concordo”

1. Prefiro ir as lojas fazer as minhas compras mao tenho muito tempo
2. Para mim fazer compras para a casa é uma tatéfa aborrecida

3. So6 comprando na loja me apercebo das novidadias gromocdes.

4. Comprar online é mais gratificante do que destoae a loja

C4. Quais os super / hipermercados utiliza, serordere ? Multipla

Continente
Continente Modelo
Continente Bom Dia
Jumbo

Pingo Doce

Lidl

Minipreco

Comércio tradicional
Outros. Quais ?

CoNoohRWNE

C5. Que outros tipo de compras de produtos ougerviaz também online ?
Multipla

Livros
Musica
Bilhetes especctaculos

Reservas Hotel/Bilhetes Avido

Vestuario/ acessorios Moda

Equipamento electronico e electrodomésticos
Papelaria e Informéatica

Outros....Quais

NGO~ WNE

C6. . Podia dizer-nos a sua idade, por favor ?
C7. Qual a dimenséao do seu agregado familiar?

1 1 pessoa

2 2 pessoas

3. 3 pessoa

4 4 pessoas

5 5 ou mais pessoas

C8. Existem criangcas com menos de 16 anos no segaatyp familiar ?

1. Sim
2. Nao

C9. Qual o seu grau de instrugdo completo ?



Menos que 1° ciclo ( anterior 42 classe)

42 Classe Antiga / Ciclo Preparatério/ 1° Cargino Basico
5° ano Antigo / 9° ano Unificado / 10° ou 11°

7°ano antigo/propedéutico / 12°ano

Frequéncia Universitaria ou Bacharelato

Licenciatura / Mestrado / Doutoramento

oA WNE

Muito obrigada pela atencao dispensada ! Bom ldaa/tarde / boa noite!
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Anexo Il - Histogramas — Varidveis 1 a 48 relativosa Avaliagcdo da

Qualidade de Servico

forma de descobrir novidades e novos produtos
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Anexo Il — Matriz de Correlacdes Entre Itens de Qulidade de Servi¢co. Dados originais
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2 | 3 14 115|116 [ 17 |18 | 19 | 20 | 21 | 22 | 23 |24 | 25|26 | 27 [ 28 | 29 | 30 | 31 |32 |33 |34 35|36 |37 |38 | 39|40 |41 |42 | 43 |44 | 45| 46 | 47 | 48

40| 46| 36| 37| 41| 44| 46| 40| .45 ,38| 47| 49| 51| 40| 43| 51| 46| ,34| 48| 33| 46| 45| 50| 42| 49| 56| ,53| ,44| 54| 54| 51 51| ,50

49| 52| ,48] 49| 45| 45| 57| 51| ,54| 51| 56| ,50| ,55( 42| 45| /55| 50| ,40| ,50| ,39| ,51]| 54| 56| .45 /55| 57| ,57| ,52| ,55| ,53] ,59( 57| .49

39| 45| 45| 42| 39| 47| 49| 45| ,47| 40| 52| 50| ,53( 41| 41| 54| 45| ,33| 45| 34 48| 47| 48| 47| 48| 63| ,62| ,42| 53| ,60| ,49( 49| 48

;31| 39| ,45] 41| 30| 49| ,38| 35| ,39] ,29| 40| ,43| 48 ,39| ,27| ,44| 33| ,21| ,36| , 24| ,33] ,40( ,36| ,35[ ,42| 65| ,51| ,34| 41| ,52| 44 ,38] ,37

45| /48| ,39] 40( 49| 32| ,39| 38| ,42| ,40| ,38| ,60| ,54( ,58| 64| 49| 54| 47| 61| 41 54| 59| 54| 37| /55| 42| ,38) ,54| 55| ,48| 55 61| .48

48| 51| ,42| 40| 51| 40| ,43| 44| 46| ,44| 43| 60| 55| ,50| 52| ,55| 51| ,44| 61| 44| 58] 61| 61| 47| 60| 51| ,48 56| ,77| ,59| ,57 55| ,54

53| 59| 46| 46| 57| 40| 54| 52| 56| 51| 52| ,63| ,60( 54| 57| ,58| 59| 51| 62| 47| 62| 64| 64| 54 ,70| 49| 47| 68| 64| 62| 67 69| 61

,50| 54| 36| 40| 51| 33| 47| 44| 51| 43| 48| 58| 53 50| 58] ,51| ,75| 62| ,71| 61| ,74| 59| 65| 54| 57| 42| 40| 54| 55| ,53| 61| ,65| ,68

49| 54| 42| 43| 52| 37| 44| 42| 49| 45| 45| 57| 57| 50| 56| ,60| 58| ,51| ,63| .48 64| 63| 64| 53| 57| 51| .48 54| 59| ,60| ,60( 65| ,63

42| 49| 44| 35| 43| 36| 45| 43| ,44) 42| 42| 54| 54| 46| 47| 53| 51| ,38| 53| 35| 57| 54| 55| .49 51| 56| 55| ,44| 54| 58| 52 59| ,56

38| ,37| ,43]| 40| 36| 41| 42| 41| 46| 35| 45| 41| 42| 30| ,38| 44| 39| ,34| 37| .28 42| 42| 42| 38 ,39| 51| ,57| ,38| 49| 45| 43| 48] ,39

47| 44| 57| 50( ,38| 46| ,53| 47| /52| ,46| 54| 42| 43| 37| ,38| ,47| 38| ,26| ,36| ,26| ,42| 40| 42| 37| ,42| 46| ,50| ,40| 43| 48| 46 51| 37

113|,45| ,52| ,47| ,40| 43| 47| 53| 47| 48| 45| 42| )54 49| 38| 48| 42| /50| 41| 46| 45| 45| 42| 43| 66| 44| ,36| ,42| ,34) ,40| 44| 46| 40 51| 46| 48| 51| 47| 46| 53 59| 41
4|,46| 57| 47| 40| ,41] 47| ,49| 43| 49| 42| 42| 47 45| ,40( 47| 43| 47| 38| 45| ,44| 43| 40| 42| 64| 41| ,35| 41| ,34) 38| 46| 45| 41| 46| 47| ,49| 48| 49| 45| 52 56] 41




Anexo IV - Output da analise factorial exploratoria (Spss)

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Approx. Chi-Square

Bartlett's Test of Sphericity df

Sig.

58,p

26392,443

528

,000

Variancia Total Explicada

101

Extraction Sums of Squared

Initial Eigenvalues Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
% of % of Cumulative % of Cumulative
wponent | Total | Variance | Cumulative % Total Variance % Total Variance %

1 13,939 | 42,241 42,241 13,939 | 42,241 42,241 5,083 15,403 15,403
2 2,678 8,116 50,357 2,678 8,116 50,357 5,030 15,242 30,645
3 1,713 5,190 55,546 1,713 5,190 55,546 3,860 11,697 42,342
4 1,422 4,309 59,855 1,422 4,309 59,855 3,766 11,412 53,754
5 1,008 3,054 62,909 1,008 3,054 62,909 3,021 9,155 62,909
6 ,900 2,727 65,636 62,909

7 ,813 2,463 68,099

8 ,796 2,411 70,510

9 ,723 2,190 72,699

10 ,700 2,121 74,821

11 ,626 1,897 76,718

12 ,597 1,808 78,525

13 ,543 1,646 80,172

14 ,521 1,580 81,752

15 464 1,405 83,156

16 ,439 1,329 84,485

17 ,408 1,235 85,721

18 ,394 1,195 86,916

19 ,382 1,159 88,075

20 ,372 1,127 89,201

21 ,363 1,100 90,302

22 ,342 1,036 91,337

23 ,328 ,994 92,331

24 ,315 ,955 93,286

25 ,308 ,933 94,219

26 ,279 ,844 95,063

27 ,276 ,837 95,900

28 ,270 ,817 96,717

29 ,249 ,755 97,473

30 ,237 717 98,189

31 ,220 ,668 98,858

32 ,204 ,617 99,475

33 173 ,525 100,000




Estatisticas Descritivas

Mean Std. Deviation | Analysis
SMEAN(PA_1) 8,349 1,5504 12
SMEAN(PA_3) 8,670 1,3964 12
SMEAN(PA_4) 8,896 1,4740 12
SMEAN(PA_5) 6,793 2,2329 12
SMEAN(PA_6) 7,406 1,9746 12
SMEAN(PA_7) 7,313 1,8007 12
SMEAN(PA_8) 7,162 2,2405 12
SMEAN(PA_9) 7,636 1,7683 12
SMEAN(PA_12) 8,370 1,8810 12
SMEAN(PA_13) 8,049 1,9007 12
SMEAN(PA_14) 8,182 1,8003 12
SMEAN(PA_16) 7,048 2,3830 12
SMEAN(PA_18) 8,564 1,5336 12
SMEAN(PA_19) 8,044 1,6799 12
SMEAN(PA_20) 5,928 2,2810 12
SMEAN(PA_27) 7,553 1,8878 12
SMEAN(PA_29) 6,860 2,3438 12
SMEAN(PA_30) 5,838 2,2200 12
SMEAN(PA_32) 7,171 2,4209 12
SMEAN(PA_33) 5,651 2,6320 12
SMEAN(PA_34) 6,925 2,2611 12
SMEAN(PA_35) 5,539 2,7841 12
SMEAN(PA_36) 7,764 2,0515 12
SMEAN(PA_37) 6,987 2,0617 12
SMEAN(PA_38) 7,212 2,0202 12
SMEAN(PA_40) 7,326 1,9522 12
SMEAN(PA_41) 8,968 1,1900 12
SMEAN(PA_42) 8,894 1,3111 12
SMEAN(PA_43) 6,993 2,0118 12
SMEAN(PA_44) 7,738 1,8351 12
SMEAN(PA_45) 8,527 1,4429 12
SMEAN(PA_47) 7,191 2,0323 12
SMEAN(PA_48) 7,741 2,0143 12

Eigenvalue
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Anexo V - Output da Andlise Fiabilidade - Analisd~actorial Exploratoria

Analise de Fiabilidade do Factor 1 - Utilidade

Estatisticas de Fiabilidade

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standdrtizes N of Itens
,915 ,916 9
Matriz de Correlagdes Inter Item
Var5 | Var.6| Var.7 Var9| Var.38 Var4 Var43 Var.44 and7
Varb 1,000 ,517 ,624 ,518 464 ,460 471 ,500 ,570
Var.6 ,517| 1,000 ,565 522 ,550 ,521 ,501 722 ,483
Var.7 ,624 565/ 1,000 ,622 547 ,639 ,608 ,551 ,622
Var.9 ,518 522 ,622| 1,000 ,597 ,570 ,516 ,517 ,562
Var.38 464 550 ,547 ,597 1,000 ,575 ,537 497 ,500
Var.4 460 521 ,639 ,570 ,575| 1,000 , 751 ,527 ,529
Var.43 471,501 ,608 ,516 ,537 , /51| 1,000 ,486 517
Var.44 ,500 ,722 ,551 517 497 ,527 ,486| 1,000 ,507
Var.47 ,570 ,483 ,622 ,562 ,500 ,529 517 ,507| 1,000
Item-Total Statistics
Cronbach's
Scale Mean if | Scale Variance if Corrected Item- | Squared Multiple | Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted | Total Correlation Correlation Deleted
Vars 58,815 145,328 ,657 478 ,909
Var.6 58,202 148,070 ,702 ,594 ,905
Var.7 58,295 148,372 N ,621 ,901
Var.9 57,971 151,590 711 527 ,905
Var.38 58,395 148,091 ,682 ,490 ,907
Var.4 58,282 147,012 , 736 ,648 ,903
Var.43 58,615 147,260 , 704 ,606 ,905
Var.44 57,870 151,147 ,691 576 ,906
Var.47 58,417 147,592 ,688 497 ,906




Analise de Fiabilidade do Factor 2 - Usabilidade

Estatisticas de Fiabilidade

Cronbach's Alpha

N of Iten

Iz

,914

7

Matriz de Correlagdes Inter Item

Var.8 | Var.32| VAR.33| VAR.34 VAR.35 VAR.36 VAR4$
Var.8 1,000 ,694 ,604 ,615 ,559 ,667 ,567
Var.32 ,694 1,000 ,659 ,626 ,630 ,638 ,564
VAR.33 ,604 ,659 1,000 ,670 ,804 ,570 ,489
VAR.34) ,615 ,626 ,670 1,000 ,589 ,668 ,550
VAR.35 ,559 ,630 ,804 ,589 1,000 ,517 ,462
VAR.36 ,667 ,638 ,570 ,668 ,517 1,000 ,605
VAR48 ,567 ,564 ,489 ,550 ,462 ,605 1,000
Iltem-Total Statistics
Cronbach’
Squared | Alpha if
Scale Mean if | Scale Variance if Corrected Item- | Multiple Iltem
Item Deleted Item Deleted | Total Correlation | Correlation| Deleted
Var.8 40,79( 135,31¢ , 750 ,595 ,899
Var.32 40,781 130,47( 179 ,619 ,896
VAR.33 42,302 125,901 , 789 ,719 ,895
VAR.34) 41,027 134,644 ,756 ,593 ,899
VAR.35 42,414 125,926 , 732 ,666 ,903
VAR.36 40,18¢ 139,498 737 ,596 ,901
VAR48 40,211 144,387 644 A4T ,91d

Andlise de Fiabilidade do Factor 3 - Cumprimento

Estatisticas de Fiabilidade

Cronbach's Alpha

Cronbach's Alpha Based on Standdrtizes

N of Iteng

,837

,845

6
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Matriz de Correlagdes Inter Item

arl2 | Var.13) Varl4) | Var16 | Varl8 | Varl9
Varl2 1,000 ,389 ,366 ,397 ,455 ,394
Var.13 ,389 1,000 ,761 ,523 ,420 ,452
Var 14 ,366 ,761 1,000 ,493 ,462 ,482
var_16 ,397 ,523 ,493 1,000 ,410 ,445
Var 18 ,455 ,420 ,462 ,410 ( 1,000 ,684
Varl9 ,394 ,452 ,482 ,445 ,684 ( 1,000
Item-Total Statistics
Scale Scale
Mean if | Variance if| Corrected | Squared Cronbach's
Iltem Item ltem-Total | Multiple Alpha if Item
Deleted Deleted | Correlation| Correlation Deleted
Varl2 39,887 52,764 ,510 ,279 ,831
Var.13 40,208 48,561 ,682 ,616 ,796
Var 14 40,074 49,609 ,686 ,614 ,796
var_16 41,209 45,479 ,594 ,360 ,822
Var 18 39,693 53,745 ,629 ,521 ,811
Varl9 40,213 52,037 ,635 ,519 ,807

Andlise de Fiabilidade do Factor 4 - Seguranca

Estatisticas de Fiabilidade

Cronbach's Alpha] Cronbach's Alpha Based on Standdrtiezes N of Itens
,842 ,846 6
Matriz de Correlag8es Inter ltem
VAR1 | VAR.3 VAR.4 VAR41 VAR.42 | VAR 45
VAR1 1,000 ,570 ,348 ,436 ,451 469
VAR.3 ,570 1,000 422 524 ,481 ,516
VAR.4 ,348 422 1,000 ,557 ,385 ,376
VAR41 ,436 ,524 ,557 1,000 ,565 ,539
VAR.42 451 ,481 ,385 ,565 1,000 ,538
VAR 45 ,469 ,516 376 ,539 ,538 1,000
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Item-Total Statistics

Cronbach'g

Squared Alpha if

Scale Mean if | Scale Variance if Corrected Item- Multiple Iltem

Item Deleted Item Deleted Total Correlation Correlation Deleted
VAR1 43,955 27,355 ,592 ,389 ,823
VAR.3 43,635 27,621 ,667 ,462 ,807
VAR.4 43,408 28,815 ,529 ,339 ,835
VAR41 43,336 29,025 ,696 ,615 ,805
VAR.42 43,410 28,759 ,632 426 ,814
VAR 45 43,778 27,618 ,637 427 ,813

Analise de Fiabilidade do Factor 5 - Oferta

Estatisticas de Fiabilidade

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standdrtiezes N of Itens
,847 ,850 5
Matriz de Correlagdes Inter Item
VAR.20 | Var.27 Var_29 Var.30 Var.37
VAR.20 1,000 ,504 ,506 ,481 ,493
Var.27 ,504 1,000 ,692 ,455 ,656
Var.29 ,506 ,692 1,000 ,459 ,623
Var.30 ,481 ,455 ,459 1,000 ,448
Var.37 ,493 ,656 ,623 ,448 1,000
Item-Total Statistics
Scale
Variance| Corrected| Squared | Cronbach's
Scale Mean if| if ltem | Item-Total| Multiple | Alpha if Item
Item Deleted | Deleted | Correlation Correlation Deleted
VAR.20 27,238 48,160 ,608 ,373 ,828
Var.27 25,613 49,678 ,728 ,576 ,800
Var.29 26,306 44,806 711 ,552 ,799
Var.30 27,328 50,132 ,558 ,319 ,841
Var.37 26,179 48,515 ,691 ,509 ,806
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Anexo VI - Outputs (Modelo B) com variaveis de Seiigo de Apoio Cliente

AndlisefactorialexploratériaN=410.

Cumpri | Funcionario:
Gama| Usabilidade Seguranga SAGnento entrega

29.0 Site tem todos os produtos que eu quero camum hipermercado ,702 ,228 ,134 21 ,13¢% ,138
27.A gama de produtos disponiveis no Site é sdtisia e adequada ,684 ,218] ,299 28 ,14B ,143
5.Fazer compras no Site é uma boa forma de désomlwidades e novos produtos ,652) ,358 ,191 14 ,29B ,046
30.0 Site disponibiliza produtos que para mim édécil encontrar noutras lojas ,642) ,292) ,124 24 ,28p -,040
37.E féacil encontrar todos os produtos que prees@ontinente Online ,606) ,359 ,374 15 ,16pR ,149
28.0 Site disponibiliza uma oferta completa da gal®e Marca Prépria ,606) ,192) ,374 |25 ,144 11
6.No Site encontro facilmente todos os produt@segtdo em promocao ,590 ,339 ,334 |12 ,22p ,215
7.0 Site proporciona-me informacéo interessante ,517 411 , 314 ,31B 217 ,148
44.0 Site disponibiliza informag&o clara sobrerpogdes ,513 ,304 394 ,14p 217 259
40.No Site os produtos estdo bem representadssi @gescrigdo € clara ,511 ,36( ,28% ,200 ,193 343
43.0 Site disponibiliza informagdo pormenorizadlre os produtos ,485) ,393 ,148 198 ,345 286
33.0 Site carrega as paginas de uma forma rapida ,168 ,831 ,068 ,16 22 ,04B
35.0 Site nédo bloqueia faciimente ,154] 813] 084] ,15 ,21 ,00¢8
32.0 Site permite-me completar a compra de umadonapida ,307 694 ,2631 ,229 ,15, ,11p
34.Circula-se entre os varios menus do Site defommaa facil ,408 ,685) ,262 ,187 ,08 ,146
8.Fazer compras no Site é uma tarefa agradavel ,428 653] ,3020 ,25 ,10¢ ,029
36.0 Site é facil de utilizar 441 ,615) ,351] ,209 -,04 ,14p
38.0 Site apresenta boas ferramentas de pesquisa 417 ,602) ,3421 114 ,10! ,208
48.E fécil criar e utilizar a minha lista de compra 440 ,491 411,194 ,042 ,0
9.0 Site é visualmente apelativo 413 473 41,1817 ,140 112
46.Posso interagir com o Site de forma a obtesrmfigdo adaptada as minhas necessidades 411 417 Wd'ic ,2317 23
42.0 Site disponibiliza informag&o clara sobrénogarios de entregas disponiveis ,147] ,149 ,700( ,207] ,133 ,19
41.0 Site disponibiliza informacéo clara sobremesos de pagamento disponiveis ,258] ,113 ,699 ,148 05( 31
3.Tenho confianca na seguranca financeira da tcgéea ,180] ,164 ,677 ,290 254 -,02
1.Confio no Site no sentido de nédo usar de forbusiaa a minha informagéo pessoal 260 J191 605 ,292 ,2417 -,01
2.0 Site tem dispositivos de seguranga adequados ,262) ,274 ,557| ,351] 244 ,14
45.0 Site disponibiliza informag&o clara sobrecpse ,415 ,259 ,521] ,162] ,133 ,26!
4.0 Site disponibiliza todos os meios de pagameuxtsmuados , 114 ,069 ,521] ,128] ,031 A7
10.0 Site permite-me fazer uma compra mais rationa ,398 ,331 ,510( ,247] 104 -,01.
39.A lista de compras é uma ferramenta que facéiteompra no Continente Online 332 325 B89 |119 1152 ,060
11.Existem muitos horarios de entrega disponivel ,091] ,223 470,268 241 ,189
26.0 apoio ao cliente mostra um sincero interesseesolver os meus problemas ,132) ,184 ,368 ,732] ,137] ,217
23.0 Site lida bem com as situagdes de devolugéoca ,270] ,09( ,239 ,709 ,085) ,137
22.0s funcionarios do servico de apoio ao cliedtemmpetentes e capazes de resolver rapidamenpeoblemas ,134] ,203 ,387 , 705 1417 ,254
Eléllﬁ.cl)h'\sﬂit:t'ér%“lgaag}::ﬂrhas de compensacéo casoacaigum problema de servigo ,205) ,284 , 204 ,696] ,258 ,07
25.0 tempo de espera para o atendimento no sedeigpoio ao cliente é adequado ,300] ,189 ,238 ,568] ,167| ,097
16.No Site os produtos sé@o entregues tal comadiipeem trocas ou esquecimentos B02 271 ,012 |,498 9] .47 234
12.0 Site cumpre com rigor os prazos de entrega ,081] ,173 ,301 ,47P 111 444
17.Quando néo existe o produto da minha escolloéugd® de substituicéo escolhida pelo Contineradeguada 444 ,263 JABS 474 .368 55
14.0s produtos vém sempre bem acondicionados ,172) ,147 274 172 , 743 268
13.0s produtos séo sempre entregues em boas cendi¢d ,197] ,189 ,228 230 747 ,3p0
310s produtos frescos séo de qualidade 399 ,169 429,187 ,512 ,0p1
15.Existe uma rigorosa escolha e selecgéo de prsdrescos 454 .24 ,354 251 ,544 ,0$2
20.No Site os produtos que escolho estdo semgpemiveis para entrega 409 ,309 ,024 418 ,442 ,1B80
47.0 Site transmite-me uma sensagéo de persogé@dizie servico ,355) ,394 ,288 ,36b ,493 ,1P0
18.0s funcionérios do servigo de entregas sao singsie prestaveis ,2217 ,069 , 236,287 ,293 720§
19.0s funcionérios do servigo de entregas tém wazapresentacao ,185 ,101 , 128 278 ,319 ,684




Analise Factorial Exploratoria Modelo B

Extraction Sums of Squared

Rotation Sums of Squared

Loadings Loadings

% of Cumulative % of Cumulative
Component Total Variance % Total Variance %
1 24,284 51,669 51,669 7,373 15,688 15,688
2 2,580 5,490 57,159 6,538 13,910 29,598
3 1,859 3,955 61,114 6,298 13,399 42,997
4 1,394 2,966 64,080 5,241 11,152 54,149
5 1,075 2,287 66,367 4,017 8,546 62,695
6 1,012 2,153 68,520 2,738 5,825 68,520
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