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RESUMO

O comércio ¢ um dos principais motores da economia mundial. Estimulado pelas
novas tecnologias de informacdo, divulgagdo e forte expansdo da internet, projetou a
economia para uma escala global. Com o aparecimento deste novo fendmeno, surge um novo
modelo de comércio, o comércio eletronico .

Este novo modelo de comércio tem e continuard a ter um crescimento exponencial,
pois todas, grandes e pequenas empresas, comerciais € de servigos estdo a aderir a este tipo de
negocio.

Com esta rapida adesdo e aumento de sites de compras na internet, as empresas
procuram cada vez mais conhecer e estudar os perfis, o envolvimento e a decisdo na compra
electronica dos internautas. Tendo um melhor e mais aprofundado conhecimento poderdo
aplicar e promover novas estratégias neste ramo de comércio.

Neste estudo optou-se pela compra de livros electronica por ser a atividade que nos
rankings das associacdes de empresas de venda online de diversos paises ocupa os lugares
cimeiros.

Através deste trabalho, procura-se dar uma melhor informagao as empresas de modo
a que estas corrijam e modifiquem os seus sites para melhorar a satisfagdo dos compradores
em futuras aquisi¢des.

As principais conclusdes do estudo sdo: os compradores de livros online tém em
consideragdo a fiabilidade, confianca, organizacdo, usabilidade, interatividade e
personalizacdo do site; a maioria dos compradores recomenda e aconselha a compra de livros
através do comércio eletronico. Concluindo, a compra de livros comércio eletrénico ¢ um

negécio com futuro.

il



v



ABSTRACT

Trading is one of the main engines of the world-wide economy. Stimulated by the
new information technologies, the spreading and strong expansion of the Internet, it has led
economy to a global scale. Because of this new phenomenon a new model of trading has
emerged, the electronic or online trading.

This new model of trading has and will continue to have an exponential growth,
therefore all big and small trading companies and services are joining to this type of business.

With this fast adhesion and increase of Internet purchase sites, the companies are
eager to know and study the profiles of their cybernauts, their kind of involvement and type of
decision when they shop online. If they have a thorough knowledge of it they will be able to
promote and use better strategies to develop this kind of business.

In this study we decided to choose the online book shopping because it is the
activity, which holds the top position in the online business rankings in many countries.

In this work, we look forward to provide better information to companies so they
may correct and modify their sites in order to improve the purchasers’ satisfaction in future
acquisitions.

The main conclusions of this study are: online book purchasers greatly consider the
site reliability, confidence, organization, usability, interactivity and personalization; the
majority of the purchasers recommend and advise the book purchase through electronic

trading. Concluding, the online book shopping is a business with a future.
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COMPRA DE LIVROS NO COMERCIO ELECTRONICO - Introdugio

Introducao

A. Apresentacao

O mercado cada vez ¢ mais global. Nos ultimos anos, o comércio deixou de ser local
para passar a ser universal. A globalizagdo trouxe uma nova visdo sobre o comércio, abrindo
fronteiras e novos destinos e formas de comercializar.

Com o aparecimento e divulgac¢do da internet, desenvolveu-se uma nova forma de
comunicar entre as pessoas € o mundo. A informagdo comegou a estar mais perto e rapida dos
individuos, com uma maior abrangéncia no conhecimento e internacionalizacdo dos mesmos.
A partir daqui, surgiu uma nova area de comércio. O comércio eletrénico ou comércio online.

A evolucdo das novas tecnologias de informacdo levou que esta nova area de
comércio tivesse uma rapida e grande propagacdo junto dos consumidores, pois trata-se de
uma forma mais facil e comoda de compra para o consumidor. Este consegue comprar o que
desejar, sem precisar de se deslocar, vinte quatro horas por dia, sete dias por semana e doze
meses por ano, com toda a seguranga, confianga e fiabilidade.

Logo, as empresas comecaram a olhar esta area de negocio com um futuro brilhante
e rentavel. Surgem as grandes empresas americanas, como por exemplo “Amazon”, “Apple”,
“Google” e “Ebay”. As grandes empresas de comércio tradicional e de servigos também

aderiram a este novo modelo de comércio, pois estavam a perder competitividade comercial.
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Este mercado, comércio eletronico, na Europa no ano de dois mil e doze cresceu
dezanove por cento face ao ano anterior, envolvendo trezentos e doze mil milhdes de euros
em compras na internet. Prevé-se que esta percentagem duplique no ano de dois mil e
dezasseis.

A tendéncia de crescimento do mercado de comércio eletronico € irreversivel a nivel
mundial, sendo que Portugal ndo foge a regra. Segundo Vitor Bento, SIBS Market Report
(2012), “A generalizagdo do acesso a Internet em Portugal constitui um indicador revelador
do potencial de crescimento das compras, pois o desenvolvimento da tecnologia induz
alteragoes nos padroes de vida e a modificagdo dos processos de compra, que gradualmente
incorporam a componente.”

Deste rapido e grande crescimento surgem muitos e diferentes sites de comércio on-
line. Todas as empresas mostram apeténcia por este tipo de negocio, aparecendo diversos
sites, de diversas atividades comerciais, desde empresas de comércio tradicional até empresas
de diferentes tipos de servigos, aumentando a concorréncia entre eles.

A partir daqui, comeca a haver interesse em estudos no conhecimento desta atividade
de comércio, iniciando-se uma procura de novas estratégicas e competitividade entre os varios
sites de comércio eletronico.

Daqui o interesse deste estudo, em analisar a razdo pela qual os compradores
adquirem os livros num site em detrimento de outro.

Neste estudo o sector de comércio eletronico escolhido foi o comérceio de livros.

B. Relevancia do tema

Grande parte do comércio mundial € feita hoje através do comércio eletronico. Este
sector de comércio nas projecdes do Eurostat ¢ OCDE aparece com um crescimento
exponencial a nivel europeu e mundial, sendo a area com maior relevo no comércio mundial.

No sector do comércio online a atividade comercial com maior volume de vendas e
expansdo ¢ o comércio de livros.

Sendo esta a atividade comercial, comércio eletrénico de livros com maior
relevancia, pois ocupa os lugares cimeiros nos diversos rankings de comércio eletronico
mundial, instigando a um olhar mais criterioso dos empresarios e uma maior reflexdo sobre

este negocio.
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A concorréncia cada vez € maior, estando aparecer novas empresas a apostar neste
tipo de negdcio, pelo que a evolugdo dos site e novas formas de surpreender os compradores
sdo cada vez mais importantes. Também a evolugdo das novas tecnologias de informacgao tém
contribuido para este sucesso.

O aparecimento de novos sistemas de entrega de livros, descarregamento dos
conteudos por email, até ao aparecimento dos ebooks, sdo dois exemplos que demonstram a
grande evolucdo que este negdcio tem tido nos ultimos tempos.

Estas evolugdes sdao possiveis com um melhor conhecimento e estudo dos
compradores e dos sites de compra de livros no comércio electrénico, sendo esta uma das

razdes pela qual foi escolhido este tema para este trabalho.

C. Objetivos

Os principais objectivos deste trabalho so:
¢ Conhecer o perfil sociodemograficos dos compradores online de livros;
¢ Conhecer o perfil de comprador de livros online;
* Qual a avaliacao que os compradores de livros online fazem dos sites;
* Qual o valor percebido que atribuem aos sites de compra de livros online;
* Qual a inten¢do de comportamento futuro dos compradores de livros online.
Os objectivos do primeiro ponto, tém como finalidade ficar a conhecer o perfil
sociodemografico melhor do comprador, qual o género, faixa etaria, nivel de escolaridade,
profissdo, rendimento, meio, local onde habita, para assim podermos direcionar o site na
trajectoria correta. No perfil de comprador procura-se saber qual o sife que visita e compra
mais, para ficarmos a saber qual o que responde melhor as expectativas do comprador.
Depois, através dos constructos do inquérito “Avaliagdo da qualidade do site do
comprador”, “Valor percebido dos sifes de compra online” e “Intengdo de comportamento
futuro de compra online”, pretendendo-se saber o que leva o comprador a ficar satisfeito, e
perceber o valor e a funcionalidade na compra feita no site. Também se procura saber qual o
comportamento futuro do comprador na compra de livros online.
Ao fim da recolha e andlise destas informagdes, procura-se aperfeicoar os sites e

melhorar o processo de compra de livros.
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D. Estrutura do estudo

O trabalho apresentado pretende estudar o perfil e analisar o comportamento dos
compradores de livros no comércio eletrénico, bem como as suas preferéncias.

Pretende-se perceber o perfil do comprador online, o seu modelo de decisdo de
compra € a sua percep¢do na satisfacdo e qualidade, valor percebido e intenc¢do futura de
comportamento em relagdo as compras online.

Assim, ir-se-a0 percorrer os seguintes passos:

* Capitulo 1: Historia da Internet e comércio eletronico

— Na primeira parte deste capitulo procura-se mostrar e fazer uma pequena
imagem dos primordios da internet, de onde e como surgiu a internet até aos
dias de hoje, nos quais qualquer pessoa tem acesso e usufrui da mesma.

— Na segunda parte demonstra-se a evolu¢ao do comércio de livros e eletronico
na ultima década a nivel europeu e nacional. Esta parte de estudo utiliza
estatisticas do comércio online em geral, observando a sua grande evolucdo a
nivel europeu e de Portugal. Também utilizamos o mesmo método para o
comércio de livros tradicional e eletronico, para analisar a evolu¢do nos

ultimos anos destes tipos de transagdes.

* (Capitulo 2: Revisdo da literatura

— Baseado em estudos e andlises de artigos de jornais cientificos, concebeu-se o
enquadramento tedrico. Deste enquadramento surgem trés constructos:
“Avalia¢do da qualidade dos sites de compra online”, “Valor percebido dos
sites de compra online” e “Inten¢do futura de comportamento de compra
online”.

— Analisam-se as dimensdes relevantes da qualidade dos sites de compra de
livros, como satisfagdo dos compradores, valor percebido e sua intengdo de
comportamento. O envolvimento dos compradores junto do site. Por fim
analisa-se os factores de contingéncia nas decisdes de compra de livros

online, nomeadamente a percep¢ao de motivacao e seguranga.
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— Seguidamente, gera-se o modelo conceptual, que relaciona as dimensdes que

provém da literatura para o trabalho em estudo “Compra de livros no

comércio eletronico. Preferéncia do consumidor”.

* Capitulo 3: Metodologia

— Descricdo da metodologia utilizada para a recolha e andlise de dados

empiricos. Teste modelo conceptual proposto e obtencdo dos objectivos

propostos neste trabalho.

e Capitulo 4: Resultados

— Apresentacdo dos resultados, onde ¢ contrastado o modelo conceptual com

uma metodologia de andlise descritiva, andlise fatorial exploratoria e

regressdao linear, procurando uma perspectiva dos compradores de livros

online em relagdo aos sites em Portugal.

* (Capitulo 5: Conclusdes

— Afericdo da aplicagdo das dimensdes sugeridas por diversas perspectivas

cientificas na descricdo dos processos de decisdo de compra de livros no

comercio eletronico, através de um modelo empirico, avaliando a qualidade,

fiabilidade e validade das escalas do instrumento utilizado. Resumo dos

principais resultados do estudo, bem como suas implicagdes para as

empresas. Igualmente serdo feitas referéncias as limitagdes do estudo e

futuras linhas de investigagao.
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COMPRA DE LIVROS NO COMERCIO ELECTRONICO — Historia da Internet e
Comércio Eletronico

1 Historia da Internet e Comércio
Eletronico

1.1 Internet: historia e estatisticas

O aparecimento da internet e da WWW leva-nos a conceitos distantes de redes de
comunicagdes. Numa perspectiva historica, os primeiros passos foram dados na década de
sessenta, quando os militares dos Estados Unidos da América iniciaram investigagdo na area
de redes de comunicacdo de modo a garantir que os seus computadores e misseis tivessem
uma comunicagao ininterrupta em todo o mundo, levando a criacio da ARPANET, uma rede
descentralizada onde os dados eram transformados em porgdes de informacdo denominadas
pacotes (MarcadorPosi¢aol). Nas décadas de setenta e oitenta, esta tecnologia foi partilhada
entre varias Universidades e empresas, para fins de investigacdo, realizagdo de trabalhos ou
explorac¢do da tecnologia. O surgimento do protocolo TCP/IP, permitiu cobrir a necessidade
de interligar redes que até entdo ndo conseguiam comunicar, servindo-se do segundo
protocolo para efectuar a entrega de pacotes ponto a ponto (Lam, 2005), e do primeiro para
garantir o seu transporte. Este conjunto de redes ficou conhecido por Internet, que permite a
todas as pessoas comunicar e troca de informagdes electronicas (Chanson, 1998). No entanto,
s0 na década de noventa ¢ que lhe foi dada a sua verdadeira importancia. O seu crescimento
deu-se gragas ao aparecimento WWW (DSI, 2012), criada como interactivo de informagao

partilhada, através do qual poderiam comunicar entre si e com maquinas (Berners-Lee, 1996).
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A Wikipedia (Wikipedia, 2012), apresenta a internet como um aglomerado de redes
em escala mundial de milhdes de computadores interligados que permite o acesso a
informagdes e todo o tipo de transferéncia de dados, mencionando ainda WWW como rede de
computadores na Internet que fornece informagdo em forma de hipertexto. A WWW fornece
acesso a conteudos através de ambientes graficos muito mais faceis e agradaveis de utilizar
(Hefley & Morris, 1995). Para que a informagdo em modo hiper texto possa ser correctamente
visualizada, ¢ necessario a presenca de um browser, um pequeno programa que interpreta
hiper texto- HTML.

A presenca de uma camada de interface agradavel e de fécil navegacdo, o aumento
das velocidades de acesso em detrimento da diminui¢cdo dos custos, permitiram uma grande
adesdo dos utilizadores a Internet ao longo dos ultimos anos (Hefley & Morris, 1995).

Foi a partir de 1995 que os meios de comunica¢do social comecaram a divulgar a
Internet e a sua importancia no dia-a-dia dos cidaddos. As liga¢des de entdo a Internet eram
feitas via modem pela maioria dos utilizadores.

As larguras de banda tém progredido desde os comuns 56Kbps de 1995, passando
pelos 64 Kbps da RDIS alcanc¢ando actualmente velocidades ultra rapidas.

Com o passar dos anos, o reconhecimento do valor da Internet e das suas
potencialidades, despertaram os interesses de varios intervenientes, levando a vérias
iniciativas no sentido de tornar o seu acesso cada vez mais rapido e mais barato, sendo a
maioria delas levadas a cabo pela ANACOM, o governo Portugués, os 6rgdos da Unido
Europeia (UE) e autoridades reguladoras de varios membros, de modo a massificar o acesso e
utilizagdo do maior Sistema de Informacao (SI) do mundo — a prépria Internet (Wikipedia,
2012). A presenca da internet na vida dos cidaddos tem efectuado alteracdes também nos
ambientes de negdcios, potenciando o aparecimento de novas técnicas e disponibilizagdo de
servigos (RenKen, 2004).

A internet ¢ um meio cada vez mais utilizado. Conforme se pode verificar no grafico
1-1, em Portugal verifica-se um aumento de aproximadamente dez vezes desde o ano 2004 até

2010.
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Grafico 1-1 - Numero de servidores de internet
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Fonte: (Indexmundi, 2013)

Contudo, a penetragdo do servigo de acesso a Internet em banda larga fixa encontra-
se abaixo da média da EU, no tltimo trimestre do ano de 2011. Como se verifica no grafico 1-
2, em Dezembro de 2011, a penetracdao da banda larga na UE era de 27,7 por 100 habitantes,

enquanto para Portugal este valor era de 21,6, (22.* posi¢do no ranking da Unido Europeia.

Grafico 1-2 - Penetracao da banda larga fixa na UE27 (Dezembro 2011)
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As tecnologias da informag¢do e da comunicacdo tém um papel primordial no
desenvolvimento da internet. Enquanto maior SI do mundo, a Internet permite aceder a
informagdes de variadissimos temas, com grande facilidade e rapidez. As TIC mais recentes
podem ajudar as empresas a progredir e rentabilizar, tornando-as mais fortes perante a
concorréncia. A maioria das organizagdes, privadas ou publicas, quer na produgdo em série ou
prestacdo de servigos recorrem a varias formas de TIC para suportar as suas operacdes de
forma rentavel e eficaz (RenKen, 2004).0 desenvolvimento da tecnologia ao longo dos
ultimos anos, a par de uma diminuicdo de custos de aquisicdo de equipamentos como
computadores pessoais, permitem o acesso ao mundo digital a um custo mais baixo,
aumentando o acesso a um maior leque de pessoas.

As TIC tém-se tornado o maior aliado das organizagdes ao longo dos ultimos anos
como facilitadoras de atividades de negodcio e automatizagdo de varias tarefas.

A geragdo atuas das TIC tem maior enfase no CE, em aspectos marketplaces, notas
de encomenda, Web Services e cadeias electronicas de fornecedores (Esswein, et al., 2004).

O acentuado crescimento da utilizacdo de meios de acesso a Internet, auxilia o
desenvolvimento da WWW e das comunidades que vao surgindo nela, tanto a nivel de adesao
como de conteudos, pois mesmo os utilizadores comuns favorecem o crescimento de grandes
comunidades on-line tais como foruns de discussdo, blogs, visitas a portais e sitios Web, e
podem, eventualmente contribuir para o progresso econdmico de uma série de organizagdes.

O panorama atual do recurso ao CE como pratica dos portugueses ¢ abordado por
varias entidades nacionais como o INE, UMIC, OSIC, ACEP e ANACOM. O resultado destes
estudos reflecte o escasso recurso as praticas electronicas por parte da comunidade nacional.

O CE introduziu um conceito digital de processamento de atividades para o
comércio, desde os meios mais antigos até a Internet. Enquanto o comércio tradicional nao
eletronico, implica a presenga fisica dos intervenientes de compra, a CE introduz novas
formas de comércio suportadas através de estratégias predefinidas, meios de comunicacdo e
tecnologias adequadas, tornando uma grande parte do processo de compra e venda (se nao
toda) electronica, possibilitando ao comprador efectuar a consulta e compra a qualquer hora e
dia do ano. Torna-se dificil definir CE, uma vez que existem varias perspectivas em torno do
mesmo. Aspectos como o ponto de vista, factores demograficos, a forma como se interage
com fenémeno, podem gerar defini¢des e opinides distintas (Zwass, 2003). Na sua defini¢ao
mais comum, CE traduz-se na compra de bens ou servicos através de meios eletronicos de

comunicagdes (ndo sO6 a Internet), no entanto, varios autores apresentam uma outra
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perspectiva de defini¢do sobre CE. (Garret & Skevington, 1999) , define CE como comércio
através dos meios mais recentes potenciados pelas TIC, incluindo todos os aspectos do acto
de compra, tais como encomendas, gestdo de cadeias de fornecedores e transferéncias de
valores monetarios. (Zwass, 2003), defende que a CE ¢ compreendida normalmente como
compra ¢ venda na Web ou atividades de comércio de empresas com presenga na Web.
(Sch03), apresenta a CE como suporte de atividades de comércio através de TIC. Este tltimo
autor ainda apresenta uma vertente de CE completamente electronica, denominado Comércio
Digital, desde a compra até a entrega de bens digitais (e.g., e-books, musica, videoclips).

Ao longo dos anos as empresas aperceberam-se da existéncia de uma grande
necessidade de refinar estratégias no sentido de reduzir varios custos, optimizar o processo do
negocio, num menor periodo de tempo, de forma a manter bons relacionamentos com
fornecedores, parceiros e clientes, evitando grandes burocracias, proclamando a

automatizacao de tarefas (Steward & J.Callaghan, 1999).

1.2 Comércio eletronico na Europa

O comércio eletrénico na europa tem registado um elevado crescimento.

Conforme dados de uma pesquisa efectuada pela Unido Europeia (U.E) através do
seu departamento de estatisticas Eurostat, a percentagem de individuos que fizeram compras
pela internet, em média, duplicou entre o ano 2011 a 2014, passando de 20% para 43%.

(grafico 1-3)

Gréfico 1-3 - Percentagem de individuos que compram através da internet de uso privado na
UE27
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Fonte: (EMOTA, 2013)
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O crescimento verifica-se em todos os paises da U.E., existindo uma maior
penetragdo deste género de comércio nos mercados norte e ocidentais. Noruega, Reino Unido
e Suécia apresentam uma percentagem acima dos 70% em relacdo ao ano 2011, enquanto os

paises do sul e leste europeu mostram niveis abaixo de 30%. (grafico 1-4)

Grafico 1-4 - Percentagem de individuos que compram através da internet, para uso privado
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Fonte: (EMOTA, 2013)

No universo do comércio eletronico o grupo onde estd inserido o produto em estudo
em conjunto com filmes e musica, ¢ o mais relevante sendo o primeiro grupo em vendas. Em
segundo lugar surge os sites de férias e viagens e em terceiro o vestudrio. Estes itens sdo os
que registam o maior aumento nos ultimos seis anos, com um acréscimo de mais de dez
pontos percentuais no nimero de individuos que compraram.

No outro extremo aparecem os produtos financeiros, alimentares e hardware de

informdatica com compras online, com um valor inferior a 10%. (grafico 1-5)
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Grafico 1-5 - Percentagem de tipos de compras através da internet
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Fonte: (EMOTA, 2013)

Um dado surpreendente que revelou este estudo, ¢ que metades das vendas feitas
através do comércio electronico sdo entregues via online. Contudo desde o ano 2006 a 2010
notou-se um crescimento maior nas entregas fisicas do que entregas online. Conforme figura
verifica-se um aumento tanto das entregas online como fisicas, tendo um maior incremento

desde o ano 2008. (grafico 1-6)

Grafico 1-6 - Percentagem de individuos que compraram filmes, musica, livros, revistas e
software de computador através da internet

W Film, Music, Book, Magazine, Software W 0f which online delivery

1;‘ I I I
L
a 3
2006 2007 008 009 2010

Fonte: (EMOTA, 2013)

=]

Outra informacdo obtida neste estudo, concentra-se na evolucdo e tendéncia das
diferentes geracdes no acesso e compras online. O principal indicador e bastante positivo, ¢ o
aumento da utilizacdo da internet encontrar-se em todas as geracdes, provocando um uso
generalizado das compras de bens e servigos através do comércio electrénico. As compras
online sdo mais possantes nas geragdes mais jovens do que nas geragdes idosas.

A faixa etdria dos 25 aos 34 anos ¢ a mais ativa. No ano 2004 verificaram-se

compras electronicas de 31% e em 2010 de 55%. Curiosamente, desde o ano 2007, a geragao
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dos 16 aos 24 anos tende a comprar mais pela internet do que a geracdao dos 35 aos 44 anos,
apesar de esta geracdo ter um maior rendimento econdmico.

A longo prazo prevé-se um aumento da curvatura nas faixas etarias mais velhas, pois
quando as geracdes mais novas entrarem no mercado de trabalho ficam com um maior poder

de compra levando-as a comprar mais e frequentemente na internet. (grafico 1-7)

Grafico 1-7 - Idade dos individuos que compraram através da internet no ultimo ano
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Fonte: (EMOTA, 2013)

Verificou-se que também o aumento de compras online foi transversal a localizagao
geografica. Na U.E. 45% dos individuos que habitam na cidade fazem compras electronicas
contra 42% que vivem nas vilas. Nas areas rurais s6 31% dos individuos fazem compras. No
entanto independentemente do local de residéncia a propor¢do de pessoas que compram

através da internet tem aumentado substancialmente desde o ano de 2004. (grafico 1-8)
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Gréfico 1-8 - Local de residéncia dos individuos que compraram através da internet
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Fonte: (EMOTA, 2013)

Na U.E. a maioria das pessoas, cada vez mais, compram a empresas de venda online
do seu pais. A percentagem de individuos que compraram a vendedores nacionais aumentou
de 28% para 39% entre o ano 2008 e 2011.

As compras online entre os paises europeus teve um aumento de 6% para 10%,
enquanto com o resto do mundo teve um ligeiro crescimento de 1%, passando de 4% para 5%

no mesmo periodo de tempo. (grafico 1-9)

Grafico 1-9 - Individuos que compraram através da internet na UE27
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Espera-se que o comércio eletronico na Europa ird atingir um volume de negécios de
cerca de 300.000.000.000,00€, com um crescimento de 20% em relagdo ao ano de 2011,
continuando a ser o maior mercado de comércio eletronico do mundo. Os maiores paises
europeus em termos de e-commmerce sdo: Reino Unido, Franca e Alemanha, representando

60% do mercado europeu. (grafico 1-10)

Grafico 1-10 — E-commerce nos paises europeus, 2012
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Fonte: (EMOTA, 2013)

1.3 Comércio eletronico em Portugal

O acesso ao comércio eletronico em Portugal tem evoluido consideravelmente, em
alguns itens ultrapassando a média da U.E., como exemplo, a percentagem de empresas que
vendem no comércio eletronico ser de 19%, enquanto a média da U.E situa-se nos 12%.

Na populacdo dos 16 aos 74 anos, 60% das pessoas utilizaram a internet, tendo
havido um aumento de 9% em relag@o ao ano de 2008.

O comércio eletronico apresenta um crescimento médio anual de 20%, registando
uma utilizagdo inferior por parte da populacdo, proximo dos 13%.Apesar deste valor a
propor¢do de pessoas que utilizam o comércio online entre o ano 2008 e 2012, mais que

duplicou. (grafico 1-11)
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Grafico 1-11 - Pessoas entre 16 a 74 anos que utilizam computador, internet € comércio
eletronico, 2008-2012 (percentagem)
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Fonte: (Instituto Nacional de Estatistica, 2012)

No ranking de categorias de produtos vendidos no comércio eletréonico em Portugal
surge em primeiro lugar os livros e revistas com uma percentagem de 24%, seguido de
produtos de casa, arte e decoragdo 21% e em terceiro lugar moda, joias e lingerie com 18%.
No outro extremo aparecem em penultimo lugar animais, jardim e bricolagem; cd e musica;
produtos e servigos financeiros com 6%. Por ultimo, produtos de escritério e economato;

flores e presentes, e viagens e turismo com 3%. (grafico 1-12)

Grafico 1-12 - Principais categorias de produtos e servicos comprados em Portugal através da

internet
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Fonte: (Netsonda, 2012)

Neste estudo ¢ de realcar que apesar da atmosfera recessiva em que se encontra a
economia portuguesa o mercado de comércio eletronico manteve a resisténcia e continua a

desenvolver-se favoravelmente. Outros dados importantes a destacar:
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57% dos sites afirmam ter aumentado o volume de vendas no periodo
homologo, sendo que 27% afirmam ter crescido acima dos dois digitos;

65% dos sites dizem ter registado um aumento do nimero de clientes, tendo
33% dos sites atfirmado que o aumento do numero de clientes ultrapassou os
dois digitos;

43% dos sites afirmam ter a expectativa de o seu volume de vendas aumente

no proximo trimestre. (grafico 1-13)

Grafico 1-13 - Expectativas dos vendedores online
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1.4 Comércio de livros em Portugal
1.4.1 Emprego nas atividades culturais e criativas

Em Portugal no ano de 2011 as atividades culturais e criativas em Portugal
empregavam 76,8 mil pessoas. Deste grupo destacam-se as atividades “Comercio a retalho de
bens culturais e recreativos em estabelecimentos especializados” com o maior nimero de
empregados, 23,2% e em terceiro lugar “Edi¢ao de livros, de jornais e de outras publicagdes”,
com 15,4%.Em ultimo lugar surge a atividade “Atividades das bibliotecas, arquivos, museus e

outras atividades culturais” 13,9%.

1.4.2 indice de precos no consumidor de bens e servicos culturais

Na rubrica que engloba o tema em estudo, “Jornais, livros e artigos de papelaria”

registou-se um aumento de preco ao consumidor de 1,8% no ano de 2011 face ao ano anterior.

1.4.3 Despesas das familias em bens servicos culturais

Resultados extraidos do inquérito as despesas das familias feito pelo Instituto
Nacional de Estatistica 2010/2011, verificou-se que o valor total anual em média efectuada
por agregado foi de 20 391 euros, dos quais 1 073 euros foram destinados a classe do “Lazer,
distracdo e cultura”, ou seja 5,3% do total.

Por sexo e escaldo etario foram as mulheres com idades compreendidas entre os 30 e
44 as que registaram maior despesa total media por agregado 1 481 euros.

Por classes de despesa destacaram-se as afectas aos “Servigos recreativos e
culturais”, que incluem os servigos desportivos e recreativos, ¢ de distragdo e cultura) com
334 euros e os “livros, jornais e outros impressos” com uma despesa total anual média por

agregado de 309 euros. (tabela 1-1)
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Tabela 1-1 - Despesa total anual média por agregado

201002011

DESPESA TOTAL ANUAL MEDIA POR AGREGADO 2031 100,0 20847  100,0 23995 100,0 23118 1000 13474 100,0
09 Lazer, distracgdo e cultura 1073 53 1004 5,2 1439 6,0 1258 5.4 485 3.6
091 Equipamento e acessorios audiovisuais, fotograficos e 1 0.5 144 o7 157 07 131 0.6 kx A 03
informaticos; reparacio
09.2  OQutros bens duraveis relacionados com lazer, distracgdo e 5§ 00§ X X 6 0,0 a8 0,0 X X
cultura; reparagdo
09.3 Outros arfigos e equipamentos recreativos, de lazer e de 209 1,0 234 1.1 284 1,2 7 0.9 119 09
distraccdo
09.4 Servigos recreativos e culturais 334 1.6 388 19 402 1.7 407 1.8 168 12
09.5 Livros, jernais e outros impressos 309 1.5 200 1.0 466 1,9 367 1,6 107 08
09.6  Viagens turisticas 105 05 124 06 123 0,5 127 0.5 56 04

Fonte: (INE, 2012)

1.4.4 Empresas de atividades culturais e recreativas

Segundo dados fornecidos pelo Sistema de Contas Integradas das Empresas no ano
de 2010, o numero de empresas que tinham como actividade principal nas areas culturais e
criativas era de 53 361. Destas destacam-se as classificadas nas “Atividades das artes de
espetaculo” com 28,9% seguida das “Atividades de arquitetura” 17,7%. Em terceiro lugar
aparece as empresas de “Comércio a retalho de jornais, revistas e artigos de papelaria, em
estabelecimentos especializados” com 11,7%. Com 1,1% surge o grupo de empresas com a
atividade ligada ao estudo “Comércio a retalho de livros, em estabelecimentos
especializados”. Também temos a “Edi¢do de livros” com 0,85%; “Edi¢do de Jornais” com

0,64 e a “Edicao de revistas e de outras publicac¢des periddicas” com 1,0%. (tabela 1-2)
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Tabela 1-2 - Empresas de diferentes atividades culturais
Comércio a retalho de livros, em estabelecimentos especializados N2 - 596 650 686 689

Comeércio a retalho de jomais, revistas e artigos de papelaria, em

estabelecimentos especializados N2 - 6241 6691 07 7010
Comércio a retalho de discos, CD, DVD, cassetes e similares, em

estabelecimentos especializados N2 - 235 247 256 239
Edicdo de livros N.° - 451 448 441 429
Edicéo de jornais N2 - 344 368 78 369
Edic&o de revistas e de outras publicages periddicas N2 - 538 554 579 530
Edic&o de jogos de computador N - 15 19 23 26
Produgéo de filmes, de videos e de programas de televisdo W i 1471 1514 1567 1489

Atividades técnicas de pos-producéo para filmes, videos e programas de
televisdo N2 - 205 226 224 197

Fonte: (INE, 2012)

No que respeita a volume de negocios, este sector empresarial de cultura e
criatividade movimentou no ano de 2010 cinco mil e seiscentos milhdes de euros. De realgar
um decréscimo de 9% face ao ano anterior no volume de facturagdo. As atividades que
surgem nos primeiros lugares sdo: “Agéncias de publicidade” com 20,6%, seguida das
empresas de “Comércio a retalho de jornais revistas e artigos de papelaria em
estabelecimentos especializados” com 13,4% (setecentos e quarenta sete milhdes e cinquenta
seis mil euros). A “Edi¢ao de revistas e outras publica¢des periddicas” com 7,2%; “Edicao de
Livros” com 6,5% e “Edicdo de jornais” com 5%. No meio da tabela aparece a atividade
“Comercio a retalho de livros, em estabelecimentos especializados” com 2,5% ou seja cento e

quarenta dois milhdes duzentos e sessenta cinco mil euros. (tabela 1-3)
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Tabela 1-3 - Volume de negocios anual de empresas culturais

Unidade 201 2010 2009
2.5.2. Volume de negdcios
Comeésrcio a retalho de livros, em estabelecimentos especializados 1000 euros - 142 265 145247
Comeércio a retalho de jornais, revistas e artigos de papelaria, em
estabelecimentos especializados 1000 euros - T47058 771048
Comeércio a retalho de discos, CD, DVD, cassetes e similares, em
estabelecimentos especializados 1000 euros - 21081 2317
Edicdo de livros 1000 euros - 361058 363 146
Edicéo de jornais 1000 euros - 281379 297848
Edicdo de revistas e de outras publicacdes periddicas 1000 euros - 400690 408 408
Edigéo de jogos de computador 1000 euros . 610 858
Producéo de filmes, de videos e de programas de televisdo 1000 euros - 338 064 326519
Atividades técnicas de pos-producdo para fimes, videos e programas de
televisdo 1000 euros - 12 946 13552
Distribuico de filmes, de videos e de programas de televiséo 1000 euros - 139204 146218
Projeccdo de filmes e de videos 1000 euros - 113960 104 376
Atividades de gravacéo de som e edicdo de musica 1000 euros - 43610 54423
Atividades de radio 1000 euros - B7 874 70932
Atividades de televis@io 1000 euros - 557714 496 285
Atividades de agéncias de noticias 1000 euros - 52183 48091
Atividades de arquitetura 1000 euros - 472878 517628
Agéncias de publicidade 1000 euros - 1149 667 1653 597
Atividades de design 1000 euros - 152126 139 657
Atividades fotograficas 1000 euros - 76 021 83849
Atividades de tradugdo e interpretagdo 1000 euros - 42530 40255
Aluguer de videocassetes e discos 1000 euros - 5105 10191
Ensino de atividades culturais 1000 euros - 5969 5073
Atividades das artes do espetaculo 1000 euros - 273107 302663
Atividades de apoio as artes do espetaculo 1000 euros - 60 935 42143
Criagdo artistica e literaria 1000 euros - 48 304 51135
Exploragdo de salas de espetéaculos e atividades conexas 1000 euros - 11176 979
Atividades das bibliotecas e arquivos 1000 euros - 1375 1304
Atividades dos museus 1000 euros - 2752 3037
Atividades dos sitios e monumentos histdricos 1000 euros - 9392 10262
Em percentagem do total das empresas (Rv) % - 16 18

Nota: Os dados estfo de acordo com a CAE-Rev. 3, excelo os do ano de 2000, que estfo sequndo a CAE-Rev. 2.

Fonte: (INE, 2012)
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1.4.5 Comércio internacional de bens culturais

No comércio internacional de bens culturais, Portugal tem um saldo negativo na
balanga comercial no ano de 2011 no valor de cento e dez milhdes e duzentos mil euros. Este
valor em relagdo ao ano anterior teve um decréscimo de 32%, em virtude da recessdao
econdmica e das novas politicas impostas pela troika.

As exportacdes de bens culturais foram superiores a sessenta quatro milhdes e
setecentos mil euros, sendo os “Livros, brochuras e impressos semelhantes” os bens com
maior valor das saidas com quarenta e quatro milhdes e cem mil euros, ou seja 68%.

Os principais paises de destino sdo: os Paises Africanos de Lingua Oficial
Portuguesa (PALOPs) com 55,3%, ¢ Unido Europeia com 30,4% e o Brasil com 8,6%,
perfazendo 94,4/% do total das exportagdes.

O valor das importacdes de bens culturais no ano de 2011 foi de cento e setenta
quatro milhdes e novecentos mil euros, apresentando um valor de menos 21,4% do que no
ano de 2010.Conforme nas exportagdes, também nas importagdes os “livros, brochuras e
impressos semelhantes” e “Jornais e publicagdes periddicas” foram responsaveis pela maior
parcela com quarenta e nove milhdes e novecentos mil euros (28,5%) e setenta nove milhdes
e duzentos mil euros (45,3%) respectivamente. (grafico 1-14)

Os principais paises de origem destas importagdes, sdo 0s paises pertencentes a unido

europeia, com 97%.

Grafico 1-14 - Comércio internacional de bens culturais
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Fonte: (INE, 2012)
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2 Revisao da literatura

2.1 Qualidade

A qualidade de um servigo/produto ¢ a diferenca entre as expectativas e as
percepgdes que o cliente ou utilizador esperam do servigo ou produto, com o servigo real da
empresa, isto €, o servigo/produto oferecido pela empresa, supere ou iguala a oferta esperada
pelos seus consumidores, (Gronroos, 1982); (Lehtinen & Lehtinen, 1982).

A qualidade tem sido alvo de varios estudos, nos mais diversos sectores de atividade
ao longo do tempo. Esta, ¢ medida através de uma ferramenta, a SERVQUAL, composta por
cinco dimensdes: confianga, tangibilidade, empatia, resposta e garantia. Conforme o sector de
atividade, a sua aplicagdo requer uma adaptacdo (Parasuraman, et al., 1985).

Com o aparecimento e difusdo da internet, surgiu uma forte propagacdo do comércio
e servigos eletronicos, havendo a preocupacdo dos autores de estudar a relagdo causa/efeito
das pessoas com a tecnologia, confrontando os sentimentos positivo € negativos
simultaneamente (Mick, et al, 1995).

Em 2000, foi criada a Webqual, uma escala descendente da Servqual, com doze
dimensodes: intera¢do, confianca, comparabilidade, tempo de resposta, design, intuitividade,
apelo visual, inova¢do, comunica¢do integrada, processo de negocio, tarefa informativa e
substituibilidade (Loiacono, et al., 2000).

Também neste ano, foi construida a E-S-Qual, ferramenta que mede a qualidade dos

Websites. Constituida por onze itens: fiabilidade; flexibilidade; resposta; acesso,
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seguranca/privacidade, conhecimento dos pregos, garantia/confianga, facilidade de navegagao,
eficiéncia, estética e personalizacdo do site. Tem como finalidade medir os atributos
perceptuais das paginas electronicas no comportamento do consumidor/utilizador, abrangendo
todas as etapas de interagdo entre os mesmos (Parasumaran & Malhotra, 2000).

Em 2002, foi adaptada a Servqual ao comércio eletronico (Gefen, 2002), reduzindo
os cinco itens para trés: tangibilidade, empatia e um conjunto de dimensdes: seguranca,
confianga e resposta. Os tangiveis fortalecem a lealdade, e o conjunto das dimensdes a
satisfacdo dos clientes.

Barnes e os seus colegas desenvolveram uma escala para medirem a oferta das
empresas e-commerce, com cinco factores: usabilidade, design, confianca, informacao e
empatia (Barnes, et al., 2002)

Em 2003, desenvolveu-se um questionario, eTailQ, com catorze itens, que contém
quatro factores: design do site (qualidades associados ao site), seguranca/privacidade, servigo
ao cliente e confianca/desempenho. O questionario foi desenvolvido por grupos focus online e
offline (Wolfinbarger, et al., 2003)

A E-SQual, qualidade dos servigos eletronicos, abrange todas as etapas da intera¢ao
dos internautas, sendo as qualidades perceptuais e os atributos dos sites que assumem maior
importancia no comportamento deste tipo de consumidor. Assim sendo, adopta-se esta escala
para medir a qualidade dos websites, constituida por onze itens: fiabilidade, flexibilidade,
resposta, acesso, seguranca/privacidade, conhecimento de pregos, garantia/confianca,
facilidade de navegacdo, eficiéncia, estética e personalizagdo do site.

Na atualidade, a avaliagdo da qualidade do design do sife ¢ feita em funcao de trés
dimensdes: qualidade de informacao, sistema de qualidade e um servigo de qualidade. Um
bom desenho do site de comércio eletronico vai aumentar a confianga dos clientes (Lowry, et
al., 2008), ampliar a satisfacdo dos mesmos (Bai, et al., 2008), aliciando um maior nlimero de

consumidores ¢ visitantes, elevando o volume de vendas (Kuan, et al., 2008).

2.2 Valor percebido

O valor percebido pelo cliente, ¢ uma caracteristica especifica de cada individuo. A
percepcao € o processo pela qual um individuo seleciona, organiza e interpreta estimulos,

visando um quadro significativo e coerente (Schiffman & Kanuk, 2000). Trata-se de um
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processo altamente individual baseado nas necessidades, valores e expectativas de cada
individuo

A realidade objectiva de um produto ou servigo pouco importa, o mais importante ¢
a percepcao que o cliente possui do mesmo (Sheth, et al., 2001). A percep¢ao ¢ o processo
pelo qual o individuo selecciona, organiza e interpreta a informacdo que recebe do meio
envolvente.

Alguns autores defendem que o processo perceptual para o comportamento do
cliente estd associado a trés componentes: a sensagdo (o efeito de observar um objecto ou
acontecimento do ambiente com um ou mais dos cinco sentidos: visao, audigdo, olfacto, tato e
paladar), (Schiffman & Kanuk, 2000); (Sheth, et al., 2001); a existéncia da percep¢do de
valores ou custos por parte dos clientes pode ser dividida em diversas categorias, conforme
defesa de estudiosos, sendo o chamado valor monetario e ndo monetario, o valor temporal, o
valor psicologico e o comportamental.

A percepgdo dos custos ou valores na perspectiva dos clientes pode ser dividida em
diversas classes, invocando valor monetirio ¢ ndo monetdrio, valor temporal, valor
psicologico e comportamental, (Churchill & Peter, 2005).

Ha quem defenda a existéncia de outros valores percebidos além destes, como o
valor associado a qualidade percebida (Zeithaml, 1993) sendo a exceléncia, ou valor da
reputacdo do produto, ou servigo recebido pelo consumidor; (Dodds, et al., 1991) com o valor
da reputagdo que, na percepcao do consumidor refere-se ao prestigio ou status do produto ou
servico na imagem do fornecedor; e por ultimo o valor da resposta positiva ou negativa,
baseado nas inten¢des de recomendacdo, ou seja, na comunica¢do boca a boca (Solomon,
2002), (Sheth, et al., 2001), (Hawkins, et al., 2007), (Farber & Wicoff, 1991).

Custos ndo monetdrios ou temporais sdo o tempo consumido para analisar produtos
alternativos e a espera pela sua entrega (Churchill & Peter, 2005). Também apresentam os
chamados custos psicoldgicos, como sendo a energia mental e a tensdo que o consumidor
experimenta na realizacdo da compra de produtos ou servigos. Nesta situacdo, estd inserida a
aceitacdo do risco pelo facto desses produtos e servicos ndo desempenharem o papel
esperado, podendo gerar diferentes niveis de expectativas nos consumidores.

No comércio eletronico de livros, a comunicacdo boca a boca torna-se muito
importante para eleger o melhor sife para a compra dos mesmos. As opinides dos clientes e a

sua votacdo num Ranking criado pela empresa no seu site, elegendo um fop dos melhores
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livros, fazem com que a empresa seja a primeira em venda de livros online (Chevalier &

Mayzlin, 2006).

2.3 Intencao de comportamento

O comportamento do consumidor tem sido alvo, nos ltimos anos, de varios estudos
e pesquisas, principalmente focados nos factores ligados ao interesse ou escolha do
consumidor por um produto ou servigo. Estas tém tido avancos relevantes tanto na qualidade,
como na quantidade e forma como as pesquisas t€m sido efectuadas.

No inicio, os primeiros artigos sobre a inten¢do de comportamento, incidiam sobre a
compreensdo do comportamento de compra, fundamentada num Unico modelo ou numa
grande teoria, (Allen, 2000).

Entretanto, durante os anos oitenta, esta teoria comeca a perder forca e comecam a
aparecer novos estudos que referem que o comportamento do consumidor ¢ complexo demais
para ser fundamentado num modelo Unico ou numa grande teoria, pois ndo ¢ capaz de
abranger a sucessao de processos psicoldgicos envolvidos neste processo.

Nesta abordagem, propde-se especificar a intervengdo das varidveis entre os valores
humanos e o comportamento, verificando como estas varidveis sdo usadas pelos
consumidores nas suas avaliagdes sobre produtos ou servicos.

Allen e os seus colegas colocam em evidéncia duas criticas que podem ser
observadas na abordagem atributo - media¢do. A primeira, ¢ que ela ndo contempla a
compreensdo da influéncia dos valores na avaliagdo dos consumidores para atributos de
produtos ndo-palpéveis, tais como imagem, simbolismo e estética (Allen, 2000). A segunda,
critica esta abordagem em virtude de a mesma ser baseada nas teorias de (Fishbein, 1967),
(Rosemberg, 1956), assumem que os consumidores avaliam os produtos por atributo, e que a
avaliagdo de cada atributo independentemente contribui para avaliagdo global dos mesmos.
Este pressuposto pode ser verdadeiro para produtos palpaveis, mas falso para produtos nao
palpaveis, como: imagem, simbolismo e estética, nos quais as apreciacdes sdo feitas no todo,
€ ndo apenas em partes.

Allen e os seus colegas propdem que a compreensdo da influéncia dos valores pode ser
ampliada a partir da quebra do sistema geral hierdrquico: valor, atitude e comportamento
(Allen, 1997) (Allen & Ng.,1999). Desta forma, o foco da abordagem est4 no significado dos

produtos para o consumidor, sendo os objectos julgados e as fungdes psicologicas retratadas
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pelos significados dos produtos. Neste caso, pode estar-se perante uma classifica¢do de quatro
tipos de significados (utilidade, divertimento, representacdo das ligacdes interpessoais e
identidade/auto-expressdo, (Richins, 1994) ou de dois tipos: utilidade (instrumental) e
simbolica.

O consumidor fard uma categorizacdo do produto, determinando o tipo de relagdo
que os valores estabelecerdo na escolha do mesmo, sendo assim, feita a abordagem do
significado dos produtos. Estes valores sdo essencialmente humanos e influenciam
indiretamente nos atributos palpaveis, quando os consumidores os julgam com significado de
utilidade. Assim, faz-se um tipo de julgamento parcial, ¢ o produto assume uma funcao
instrumental (Allen, 2000). Contudo, quando o resultado do julgamento do consumidor ¢ feito
num produto com significado simbolico, este faz-se intuitivamente e afectivamente,
assumindo o produto uma fun¢do expressiva e os valores humanos exercem uma influéncia
direta na sua preferéncia.

Na abordagem atributo - mediagdo (Gutman, 1982), lembra que os valores
influenciam a preferéncia por determinado produto indirectamente, através da observacao dos
seus atributos, que por sua vez levam o consumidor a julgar o produto e o processo de

compra.

Figura 2-1 - Modelo Conceptual
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Fonte: elaboracdo propria
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A literatura sobre o comércio eletronico apresenta a preponderancia do conceito de
inova¢do como uma varidvel de dominio especifico (Citrin, et al., 2000), (Goldsmit, 2000),
(Goldsmith, 2002). Em especial, ¢ sugerido o conceito de inovacao percebida no dominio da
tecnologia da informacdo, definida como “ a vontade de um individuo de experimentar uma
nova tecnologia de informagdo” (Agward & Prasad, 1998). Seguindo esta abordagem,
diferentes autores obtiveram evidéncia empirica que suporta a influéncia da inovagdo do
utilizador no dominio das tecnologias de informag¢ao na aquisi¢ao de produtos através da Web
(Citrin, et al., 2000) e (Goldsmith, 2000), a frequéncia de aquisi¢des (Goldsmith, 2000) e
(Goldsmith & Lafferty, 2001); e as futuras intencdes de compra online (Aldas-Manzano, et
al., 2009), (Goldsmith, 2002) e (Goldsmith & Lafferty, 2001).

Também existem autores que defendem que a capacidade de inovag¢do dos
individuos influencia os seus processos cognitivos de tomada de decisdes (Gatignon &

Robertson, 1985), (Agward & Prasad, 1998) e (Dabhollkar & Bagozzi, 2002).
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3 Metodologia

3.1 Método de investigacao

Comecgou-se por fazer uma recolha de conceitos com a finalidade de analisar a area
de negodcio “Compra de livros electronica”.

Para cumprir os objectivos deste estudo previamente definidos, as técnicas utilizadas
na investigacdo empirica incidiram na observacdo indireta, utilizando-se a pesquisa
documental, e na observagao direta concretizada através da técnica do questionario (ver anexo
1). Depois foi feita uma recolha de dados empiricos para testar esses conceitos. A seguir foi
feita uma analise descritiva dos dados, fazendo-se uma inferéncia estatistica com analise
factorial exploratoria. Por ultimo, fez-se uma regressao linear multipla para obter a equagao

do modelo.

3.2 Recolha de informacao

Nesta dissertagdo foram utilizados dados secundarios para a composi¢do do
enquadramento teoérico, sendo as fontes compostas pelo conjunto de estudos e artigos
efectuados nas areas cientificas do assunto em estudo e em literatura especializada, na maioria
provenientes de jornais cientificos internacionais e monografias de referéncia na area de

marketing, comportamento do consumidor, intengdo de comportamento, servigos e turismo.
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A vertente empirica foi colhida através de um inquérito enviado através de email,
Google Docs®, a pessoas conhecidas e base de dados fornecida pela escola.

No sentido de obter uma melhor imagem sobre o comércio eletronico de compra de
livros, tentei através de emails, telefone e pessoalmente contactar varias livrarias e editoras,

mas nao tive respostas positivas da parte das mesmas.

3.3 Trabalho empirico

O questionario ¢ dividido em duas partes. A primeira parte ¢ subdividida em trés:
* Perfil do comprador/ hédbitos de compra online: frequéncia de compra de
livros e locais de compra.
* Avaliacdo de qualidade dos sites de compra online.
* Valor percebido dos sites de compra online.

* Intencdo de comportamento futuro de compra online.

A segunda parte do inquérito pretende aferir os dados sociodemograficos dos
inquiridos.

Nos conceitos avaliagdo de qualidade de compra online, valor percebido dos sites de
compra online e intengdo futura de comportamento de compra online foram divididos em
dimensdes. O primeiro, qualidade, ¢ composto por onze dimensdes (fiabilidade; resposta;
garantia/confianca; seguranga; personalizacdo; estética; acesso; eficiéncia; facilidade de
navegacao, flexibilidade e conhecimento de precos) subdividido em vinte sete varidveis

O segundo, valor percebido, ¢ formado por trés dimensdes (valor temporal; valor
monetario e valor ndo monetdrio) fraccionado em sete varidveis. Por ultimo temos o
constructo inten¢do futura de comportamento de compra onl/ine também com trés dimensdes
(recompra; recomendagdo positiva e recomendacdo negativa) subdividido em sete varidveis.

Para medir o grau de satisfagdo usamos uma escala de “Likert” com cinco pontos, em
que 1=nada satisfeito e 5=muito satisfeito, fundamentado no modelo “servqual”. No segundo
constructo medimos o valor ou utilidade do site, também no mesmo tipo de escala, em que
1=discordo totalmente e S5=concordo totalmente. No ultimo constructo, temos l=nada
provavel e 5=muito provavel para medir o grau de probabilidade dos inquiridos nas a¢des de

intenc¢do futura de comportamento de compra online.
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3.4 A amostra

Para a definicdo de amostra foi utilizada a técnica de amostragem por conveniéncia

simples. Foram aplicados 220 questionarios, dos quais 180 inquéritos se encontram validados.

3.5 Recolha de dados

O periodo de resposta aos inquéritos decorreu desde onze de maio do ano de dois mil
e doze até ao dia cinco de junho do mesmo ano. Os inquiridos foram convidados por email a
participar no questionario.

Os respectivos inquéritos foram enviados por correio eletronico, sendo preenchidos
na propria pagina do site e reenviados pelo mesmo meio. O estudo s6 contemplou pessoas de

nacionalidade portuguesa.

Quadro 3-1 - Ficha técnica

Populagao Todas as pessoas que compram livros pela
internet

Unidade amostral Todas as pessoas maiores 18 anos que
aceitam o convite por email.

Tipo de questiondrio Online

Erro de amostragem +/-7%' para um nivel de confianca de 95%

Tipo de amostra Amostragem por conveniéncia

Periodo do trabalho de campo Maio e Junho de 2012

Fonte: elaboracdo propria

3.6 Analise e tratamento de dados

A andlise e tratamento de dados, definida depois do modelo tedrico que foi realizado
através de dados secundarios, conforme ja foi referido anteriormente, foi efectuada uma
pesquisa preliminar que conduziu a uma matriz de dados original que serve como suporte para

toda a analise desenvolvida.

0,647(1—0.647)
180

_ ., [p(A-p)
eTTO(méx) =Z ”

0,95

© erTo(msyx) = 1,96 © erTo(max) = 6,98, sendo z = 1,96 porque § =
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Com estes dados, foram retirados alguns indicadores estatisticos de anélise
univariada, averiguando-se a normalidade das varidveis através estatistica da Kurtosis e
Skewness, a partir do programa estatistico SPSS, versao 19.

A ndo-existéncia de normalidade univariante das varidveis ndo ¢ um dado estatistico
que possa impedir o desenvolvimento de uma andlise multivariante. Na realidade, a existéncia
de normalidade a nivel multivariante — na combina¢do de duas ou mais varidveis — significa
que existe normalidade em cada uma das variaveis consideradas a nivel univariante, isto €, se
uma varidvel ¢ normal na andlise multivariante também sera de uma forma univariante.
Apesar disso, a situacdo inversa ndo ¢ necessariamente verdade, no sentido em que duas ou
mais varidveis que sao normais a nivel univariante o serdo na analise multivariante (Hair, et
al., 1998)

Pelo facto de se utilizar uma base de literatura cientifica solida, plenamente testada
empiricamente, decidiu-se avaliar a robustez de cada factor determinando os alfas de
Cronbach.

Deste processo resultou a ndo inclusdo de alguns constructos na andlise
multivariante, pelo facto de ndo terem valores suficientes elevados (Cronbach, 1951).

Posteriormente realizou-se uma analise factorial exploratéria, seguida de uma

regressao linear multipla.
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4 Resultados

O presente capitulo pretende mostrar os resultados através da contrastacdo empirica.

A sua apresentacdo e andlise desenvolve-se em duas partes.

Na primeira fase, apresentam-se os resultados obtidos através da andlise estatistica

univariante de acordo com a divisdo de factores no modelo conceptual.

Em seguida utiliza-se a analise factorial exploratéria, que tem como objectivo a

defini¢ao dos constructos a incluir no modelo final. Este modelo ¢ obtido através de uma

regressao linear multipla.

4.1 Analise descritiva de dados

Neste ponto far-se-4 a andlise dos dados — factores e varidveis -, de acordo com a

seguinte organizagao:

e Perfil da amostra

* Perfil do comprador online:

Local de compra de livros online
Avaliacao da Qualidade dos sites de compra online
Valor percebido dos sites de compra online

Intencdo de comportamento futuro de compra online
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A andlise univariante das varidveis realizou-se tendo em conta os indicadores
estatisticos da média, desvio padrdo, mediana, moda, maximo, minimo, primeiro quartil e
terceiro quartil. Para avaliar a normalidade univariante das variaveis utilizaram-se as
estatisticas da Skewness e da Kurtosis. Todos estes indicadores sdo apresentados nos quadros

42,423, 4-4.

4.1.1. Perfil do comprador online

Neste estudo a maioria dos participantes sdo do género masculino com uma

percentagem de 53%. O sexo feminino apresenta uma percentagem de 47%.(Grafico 4-1)

Grafico 4-1 — Género dos participantes

Fonte: elaboracao propria

A nivel de idade a faixa etaria “até aos 25 anos” ¢ a que atinge a maior frequéncia
com 42,9%, seguida do escaldo “de 26 aos 35 anos” (29,3%), surgindo em terceiro lugar o
escaldo “de 36 a 45 anos” com 16,5%. Nos ultimos lugares da tabela aparece o escaldo “mais
de 65 anos” com 0,8%, depois o escaldo “de 46 a 65 anos” com 1,5%.Em quinto lugar surge o

escaldo “de 46 a 55 anos” com 9%.(Grafico 4-2)

36



COMPRA DE LIVROS NO COMERCIO ELECTRONICO - Resultados

Grafico 4-2 — Idade dos participantes
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Fonte: elaboracao propria

No ranking profissional vencem os “estudantes” com 31,6%, seguido dos “funcionarios
publicos” com 22,6%, em terceiro lugar “Domestica/desempregado” com 12,8% e em quarto
lugar “Quadro médio superior” com 10,5%.No inverso da tabela aparece em ultimo lugar a
ocupagdo “Operario” 0,8%, seguido de “Profissdo liberal” com 6,0%. Em sexto e quinto lugar
aparecem as profissdes “Empresario em nome individual” e “funciondrio comercial ou

administrativo” respectivamente com 7,5% e 8,3%.(Grafico 4-3)

Grafico 4-3 — Ocupagdo dos participantes
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Fonte: elaboracdo propria
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O local de residéncia que prepondera nos inquiridos ¢ a cidade com 71%, em
segundo lugar a aldeia (19%) e por ultimo a vila com 10%, implicando que o meio urbano

com 71% ultrapasse o rural (29%).(Grafico 4-4)

Grafico 4-4 — Local de residéncia dos participantes

Fonte: elaboracao propria

No aspecto de rendimento o grupo do escaldo mais baixo “até 1000 euros” aparece
com a maior percentagem 56,4%, seguido do escaldo “1001 a 2000 euros” com 26,3%. Em
terceiro lugar surge o escaldao “2001 a 3000 euros” com 5,3% e em ultimo lugar o escaldo

“mais de 3000 euros” com 2,3%.(Gréafico 4-5)

Grafico 4-5 — Rendimento dos participantes
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Fonte: elaboracao propria
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O site de venda de livros onl/ine com maior numero de compras on-line ¢ a “Fnac’

2

(36,1%), seguido da “Amazon”(21,1%). Em ultimo lugar surge a “Livraria Leitura” (1,5%), e

em penultimo a “Livraria Presenca” (2,3%). Outros sites representados no meio da tabela sdo:
“Wook” (16,5%); “Bertrand” (9,8%); “Outro”(5,3%) e “Mediabooks” e “Almedina” (3,8%).
(Gréfico 4-6) e (Quadro 4-1)

Gréfico 4-6 — Local de compra online
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Fonte: elaboracao propria

Quadro 4-1 - Local de compra online

Onde compra?

Nome de Sites Frequéncia Frequé-ncia Frequén.cia

absoluta relativa cumulativa
Fnac 48 36,1% 36,1%
Mediabooks 5 3,8% 39,8%
Bertrand 13 9,8% 49,6%
Wook 22 16,5% 66,2%
Amazon 28 21,1% 87,2%
Presenga 3 2,3% 89,5%
Livraria Leitura 2 1,5% 91%
Almedina 5 3,8% 94,7%
Outro 7 5,3% 100%
Total 133 100%

Fonte: elaboragdo propria
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4.1.2. Avaliacdo da qualidade dos sites de compra online

A avaliacdo da qualidade dos sifes de compra online foi avaliada em onze dimensdes
(fiabilidade; resposta; garantia/confianca; seguranga; personalizagdo; estética; acesso;
eficiéncia; facilidade de navegacdo; flexibilidade e conhecimento de precos). Estas onze
dimensdes sao compostas por vinte sete varidveis. A seguir sera feita uma analise do 3° quartil

e moda em cada uma das variaveis. Os valores sdo igualmente apresentados no quadro 4-2.

Fiabilidade. Foi avaliada através de trés questdes: “correto funcionamento do site”,
“informacgdes sobre comércio de livros” e “informacdes sobre comércio eletronico”. Nas trés
questdes a moda e a resposta no 3° quartil foi de 4. O que significa que a maioria dos
inquiridos reconhece que o site online onde habitualmente compra livros funciona

corretamente e as informagdes sobre o comércio de livros e online estdo disponiveis.

Resposta. Foi medida por duas variaveis: “rapidez de resposta” e “capacidade de
obter ajuda”, as respostas situam-se no 3°quartil e moda 4, significando que estdo a satisfeitos

com a rapidez e a capacidade de ajuda através dos sites.

Garantia/Confianca. Apresenta trés variaveis: “Confianca do cliente em lidar com o
site”, “Confianca na informagao presente no site” e “Confianga relativa a seguranca do site”,
nestas varidveis os valores do 3°quartil ¢ moda situam-se no 4, exprimido a satisfacdo dos

inquiridos na confianga da informagao e seguranca dos sites.

Seguranca. Tem uma variavel “O site protege dados pessoais”, as respostas do
3°quartil e moda sdo de 4. Declara a seguranca dos compradores em expor os seus dados

pessoais no site.

Personalizacdo. Apresenta trés varidveis “Site personalizado pelos clientes”, “Site
adaptavel ao gosto do cliente” e “Interacdo com os internautas”, as respostas do 3°quartil 4 e
moda s3o de 3.Significa que os inquiridos estdo relativamente satisfeitos com a
personalizacdo e alteracdes que podem fazer nos sites, bem como a facilidade de interagir

com 0s outros compradores.
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Estética. Medida por duas varidveis: “Aparéncia do site” e “Aspecto visual e grafico
do site”, as respostas do 3° quartil e moda sdo de 4. Esta dimensdo conforme a anterior

representa a satisfacdo que os inquiridos t€ém com o aspecto visual e aparéncia do site.

Acesso. Apresenta também duas variaveis: “Rapidez entrada no site” e “Facilidade

de acesso”, na primeira variavel o 3°quartil e moda sdo iguais a 4 e na segunda variavel o 3°
9

quartil situa-se no 5 e a moda no 4. Significa que os internautas estdo muito satisfeitos com a

facilidade e a velocidade de entrada no site.

Eficiéncia. Foi medida por quatro varidveis: “Organizacdo do site”, “O site tem
acessibilidade facil”, “O site ¢ facil de usar” e “O site tem a informagdo indispensavel”, o
3°quartil e moda sdo de 4. Estes valores mostram que os compradores no que respeita a

informacao, usabilidade e acessibilidade do site estdo bastante satisfeitos.

Facilidade de navegacdo. Apresenta trés variaveis: O site tem comandos faceis de
manejar”, “O site tem comandos compreensiveis” e “facilidade de interpretar e usar”, nas trés
variaveis as respostas do 3°quartil e moda sdo 4, isto €, na opinido dos inquiridos o site tem os

comandos de facil compreensdo, maneabilidade e de interpretagao.

Flexibilidade. Possui duas variaveis: “O site ¢ facil de alterar” e “O site adapta-se as
varias circunstancias”, 3° quartil ¢ de 4 e a moda ¢ de 3, significa que os compradores

conseguem alterar e adaptar o site a seu gosto facilmente.

Conhecimento de pregcos. Também apresenta duas varidveis: “Os precos estdo
visiveis” e “Os precos acompanham a concorréncia”, nestas, o 3°quartil e moda sdo iguais a 4.
Este valor revela que os inquiridos estdo bastantes satisfeitos com a informagao que os sites

apresentam os precos € a sua visualizagao, tal como o seu valor em relagdo a concorréncia.
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Quadro 4-2 - Avaliacdo da qualidade dos sifes de compra online

CONCEITO FATORES/VARIAVEIS Min 12 Quartil | Mediana | 32Quartil | Max. | Moda | Média | Desvio Padrdao | Skewness | Kurtosis
Correto funcionamento do site 2 3 4 4 5 4 3,95 0,757 -0,243 -0,454
Informacgdo sobre comércio de livros 2 3 4 4 5 4 3,83 0,733 -0,32 0,017
Informacgdo sobre comércio eletrénico 2 3 4 4 5 4 3,73 0,75 -0,182 -0,225
Rapidez de resposta 2 4 4 4 5 4 3,96 0,743 -0,39 -0,014
Capacidade de obter ajuda 1 3 4 4 5 3 3,55 0,85 -0,182 0,181
Confianga do cliente em lidar com o site 1 3 4 4,5 5 4 3,89 0,855 -0,607 0,649
Confianga na informacdo recente do site 1 3 4 4 5 4 3,89 0,81 -0,326 0,044
Confianca relativa a seguranca do site 1 3 4 4 5 4 3,83 0,803 -0,39 0,284
O site protege dados pessoais 1 3 4 4 5 4 3,77 0,787 -0,431 0,464
Site personalizado pelos clientes 1 2,25 3 4 5 3 3,08 0,941 0,111 -0,137
Site adaptavel ao gosto do cliente 1 3 3 4 5 3 3,14 0,934 -0,007 -0,348
.~ Interagdo com os internautas 1 3 3 4 5 3 3,11 0,888 0,256 0,08
Avaliacdo da —— :
. Aparéncia do site 2 3 4 4 5 4 3,64 0,782 -0,135 -0,341
gualidade dos - — -
. Aspecto visual e grafico do site 2 3 4 4 5 4 3,66 0,727 -0,221 -0,107
sites de compra —
line Facilidade de acesso 2 4 4 4 5 4 3,95 0,747 -0,479 0,194
on Rapidez de entrada no site 2 4 4 5 5 4 4,1 0,706 -0,534 0,408
Organizacgao do site 2 3 4 4 5 4 3,74 0,755 -0,393 0,033
O site tem acessibilidade facil 2 4 4 4 5 4 3,92 0,706 -0,422 0,344
O site é facil de usar 2 3 4 4 5 4 3,76 0,743 -0,257 -0,103
O site tem informacdo indispensavel 1 3 4 4 5 4 3,68 0,792 -0,301 0,253
O site tem os comandos faceis de manejar 2 3 4 4 5 4 3,7 0,685 -0,107 -0,123
O site tem os comandos compreensiveis 1 3 4 4 5 4 3,74 0,695 -0,417 1,095
facilidade de interpretar e usar 1 3 4 4 5 4 3,74 0,75 -0,421 0,698
O site adapta-se as varias circunstancias 1 3 3 4 5 3 3,41 0,818 -0,224 0,244
o site é facil de alterar 1 2 3 4 5 3 3,09 0,897 0,277 -0,267
Os pregos estdo visiveis 1 3 4 5 5 4 3,98 0,842 -0,579 0,243
Os precos acompanham a concorréncia 1 3 4 4 5 4 3,9 0,815 -0,511 0,384
pr

42

Fonte: elaboragao

opria




COMPRA DE LIVROS NO COMERCIO ELECTRONICO - Resultados

4.1.3. Valor percebido dos sites de compra online

Este fator ¢ divido em trés dimensdes: valor temporal, valor monetéario e valor ndo
monetario. A seguir serd feita uma analise do 3° quartil e moda em cada uma das varidveis. Os

valores sdo igualmente apresentados no quadro 4-3.

Valor temporal. Apresenta duas variaveis: “O site foi rapido de consultar” e “Os
livros foram entregues dentro do tempo previsto”, na primeira variavel as respostas no 3°
quartil e moda sdo iguais a 4, na segunda o 3° quartil ¢ 4,5 e moda ¢ 4. Significa que os
compradores estdo de acordo com estas afirmagdes, mostrando que o site ¢ veloz e facil na

sua consulta e os livros sdo entregues dentro do prazo expectante do comprador.

Valor monetdrio. Também apresenta duas variaveis: “O prego foi o previsto” e “O
valor gasto ficou dentro das expectativas”. Na primeira varidvel o 3°quartil e moda sdo iguais
a 5 e na segunda o 3°quartil ¢ 4,5 e a moda ¢ 4. Estes valores, demonstram que os inquiridos
estdo totalmente de acordo com a afirma¢do da primeira varidvel, informando-nos que os
precos apresentados nos sites de venda de livros o prego esta dentro das previsdes dos
compradores. Na segunda variavel, os inquiridos concordam também com afirmagao,

mostrando que os valores gastos nas compras de livros estdo dentro dos seus objectivos.

Valor ndo monetdario. Foi medido através de variaveis: “Ficou satisfeito com a
compra”, “O investimento foi compensado” e “Ficou satisfeito com o servi¢o”, na primeira
variavel o 3° quartil ¢ 5 e moda ¢ 4, na segunda, 3°quartil ¢ 4 e moda ¢ 3, na ultima o 3°
quartil e moda sdo iguais a 4. Estes valores demonstram que os consumidores, de uma forma
geral, estdo de acordo com estas afirmacdes, dando indicagdes que estdo satisfeitos e

compensados com a compra e servigo dos sites das empresas de venda de livros.

43



COMPRA DE LIVROS NO COMERCIO ELECTRONICO - Resultados

Quadro 4-3 - Valor percebido dos sites de compra online

CONCEITO FATORES/VARIAVEIS Min. | 12 Quartil | Mediana | 32Quartil | Max. | Moda | Média | Desvio Padrao | Skewness | Kurtosis
O site foi rapido de consultar 1 3 4 4 5 4 3,57 1,157 -0,803 -0,194

Os livros foram entregues dentro do tempo
. previsto 1 3 4 4,5 5 4 3,57 1,251 -0,742 -0,392
Valor p?rCEbldo O preco foi o previsto 1 3 4 5 5 5 3,64 1,367 -0,803 -0,572
dos sites d_e O valor gasto ficou dentro das expectativas 1 3 3 4 5 3 3,37 1,288 -0,416 -0,756
compraonline e " tisfeito com a compra 1 3 4 5 5 4| 3,49 1,335 0,625 | -0,732
O investimento foi compensado 1 3 3 4 5 3 3,25 1,246 -0,364 -0,7
Ficou satisfeito com o servico 1 3 4 4 5 4 3,5 1,277 -0,734 -0,481

Fonte: elaboragdo propria
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4.1.4. Intenciao de comportamento futuro de compra online

Este fator também ¢ divido em trés dimensdes: recompra, recomendagdo positiva e
recomendacdo negativa. A seguir serd feita uma andalise do 3° quartil e moda em cada uma das

variaveis. Os valores sdo igualmente apresentados no quadro 4-4.

Recompra. Apresenta duas variaveis: “Probabilidade de voltar a comprar” e
“Probabilidade de revisitar o site”, o 3°quartil ¢ 5 e a moda igual a 4. Estes valores significam
que existe uma grande probabilidade de os consumidores voltarem a comprar e visitar

novamente o site.

Recomendacao positiva. Mostra trés variaveis: “Vontade de recomendar o site a um
amigo”, “Aconselhar o site a alguém para comprar” e “Dar uma boa opinido sobre a compra”.
Nas duas primeiras variaveis, o 3° quartil ¢ 5 e a moda ¢ 4. Na ultima variavel o 3° quartil e a
moda sdo 4. Significa que os inquiridos estdo satisfeitos com a compra de livros electronica e
servigos dos sites € que a probabilidade de recomendar, aconselhar e levar amigos a visitar e

comprar através do site ¢ muito elevada.

Recomendagdo negativa. Mostra duas variaveis: “Dizer mal do site” e
“Desaconselhar o site a alguém”. Respostas no 3°quartil situam-se no 2 ¢ a moda 1, o que
significa que existe uma probabilidade muito baixa de os inquiridos darem mas informagdes

sobre o site, bem como retirar visitantes e futuros compradores dos mesmos.
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Quadro 4-4 - Intencao de comportamento futuro de compra online

CONCEITO FATORES/VARIAVEIS Min. | 12 Quartil | Mediana | 32Quartil | Max. | Moda | Média | Desvio Padrdao | Skewness | Kurtosis
Probabilidade de voltar a comprar 4 4 5 4 4,11 0,804 -0,83 0,988
Probabilidade de revisitar o site 1 4 4 5 5 4 4,18 0,796 -0,885 1,063

Intencdo de Vontade de recomendar o site a um
comportamento | amigo 1 3 4 5 5 4| 3,95 0,81 0,337 | -0,039
futuro de compra | Aconselhar o site a alguém para comprar 1 3 4 5 5 4 3,97 0,807 -0,473 0,258
online Dar uma boa opinido sobre a compra 1 3 4 4 5 4 3,91 0,793 -0,764 1,554
Dizer mal do site 1 1 1 2 5 1 1,69 1,116 1,599 1,565
Desaconselhar o site a alguém 1 1 1 2 5 1 1,71 1,166 1,64 1,618
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4.2. Analise Factorial Exploratoria

Neste estudo, foi feita uma andlise fatorial exploratéria com o objetivo de analisar o
padrdo de correlagdes existentes entre as varidveis para as agrupar em fatores, através de
tratamento estatistico no programa SPSS versao 19.

Foi feita a andlise fatorial exploratéria a todas as varaveis dos trés conceitos
principais do estudo: “Avaliagdo qualidade de sifes de compra online”, “Valor percebido dos
sites de compra online” e “Intencdo de Comportamento futuro de compra online”. Os
resultados estdo nos quadros 4-5, 4-6 e 4-7, respectivamente.

As 27 variaveis referentes ao conceito “Avaliacdo qualidade de sites de compra
online”, resultaram trés novos fatores: “Confianca e fiabilidade”, “Organiza¢do e usabilidade”
e “Interatividade e personaliza¢do”. Nesta andlise foram removidas seis varidveis do conceito
“Avaliagdo da Qualidade de sites de compra online”, umas em virtude de estarem
correlacionadas com pelo menos dois factores, e outras por terem saturacdo factorial com
valor inferior a 0,5. Estas varidveis sdo: “Informacao sobre comércio de livros”; “Informacgao
sobre comércio de eletronico”; “Aparéncia do site”; “Aspecto visual e grafico do site”; “O site

tem os comandos compreensiveis” e “Facilidade de interpretar e usar”.

Quadro 4-5 - Analise factorial exploratoria: avaliacdo da qualidade dos sites de compra online

Avaliacdo da qualidade dos sites compra online
COMPONENTES
Confianga e Organizagdo | Interatividade e
VARIAVEIS fiabilidade e usabilidade | personalizacdo

Correto funcionamento do site 0,594
Rapidez de resposta 0,507
Capacidade de obter ajuda 0,531
Confianga do cliente em lidar com o site 0,791
Confianga na informacdo recente do site 0,795
Confianga relativa na seguranca do site 0,743
O site protege dados pessoais 0,668
O site personalizado pelos clientes 0,812
O site adaptdvel ao gosto do cliente 0,855
Interagdo com os internautas 0,753
Facilidade de acesso 0,754
Rapidez de entrada no site 0,819
Organizacdo do site 0,723
O site tem acessibilidade facil 0,805
O site é facil de usar 0,700
O site tem a informacdo indispensavel 0,531
O site tem os comandos faceis de manejar 0,595
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O site adapta-se as varias circunstancias 0,634
O site é facil de alterar 0,763
Os precos estdo visiveis 0,800
Os pregos acompanham a concorréncia 0,828

Fonte: elaboracdo propria

As sete varidveis do conceito “Valor percebido dos sites de compra online”

resultaram no factor satisfagao.

Quadro 4-6 - Andlise factorial exploratoria: valor percebido dos sites de compra de online.

Valor percebido dos sites de compra online
COMPONENTES
VARIAVEIS Satisfacdo
O site foi rapido de consultar 0,911
Os livros foram entregues dentro do tempo previsto 0,933
O preco foi o previsto 0,968
O valor gasto ficou dentro das expectativas 0,953
Ficou satisfeito com a compra 0,969
O investimento foi compensado 0,918
Ficou satisfeito com o servico 0,973

Fonte: elaboracdo propria

Finalmente, as sete variaveis do conceito “Inten¢do de Comportamento futuro de

compra online” no factor com o mesmo nome.

Quadro 4-7 - Anélise factorial exploratéria: inten¢do de comportamento futuro de compra

online
Intengdo de comportamento futuro de compra online
COMPONENTES

VARIAVEIS Intencdo de comportamento | Recomendacdo negativa
Probabilidade de voltar a comprar 0,690
Probabilidade de revisitar o site 0,778
Vontade de recomendar o site a um amigo 0,836
Aconselhar o site a alguém para comprar 8,620
Dar uma boa opinido sobre a compra 0,790
Dizer mal do site 0,930
Desaconselhar o site a alguém 0,939
O site tem a informacdo indispensavel 0,542

Fonte: elaboracdo propria
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Também foi usado o teste de alpha de cronbach para avaliar a consisténcia dos
fatores, constatou-se que todos os fatores estudados tém um indice de consisténcia elevado,

pois o alpha € superior a 0,9, em todos os factores. (ver quadro 4-8)

Quadro 4-8 - Analise factorial: Alphas de Cronbach dos constructos

Alphas de
Dimensoes Fatores/Variaveis Cronbach
Correto funcionamento do site
Rapidez de resposta
Capacidade de obter ajuda
Confianga do cliente em lidar com o site
Confianga e fiabilidade | Confianga na informacéo recente do site 0,939

Confianca relativa a seguranca do site

O site protege dados pessoais
Os precos estdo visiveis
Os pregcos acompanham a concorréncia

Faculdade de navegacdo
Rapidez de entrada no site

Organizacdo do site
O site tem acessibilidade facil 0,932
O site é facil de usar

Organizagao e
usabilidade

O site tem a informacdo indispensavel
O site tem os comandos faceis de manejar

Site personalizado pelos clientes
Site adaptavel ao gosto do cliente

Interatividade e

o Interagdo com os internautas 0,909
personalizacao

O site adapta-se as varias circunstancias
o site é facil de alterar

O site foi facil de consultar

Os livros foram entregues dentro do tempo previsto

O preco foi o previsto
Satisfacao O valor gasto ficou dentro das expectativas 0,981
Ficou satisfeito com a compra

O investimento foi compensado
Ficou satisfeito com o servico

Probabilidade de voltar a comprar
Probabilidade de revisitar o site

Intengdo de Vontade de recomendar o site a um amigo
comportamento futura | Aconselhar o site a alguém para comprar 0,945
de compra online Dar uma boa opinido sobre a compra

Dizer mal do site

Desaconselhar o site a alguém
Fonte: elaboracdo propria
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Utilizou-se o teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) para avaliar e aferir a qualidade das
correlacdes entre as variaveis de forma a averiguar se ¢ adequado a usar a andlise factorial, o
qual neste estudo apresentou um valor de 0,943 no valor percebido dos sites de compra online
e 0,928 na avaliacdo da qualidade dos sites de compra online que ¢ uma classificagdo de
muito boa na tabela do referido teste, pois este valor enquadra-se entre 0,9 e 1. No factor
intencdo de comportamento futuro de compra online o KMO apresenta 0,862, que ndo ¢ um
valor muito bom, mas ainda ¢ bom como pode verificar-se na referida tabela (0,8-0,9=Bom).

(quadro 4-9)

Quadro 4-9 - Valores do teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)

CONCEITO KMO
Avaliacdo da qualidade dos sites de compra online 0,928
Valor percebido dos sites de compra online 0,943
Intencdo de comportamento futuro de compra online 0,862

Fonte: elaboracdo propria

Apds a eliminagdo da dimensdo recomendagdo negativa, em virtude que exigia a

criagdo de mais um factor para o modelo de regressao linear multipla (ver equagdo 4-1).

Equacdo 4-1 - Modelo de regressdo linear multipla

Intengdo de comportamento futuro de compra online
= b, - avaliacao da qualidade dos sites de compra online + b,
- valor percebido dos sites de compra online + ¢

Deste modelo de regressdo linear multipla, ndo ha evidéncia estatistica de que o
factor valor percebido dos sifes de compra online exer¢a uma influéncia significativa sobre a
intencdo de comportamento futuro de compra online, ou seja assume-se que o valor percebido
dos sites de compra online ndo exerce uma influéncia significativa sobre a inten¢do de
comportamento futuro de compra online, pois o valor p=0,54, isto ¢ valor p>0,05, conforme
se verifica no primeiro teste da regressao.

A constante do modelo ndo ¢ estatisticamente significativa (valor p=0,544, logo
p>0,05), pelo que optou-se por remové-la do modelo.

Deste modelo de regressdo surgiu a seguinte equagao (ver equagao 4-2)
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Equacdo 4-2 - Modelo de regressdo linear multipla

Intengdo de comportamento futuro de compra online =
0,642 - confianga e fiabilidade + 0,380 - organizagdo e usabilidade + 0,288 -
interactividade e personalizagdo + ¢

Verificou-se através do coeficiente de determinagio (R?) que mede a qualidade de
ajustamento, R*=0,645, isto explica que cerca de 65% das variagdes na intengdo de
comportamento futuro de compra online sdo explicadas linearmente pelas variagdes das
componentes: confianca e fiabilidade, organiza¢do e wusabilidade e interatividade e
personalizagao.

Existe uma correlacdo forte entre a varidvel dependente intencdo futura de
comportamento de compra online e as varidveis independentes (explicativas) confianca e
fiabilidade, organizacdo e usabilidade, e interatividade e personalizagdo, pois R=0,803, sendo
R coeficiente de correlagdo de Pearson, outra medida de qualidade e ajustamento (Pestana,
2008).

Esta regressdo ¢ estatisticamente significativa, pois podemos verificar pela Anova, na
qual o valor p=0,000. Este valor diz que pelo menos uma das varidveis explicativas tem
interesse para ajudar e prever a Intengdo de comportamento.

Verifica-se ainda que todas as varidveis explicativas incluidas no modelo tém
interesse para ajudar e prever a varidvel dependente intengdo de comportamento futuro de
compra online.

As varidveis que tém maior peso na explica¢do de inten¢do de comportamento futuro
de compra online sdo:

* 1°- Confianga e fiabilidade: p*=0,644
e 2°-Organiza¢do e usabilidade: $*=0,382
* 3°- Interatividade e personalizagao: $*=0,290

Os trés factores explicam 72,5% da variacao total do modelo.
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5. Conclusoes

Neste ponto sdo apresentadas as conclusdes do estudo, nomeadamente ¢ feita a
discussdo dos resultados, apresentadas as implicagdes para a gestdo e as limitagdes e futuras

linhas de investigacao.

5.1. Discussao dos resultados

Os principais objetivos deste estudo foram:
* Conhecer o perfil de comprador de livros online
* Qual a avalia¢do que os compradores de livros online fazem dos sites
* Qual o valor percebido que atribuem aos sifes de compra de livros online

* Qual a inteng@o de comportamento futuro dos compradores de livros online

Relativamente ao primeiro objetivo, a andlise descritiva dos dados, permite-nos
concluir que o perfil sociodemogréfico predominante ¢ do sexo masculino, com idade até aos
25 anos, estudante, residente em zonas urbanas, com rendimento inferior aos 1000 euros
mensais. O site onde os consumidores de livros online mais visitam e compram ¢ a “Fnac”,
seguido da “Amazon”, e em ultimo lugar Livraria Leitura” e em pentltimo a “Livraria

Presenga”.
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No que diz respeito ao segundo objetivo, os resultados do estudo comprovam que,
em termos gerais, os compradores de livros online estdo bastante satisfeitos com os sites de
compra de livros. Mostram ter confianga e seguranga nos mesmos, reconhecem terem uma
acessibilidade facil e boa organizacdo. A maioria dos compradores esta satisfeita com servigo
oferecido pelas paginas electrénicas de compra de livros, verificando-se que grande maioria
dos inquiridos declara que o investimento foi compensado.

Os inquiridos levam em consideragdo a fiabilidade, confianga, organizagdo,
interatividade e personalizacdo do site. Todos os auscultados realgaram a rapidez e facilidade
de consulta do site, a previsdo de entrega e os pregos como pontos a ter em destaque nos sites
de compra de livros online. Os gastos encontram-se dentro das suas expectativas, tendo ficado
satisfeitos com as compras.

Outra conclusdo importante a retirar deste estudo, ¢ que a maioria dos compradores
recomenda e aconselha a compra de livros através do comércio eletronico.

Através da equagdo modelo de regressdo verifica-se que as variaveis que tem maior
implicagdo na inten¢do de comportamento futuro de compra online sdo: em primeiro lugar a
fiabilidade, segundo lugar a acessibilidade e por Ultimo a personalizagdo. Logo, implica que
as empresas de venda online tém que estar 4 alerta a estes trés itens, melhorando a fiabilidade,

a acessibilidade e personalizac¢do dos seus sites.

5.2. Implicacoes

Para uma maior conquista de compradores online o estudo aconselha, resultante da
equagdo do modelo, que as livrarias online tenham em ateng@o a melhoria dos seus sites nos
seguintes factores: confianga e fiabilidade, organizagdo e usabilidade, e interatividade e
personalizacdo dos mesmos. No inverso existem outros factores em que os inquiridos ndo dao
tanta relevancia: como no valor percebido, isto ¢, ndo ¢ demasiado importante o prego e a
rapidez de entrega dos livros.

O mais importante para o comprador de livros online ¢ a fiabilidade, garantia,
confianga e seguranca do site que estdo a consultar. Em segundo lugar elegem a facilidade de
acesso ¢ navegagdo do sife e a sua eficiéncia. Por ultimo a personaliza¢do, ou seja, ter a
facilidade de adaptar o site ao seu estilo e gosto, bem como conseguir através do mesmo
interagir com os restantes internautas.

* Os sites das empresas de venda de livros no comércio eletrénico devem:
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* Ser rapidos, fidveis e seguros

* Inspirar confianca e garantia junto dos compradores
* Flexiveis e eficientes

* Faceis de personalizar e interagir

* Pregos competitivos e de facil visionamento

Este estudo encaminha igualmente as empresas desta area, comércio eletronico de
livros, a olhar de uma maneira mais criteriosa no desenvolvimento das suas paginas de
comércio eletronico. Também ajuda as empresas a ter uma visdao melhor sobre a opinido do
comprador de livros on-line, em relagdo a organizacdo, usabilidade, interatividade e
personalizacdo dos sifes.

As empresas deverdo ter uma preocupacdo acrescida com a sua imagem de
credibilidade, confianca e fiabilidade junto dos internautas. Outros aspectos muito
importantes sdo a interatividade e seguranga, cada vez mais, os compradores online gostam de
interagir entre si, como gostam de ter a certeza que os seus dados pessoais e suas opinides sao
privadas, isto ¢, dificilmente haja alguém com acesso as mesmas.

As empresas deverdo tornar os sifes mais faceis de manuseamento, interpretacio e
personalizacdo, pois cada vez mais o consumidor gosta de ter as paginas electronicas ao seu
gosto.

Na area de precos, os consumidores procuram que 0os mesmos acompanhem a
concorréncia e que estejam bem visiveis no site.

Finalmente, uma perspectiva interessante e positiva para esta atividade de negdcio, €
que os inquiridos recomendam e aconselham os amigos e restantes individuos a visitar e
comprar livros através deste canal. Neste estudo comprovamos sobre este aspecto que os
compradores de livros online estdo satisfeitos com os sites € compra através deste género de

comércio eletronico, recomendando a sua visita e compra.

5.3. Limitacoes e futuras linhas de investigacao

Existem algumas limitagdes que devem ser consideradas neste estudo. A primeira
limitacdo estd relacionada com o nimero de questiondrios realizados e a sua abrangéncia.

Desde logo, uma amostra superior poderia, possivelmente levar a uma melhor contrastagao
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empirica do modelo. Segundo, se o leque de inquiridos fosse mais vasto, com uma maior area
geografica, e uma participacdo das empresas livreiras proprietarias dos sites, talvez o trabalho
oferecesse uma imagem mais real do sector.

Abordagem mais profunda do inquérito, na parte da pesquisa do perfil do comprador,
motivagdo e decisdo da compra, ofereceria um melhor e mais correcto estudo sobre as

alteracdes a fazer no site nestes aspetos.
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Compra de livros no comércio electrénico

Este inquérito constitui parte integrante de uma Dissertagdo de Mestrado em Marketing Research da Escola Superior de
Tecnologia e Gestao de Viseu sobre "Compra de livros no comércio electrénico. Preferéncia do consumidor." Solicitamos
a V/ colaboragéao e opinido no preenchimento do mesmo sobre a compra de livros on-line.

Os dados sao estritamente confidenciais e para utilizagdo exclusivamente cientifica.

l. As questdes seguintes referem-se a sua analise sobre "Compra de livros no comércio
electrénico”.

A.Compra livros em sites de comércio on-line?
|:::| A2 Nao

Se a sua resposta for Ndo,passe para a pagina 4.

Page 2 Apos a pagina 1 | Continuar para a pagina seguinte

Note: "Go to page" selections will override this navigation. Leam more.

B.Selecione os sites onde costuma fazer compra de livros on-line *
1 B.1 Fnac

1 B.2 Mediabooks

1 B.3 Bertrand

1 B.4 Wook

1 B.5 Amazon

) B.6 Presenca

1 B.7 Livraria Leitura

) B.8 Amedina
1 B.9 Outro

C. Indique na seguinte escala (1 - nada satisfeito; 5 - muito satisfeito) o grau de satisfagao relativamente a qualidade
e funcionamento do site.

1 2 3 4 5

C.1 Correcto funcionamento & & = = =
do site (8 (8 ) ) )

C.2 Informacao sobre = = = = =
comércio de livros = = = - e

C.3 Informacgéao sobre — = = — —
comeércio electronico = hd L L L


https://support.google.com/docs/?p=page_navigation

C.4 Rapidez de resposta @) ® ) © (@]

C.5 Capacidade de obter

ajuda © © & © ©

C.6 Confianca do cliente em
lidar com o site © © © © ©

C.7 Confianga na informacao
recente do site © © © © ©

C.8 Confianca relativa a
segurancga do site © © © © ©

C.9 O site protege dados
pessoais © © © © ©

C.10 Site personalizado pelos
clientes © © © © ©

C.11 Site adaptavel ao gosto
do cliente © © © © ©

C.12 Interacgdo com os
internautas © © © © ©
C.13 Aparéncia do site & & )] & &

C.14 Aspecto visual e grafico
do site © © © © ©
C.15 Facilidade de acesso & & & & &

C.16 Rapidezde entrada no
e © © © ) )
C.17 Organizacgao do site & & )] ® ®

C.18 O site tem
acessibilidade facil © © © © ©
C.19 O site é facil de usar & & )] ® ®

C.20 O site tem a informacao
indispensavel © © © © ©

C.21 O site tem os comandos
faceis de manejar © © © © ©

C.22 O site tem os comandos
compreensiveis © © © © ©

C.23 Facilidade de interpretar
e usar © © © © ©

C.24 O site adapta-se as
varias circunstancias © © © © ©
C.25 O site é facil de alterar & & ()] & &
C.26 Os precos estéo visiveis & & )] & &

C.27 Os pregos
e © © © © ©

acompanham a concorréncia

D. As questdes deste grupo referem-se ao valor/utilidade deste site e das compras feitas no mesmo, indique na
escala (1 = discordo totalmente; 5 = concordo totalmente) a sua opinido. *



D.1 O site foi rapido de = = = = =
consultar =) =) ] £ £
D.2 Os livros foram entregues — = = = =

dentro do tempo previsto = = — - —
D.3 O preco foi o previsto i (3] (@) (3] (3]

D.4 O valor gasto ficou dentro — . . _ _
das expectativas = — o L !

D.5 Ficou satisfeito com a — — — — —
compra (! (! 8 ) )

D.6 Oinvestimento foi — — — — =

compensado — — e ) i)
D.7 Ficou satisfeito com o = . . - .
Servigo — — W =) =

E. Indique na seguinte escala (1 = nada provavel ; 5 = muito provavel), o grau de probabilidade nas seguintes ac¢ées. *

1 2 3 4 5

E. 1 Probabilidade de voltar a = = = = =
comprar ) ) ) ) )

E. 2 Probabilidade de revisitar — — — — —
. I‘_ __I I‘_ __I I‘_ __I I-\. __I I-\. __I

o site - - - - -

E. 3 Vontade de recomendar = = = = =
o site aum amigo = = - e e

E. 4 Aconselhar o site a — — — = —

1 1 1 1 | 1 | ] | ]

alguém para comprar = = = = =

E. 5 Daruma boa opinido = = = = =
sobre a compra = = = - -

E. 6 Dizer mal do site () ] @) & &

E.7 Desaconselhar o site a = = = = =
alguém ) ) ) ) )

Il. Estas questoes referem-se aos seus dados sécio-demograficos e tém como
objectivo apenas a sua utilizagao como variaveis estatisticas de controle e
segmentacgao.

A. Genero
[ A1 Masculino

["] A2 Feminino

B. Idade *
[7] B.1 Até 25 anos



[] B.2de 26 a 35 anos
[7] B.3de 36 a45 anos
[] B.4 de 46 a 55 anos
["] B.5 de 56 a 65 anos
["] B.6 mais de 65 anos

C. Nivel de escolaridade *

[T] C.1 Até seis anos de escolaridade, inclusive
[T] C.2 Até nove anos de escolaridade, inclusive
[] C.3 Até doze anos de escolaridade. inclusive

["] C.4 Ensino superior

D. Local de residéncia
[7] D.1 Cidade

[7] D.2 Vila

[] D.3 Aldeia

E. Meio populacional *
() E.1 Rural

1 E.2 Urbano

F. Ocupagao

i) F.1 Empresério em nome individual

1 F.2 Profissional liberal

) F.3 Quadro médio/superior

1 F.4 Funcionario comercial ou administrativo

) F.6 Operario

™ F.7 Pensionista/Reformado

") F.5 Funcionario publico
(") F.8 Doméstica/Desempregado

1 F.9 Estudante
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G. Rendimento
Num més tipico qual o seu rendimento liquido individual

["] G.1 At¢ 1000 euros

[7] G.2 de 1001 a 2000 euros
[] G.3 de 2001 a 3000 euros
[] G.4 mais de 3000 euros
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Muito obrigado pela sua colaboragao!
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