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RESUMO

Este trabalho busca analisar o processo de compra dos consumidores agricolas em
Portugal. Assim, pretende-se determinar os principais fatores que contribuem para o
consumo dos produtos/servicos agricolas "online". Neste sentido, procura-se
determinar fatores determinantes para a confianca dos consumidores para o
consumo dos produtos/servigos, quer online, quer offline e discutir vantagens,
desvantagens, oportunidades potenciais e problemas do comércio eletrénico no
agronegocio. Foi utilizado um inquérito aos consumidores portugueses através de
uma rede social. Apontam-se 0s seguintes fatores reputacdo, qualidade do servico,
Seguranca/Privacidade, design do site e valor percebido como determinantes da
confianga dos consumidores. No entanto, 0s nossos resultados mostram que apenas
a reputacdo, a qualidade do servico e a seguranca/privacidade tém impacto na
confianca do consumidor. Relativamente as vantagens e potenciais oportunidades,
os e-clientes agricolas consideram importante a qualidade e os prazos prometidos, a
continuidade de comprar nos sites, a duracdo da relacdo com os sites de
produtos/servicos agricolas e a personalizacdo dos produtos/servicos agricolas.
Mas, considera-se um problema/desvantagem os e-clientes agricolas preferirem a
compra presencial e a selecdo dos produtos/servicos online.O estudo pretende

contribuir para a investigacdo sobre comércio eletrénico no agronegocio.

Palavras-chave: COMPRAS, COMERCIO ELETRONICO, AGRICULTURA, PORTUGAL
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ABSTRACT

This paper analyzes the process of buying by agricultural consumers in Portugal.
Thus, we intend to determine the main factors contributing to the consumption of
agricultural products/services "online". In this sense, we try to determine predictive
factors for consumer trust to the consumption of products/services, whether online or
offline and discuss strengths, weaknesses, opportunities and potential e-commerce
problems in agribusiness. A survey was used to Portuguese consumers through a
social network. We indicate the following factors reputation, quality of service,
security/privacy, website design and perceived value as determinants of consumer
trust. However, our results show that only the reputation, quality of service and
security/privacy have impact in consumer trust. Against the advantages and potential
opportunities agricultural e-clients consider important the quality and the promised
deadlines, the continuity of purchase on the websites, the duration of the relationship
with the sites of agricultural products/services and customization of agricultural
products/services. But, it is considered agricultural problem / disadvantage and
customers prefer to face purchase and selection of products / services online. This

study aims to contribute to research on e-commerce in agribusiness.

Palavras-chave: SHOPPING, E-COMMERCE, AGRICULTURE, PORTUGAL

Xii
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho busca analisar o processo de compra dos
consumidores agricolas em Portugal, desta forma, o consumidor na sua tomada de
decisédo de comprar "online" ou "offline" pode ter em conta diversos fatores.

Embora o comércio eletrdnico (CE) seja um assunto bastante discutido na
literatura, a analise do processo de compra dos consumidores agricolas em
Portugal, ainda pode ser explorado a nivel de investigacdo. O estudo pretende
analisar os fatores determinantes da confianca dos consumidores, no contexto
eletronico/tradicional nas compras de produtos/servicos, através da percepcdo do
consumidor online e as expetativas do consumidor offline. Por outro lado, pretende-
se também discutir vantagens, desvantagens, oportunidades potenciais e problemas
do CE no agronegacio.

Neste contexto, existem varios tipos de e-commerce: business-to-
business (B2B) troca que envolve transacdes entre empresas, business-to-consumer
(B2C) troca entre empresas e consumidores, peer-to-peer (P2P) troca entre
consumidores e consumer-to-business (C2B), troca entre consumidores e empresas.

Neste estudo pretende-se explorar a percecdo de confianca dos clientes
para atingir a sua fidelizacdo neste canal de vendas e conseqguentemente, 0
crescimento da utilizacdo do CE. Busca-se também identificar os fatores
determinantes da confianca dos consumidores, além da proposicdo de um modelo
gue sustente a confianca dos consumidores nas relagbes entre as empresas e
clientes, no contexto B2C.

Segundo Hernandez et al. (2010), “a analise do comportamento do
consumidor € um aspeto chave para o sucesso de um e-business”. O CE pode ser
um bom canal de distribuicdo e contribuir para melhorar o negdécio agricola. Assim,
torna-se necessario investigar como o CE é percecionado pelos consumidores, para
impulsionar a sua utilizagdo e criar vantagens competitivas para as empresas
agricolas.

Assim, este trabalho pertende contribuir para o aumento do conhecimento

sobre agronegécio, em Portugal.
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1.1. OBJETIVOS

1.1 OBJETIVO GERAL

O objetivo principal desta pesquisa busca determinar os principais fatores
que contribuem para o consumo dos produtos/servicos agricolas "online" em

Portugal.

1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Especificamente, busca-se neste trabalho:

a) Caracterizar os consumidores e o CE utilizado em Portugal;

b) Identificar os principais fatores determinantes da confianca dos
consumidores;

c) Discutir vantagens, desvantagens, oportunidades potenciais e

problemas do CE no agronegadcio.

Este trabalho estrutura-se da seguinte forma: apds uma breve introducéao,
no segundo capitulo elabora-se a revisdo bibliografica sobre o tema em andlise,
segue-se o terceiro capitulo com a descricdo dos materiais e metologia aplicada. No
guarto capitulo mostram-se os resultados e apresenta-se a discussao dos mesmos.

No quinto capitulo, apresenta-se a concluséo, limitacdes e pesquisas futuras.
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Num mercado cada vez mais digital e competitivo, a internet proporcionou
ao consumidor o acesso a novos tipos de comércio, desencadeando mudancas no
comércio tradicional, nomeadamente no relacionamento entre fornecedores e
clientes. Estas mudancas derivam do novo canal de vendas designado por CE que
se tornou uma ferramenta chave para as empresas e consequentemente para a
competitividade das organizacdes.

A percecao do consumidor torna-se assim uma questado importante para
compreender o relacionamento entre os clientes e os seus fornecedores online, no
ambito de B2C, através da utilizacdo da internet para a encomenda e respectiva
aguisicao de produtos ou servicos.

Com o decorrer dos tempos surgiram novas tecnologias de comunicagéo
eletrénica que vieram transformar as organizagdes. “A Internet tornou-se uma
plataforma de negdcios essenciais para o0 comércio, distribuicdo e venda de
produtos entre as organizacdes, entre as organizacdes e consumidores, € mesmo
entre os consumidores” (Corbitt et al., 2003).

O CE pode ser considerado como “toda a troca de informacdes
eletronicamente ocorridas entre uma organizacdo e 0s seus stakeholders
externos”(Chaffey, 2009). Este modelo de comércio distingue-se do comércio
tradicional, porque a troca de informacbes entre ambos ocorre sem existir contato
fisico direto, ou seja, através da web utilizando computadores, iphones, tablets, entre
outros.

Na pratica, E- commerce significa:

O pedido de uma encomenda de bens ou servicos, através de redes
informéticas (internet ou outras conexfes entre computadores de diversas
empresas) onde o pagamento e entrega ndo tem necessariamente de ser feito
através de redes informéticas,

e pode ser feito através de sites ou de troca de dados automatizados, mas
excluindo as mensagens normais de correio eletrénico digitadas

manualmente;
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e vendas feitas através do site, ou seja, encomendas feitas numa loja on-line
ou através de formularios web na Internet ou Extranet”,(Smihily e Storm,
2010).

“O comércio eletronico mudou os sistemas de distribuicdo de marketing,
comunicag¢des de marketing e o servigo ao cliente” (Schimmel e Nicholls, 2002).

Existem varios tipos de e-commerce: B2B que corresponde a troca que
envolve transacgdes entre empresas, B2C que se refere a troca entre empresas e
consumidores, P2P diz respeito a troca entre consumidores e C2B refere-se a troca
entre consumidores e empresas (Rayport e Jaworski, 2002). Neste trabalho apenas
vamos incidir em B2C, ou seja, nas trocas comerciais eletrénicas entre as empresas
e 0s consumidores.

Estudos efetuados por Corbitt et al. (2003) acerca da percepcao dos
consumidores sobre o CE, concluiram que o fator confianca é a chave para um bom
relacionamento no CE no contexto B2C, ou seja, as pessoas estdo mais propensas
a comprar a partir da Web se perceberem um maior grau de confianca no CE e
terem mais experiéncia na utilizacdo da Web.

Lourenzani et al. (2001) analisaram a adocdo do CE na comercializagao
de horticolas no Brasil e apontam a barreira cultural como principal barreira
sobretudo para os atacadistas e produtos rurais de pequeno porte, visto que o
contacto fisico é bastante importante.

Wolfinbarger e Gilly (2003) propdem que a privacidade/seguranca, o
design do site, o atendimento/servico ao cliente e o cumprimento/fiabilidade sao
fortemente preditivos das decisdes dos clientes em qualidade, assim como em
satisfacado, fidelizacdo dos clientes (lealdade) e atitudes em relacdo ao website. No
nosso estudo sugere-se que a privacidade/seguranca, o design do site e a qualidade
do servigco tenham impacto na confian¢ca do consumidor.

Kim et al. (2009) indicam que a fidelizacdo dos clientes (e-lealdade) é
influenciada pela e-confianca e e-satisfacdo e que o cumprimento/confiabilidade
influencia a e-satisfacdo e a e-confianga, design do site influencia positivamente a e-
satisfacdo, a seguranca/privacidade influencia positivamente a e-confianca e que a

capacidade de resposta ndo tem efeito nem na e-satisfagdo nem na e-confiancga.
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Por outro lado, Ha e Stoel (2009) sugerem que a qualidade do website
abrange o design do website, servico ao cliente, privacidade/seguranca e
experimental/atmosférico e tendo o design do site mais relevo, e que a qualidade do
website é preditivo da facilidade de uso, gozo de compras e confianca dos
consumidores num modelo de aceitagdo de tecnologia ou seja, technology
acceptance model (TAM).

2.1 MODELO

O presente modelo é constituido por cinco parametros com influéncia na
confianca do consumidor, que por sua vez determina a lealdade do consumidor ao
tipo de compra. Este estudo investiga a influéncia da reputacédo, qualidade do
servi¢co, seguranca/privacidade, design do site e valor percebido na confiangca do

consumidor no site de vendas, conforme se pode observar na Figura 1.

FIGURA 1: MODELO DE INVESTIGAGAO

o

Fonte: Modelo adaptado de San-Martin e Camarero (2012)

2.1.1 Confianca
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Um fator crucial para manter a relacdo fornecedor-cliente é a confianca,
tanto online como offline. A confianca parece ser a chave para a construcao das
relacbes entre os clientes na internet (Corbitt et al., 2003). Construindo uma relacao
de confianca entre os clientes e a empresa, existe a possibilidade do cliente
continuar a comprar.

Neste estudo vai ser testada a suscetibilidade da confianga do cliente ser
influenciada pela reputacdo, qualidade do servigo, seguranca/privacidade, design do
site e valor percebido.

Harrison Mcknight et al. (2002) estudaram e mostraram que a reputacao,
qualidade no site e a garantia estrutural (percecao de seguracdo do ambiente web)
influenciam a construgdo de confianga do consumidor no ambiente web.

No entanto, Corbitt et al. (2003) mostram que o nivel de confianca dos
consumidores € mais influenciado pela orientacdo de marketing, qualidade do site,
confiabilidade técnica e experiéncia do utilizador.

Estudos de Bennett e Gabriel (2001) mostram que a confianca depende
da experiéncia do fornecedor e da reputacao.

Kim et al. (2009) mostram que o cumprimento/confiabilidade e a
seguranca/privacidade tém efeito na e-confianga mas ndo na capacidade de
resposta.

Thaichon et al. (2014) estudou a relagdo entre a qualidade do servigo
(qualidade da rede, servigo ao cliente e suporte técnico, qualidade da informacéo e
seguranca e privacidade) e a confianca, assim como o valor percebido e
comprometimento do cliente e todas estas componentes da qualidade do servigco

tém efeito positivo na confianca.

2.1.2 Reputacéo

A reputacdo, segundo Bennett e Gabriel (2001) “é um conceito

relacionado com (mas ndo o mesmo que) imagem e envolve julgamento subjetivo de
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alguém de fora das qualidades de uma organizacdo em termos da sua performance
passada (percebida)”.

De acordo com Harrison Mcknight et al. (2002) a reputagcao estabelece a
confianca inicial do consumidor, porque este pode-se basear na experiéncia dos
outros como refletido na reputacdo. Normalmente, os utilizadores deixam
comentarios sobre a sua experiéncia nos sites, que se forem positivos podem se
refletir em reputacao.

O construto reputacéo neste estudo diz respeito a boa reputacao do site e
a marca ser bem conhecida e foi retirado do estudo de San-Martin e Camarero
(2012).

Hipotese 1: A reputacdo tem impacto positivo na confianca do

consumidor.

2.1.3 Qualidade do Servico

O construto (ou parametro) qualidade do servico foi baseado no trabalho
de San-Martin e Camarero (2012) e diz respeito ao fornecimento de informacdes
detalhadas sobre os produtos/servicos vendidos, garantia, cumprimento da
qualidade do produto/servico e entrega dentro dos prazos estabelecidos,
produtos/servicos costumizados, possivel devolucdo se o cliente ndo estiver
satisfeito, uma boa taxa de preco-qualidade e ha existéncia de maior diversidade de
produtos/servicos online.

Também Harris e Goode (2004) analisaram a relacdo entre a qualidade
do servico e a confianca mas em 2 grupos distintos de clientes (de Books.com e

Flights.com).

Hipotese 2. A qualidade do servico tem impacto positivo na confianca do

consumidor.
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2.1.4 Seguranca/ Privacidade

Esta varidvel inclui a perce¢do do cliente sobre as politicas de seguranca
e privacidade das informagbes dos clientes, o site informa o cliente sobre esses
assuntos, transmite seguranga no envio das informagdes pessoais, respeitam o0s
direitos sobre os dados pessoais, nao os transferindo para outras empresas ou para
enviar publicidade.

Outros autores estudaram a influéncia ou relacdo entre a

seguranca/privacidade na confianga, como Kim et al. (2009) e Thaichon et al. (2014).

Hipotese 3. As politicas de privacidade e seguranca tém impacto positivo

na confian¢a do consumidor.

2.1.5 Valor Percebido

Este construto pretende medir se os produtos/servicos adquiridos valem o
dispéndio que o consumidor pagou, se o consumidor considerou boa a compra que
fez, que o preco é razoavel, o tempo dispendido é razoavel, o esforgo feito vale a
pena o dinheiro que pagou e se a experiéncia de fazer a compra € excelente.

O valor percebido pelos consumidores foi acrescentado ao modelo de
San-Martin e Camarero (2012) porque foi considerado importante medir os
beneficios que os servicos/produtos trazem sobre o esforco de os obter, e os itens
tiveram por base os estudos de Palvia (2009) e Thaichon et al. (2014).

No estudo de Thaichon et al. (2014), o valor percebido é uma variavel
mediadora entre as dimensfes do servico de qualidade e o comprometimento do
cliente e o valor percebido apresenta efeito direto na confianca. Harris e Goode
(2004) evidencia que existe uma relacao direta e positiva entre o valor percebido e a

confianga.
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Hipétese 5. O valor percebido tem impacto positivo na confianca do

consumidor.

2.1.6 Design do Site

Esta variavel inclui os elementos que englobam a experiéncia do
consumidor e que caracterizam o site, tais como: navegacao, experiéncia de compra
online e aspeto do site. Wolfinbarger e Gilly (2003) mostra que a qualidade de um
site esta fortemente relacionada com o design do site. Air canada (1916).

O design do site foi construido com base nos 4 itens do estudo de San-
Martin e Camarero (2012) e estes autores também estudaram o impacto deste fator
na confiangca dos consumidores.

Por outro lado, Kim et al. (2009) estudaram a influéncia do design do site

no nivel de e-satisfacdo do consumidor.

Hipétese 4. O design do site tem impacto positivo na confianca do

consumidor.

2.2  ANALISE SWOT

A analise SWOT (Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats) ou
(Forcas, Fraquezas, Oportunidades e Ameacas) é uma técnica essencial para o
desenvolvimento de estratégias empresariais. Esta técnica pretende descrever
pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameacas, neste caso concreto do CE
na agricultura. Sendo o ambiente interno composto por variaveis controlaveis que
correspondem aos pontos fortes (forcas) e fracos (fraguezas) e o ambiente externo

constituido pelas variaveis incontrolaveis (oportunidades e ameacas) O cenario
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tracado pela analise SWOT e as perspetivas do CE na agricultura baseadas nas

estratégias é apresentado no QUADRO 1.

Fraquezas (Weaknesses)

Forcas (Strenghts)

Criacdo de novos empregos

Aumentar as vendas/prestacOes de servicos
Aumentar as atividades agro-pecuérias
Melhoria continua dos processos (Lima et
al., 2010)

Crescimento financeiro robusto (Monsanto
Company SWOT Analysis, 2015)
Incentivar a confianga dos e-clientes

Falta de formacdo especifica sobre CE aos
agricultores

Dificuldade de vender produtos de facil
deperecimento

Baixa qualidade dos produtos/servicos ou
produtos/servicos diferentes do que esperava
(Reputacdo)

Baixa capacidade de investimento dos agricultores

Oportunidades (Opportunities)

Ameacas (Threats)

Maior &rea de alcance ex: outros paises,
continentes (Lima et al., 2010)

Acesso a informacéo do mercado (Lima et
al., 2010)

Diminuir o desemprego

Crescimento econdmico com base na
agricultura;

Certificacdo dos produtos/servigos(Sabbag
e Costa, 2015)

Desenvolvimento de tecnologias

Diversas formas de pagamentos: contra-
reembolso, online, ...

Concorréncia empresarial

Confiabilidade do sistema e suporte tecnoldgico
(Lima et al., 2010)

Flutuacéo dos precos das mercadorias (Monsanto
Company SWOT Analysis, 2015)

Falta de seguranca e privacidade de informagdes
pessoais (Albertin e Moura, 1998)

QUADRO 1 - ANALISE SWOT

2.2.1 Forcas

No ambiente interno apresentamos as forcas do CE nas empresas

agricolas. O CE nas empresas agricolas pode impulsionar a criacdo de novos

empregos, aumentar as vendas/prestacbes de servico agricolas, aumentar as

atividades agro-pecuarias,

proporcionar

a melhoria continua dos processo,

crescimento financeiro e estimular a confianca dos e-clientes.
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2.2.2 Fraquezas

A venda de produtos/prestacdo de servicos agricolas online podera
apresentar algumas fraquezas para as empresas, visto que as empresas agricolas
podem ndéo ter formacao suficiente para a utilizacdo do CE, o agricultor pode nao
conseguir vender online produtos de facil deperecimento visto que o cliente pode
preferir a loja fisica para este tipo de produtos. Como o cliente ndo tem contacto
fisico com o produto agricola, quando o recebe pode considerar que tem falta de
gualidade ou ser diferente do que estava descrito no site, o que pode por em causa
a reputacéo.

Outra fraqueza apontada é a baixa capacidade de investimento no

comeércio eletrénico dos agricultores.

2.2.3 Oportunidades:

O aumento da utilizacdo de internet quer pelas pessoas ou empresas
permite a integracdo do CE nas atividades empresariais. A utilizacdo do CE
possibilita a interacdo da empresa com clientes de localizagdo geogréafica mais
ampla e maior informacdo do mercado. Numa altura em que 0 pais se encontra em
crise, existe a possibilidade do aumento de emprego e crescimento econdmico com
base neste setor. A empresa poderd ter a necessidade de certificar os
produtos/servicos para dar mais garantia aos clientes. Existe também a
oportunidade para o progresso de outros setores, para o desenvolvimento de
tecnologias que permitam seguranca e confianca para os clientes e a possibilidade
de reter o maximo de informagdes dos clientes e informac¢do do mercado para apoio

na gestao empresarial. O recurso a diversas formas de pagamento (online, contra-
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reembolso, dinheiro) em comércios eletrénicos também é uma oportunidade para as

empresas agricolas.

2.2.4 Ameacas

Neste ponto frisa-se as ameacgas da utilizacdo do CE na agricultura. A
facilidade de acesso de informacdes dos produtos/servicos de varias empresas em
diversos locais permite uma maior concorréncia empresarial. Outra ameaca € a
confiabilidade do sistema de comércio eletrénico e suporte tecnologico (sistemas
processarem operagdes sem dar oportunidade de correcao, falta de conhecimento
técnico por parte de quem realiza o processo operacional, problemas com o suporte
técnico da tecnologia) (Lima et al., 2010).

O custo das matérias-primas pode aumentar e reduz-se as
vendas/prestacdes de servico devido a flutuacado de precos de compra (Monsanto
Company SWOT Analysis, 2015).

Os pagamentos serem feitos online pode-se correr o risco de falta de

seguranca e de privacidade de informacdes pessoais.
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3 MATERIAL E METODOLOGIA

Para o estudo em questdo serdo utilizados dados coletados através de
questionario na rede social Facebook. Os dados serdo analisados e tabulados em
planilhas eletronicas. Os resultados seréo apresentados na forma de tabelas.

A populacdo € constituida por todos os consumidores em Portugal.
Perante a dimensdo da populacdo, € selecionada uma amostra. O tipo de
amostragem utilizada é a amostragem ndo probabilistica por conveniéncia

abrangendo 250 utilizadores.

Diferenciam-se trés grupos de inquiridos no universo estudado: os
individuos que compram offline, os que compram online (que fizeram pelo menos
uma compra online) e os que compram online produtos/servicos agricolas e
comparam-se 0s resultados. Hernandez et al. (2010) no seu estudo utilizou dois
grupos: potenciais e-clientes, quem esta considerando fazer a sua primeira e-
compra e, por outro lado, e-clientes experientes, quem fez pelo menos uma e-

compra e esta a pensar continuar a fazer.

O instrumento de recolha de dados usado nesta pesquisa € 0
questionario, conforme mostra o apéndice A. As perguntas deste questionario sao
fechadas e de escolha multipla. O questionario foi feito online no google drive para
facilitar a rececdo das respostas. As respostas foram obtidas entre o dia 7 e o dia 28
de maio de 2015.

Neste estudo foram utilizadas escalas de Likert de 7 pontos que
correspondem a um indice de concordancia de discordo totalmente a concordo

totalmente para os 41 itens medidos.

Variaveis medidas
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Com base na literatura sobre o tema e adaptando o modelo de San-
Martin e Camarero (2012), foram criados os 41 items incluidos no questionério,

conforme apéndice B.

Variaveis demograéficas

As variaveis demograficas analizadas foram a idade, sexo e

habilitagc6es literarias.

Hipoteses a testar

Para atingir os objetivos pretendidos foram elaboradas as seguintes

hipoteses a testar:

H1: A reputacdo tem impacto positivo nha confianca dos consumidores?

H2: A qualidade do servico tem impacto positivo na confianca dos
consumidores?

H3: A seguranga/privacidade tem impacto positivo na confianga dos
consumidores?

H4: O design do site tem impacto positivo na confianca dos
consumidores?

H5: O valor percebido tem impacto positivo na confianca dos

consumidores?
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Analise descritiva

Das 87 (100%) respostas obtidas, 84 (96,5%) inquiridos residem em
Portugal e 3(3,5%) sao residentes fora de Portugal. Neste sentido, a hossa amostra
€ constituida por 84 portugueses. Destes 84 inquiridos, 60 (71,4%) utilizam o CE e
24 (28,6%) nao; 52 (61,9%) tém entre 31 e 40 anos (ver tabela 1). Isso mostra que o
CE é mais utilizado por pessoas mais jovens, que tém conhecimento de informéatica
e que acessam e confiam no ambiente virtual. Consumidores mais idosos ainda
possuem uma certa restricdo a este tipo de consumo, assim, deveria buscar-se uma
estratégia que facilitasse tal acesso e permitisse que este importante grupo de
consumidores que possuem dificuldades conseguissem participar mais facilmente

deste mercado.

TABELA 1. DISTRIBUICAO DE FREQUENCIAS DA IDADE DA AMOSTRA AVALIADA.

Idade Frequéncia % % Acumulada
21-30 10 11,9 11,9
31-40 52 61,9 73,8
41-50 18 21,4 95,2
51-60 1 1,2 96,4

Mais de 60 3 3,6 100,0
Total 84 100,0

FONTE: Dados de pesquisa, 2015.

Dos consumidores avaliados, 51 (60,7%) das pessoas sdao do sexo

feminino, enquanto 33 (39,3%) sdo do sexo masculino (ver tabela 2).



TABELA 2. DISTRIBUIGAO DE FREQUENCIAS DO SEXO DA AMOSTRA AVALIADA.

Sexo Frequéncia % % Acumulada
Feminino 51 60,7 60,7
Masculino 33 39,3 100,0
Total 84 100,0

FONTE: Dados de pesquisa, 2015.

28

Como se pode observar na tabela 3, a maioria dos inquiridos 34 (40,5%)

sao licenciados, seguindo-se 16(19,0%) com mestrado. Assim, 0 maior grau de

educacdo dos consumidores permite um melhor entendimento do processo de

compras eletrénicas e maior estimulo a utiliza-lo.

TABELA 3. DISTRIBUICAO DE FREQUENCIAS DAS HABILITACOES LITERARIAS DA

AMOSTRA AVALIADA.

Habilitacdes Literarias Frequéncia % % Acumulada
9° ano de escolaridade 7 8,3 8,3
12° ano de escolaridade 8 9,5 17,9

Curso tecnologico/

profissional/ outro nivel 111 8 95 214
Licenciatura 34 40,5 67,9
Pdés-graduacéo 8 9,5 77,4
Mestrado 16 19,0 96,4
MBA 1 1,2 97,6
Doutoramento 2 2,4 100,0

Total 84 100,0

FONTE: Dados de pesquisa, 2015.
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A utilizacdo de CE é realizada por 60 (71,4%) pessoas das 84 (100,0%)
inquiridas, como se pode observar na tabela 4. Isto mostra também um grande
potencial de expansao deste tipo de comércio. Outro ponto fundamental na analise,
€ 0 de gue o grupo que nao participa do CE pode fornecer informacgdes importantes

para o desenvolvimento de um sistema que os estimule a entrar neste mercado.

TABELA 4. DISTRIBUIGAO DE FREQUENCIAS DA UTILIZAGAO DE CE DA AMOSTRA
AVALIADA.

Utilizacdo de CE  Frequéncia % % Acumulada
Sim 60 71,4 71,4
Nao 24 100,0 100,0
Total 84 100,0

FONTE: Dados de pesquisa, 2015.

Destes 60 inquiridos que utilizam o CE, apenas 6 o usam para compras

de produtos/servicos agricolas, conforme tabela 5.

TABELA 5. DISTRIBUICAO DE FREQUENCIAS DA UTILIZACAO DE CE NAS COMPRAS DE
PRODUTOS/SERVICOS AGRICOLAS.

CE nas Compras agricolas Frequéncia % % Acumulada
Sim 6 10,0 10,0
Né&o 54 90,0 100,0
Total 60 100,0

FONTE: Dados de pesquisa, 2015.

O tipo de CE utilizado pelos inquiridos é maioritariamente B2C (43), como
se pode ver na tabela 6. No entanto, o consumidor final também utiliza o CE em
grande parte na sua ligacdo com o estado. Nos pesquisados existem 11 que para

além de consumidores finais, sdo também empresa.
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TABELA 6. DISTRIBUIGAO DE FREQUENCIAS DO TIPO DE CE.

Tipo de CE Frequéncia %

B2B 11 18,3
B2C 43 71,7
C2G 33 55,0
c2C 17 28,3
G2C 30 50,0
C2B 18 30,0

FONTE: Dados de pesquisa, 2015.

A tabela 7 mostra que maioritariamente, os inquiridos portugueses (52)
usam o modelo de CE tradicional, que inclui as transa¢cfes comerciais através da

internet, no entanto o M-commerce também é utilizado por 25, dos 60.

TABELA 7. MODELOS DE CE.

Modelo de CE Frequéncia %
E-Commerce tradicional 52 86,7
M-commerce 25 41,7
T-Commerce 1 1,7
S-commerce 9 15,0
F-commerce 6 10,0

FONTE: Dados de pesquisa, 2015.

Dos 60 individuos que responderam que usam o CE, 41 referiram que
gastaram menos de 1000€ no ano 2014 em compras online, como se pode observar
na tabela 8.



TABELA 8. GASTOS EM 2014 EM COMPRAS ONLINE
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Quanto gastou em compras online  Frequéncia %

% Acumulada

Menos de 1000 41 68,3 68,3
1000-1999 13 21,7 90,0
2000-2999 2 3,3 93,3
3000-3999 1 1,7 95,0

N&o sei/Nao respondo 3 5,0 100,0
Total 60 100,0

FONTE: Dados de pesquisa, 2015.

A tabela 9 mostra que apenas 6 responderam

que compram

produtos/servigos agricolas online e que gastaram menos de 1000€ em 2014 nessas

compras.

TABELA 9. GASTOS EM COMPRAS DE PRODUTOS/SERVIGOS AGRICOLAS 2014 EM

COMPRAS ONLINE

Gastos em compras de Frequéncia %

produtos/servicos agricolas online

% Acumulada

Menos de 1000 6 100,0

Total 6 100,0

100,0

FONTE: Dados de pesquisa, 2015.

4.2  Andlise da adocao de CE

Nesta seccdo pretende-se efetuar a andlise da adocdo do CE pelos

portugueses. No apéndice B apresenta-se um quadro explicativo com as
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correspondéncias entre as variaveis, os itens e os autores que os usaram. De

seguida passa-se para a validacdo das escalas e verificacdo das hipoteses.

Validacdo das escalas do questionario para os 78 individuos que utilizam ou
nédo o CE

Primeiramente, foi retirado o item 1 porque apresenta média 2,86 e
portanto inferior a 3 a que correspondem as respostas que discordam (1-discordo
totalmente, 2-discordo e 3-discordo parcialmente).

De seguida, através da andlise de consisténcia séo retirados os itens com
correlagdes negativas 3.2., 3.4., 3.5, 3.7. e 3.35. e retira-se também o 3.8. com
correlacéo corrigida item-total muito fraca (inferior a 0,2), o Alfa de Cronbach® sobe
de 0,931 para 0,956.

Posteriormente foi calculado o Alfa de Cronbach e feita a analise fatorial,
construto a construto, como se pode observar na tabela 10. A andlise fatorial
exploratoria foi efetuada através do método de estimacdo para a extracdo dos
factores € o das componentes principais e com rotagao varimax.

O Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)®> é um procedimento estatistico que
possibilita a avaliar a qualidade das correlacbes entre as variaveis (Pestana e
Gageiro, 2014).

! Para verificar a consisténcia interna dos itens foi utilizado o Alfa de Cronbach. Este a correlagdao que se espera
obter entre a escala usada e outras hipotéticas do mesmo universo, com numero de itens igual, que megam a
mesma caracteristica, varia entre 0 e 1 e a consisténcia interna é considerada muito boa se alpha >9; boa se
alpha esta entre 0,8 e 0,9; razoavel se alpha estiver entre 0,7 e 0,8; fraca se alfa estiver entre 0,6 e 0,7 e
inadmissivel se alpha for < 0,6 (Pestana e Gageiro, 2014).

> KMO entre 1-0,9 indica analise fatorial muito boa, 0,8-0,9 boa, 0,7-0,8 média, 0,6-0,7 razoavel, 0,5-0,6 ma, <
0,5 Inaceitavel (Pestana e Gageiro, 2014).
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TABELA 10. RESULTADOS DA ANALISE FATORIAL E DE CONSISTENCIA.

Construtos Itens KMO Alpha
Cronbach
Confianga 3.9,3.10,3.12,,3.13,,3.14.¢3.15. 0,762 0,838
Design do site 3.16, 3.17.,3.18., 3.19 0,715 0,719
Qualidade do Servico  3.20, 3.21,, 3.22,, 3.23., 3.24.,3.25. ¢ 0,768 0,861
3.34.
Seguranca/Privacidade 3.26, 3.28, 3.29, 3.30. e 3.31 0,815 0,894
Reputacéo 3.32e3.33. 0,500 0,799
Valor 3.36, 3.37, 3.38, 3.39,3.40 e 3.41. 0,874 0,946

No construto de Seguranca/Privacidade foi retirado o 3.27 visto que tinha
correlacdo item-total fraca e também daria dois fatores e, para um daria
comunalidade muito baixa.

No construto Confianca foram retirados 3 itens 3.3., 3.6. e 3.11. porque
tinham a correlacéo item-total muito fraca ou fraca e porque a analise fatorial iria dar
dois fatores. Apesar da reputacéo ter um KMO mau mas tem um alfa razoavel e foi
mantida a variavel visto que a seguir a analise de regressao apresenta um R mais

elevado.

Teste de HipoOteses

Para analisar o impacto dos fatores: reputacdo, qualidade do servico,
seguranca/privacidade, design do site e valor percebido na confianga foi utilizado a
analise de regressdo mdltipla. A andlise de regressdo mdultipla é uma técnica
descritiva que possibilita estimar o efeito de varias variaveis independentes (X) numa
variavel dependente (Y). Para efetuar esta analise foi utilizado também o programa
SPSS.

Os resultados obtidos para o modelo de confianga sao apresentados na
tabela 11. O teste F apresenta o valor 26,928 e o nivel de significAncia inferior a

0,05, pelo que rejeitamos a hipotese nula e concluimos que o modelo é ajustado aos
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dados. As varaveis reputacdo, seguranca e qualidade explicam 52,2% da variavel
dependente confianga. As variaveis valor e design ndo tém impacto significativo na

variavel dependente confianca.

TABELA 11. RESULTADOS DA ANALISE DE REGRESSAO LINEAR MULTIPLA.

Confianga | Variaveis Anova
F Sig. R? Sig.
Reputacao, 26,928 0,000 0,522 0,037
Seguranca,
Qualidade

A verificacdo das hipéteses referentes a este modelo apresentam-se de
seguida no QUADRO 2.

H1: A reputagéo tem impacto positivo na confianga dos consumidores? Corroborada
H2: A qualidade do servi¢o tem impacto positivo na confianca dos consumidores? Corroborada
H3: A seguranga/privacidade tem impacto positivo na confianga dos consumidores? Corroborada
H4: O design do site tem impacto positivo na confian¢ca dos consumidores? N&o
corroborada
H5: O valor percebido tem impacto positivo na confianca dos consumidores? N&o
corroborada

QUADRO 2 - VERIFICACAO DAS HIPOTESES.

A reputacdo, a qualidade do servico e a seguranca/privacidade
influenciam a confianca dos consumidores para efetuarem as suas compras. Outros
autores também apresentaram o impacto/dependéncia da reputacdo na confianca:
Harrison Mcknight et al. (2002) mostrou a influéncia da reputacdo na confianca do
consumidor, Bennett e Gabriel (2001) a dependéncia da reputacdo na confianca e
San-Martin e Camarero (2012) mostram que 0s impactos sao diferentes nos

diferentes paises e culturas, os novos compradores japoneses tém mais confianca
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nos sites com reputacdo enquanto para os espanhdis a reputacdo nao esté ligada a
confianga.

Os resultados do estudo de Harris e Goode (2004) sao distintos para os
grupos de inquiridos. Os resultados do grupo dos clientes de Books.com evidenciam
uma relagcédo positiva e direta entre a qualidade do servico e a confianca, enquanto
os do grupo dos clientes de Flights.com ndo mostraram uma ligacédo consistente e
significativa entre a qualidade do servi¢o e a confianga.

No estudo de San-Martin e Camarero (2012), a qualidade do servico foi o
fator mais importante para gerar ou aumentar a confianca dos clientes, tanto para os
japonenes como para os espanhdis. No nosso estudo este fator também apresentou
impacto positivo na confianga dos consumidores.

Por outro lado, a seguranca/privacidade tem impacto na confianca.
Também, Kim et al. (2009) mostrou a influencia positiva da seguranca/privacidade
na e-confianca. Nos resultados de Thaichon et al. (2014) a seguranca/privacidade
esta relacionada positiva e diretamente com a confianga.

Os nossos resultados ndo mostram que o design do site tenham impacto
na confianca. No entanto, Kim et al. (2009) mostrou que o design do site é
positivamente influenciado pelo nivel de e-satisfacdo do consumidor mas nao
estudou a sua influéncia com e-confiangca do consumidor porque o design no site se
refere a experiéncia em transacfes do consumidor e ndo propriamente com a
confianca dele.

Por outro lado, os resultados mostram que o valor percebido ndo tem
efeito na confianga do consumidor. No entanto, San-Martin e Camarero (2012)
mostram que apenas existe impacto na confianca do consumidor espanhol, nos

japoneses o efeito ndo é significativo.

4.3  Andlise dos consumidores agricolas
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O CE apresenta ameacas e oportunidades, Batte e Ernst (2007)
analisaram como os agricultores pretendem comprar online se o preco for mais baixo
e 0s servicos maiores (rapida entrega e disponibilidade).

Relativamente a compra de produtos/servicos agricolas online, os
consumidores consideram mais vantajoso e oportunidades potenciais: a existéncia
do cumprimento da qualidade e prazos prometidos, pretendem continuar a comprar
nesses sites, esperam que a sua relagdo com sites continue e concordam com a
oferta de produtos personalizados por parte das empresas, € menos importante a
seguranca no envio de informacfes pessoais, a garantia e o esforco de fazer a
compra.

Mas por outro lado, os consumidores agricolas preferem escolher online e
comprar em loja fisica, consideram que existe diferenca de precos entre as compras
online ou offline e relativamente as compras online concordam que estas nao
mostram o estado de conservagdo dos produtos. Assim, podemos ver que 0S
maiores entraves neste tipo de compras é mais a falta de contacto direto com
produtos e empresa e diferencas de precos do que propriamente a falta de

conhecimento ou percecao de falta de seguranca deste tipo de consumidores.
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Vantagens/oportunidades potenciais

Desvantagens/problemas

Item Média Item Média

3.22. Existe cumprimento da qualidade e das condigdes de entrega no prazo prometido. 5,83 S’fc.ii::ziz%(;lho 0s produtos/servicos agricolas online mas fago a compra presencial 5,50
3.6. Eu pretendo continuar a comprar produtos/servigos agricolas nestes sites. 567 3.35. As compras online ndo mostram o estado de conservacédo dos produtos. 500
3.8. Espero que a minha relag@o com os sites de produtos/servigos agricolas tenha duracéo. 5,67 3.1. Tenho pouco conhecimento sobre compras online produtos/servigos agricolas. 4,17
3.23. Oferecem produtos/servicos agricolas personalizados. 5,67 3.4. Sou um comprador tradicional e gosto de comprar em loja fisica. 3,83
3.9. As compras online de produtos/servigcos agricolas descrevem melhor as suas caracteristicas. 5,50 g.nzli.n?nto-me negativo sobre a seguranga da compra de produtos/servigos agricolas 3,33
3.12. Eu acho que posso confiar nos sites de vendas de produtos/servigos agricolas. 5,50 21';0\:2: continuar a comprar nos sites mesmo que 0s pregos dos produtos sejam 3,17
3.3. Existe diferenca de precos entre a compra online e tradicional de produtos/servicos agricolas. 5,33

3.16. Navegacdo é facil. 5,33

3.20. Séo fornecidas informagdes detalhadas sobre os produtos/servigos agricolas. 5,33

3.27. O site informa o cliente sobre as politicas de seguranca e privacidade. 5,33

3.17. Eu vejo a experiéncia de compra online como se eu fosse comprar numa loja fisica. 517

3.37. Considero os produtos/servicos agricolas comprados online uma boa compra. 5,17

3.11. Eu acho que a informacgao fornecida nos sites de vendas de produtos/servigos agricolas é verdadeira e honesta. 5,00

3.36. Os produtos/servigos agricolas comprados online valem a pena o meu dinheiro. 5,00

3.19. Comprar produtos/servicos agricolas é divertido, porque o site contém imagens. 5,00

3.26. E seguro e tem uma politica de privacidade sobre as informacdes dos clientes. 5,00

3.32. Estes sites que vendem os produtos/servi¢os agricolas tém uma boa reputagéo. 5,00

3.18. Os sites de venda de produtos/servicos agricolas tém um design atraente, moderno e profissional. 4,83

3.30. Eu ndo acho que os meus dados sejam usados para ser transferidos para outras empresas ou para me enviar publicidade 483

que eu ndo tenha consentido. ’

3.39. O tempo que passo para fazer compras online de produtos/servigos agricolas é bastante 483

razoavel. ’

3.33. A marca de produtos/servicos agricolas é bem conhecida. 4,83

3.10. Eu acho que os sites de vendas de produtos/servigos agricolas cumprem as suas promessas. 4,67

3.34. Existe maior diversidade dos produtos/servi¢os agricolas online. 4,67

3.13. Os sites de vendas de produtos/servi¢os agricolas ndo emitem declaragdes falsas. 4,50

3.15. O comportamento dos sites de vendas de produtos/servigcos agricolas é ético. 4,50

3.31. Eu acho que os sites tém mecanismos de garantia da transmisséo segura de informacdes 450

dos seus utilizadores. ’

3.29. Acho que os meus direitos quanto aos meus dados pessoais sédo respeitados. 4,33

3.38. Eu sinto que compro online um bom produto/servico agricola por um prego razoavel. 4,33

3.41. A experiéncia de comprar online produtos/servicos agricolas é excelente. 4,33

3.14. Os sites de vendas de produtos/servicos agricolas destacam-se pela sua honestidade e transparéncia. 4,17

3.24. Existe a possibilidade de devolucéo do produto/servico agricola em caso de insatisfagéo. 4,17

3.25. Os produtos/servicos agricolas tém uma boa taxa gualidade-preco. 4,17

3.28. Eu sinto-me seguro ao enviar informacgdes pessoais. 4,00

3.21. E fornecida garantia para cobrir eventuais imprevistos ou falhas dos produtos/servigos agricolas. 3,83

3.40. O esforco que eu faco para compras online de produtos/servi¢os agricolas vale a pena o preco que eu pago. 3,83

QUADRO 3 - VANTAGENS, OPORTUNIDADES, DESVANTAGENS E PROBLEMAS DO CE NO AGRONEGOCIO.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

A faixa etaria dos inquiridos que prevalece neste estudo é dos 31 aos 40
anos, o género predominante € o feminino, a licenciatura é o nivel de escolaridade
gue a maioria dos inquiridos possui.

Grande parte dos inquiridos utiliza o CE mas nao para efetuar compras de
produtos/servicos agricolas, sendo o tipo de CE mais usado o B2C e 0 C2G e o
modelo predominante o CE tradicional e gastam até 1000€ em compras online. Os 6
inquiridos que usam o CE para fazer compras de produtos/servicos agricolas
também gastaram até 1000€ em 2014.

Pelo que podemos concluir, ainda existe pouca aderéncia ao CE para
fazer compras agricolas e mesmo o0s portugueses que fazem compras online,
gastam pouco dinheiro.

A reputacédo, qualidade do servi¢o e a seguranca/privacidade tém impacto
na confianga do consumidor. Mas o design do site e o valor percebido néo
apresentam impacto na confianca do consumidor.

Os e-clientes agricolas consideram importante a qualidade e os prazos
prometidos, a continuidade de comprar nos sites, a duracdo da relacdo com os sites
de produtos/servicos agricolas e a personalizacdo dos produtos/servicos agricolas.
Por outro lado, € um problema/desvantagem os e-clientes agricolas preferirem a
compra presencial e a selecdo dos produtos/servicos online, visto que as empresas
precisam de ter os dois tipos de negécio.

Uma das limitacbes deste estudo é a selecdo da amostra. Estes
resultados apresentados apenas se enquadram na amostra em questdo e nao
podem ser representativos da populacéo.

Outra limitacdo encontrada foi 0 numero de respostas obtidas para o CE

do agronegadcio.
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Para pesquisas futuras propde-se a realizacdo do estudo numa amostra
de maior dimenséo, de forma a ser representativa da populacdo. Recomenda-se a

comparacao deste estudo com outros paises em futuras investigacoes.
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ANALISE DO PROCESSO DE COMPRA DOS
CONSUMIDORES EM PORTUGAL

Este inquérito insare-sa na investigagdo do frabalho da conclusdo de cursa (TCC) do MBA em Gestao do
Agronegbcio com o tema “Andlise do processo de compra dos consumidoeres em Portugal” que serd
apresentado & Universidade Federal do Parand para conclusfo do MBA em Gestio do Agronegdcio e
devera ser preenchido pelo consumidor.

O abjetivo principal da investigagio pressupte analisar falores gue contnbuem para o cansume dos
pradutos agricolas online, em Porfugal,

As suas respostas serdo confidenciais. pelo que podera deixar gquaisquer comantarios que considerar
impertantes para esia investigagao.

Agradego que responda e envie este inquérito com brevidade.

Com os melhores cumprimentos,
Carla Sofia Vicente Magrao
G6E62294

“Obrigatorio

Reside em Portugal? *
Marcar apenas urma oval.

( 1. Sim
.Z'___ ) 2. Nao Pare de presncher aste formuldno.
1. DADOS DO CONSUMIDOR
Z

1.1. ldade *

) Menos de 21
() 2130
() 3140
() 4150
() 8160
() Mais de 60

1.2. Sexo ©
Marear apenas uma oval

( 1 Ferminino

{ ! Masculing

file:/l/C:/Users/PC/A ppData/L oca/Temp/Low/ZIMB7JCH.htm 19-08-2015
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4.
1.3. Habilitagdes Literarias *

Marcar apena 18 oval

| Até 4 anos de escolaridade

! 8% ano de escolaridade

% ano de escolaridade
12* ano de escolaridade

Curso tecnolagica! profissionall outro nivel 111

Licenciatura
Pas-graduacdo
Mestrado

MBS

| Doutaramenta

L W R N S

2. COMERCIO ELETRONICO

Comercio elefrdnico € o processo resultants da compra on-line de produtos/senvigos atraves da Internet ou
autras redes eletronicas. A condicio para a compra ser considerada coma Comércio Eletrdnico é o facto da
haver um compromisso de pagamento de determinado produtolservico no respetivo sistema do fornecedor
afravés da Internet ou ouiras redes eletronicas (ACER| ).

Exemplo:

= Inchui:

as pedidos feitos através da web, extranet ou interca@mbio eletronico de dados (ED| electronic data
interchange);

- Exclui: 05 pedidos efetuadosirecebidos por telefone, fax, correio nomal ou digitados manualmente por
amail s8a exdluidos;

- O pagamento e a entrega do bem ou servigo pode ser offline.

5

2.1. Uiliza o comércio eletrénico? *
Marcar apenas urma oval

G85E para 4 pergunta 53

2.2, Que tipo de comércio eletrénico utiliza? *
Marear fudo o que for ¢ I

|— | 2.2.1. Business-lo-business (B2B): ransagies elelrdnicas de produlos/senvicos efetuadas entre
BMpresas.

|— | 2.2.2. Business-to-consumer (B2C): fransagdes eletrdnicas de produtosiservigos efetuadas entre
SMpresas @ consumidons.

|— | 2.2.3. Consumar-to-governmeant (C2G Jeonsumer-to-Administration{C2A)- transagdes comarciais
eleiranicas efetuadas enire consumidor & governo/administragdo. Ex; consultas, impostos, seguranga
social..,

|— | 2.2.4. Consumer-lo-consumer (C2C)- ransagdes eletranicas de produlos/servigos efetuadas
enfra consumidores.

|— | 2.2.5. Government-to-consumer (G2CPAdministration-to-consumen A2C)- transagdes comerciais
entre o governo/administragio e o consumider, Expagamento através de melos eletrdnicos de
impostos, mullas, ..

|_ | 2.2.6. Consumer-to-business (C2B)- fransagies aletronicas de produios/servicos efetuadas enfra
consumidores & empresas.

file://C./Users/PC/A ppData/L ocal/ Temp/L ow/ZIMB7JCH.htm 19-08-2015
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2.3. Que modelos de ércio eletrénico utiliza? *
Marcar ludo o que for aplicavel.

[:] 2.2.1. E-C dicional, quand lizado por meio de interagbes web tradicionais (acesso
a websites e lojas virtuais).

D 2.2.2. Mobile C e (M- ): C io eletronico via dispositivo mével como
teleméveis e tablets

[ 2.2.3. Television C (T-C ): Comérci 6nico através de televisao interatl

D 2.2.4. Social Commerce (S-commerce): comércio através das redes sociais

[] 2.25. F-commerce: comércio através do facebook

2.4. Que produtosiservigos compra online? *
Marcar tudo o que for aplicavel.

[] 2.4.1. Livros, €D, ial informatico e
[ ] 2:4.2. Vestuario, calgado e perfumes

D 2.4.3. Produtos/servigos agricolas incluindo flores (sementes, flores, material e ferramentas, ...}
D 2.4.4. Viagens e bilhetes para espetaculos

D Outra:

2.5. Quanto gastou em 2014 em compras online? *
em Euros (€)
Marcar apenas uma oval

(") 2.5.1. Menos de 1000

() 25.2.1000-1999

() 25.3.2000-2999

() 2.5.4.3000-3999

() 255.4000-4999

() 2.5.6.5000 ou mais

() 25.7.Nao sei/Nao respondo

10.
2.6. Utiliza o comércio eletrénico para fazer pras de p! Iservigos ag online? *
Marcar apenas uma oval.
( :’. Sim
() Nao Passe para a pergunta 53
1.
2.7. Quanto g em pras de prod Iservigos agricolas 2014 em compras online? *

em Euros (€)
Marcar apenas uma oval

(") 2.7.1. Menos de 1000

() 2.7.2.1000-1999

|__ 2.7.3. 2000-2999

() 2.7.4.3000-3999

() 2.7.5.4000-4999

() 2.7.6.5000 ou mais

() 2.7.7.Nao sei/N&o respondo

3. FATORES DETERMINANTES

Indique o seu grau de concordancia com cada uma das afimagdes seguintes.

file:///C:/Users/PC/AppDatallocal/Temp/Low/ZIMB7JCH.htm 19-08-2015
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12
3.1. Tenho pouco conhecimento sobre compras online produtos/servigos agricolas. *

Marcar apenas uma oval por finha

1 4. Nem ;
- 2, 3. Discordo  concordo 5. Concordo 6. %
D 2 3 Concordo
D Par nem Parcialmente Concordo
Totalmente Asconds Totalmente
) : ) .7:} [ :j. ( : ) ( :7} :
13.
3.2. Sint gativo sobre a seg cada pra de prod Iservigos agricolas online. *
Marcar apenas uma oval por linha
1 4. Nem 7.
R 2. 3. Discordo  concordo 5. Concordo
Discordo Concordo
Totalmente Discordo  Parcialmente _nem Parcialmente Concordo Totalmente
discordo
t =) ) ()] C ) G ) C D
14.
3.3. Existe diferenca de pregos entre a pra online e tradicional de prod /servigos
agricolas. *
Marcar apenas uma oval por linha
4 4. Nem 7
it 2. 3. Discordo  concordo 5. Concordo A %
D 0 rion
Totalmente Di Parci nem Parcialmente Concordo T%?almg‘!)e
discordo
) ) G D C ) G 2 ) )
15.
3.4. Souum prador t e gosto de wprar em loja fisica. *
Marcar apenas uma oval por linha
1 4. Nem 7.
2 2. 3. Discordo  concordo 5. Concordo
D d 2 . Concordo
D do F nem Parcialmente Concordo
Totalmente Hscord Totalmente
- &) (5] C ) € ) ) (5]
16.
3.5. Escolho os produtos/servigos agricolas online mas fago a pra p ial tradicional. *
Marcar apenas uma oval por finha
1 4. Nem 7
Di 2 & 3.Discordo  concordo 5. Concordo 6. 4 ¥ 6
D do Par nem Parciaimente Concordo
Totalmente discordo Totalmente
€ ) o) ) C ) =) &) )
17.
3.6.Eup ds i a prar prod Iservigos agricolas nestes sites. *
Marcar apenas uma oval por linha
1 4. Nem 7
ot 2, 3. Discordo  concordo 5. Concordo 6. g
D d 7 /s Concordo
D Par nem Parcialmente  Concordo
Totalmente discordo Totalmente
{ ) { ) ( ) ) ( ) )
18.
3.7. Vou continuar a comprar nos sites que os pregos dos produtos sejam mait ‘
Marcar apenas urma oval por linha
1 4. Nem 7
Dis :t;fdo Dsgordo Psarzalrnente 3 nemJ gér(t::ialmer:te Coniordo Co c-n do
Totalmente discordo Totalmente

&) & =) ( ) ¢ ) G D ( ) G )

file:///C:/Users/PC/AppDatallocal/Temp/Low/ZIMB7JCH.htm 19-08-2015
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19

) 3.8. Espero que a minha relagio com os sites de produtos/servigos agricolas tenha duragdo. *

Marcar apen

oval por

4. Nem

20,

21.

22

23,

24,

25

fi

elllC:

1. f 7.
Discordo 2 3. Discordo  concordo 5. Concardo 3 Concordo
Discordo  Parcialmente nem Parcialmente Concordo
Totalmente . Totalmenta
discordo
D [ D ) '] [ ]
3.9. As compras online de produtos/servigos agricolas descrevem melhor as suas
caracteristicas. *
oval por li
4. Nem 7
Discorda Disjcl"dﬂ F'aarE,iI:::nO;dn?a mnen‘:m F?E-irEfarII?Er:Ic; C‘.uni;:rdcl Co do
Tolalmente . Totalmanta
discordo
[ [ [ [ [ [ C
3.10. Eu acho que os sites de vendas de produtosiservigos agricolas cumprem as suas
promessas, ©
Marcar apenas uma oval por finfha
4. Nem 5
Disl::tlu'dcl 2. 3. Discordo concordo 5. Concordo B, Co | do
Tolalmente CrStordo  Parcialimente  nem Parcialmente  Concordo Tolalments
discordo
I/_\I I(_\I I/_.\.I :_\ I(_\I I(_\I :_ \
3.11. Eu acho que a informagio fornecida nos sites de vendas de produtos/servigos agricolas é
verdadeira ¢ honesta.
Marcar apenas uma oval por inha
1 4. Nem 7
DiSI:[IH'UCI 2. 3. Discordo  concordo 5. Concaordo B. Ca . o
Totalmente Discordo  Parcialmente  nem Parcialmente Concordo Totalmente
discordo
2 C 2 2 (@] ()] (D] (@]
3.12. Eu acho que posso confiar nos sites de vendas de produtosiservigos agricolas. *
Marear apanas urma oval por finfa
1 4. Nem 7
S . 3. Discordo concordo 5. Concordo 6. .
Discorda ; - : Caoncorda
Tolalmente Discordo  Parcialmente mem Parcialmente  Concorda Tolalmente
discordo
D] '] [ ) D] D] [
3.13. Os sites de vendas de produtos/servigos agricolas nio emitem declaragdes falsas. *
Marcar apanas urma oval por fi
1 4. Nem B
L 2. 3. Discordo  concordo 5. Concordo B, §
Discorda ; - h Cancorda
Totalmente Discordo  Parcialmente mem Parcialmente  Cancorda Totaimante
discordo
D] D] [ C )
3.14. Os sites de vendas de produtos/servigos agricolas destacam-se pela sua honestidade e
transparéncia. *
Marcar apenas urma oval por i
1 4. Mem 7
S 2. 3. Discordo concordo 5. Concordo 6. i
Discorda - N h Caoncorda
Totalmente Discorda  Parcialments nem Parcialmente  Concordo Totalmente

discordo

/Users/PC/A ppData/L ocal/ Temp/Low/ZIMB7JCH.htm 19-08-2015
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26.
3.15. O comportamento dos sites de de prod Iservigos agricolas é ético. *
Marcar apenas uma oval por finha
1 4. Nem ;
- 2, 3. Discordo  concordo 5. Concordo 6. Concordo
Parci nem Parcialmente Concordo
Totalmente Asconds Totalmente
) : ) .7:} [ :i' ( : ) ( :i} :
27.
3.16. Navegacdo é facil. *
Marcar apenas uma oval por linha
1 4. Nem 7.
R 2. 3. Discordo  concordo 5. Concordo
Discordo Concordo
Totalmente Discordo  Parcialmente di:cem Parcialmente Concordo Totalmente

I‘. ) I‘ )

28.

C ) G ) ( ) G ) ( )

3.17. Eu vejo a experiéncia de compra online como se eu fosse comprar numa loja fisica. *

Marcar apenas uma oval por linha

1 4. Nem 7
2 2. 3. Discordo  concordo 5. Concordo B. )
D d Concordo
Par nem Parcialmente Concordo
Totalmente discordo Totalmente
() ) G ) £ G ) e 2
29.
3.18. Os sites de venda de produtos/servicos agricolas tém um design atraente, moderno e
profissional. *
Marcar apenas uma oval por linha
1 4. Nem 7.
o 2. 3. Discordo  concordo 5. Concordo Concordo
i do Parci nem Parcialmente Concordo
Totalmente Hscord Totalmente
) ) (5] C ) € ) ) (5]
30.
3.19. Comprar prod Iservigos agricolas é divertido, porque o site ém imag =

Marcar apenas uma oval por finha

4. Nem

1, ’ 7.
" & 3.Discordo  concordo 5. Concordo 6.
D Concordo
Totalmente Par N ::m Parciaimente Concordo Totalmente
€ ) o) ) C ) =) &) )
31.
3.20. Sdo fornecidas inf des detalh sobre os produtos/servigos agricolas. *
Marcar apenas uma oval por rmhd
1 4. Nem 7
ot 2, 3. Discordo  concordo 5. Concordo )
D d % Prais Concordo
Totalmente Par b :;rndo Parcialmente Concotdo Totalmente
( ) ( ) ( ) £ ) ¢ =) ( ) D)
32.
3.21. E f ida g ia para cobrir imprevi ou falhas dos produtos/servigos
agricolas. *
Marcar apenas uma oval por linha
1 4. Nem 7
g 2. 3. Discordo  concordo 5. Concordo 6. 2
D . ey s Concordo
Totalmente D Par & :ceo'?do Parciaimente Concordo Totalmente

file:///C:/Users/PC/AppDatallocal/Temp/Low/ZIMB7JCH.htm
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33

34,

35.

36.

37.

38,

39.

3.22. Existe cumprimento da qualidade e das dig de ga no prazo pr ido. *
Marcar apenas uma oval por finha

1 4. Nem ;
- 2, 3. Discordo  concordo 5. Concordo 6. Concordo
i Parci nem Parcialmente Concordo
Totalmente Asconds Totalmente
) : ) .7:} [ :‘j. ( : ) ( :i} :
3.23. Of prod Iservigos agricolas p i 2
Marcar apenas uma oval por finha
1 4. Nem 7.
R 2. 3. Discordo  concordo 5. Concordo
Discordo Concordo
Totalmente Discordo  Parcialmente _nem Parcialmente Concordo Totalmente
discordo
() ) ) G ) C ) ) C D
3.24. Existe a possibilidade de devolugdo do produto/servigo agricola em caso de insatisfagao. *
Marcar apenas uma oval por linha
1 4. Nem 7
: 2. 3. Discordo  concordo 5. Concordo 6. :
D d Concordo
Par nem Parcialmente Concordo
Totalmente discord Totalmente
() ) Go) ) £ G ) e 2
3.25. Os produtos/servigos agricolas tém uma boa taxa qualidade-preco. *
Marcar apenas uma oval por finha
1 4. Nem 7
gt 2. 3. Discordo  concordo 5. Concordo 6. ¥y
D . i Concordo
D Par nem Parciaimente  Concordo
Totalmente discord Totalmente
=) o) ] . ) C D D) G2
3.26. E seguro e tem uma politica de privacidade sobre as informacdes dos clientes. *
Marcar apenas uma oval por linka
1 4. Nem 7
eleot 2, 3. Di o do 5.C d i :
D d " 4 1 Concordo
Par nem Parciaimente Concordo
Totalmente discordo Totalmente
C ) ) ) D _ ) (D) __ )
3.27. O site informa o cliente sobre as politicas de seguranga e privacidade. *
Marcar apenas uma oval por linha
1 4. Nem 7
ot 2, 3. Discordo  concordo 5. Concordo 6. 2
D +
Totalmente i do Parci nem Parcialmente Concordo T(;(:anlomdoe
discordo
C ) C ) ¢ ) C ) G C ) )
3.28. Eu sint guro ao enviar inf ¢oes p is. *
Marcar apenas uma oval por linha
1 4. Nem 7
: 2. 3. Discordo  concordo 5. Concordo 6. S
Discordo Concordo
Totalmente Discordo  Parciaimente 4 ::o':‘uo Parciaimente Concordo Totalmente

file:///C:/Users/PC/AppDatallocal/Temp/Low/ZIMB7JCH.htm 19-08-2015
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40.
3.29. Acho que os meus direitos quanto acs meus dados pessoais 30 respeitados. *
Marcar apan oval por finfa.
1 4. Nem 7
Discorda Disjclwdo F':aarEilas‘lorgﬁ?e mnerndo F?arct:;rllﬁerglz Concorda Ca do
Totalmente . Totalmenta
discordo
D [ D [ D [ D
41,
3.30. Eu ndo acho que os meus dados sejam usados para ser transferidos para outras empresas
ou para me enviar publicidade que eu ndo tenha consentido, *
oval por li
f 4. Nem 7
P 2, 3. Discordo  concordo 5. Concordo 3 .
Discordo : = = Concordo
Tolalmente Discordo  Parcialmente _mem Parcialmente Concorda Tolalmente
discordo
(D] (D] (D] C [ (D] [
42
3.31. Eu acho que os sites tdm mecanismos de garantia da transmissdo segura de informagdes
dos seus utilizadores. *
Marcar apenas ura oval por iinfa
4. Nem 5
= 2. 3. Discordo concordo 5. Concordo B, |
Discordo " . . Concorda
Tolalmante DFSCOfdo  Parcialments  nem Parcialmente  Concordo Tolalmants
discordo
[ [ [ C ) [ '] [
43,
3,32, Estes sites que vendem os produtesiservigos agricolas tém uma boa reputagio. *
Marcar apanas urma oval por i
1 4. Mem 7
) . 3. Discordo  concordo 5. Concordo 3 i
Discordo Discordo  Parcialmente nem Parcialmente Concorda Cal do
Totalmente . Totalmente
discordo
(GG (D] ) (D] (D] (D]
44,
3.33. A marca de produtes/servigos agricolas @ bem conhecida. *
Marear apenas uma oval por linka
1 4. Mam 7
: 2, 3. Discorde concordo 5. Concordo . :
Discordo . By ; Caoncordo
Totalmente Discordo  Parcialmente mEm Parcialmente  Cancorda Totaimente
discordo
[ '] [ ) 9 ) (]
45,
3.34, Existe maior diversidade dos produtosiservigos agricolas online. *
Marcar apenas uma oval por linha
1 4, Nem 7
o . 3. Discorde  concordo 5. Concordo . |
Discorda Concordo
Totalmente Discordo  Parcialmente l:I_nem Parcialmente  Concordo Total e
iscordo
[ ] [ C D]
46.
3,35 As compras online nie mostram o estade de conservagio dos produtos, ~
Marcar apenas uma oval por linha
4. Nem 7
L 2, 3. Discordo  concordo 5. Concordo 6, |
Discordo . Ny . Concordo
Totalmente CrScordo  Parcialmente nem Parcialmente Concordo Totalmants

discondo

fi
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47.

48

49,

50.

51.

52.

3.36. Os prodi vigos agricolas prados online valem a pena o meu dinheiro.
Marcar apenas urna oval por finha

1 4. Nem ;
- 2, 3. Discordo  concordo 5. Concordo 6. Concordo
i Parci nem Parcialmente Concordo
Totalmente Asconds Totalmente
'S 'aD) (@) C ) ¢ o) (@) C D
3.37.C os prod /servigos agricolas comprados online uma boa compra. *
Marcar apenas uma oval por finha
1 4. Nem 7.
Disco 2. 3. Discordo  concordo 5. Concordo
T oialr:‘ ;:: 5 Discordo  Parcialmente nem Parcialmente Concordo T?)?al me?r?e
discordo
t =) C ) ()] C ) C ) C )
3.38. Eu sinto que compro online um bom produto/servigo agricola por um prego razoavel. *
Marcar apenas uma oval por linha
1 4. Nem 7
: 2. 3. Discordo  concordo 5. Concordo 6. :
D d Concordo
Par nem Parciaimente Concordo
Totalmente discord Totalmente
= ) { ) ( ) ( 2 3 . ? ( )] {: )
3.39. O tempo que passo para fazer pras online de prod Iservigos agricolas é bastante
razoavel. *
Marcar apenas uma oval por linha
1 4. Nem 7.
o 2. 3. Discordo  concordo 5. Concordo 6. Concordo
i do Parci nem Parcialmente Concordo
Totalmente Hscord Totalmente
) ) ) C ) € ) ) C )
3.40. O esforgo que eu fago para pras online de prod vigos agricolas vale a pena o
prego que eu pago. *
Marcar apenas uma oval por linha
1 4. Nem .
: 2. 3. Discordo  concordo 5. Concordo 6. 3
D d _ ) : Concordo
do Par nem Parciaimente Concordo
Totalmente discord Totalmente
) ) ) ) ) ) C )
3.41. A experiéncia de prar online prodi /servigos agricolas é il ®
Marcar apenas uma oval por linha
1 4. Nem 7.
g ot 2. 3. Discordo  concordo 5. Concordo 6.
D d . Concordo
do Par nem Parciaimente Concordo
Totalmente disc Totalmente

&) D) ¢ 9D ) D) T D)

Passe para a pergunta 94.

3. FATORES DETERMINANTES
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53.
3.1. Tenho pouco conhecimento sobre compras online. *
Marcar apenas uma oval por finha
4. Nem
A 2, 3. Discordo  concordo 5. Concordo 6. Con;xdo apﬁc?\:méo
i Parci nem Parcialmente Concordo
Totalmente Asconds Totalmente respondo
[@D) (@) (] & D) () ) &)
54,
3.2. Sint gativo sobre a ¢ada pra de prod /servigos agl online.
Marcar apenas uma oval por linha
Dis&:t.xdo 2. 3. Discordo o:}»::za 5. Concordo Con;omo aplicy\?ecl'mao
Totalmente Discordo  Parciaimente l‘rnem Parcialmente Concordo Totalmente  respondo
iscordo
() ) ) G ) ) G ) C D =
55.
3.3. Existe diferenca de pregos entre a pra online e tr ional dos prod Iservigos. *
Marcar apenas uma oval por finha
4. Nem
1. 2 7. Nao
D d 2 4 : EDisctrdo mmﬂo F‘r,‘a%‘:ﬁ;ﬁg Con ) Concordo  aplicavel/Nao
Totalmente di Totalmente  respondo
iscordo
= e (@) (] £ G ) ) Y
56.
3.4. Souum prador tradicional e gosto de prar em loja fisica, *
Marcar apenas uma oval por finha
4. Nem
1. " A Nao
$ 2. 3. Discordo  concordo 5. Concordo 6. 2
D g Pt Concordo  aplicavel/Nao
D Par nem Parciaimente  Concordo
Totalmente discordo Totalmente  respondo
)y &) T3 T3 €3 &3 T3
57.
3.5. Escolho os prod vigos online mas fago a pra p ial tradicional. *
Marcar apenas uma oval por linka
1 5. ik SN ok 7 Nao
Di d TR Priiind Concordo  aplicavel/Nao
Par nem Parciaimente Concon:lo
Totalmente discordo Totalmente respondo
C ) ) C D) ) () (@) @) )
58,
3.6. Eu pretendo comprar nos sites. *
Marcar apenas uma oval por linha
4.Nem
1. " 7. Nao
Duciny 2y, FLDNEe ceoto & Comeote 0o Concnto  spobiio
Par
Totalmente discord Totalmente respondo
( ) C ) () D ] (D) D D
59.
3.7.Vou a P i que os pregos dos p vigos sejam
maiores. *
Marcar apenas uma oval por linha
1. in S s 7. Nao
Discordo 0TS 3 Concordo  aplicavel/Néo
Totalmente Dseordo Parcialmente d.nem Parciaimente Concordo Totalmente respondo
iscordo
¢ 7“\ |_"7 ‘u .i jy 1 bl . 7; ':/, j’ C 7, (: :tl
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&0.
3.8. Espero que a minha relagio com os sites de produtos/servigos tenha inicio/ou se
mantenha, *
Marcar apenas uma oval por inha
1 4, Nem
Disnﬁfﬂa 2. 3. Discordo concordo 5. Concordo B.
Totalmante Discorda  Parcialmenta nem Parcialmente  Concordo
discordo
O O O O O O
61.

3.9. As compras online de produtos/servigos descrevem melhor as suas caracteristicas, *

M. T8 oval por
1 4. Mem
Disco 2, 3. Discorde  concordo 5. Concardo B,
iscordo N "~ .
Totalments Discordo  Parcialmente _mem Parcialmente  Concorda
discordo
OO O O O O

62.
3.10. Eu acho que os sites de vendas de produtosiservicos cumprem as suas promessas *
Marcar apenas uma oval por linha.

1 4. Nam
Discordo 2, 3. Discorde  concordo 5. Concordo [}
Totalmente Discordo  Parcialmente nem Parcialmente  Concordo
discordo
|’_:| [ .’_:u -:_‘ [ [

63,

3.11. Eu acho que a informagao fornecida nos sites de vendas de produtos/servigos agricolas &

verdadeira e honesta.
Marcar apanas urma oval por i

1 4. Memn
Discclwdo . 3. Discordo  concordo 5. Concordo B,
Totalmente Discordo  Parcialmente niEm Parcialmente  Concorda
discordo
D [ D [ [ [

&4,
3.12. Eu acho que posse confiar nos sites de vendas de produtosiservigos. *

Marear apenas uma oval por linka

1 4. Mam
Discordo 2, 3. Discorde  concorde 5. Concordo [
Discordo  Parcialmente  nem Parciaimente  Concordo
Totamente discordo

65,
313, Os sites de vendas de predutos/servigos ndo emitem declarages falsas, *
Marcar apenas uma oval por linha

1 4, Nem
Disc:;rdo . 3. Discorde  concordo 5. Concordo 6.
Totalmente Discordo  Parcialmente nem Parcialmente  Concordo
discordo

&6,
3,14, Os sites de vendas de produtos/servigos destacam-se pela sua honestidade e
transparéncia. *
Marcar apenas uma oval por linka

1 4, Mem
Discordo 2. 3 Discordo  concordo 5. Concordo 6.
Discordo  Parcialmente M Parcialmente  Cancordo
Totamente discordo

fi
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7. Mao
Cancorda  aplicavel™ao
Totamente  respondo
] D
i Mao
Concordo  aplicavelNao
Telalmente  respondo
[ '
7. Mao
Concordo  aplicavelMao
Totalmente respondo
D] [
7. Mao
Concordo  aplicavel™ao
Totalmente respondo
' '
7. Mao
Concordo  aplicavelNao
Totalmente respondo
D] T
7. Mao
Concorda  aplicavel™ao
Totalmente respondo
) [
T. Mao
Concordo  aplicavel™ao
Totalmente respondo
) [
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67.
3.15. O comportamento dos sites de das de prod Iservigos é ético. *
Marcar apenas uma oval por finha

1 4. Nem ;
- 2, 3. Discordo  concordo 5. Concordo 6. %
D 2 3 Concordo
Par nem Parcialmente Concordo
Totalmente Asconds Totalmente
[@D) (@) (] & D) () ()
68.
3.16. Navegacdo é facil. *
Marcar apenas uma oval por linha
1 4. Nem 7.
R 2. 3. Discordo  concordo 5. Concordo
Discordo Concordo
Totalmente Discordo  Parciaimente lﬁ:ﬂem Parcialmente Concordo Totalmente

¢ ) t =) C ) ( ) C ) G ) &=

69.
3.17. Eu vejo a experiéncia de compra online como se eu fosse comprar numa loja fisica. *

Marcar apenas uma oval por finha

1 4. Nem 7
: 2. 3. Discordo  concordo 5. Concordo :
D d Concordo
D do P: nem Parcialmente Conoordo
Totalmente discordo Totalmente
() ) (@) ) £ G ) e 2
70.
3.18. Os sites de vendas de produtos/servigos tém um design , mod e profi I,
Marcar apenas uma oval por linha
s 5 s T W -
i do Parci nem Parcialmente Concordo
Totalmente Hscord Totalmente
- &) (5] C ) =) ) (5]
7.
3.19. Comprar é divertido, porque o site ém imag g
Marcar apenas uma oval por finha
1 4. Nem 7
PO & 3.Discordo  concordo 5. Concordo 6. ¥
D Concordo
D do Par nem Parciaimente Concordo
Totalmente discordo Totalmente
) [@D) (@) [ [@D) (@)
72.
3.20. Sdo fornecidas inf des detalhadas sobre os produtos/servigos oferecidos. *
Marcar apenas uma oval por Imhd
1 4. Nem 7
ot 2, 3. Discordo  concordo 5. Concordo 6. g
D d 7 /s Concordo
Par nem Parcialmente  Concordo
Totalmente discordo Totalmente
€ ) ) &) % 3) s G 9 E=p)
73.
3.21. E f id. ia para cobrir is imprevistos ou falhas de produtolservigo. *
Marcar apenas urma oval por linha
1 4. Nem 7
Disct;fdo Dsgordo F?ar;ahnente 3 nemJ gér;ialmel:le Coniordo Co Cin do
Totalmente . Totalmente
discordo

=) & =) ( ) ¢ ) ( ) G ) &S
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Nao
aplicavel/Nao
raspondo
—

Nao
aplicavel/Nao
respondo

Nao
aplicavel/Nao
respondo

Nao
aplicavel/Nao
respondo

7 \
{ )
/

Nao
aplicavel/Nao
respondo

( )

Nao
aplicavel/Nao
respondo
€ )

Nao
aplicavel/Nao
respondo

4 )
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74.
3.22. Existe cumprimento da qualidade e das dig de ga no prazo pr ido. *
Marcar apenas uma oval por finha
1. 5 - d:Nem 7. Nao
Di 2 2y .'s°°'d° concordo g X C?l:‘ordf Co 6. Concordo  aplicavel/Nao
Par nem arcialmente ncordo
Totalmente Asconds Totalmente respondo
[@D) (@) (] = ) D) () () =)
75.
3.23. Nas eom;;ras online oss p vigos sdo p (ads as
idades dos cli ).
Marcar apenas uma oval por linha
Dissorde 2. 3.Discordo e &l & i amicg‘f;}méo
Totalmente Discordo Parcialmente nem Parciaimente Concordo Totalmente SRARtD
discordo P
) (@) (@) - (@) ) ()
76.
3.24. Existe a possibilidade de d ¢do do p vigo em caso de facdo. *
Marcar apenas uma oval por linha
4. Nem
1. 7. Nao
. 2. 3. Discordo  concordo 5. Concordo .
D d _ 2 $ Concordo  aplicavel/Nao
Totalmente e d‘nem Parcialmente  Concordo o0 ionte respondo
iscordo
f‘::y .":ij .f:‘, : ) :, .::’y { :. ( :).
77.
3.25. Os produtos/servigos tém uma boa taxa qualidade-prego. *
Marcar apenas uma oval por linha
i do Parci nem Parcialmente Concordo
Totalmente Hscord Totalmente  respondo
O [, [—( )] @) €2 € €2 )]
78.
3.26. E seguro e tem uma politica de privacidade sobre as inf ¢oes dos cli »
Marcar apenas uma oval por finha
4. Nem
Di 1. & 3.Discordo  concordo 5. Concordo 6. Co 7. 6 aplic?vaet:mao
Totalmente Far nem  Parcaimente Concordo yoimente respondo
discordo
€ ) o) ) C ) C ) ¢ D) o) ¢ )
79.
3.27. O site informa o cliente sobre as politicas de seguranga e privacidade. *
Marcar apenas uma oval por linha
4. Nem
o 1. " 2, 3. Discordo  concordo 5. Concordo X Co 7. o  aph NﬁvaeollNéo
i Parci nem Parcialmente  Concordo
Totalmente discordo Totalmente respondo
¢ ) € ) (&) &) == G 9 ¢ o) & =)
80.
3.28. Eu me sinto segura ao enviar informagdes pessoais. *
Marcar apenas uma oval por linha
N o oun S i 7. Nao
Tgl':fv:f:ﬁ o Discordo Parcialmente nem Parcialmente Concordo Ti?am?e aﬂl:év:‘:’;:‘“
discordo R
=) =) C 3 (&) ) () () =)
19-08-2015
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a1.
3.29. Acho que os meus direitos quanto acs meus dados pessoais 30 respeitados. *

a8 oval por finka.

Marcar apenas

4. Nem

1. f 7 Mao
- 2, 3. Discorde  concordo 5. Concordo X e
Discordo . ~ - Concordo  aplicavel™Nao
Totalmente Discordo  Parcialments mem Parcialmente Concordo Totalments responds
discordo
( )] D ) C ) D [ [ )

52,
3.30. Eu ndo acho que os meus dados s3o usados para ser transferidos para outras empresas
ou para me enviar publicidade que eu ndo tenha consentido, *
M a8 oval por
f 4. Nem 7 Nao
Discorda Disfsclwdu F'aarE,iI:::nO;dn?a mnen‘:m F?E-IE;I'IIEEI'SIC; C‘.unE;:ardcl Co do - aplicavel/Nao
Tetalmente di Telalmente  respondo
iscordo
(GG (D] ) (D] (D] (D] (D]
83
3.31. Eu acho que os sites tdm mecanismos de garantia da transmissdo segura de informagdes
de seus utilizadores, *
Marcar apenas uma oval por linha
4. Nem 7 N&o
Disl::tlu'dcl 2. 3. Discordo concordo 5. Concordo B, Co | o aplicaveliNgo
Tolalmente CrStordo  Parcialimente  nem Parcialmente  Concordo Totaimente  raspondo
discordo
[ [ [ C ) [ [ [ [
B4,
3,32, Estes sites tdm uma boa reputagio. *
Marcar apanas urma oval por i
Discordo 3 0scordo comado 5 Concordo Contonio aplobiNé
Discordo  Parcialmente niEm Parcialmente  Concorda P
Totalmente . Totalmente respondo
discordo
(GG (D] ) (D] (D] (D] (D]
85,
3.33. A marca dos produtos/serviges é bem conhecida. *
Marear apenas uma oval por linka
1 4. Nem 7 Nio
: 2, 3. Discorde concordo 5. Concordo . :
Discordo . By ; Concordo  aplicavelNao
o i o |
Totalmente Discorda  Parcialmente mEm arcialmente  Cancorda Total te  respondo
discordo
D [ D [ [ (D] (D] [
HE,
3,34, Existe maior diversidade dos produtosiservigos enline, *
Marcar apenas uma oval por linha
Dis;ﬂa . 3. Discardo c:ma 5. Concarde 8. o I o amﬁ”i‘im“
Totalmente Discordo  Parcialmente nem Parcialmente  Concordo Total e respondo
discordo
[ [ [ [ [ [ [ [
BY.

3,35 As compras online nie mostram o estade de conservagio dos produtos, ~
Marcar apenas urma oval por inha

4. Nem 7 Nao
e 2, 3. Discorde  concordo 5. Concordoe B, . .
Discordo . . : Concordo  aplicavel™Nao
Tolalmente Discorda  Parcialmente nem Parcialmente  Concordo Totalmente  respondo

discondo
(D] (D] (D]

fi
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88.
3.36. Os produtos/servigos comprados online valem a pena o meu dinheiro. *
Marcar apenas uma oval por finha

) 5. A DN e SCawaEe . s Nio
Totalmente °F . Parci nem  Parciaimente Concordo T?amg:e BTV;:’::O
discordo c
'S 'aD) () ) D) (@) C ) )
89,
3.37.C os prodi vigos p online uma boa compra. *
Marcar apenas uma oval por linha
Dis&:t.xdo 2 3. Discordo o:}»::za 5. Concordo 6. Con;xdo aplicy\?ecl'mao
Totalmente Discordo  Parcialmente  nem Parcialmente  Concordo oo o respondo
discordo
() ) ) G ) ) G C D B
90.
3.38. Eu sinto que compro online um bom produto/servigo por um prego razoavel. *
Marcar apenas uma oval por finha
4. Nem
1. 2 7. Nao
d D 2 o : :Discondo mmﬂo gggﬁ;& Cons. ; Concordo  aplicavel/Nao
Totalmente . Totalmente  respondo
discordo
) &) (@) C ) (&) G ) (@) )
91.
3.39. O tempo que passo para fazer pras online de prod Iservigos é b avel. *
Marcar apenas uma oval por finha
4. Nem
1. " A Nao
$ 2. 3. Discordo  concordo 5. Concordo 6. 2
D g Pt 2 Concordo  aplicavel/Nao
Totalmente N e ui::momo farciamants.. Concardo Totalmente  respondo

D) =) C ) ( ) ¢ ) € ) ¢ ) =)

92.
3.40. O esforgo que eu fago para pras online de prod Iservigos vale a pena o prego que
eu pago. *
Marcar apenas uma oval por finha

1 4. Nem

3 + 7. Nao
. & 3.Discordo  concordo 5. Concordo 6. .
D Concordo  aplicavel/Nao
Totalmente Par nem Parciaimente Concordo

discordo Totalmente  respondo

( ) ( ) G - ( ‘r 5 |"‘ ‘v—' 9 ( B’
() { ) ( ) { ) ( ) ( ) ( ) ¢ )

93,
3.41. A experiéncia de comprar online produtos/servigos ¢ excelente.
Marcar apenas uma oval por linha

1. 2 3. Discordo c‘;-n::r?o 5. Concordo 7. Hfo
Di d ot P and e # Concordo  aplicavel/Nao
Totalmente C el dI:;;rndo Parcialments. Concordo. o inante respondo

¢ =) ¢ =) C ) - 3) G -) G 9 ) ¢ )
94.

Obrigado pela sua resp

Podera deixar aqui neste espago um comentario ou sugestdo que considere importante
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APENDICE B

TABELA 12. QUADRO EXPLICATIVO

ltens ltens Variavel Fonte
3.1 4.1. Bukenya e Wright (2007)
3.2. 4.2. Seguranca Bukenya e Wright (2007)
3.3. 4.3. CONF Bukenya e Wright (2007)
34 44. LOY Bukenya e Wright (2007)
35 4.5. LOY Elaboracéo prépria
36 4.6. LOY San-Martin e Camarero (2012)
37 4.7. LOY San-Martin e Camarero (2012)
38 4.8. LOY San-Martin e Camarero (2012)

4.9. CONF As compras online de produtos/servicos agricolas descrevem melhor as suas

3.9. caracteristicas. (San-Martin e Camarero, 2012)????
3.10. 4.10. CONF San-Martin e Camarero (2012)
311, 4.11. CONF San-Martin e Camarero (2012)
312, 4.12. CONF San-Martin e Camarero (2012)
313, 4.13. CONF San-Martin e Camarero (2012)
314, 4.14. CONF San-Martin e Camarero (2012)
3.15. 4.15. CONF San-Martin e Camarero (2012)
316, 4.16. DS San-Martin e Camarero (2012)
317, 4.17. DS San-Martin e Camarero (2012)
318 4.18. DS San-Martin e Camarero (2012)
3.10. 4.19. DS San-Martin e Camarero (2012)
3.0, 4.20. SQ San-Martin e Camarero (2012)
321 4.21. SQ San-Martin e Camarero (2012)
322, 4.22. SQ San-Martin e Camarero (2012)
3.3, 4.23. SQ San-Martin e Camarero (2012)
324, 4.24, SQ San-Martin e Camarero (2012)
3.5, 4.25. SQ San-Martin e Camarero (2012)
3.26. 4.26. S San-Martin e Camarero (2012)
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397 4.27. S San-Martin e Camarero (2012)
328, 4.28. S San-Martin e Camarero (2012)
3.0, 4.29. S San-Martin e Camarero (2012)
3.30. 4.30. S San-Martin e Camarero (2012)
331 4.31. S San-Martin e Camarero (2012)
332 4.32. R San-Martin e Camarero (2012)
333 4.33. R San-Martin e Camarero (2012)
334, 4.34. SQ Elaboracéo prépria
335, 4.35. SQ Elaboracéo prépria
3.36. 4.36. VAL Thaichon et al. (2014)
337, 4.37. VAL Thaichon et al. (2014)
338, 4.38. VAL Thaichon et al. (2014)
3.30. 4.39. VAL Palvia (2009)
3.40. 4.40. VAL Palvia (2009)

4.41. VAL Palvia (2009)

3.41.




