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Desenvolvimento de um instrumento de avaliagdo da qualidade percebida, satisfagdo e

lealdade de utilizadores de infoprodutos
Resumo

Com o crescimento exponencial do acesso a Internet e, consequentemente, das suas
inimeras possibilidades, observa-se o aparecimento das plataformas digitais. Desta nova
tendéncia de mercado constata-se o crescimento de prestadores de servigos e vendas de

produtos online, entdao onde surgem os empreendedores digitais.

Ser empreendedor digital é vender seus produtos online e suprir uma caréncia de

mercado, através da criacao de um infoproduto ou produto de informacao.

O objetivo deste projeto é compreender e desenvolver novos conhecimentos para
investigar a satisfacdao e a lealdade do utilizador na compra de infoprodutos. Sabe-se que
as dimensdes da qualidade do servigo eletrdénico, tém impacto direto na satisfagdo do
cliente, e por consequéncia, na sua confianca e lealdade, que afetam diretamente o seu

comportamento.

O que define as intencgGes e atitudes de compra no comércio social- digital, nada mais é
do que o efeito do risco percebido na intencdo de fazer compras em ambientes online, a
confianca do consumidor e o comportamento de compra nas plataformas de retalho

online.

Através da literatura existente sobre a qualidade do servico eletrénico nas compras
online, foi possivel obter novos conhecimentos para melhor compreender o impacto da
satisfacdo do cliente no seu comportamento, a sua inten¢do de recompra, a propaganda

boca a boca, mas também o impacto da confianca e lealdade do cliente.

Espera-se que o resultado deste projeto sirva de base para que o empreendedor digital,
consiga obter as melhores respostas dos utilizadores de infoprodutos e ainda, as
diferentes relevancias dos atributos de qualidade dos servigos eletrénicos que presta a

comunidade digital.

Palavras-chave: infoproduto, qualidade de servico online, satisfagdo online, lealdade

online, compra online.
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Development of an instrument to assess perceived quality, satisfaction and loyalty of

infoproduct users
Abstract

With the exponential growth of Internet access and, consequently, its countless
possibilities, the emergence of digital platforms is observed. This new market trend has
led to the growth of service providers and online product sales, which is where the digital

entrepreneurs come from.

To be a digital entrepreneur is to sell your products online and fill a market need, through

the creation of an infoproduct or information product.

The goal of this project is to understand and develop new knowledge to investigate user
satisfaction and loyalty in purchasing infoproducts. It is known that the dimensions of e-
service quality, have a direct impact on customer satisfaction, and consequently on their

trust and loyalty, which directly affect their behaviour.

What defines purchase intentions and attitudes in social-digital commerce is nothing
more than the effect of perceived risk on the intention to shop in online environments,

consumer trust and purchase behaviour in online retail platforms.

Through the existing literature on e-service quality in online shopping, new knowledge
was gained to better understand the impact of customer satisfaction on customer
behaviour, repurchase intention, word-of-mouth advertising, but also the impact of

customer trust and loyalty.

It is hoped that the result of this project will serve as a basis for the digital entrepreneur,
to obtain the best responses from the users of infoproducts and the different relevance

of the quality attributes of the electronic services he provides to the digital community.

Keywords: infoproduct, online service quality, online satisfaction, online loyalty, online

purchase.
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1. INTRODUGAO
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1.1. Problema de pesquisa

No mundo atual dos negdcios digitais, é aplicada uma série de praticas e técnicas
baseadas no Marketing focado nesta area, incluindo estratégias para o lancamento de
Infoprodutos. O tema desta pesquisa desenvolve-se no entendimento sobre a satisfacdo

e a lealdade do publico ao utilizar essa modalidade de produtos digitais.

Trata-se de um tema que ha poucos estudos baseados na vertente tedrica, dada a sua

volatilidade e atualidade no mercado.

Sob a dtica dos consumidores de infoprodutos, serd possivel perceber a eficacia das
técnicas de marketing digital aplicadas no lancamento de infoprodutos, sendo esta uma
etapa crucial, que fard toda a diferenga durante todo o periodo de vida util. Por este
contexto sera possivel identificar e perceber até que ponto a satisfacdo com a aquisicdo

do infoproduto possui impacto positivo na lealdade do consumidor.

1.2. Objetivo geral

O objetivo geral do projeto de pesquisa é compreender o comportamento do consumidor,
através de um instrumento de avaliacdo que seja capaz de atestar a qualidade do servico
eletrénico em um novo ambiente cultural online. Um estudo através da andlise e
validacdo da relagdo entre a percecdo da qualidade do servico eletrdnico, da satisfacdo

geral na aquisicdo do Infoproduto com a possivel lealdade do consumidor.

1.3. Objetivos especificos

O presente trabalho visa elucidar os seguintes objetivos especificos:
A. Identificar e analisar as percec¢des relativas a experiéncia de compra dos infoprodutos;

B. Analisar a satisfacdo do consumidor na aquisicdao de um infoproduto e a sua lealdade

com a repeticdao de compra e recomendag¢do ao empreendedor digital.
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1.4. Estrutura do trabalho

O trabalho assenta em cinco capitulos distintos. No primeiro capitulo, encontra-se a
introducdo, relevancia e objetivos do projeto, como uma linha orientadora para os

capitulos seguintes.

Ja no segundo capitulo, sera abordado o tema dos conceitos com poder de informacao,
como meio de inovagao digital na indUstria intelectual e a sua importancia na atualidade.
Tal como o comércio online e as fases de compra, as plataformas de venda e como se

desenvolvem.

O terceiro capitulo contém toda a metodologia do projeto sobre o tema principal que sdo

os infoprodutos.

Ja no quarto capitulo teremos a analise dos resultados e, no quinto e ultimo capitulo, a

conclusdo a que chegamos com este estudo e projeto

Por fim, as referéncias bibliograficas e os anexos com o questionario que foi aplicado.

10
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2.ENQUADRAMENTO TEORICO

11
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2.1. A era digital e o infoproduto

A evolucdo da tecnologia e a ampliagdo dos ambientes digitais proporcionaram que
houvesse a criacdo de elementos individuais com caracteristicas especificas, como as
redes sociais e que objetos tradicionais fossem reconfigurados para se servirem dos
beneficios tecnoldgicos, como é o caso dos livros e manuais, que se transformaram em e-
books, workshops em aulas online ao vivo, cursos presenciais em Ensino a Distancia (EaD)

nas plataformas digitais, entre outros (Loose & Lima, 2018) .

De acordo com Nambisan et al. (2021), a inovagdo digital proporciona um
emparelhamento dindmico na resolu¢do de problemas que permitiu a rutura da fronteira
geografica para processos inovadores, tal como a estrutura destes mesmo processos, e
uma inovadora diregdo a bens coletivos de inovagdao menos limitados, mais distribuidos,

e dindmicos com objetivos, motivos e capacidades diversas.

Ainovacao digital é definida como a criagao de novos produtos e servigos resultantes da
utilizacdo das tecnologias e informacd&es digitais, num determinado contexto, que vieram
mudar de forma abrangente a natureza, os processos e os resultados da inovacdo

tradicional (Hinings et al., 2018; W. Li & Liang, 2018).

A inovacgdo digital comeca a afastar-se da produgdo de bens fisicos e passa a produzir,
com entregas imediatas e sem falhas de stock, devido a utilizagcdo de tecnologias baseadas
nos servicos de informagdo e conhecimento nos servigos de informagdo e conhecimento

(Zhang et al., 2020).

Atualmente, no campo académico do empreendedorismo digital, é necessario entender
como, por quem, para quem e com que efeitos as oportunidades sdo descobertas,

avaliadas e exploradas para criar bens e servigos futuros (Davidson & Vaast, 2010).

Sabe-se que a definicdo de um produto pode ser entendida como sendo tudo que o puder
ser oferecido a um mercado para satisfazer o seu desejo ou necessidade (Kotler & Keller,

2006).

Dentro deste paradigma tecnoldgico, os infoprodutos sdo uma inovagao digital (Yoo et al.,
2012), que envolve uma proposta de valor articulada, para um segmento de clientes, com

precos estratégicos , posicionamento de produtos e comissGes para os empreendedores

12
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e afiliados.

A compreensao dos infoprodutos em relagdo aos produtos tradicionais é de imensuravel
importancia para um grupo de pessoas dependente deles. Desta forma, a Infoproducdo é
compreendida como um modelo de negdcios pautado na utilizacdo da informacdo para
fins de lucratividade, aumento da visibilidade e vantagens na competitividade de mercado

(Leonardo et al., 2001).

Resende (2017) considera que os infoprodutos sdo materiais de informacdo que sdo
criados e distribuidos, de forma paga ou gratuita, em formato digital, pois contrariamente
aos produtos fisicos, os digitais sdo intangiveis e dependentes de dispositivos eletrdnicos

com acesso a Internet para que sejam consumidos.

A criacdo de um infoproduto esta relacionada com processos criativos utilizados durante
sua idealizacdo (Popkova, 2020) e transformar um problema num produto ou servico que
sera comprado e/ ou usado por varias pessoas € um grande desafio. Como tal é necessario
usar técnicas e ferramentas especificas para identificar os problemas, pesquisar ideias e
propor solucdes atuais, para que os consumidores estejam dispostos a comprar os
produtos digitais em vez de produtos fisicos (Wu & Liu, 2020). Essa definicdo sera

explicada detalhadamente mais a frente.

De acordo com Mersey et al. (2010), é hoje em dia, através do uso das redes sociais, que
as marcas e empreendedores digitais, conseguem a oportunidade de se envolverem e
interagirem com os atuais e potenciais consumidores, criando assim as relagdes a medio
e longo prazo, entre “quem vende” e os seus consumidores. Ainda referem que, para
criar envolvimento dos utilizadores, as empresas precisam de tornar o conteudo a venda
na plataforma, atrativo, convincente e ter em atencao aos perfis varidveis dos seguidores.
Com um comportamento ativo, uma empresa tem como objetivo intercetar utilizadores
e cultivar relagdes. Isto significa, que a publicagdo de conteldos deve ser ndo apenas com
o objetivo de fornecer informacgGes, mas incitar reacdes dos seguidores, tornando-os

colaborativos.

De acordo com Pisano (2016), ser dinamico é ter a capacidade de utilizar o conhecimento

da rede social, para adaptar e transformar de forma continua e criativa os conteudos

13
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informativos e fomentar a partilha de conversas estimulantes.

2.1.1. A relevancia dos conceitos abordados

Nos ultimos anos, tem sido evidente o crescimento significativo das novas tecnologias e a
utilizacdo permanente das plataformas digitais?, sendo que a inovagdo aberta estd cada

vez mais organizada em torno de ecossistemas de plataformas (Hilbolling et al., 2020).

O dominio da Internet como canal de compras e distribuicio também exige uma
compreensdo da qualidade do servigo eletrénico (Blut et al., 2015), e a tendéncia do
mercado e o continuo aumento do seu uso, contribui para que, cada vez mais, surjam

novos prestadores de servicos e vendas de produtos no ambito digital (Yoo et al., 2012).

Segundo Montanaro et al. (2016), a principal consequéncia do subito crescimento e uso
da Internet, além das suas variadas possibilidades, foi o surgimento do
empreendedorismo digital?. Desta forma, tornou-se num nicho de negdcios altamente
lucrativo, em que os empreendedores se aventuram, de forma a garantir os seus altos

dividendos mensais (Kraus et al., 2018).

Tsao et al. (2016) investigou por tendéncias de compras em grupo e comunidades sociais
online, e observou que os consumidores estdo a mudar o seu comportamento de compra
e cada vez mais a virar-se para websites que satisfacam as suas necessidades de compra,

de forma a criar valor para o cliente e promova a lealdade entre os clientes e vendedores

1 E uma forma de comércio que se desenvolve pelas transformacdes do estilo de vida da
sociedade moderna e pela internacionaliza¢do dos sistemas de distribuicdo. Como sdo os
casos da venda de bens e prestacdo de servicos por distribuidores automaticos, os
contratos celebrados a distancia, com destaque para as denominadas lojas virtuais que se

desenvolvem no @mbito do comércio eletrénico (Rebelo, 2009).

2 O empreendedorismo digital nada mais é quando o empreendedor percebe as
oportunidades presentes no meio digital e as utiliza em prol do seu desenvolvimento

econdmico.

14
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digitais. Percebe-se que a revolucao digital mudou completamente a realidade de nossas
vidas, e apenas os empreendedores que seguem essa mudanca podem acreditar na

lideranca de mercado (Schwab, 2016).

Blut (2016) demonstrou em suas pesquisas que a qualidade do servico eletrdnico teve um
efeito positivo na satisfacdo do cliente, intencdo de recompra e o e-WOM para
compradores online . Assim, em geral, os estudos existentes sobre a qualidade do servico
eletrénico apresentam diferengas tanto na metodologia quanto nos resultados, sem

conclusdes definitivas (Fortes & Rita, 2016).

A relevancia da variavel “qualidade do servigo eletrénico” pode alterar mediante a
cultura de cada pais, estando portanto relacionada com o comportamento do consumidor

(Blut et al., 2015).

Muitos pesquisadores estudaram o conceito de qualidade de servico eletrénico (Blut,
2016; Chek & Ho, 2016; Rita et al., 2019) e os atributos da qualidade do servigo eletrénico
tém uma relagdo significativa com a qualidade geral percebida do servigo eletrénico, da
satisfacdo do cliente e as intengbes de recompra, mas ndo diretamente com o e-WOM

(Blut et al., 2015).

Segundo Okada e Porto (2018), anteriormente, as compras poderiam advir apenas de um
canal (loja fisica ou loja virtual), atualmente, esse processo pode ocorrer
simultaneamente, quer no online, como no offline. Desta forma, um consumidor que
esteja numa loja fisica e se interessa por um produto, pode com seu smartphone acessar
a Internet, e procurar mais informag&es acerca do produto que tem interesse. Por sua vez,
outro consumidor que esteja numa loja virtual, procura fazer uma andlise de comparacao
de pregos. Se mantiver o interesse e for imediato, dirige-se a uma loja fisica para efetuar
a compra. Esses sdao dois exemplos de comportamentos que ilustram que o processo de

compra tem se alterado e tem modificado as vendas dos produtos.

A estrutura de Nylén e Holmstrom (Nylén & Holmstrom, 2015) identifica cinco areas-
chave a serem medidas e avaliadas no gerenciamento para a inovag¢ao digital de produtos

e servigos. Assim, as areas descritas sdo as que a seguir se descrevem na imagem 1:
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| 75 os produtos e servicos digitais nao devem ser apenas eficientes
- -Io |U ar para o seu uso, bem como de facil aprendizagem, mas também
: g fornecer uma rica experiéncia ao utilizador. Essa experiéncia pode
N ser medida em trés dos seus principais niveis, como: usabilidade,

estética e envolvimento.

= 20|ugar as empresas ou produtores digitais prec:_sam _arpcular de forma
= clara e justa o valor de cada produto e servico digital.
~
\

de aplicacao (app), para identificar e explorar oportunidades de
N inovacao em contextos de uso emergentes e Novos
comportamentos de utilizadores

! /, como a inovacgao digital exige novas habilidades, as empresas e
: 4°|ugar criadores de conteudos, precisam avaliar seus mecanismos para
& apoiar o aprendizado continuo e exclusivos das tecnologias
> digitais de forma dinamicas.

! ‘, a evolucao digital visa reunir a ‘“inteligéncia” em novos
@’ 30 Iugar dispositivos, canais digitais, servicos da Web, redes sociais e lojas

digital (aprender fazendo - DIY), além de avaliarem o espaco e o
S tempo disponiveis para improvisacao e quais 0s mecanismos
utilizados para coordenar tais esforcos, que sao fundamentais

I/, como os processos de inovacao digital sdao frequentemente
- o iniciados, os membros improvisam com o uso da tecnologia
_ 5°lugar

Imagem 1. A estrutura para o gerenciamento da inovagdo digital de produtos e servigos - Adaptagdo de

(Nylén & Holmstrém, 2015)

Foram descritas acima as cinco dareas-chave incluidas na estrutura: experiéncia do

utilizador, proposta de valor, evolugdo digital, habilidades e improvisagao.

2.2. Marketing digital

A medida que a inovacdo digital se desenvolve, as informagdes vdo sendo cada vez mais
digitalizadas, os dispositivos eletrénicos crescem abundantemente no mercado e uma
rede para inovagdo é aberta, onde os componentes fisicos e digitais sdo combinados e

visam satisfazer as necessidades dos utilizadores (Yoo et al., 2012).

Recentemente, foi percetivel como as propriedades exclusivas da tecnologia digital

permitem novos tipos de processos de inova¢do que sdo diferentes dos processos de
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inovacdo analdgicos da Era Industrial (Yoo et al., 2012).

Atualmente, esses processos sao rapidos e, por sua vez, dificeis de prever e serem
controlados. E por essa razdo que as empresas, como as de marketplace, precisam de
ferramentas dinamicas, de forma a apoia-las a estarem atentas na evolucdo das inovacdes

digitais (Henfridsson et al., 2014; Yoo et al., 2012).

De acordo com Smith e Chaffey (2017), a web é um ambiente no qual as empresas atraem
clientes para os seus sites de marca através da otimiza¢do dos motores de busca (SEO) e
das redes sociais (SM). As empresas tendem a alcancar o interesse dos clientes que ja

procuram informacdo, aconselhamento, um produto ou um servigo.

Recentemente, tem havido um interesse crescente no potencial do marketing digital, no
qual clientes e potenciais clientes procuram ativamente marcas que fornegam contetdos
envolventes e valiosos que sejam relevantes para as suas necessidades (Halligan e Shah,

2010).

Ainda, em todo o processo de desenvolvimento do produto, faz-se necessdria a integracao
de designers de produto e a realizagao de uma analise funcional, para testar a fiabilidade

e interacdo entre os clientes e o infoproduto (Wagner et al., 2019).

2.3. Processo de desenvolvimento de um infoproduto

Para criar um infoproduto, nesse mercado do marketing digital, ha que servir-se da
adaptacdo das estratégias do marketing tradicional para o ambiente digital, de forma a
fazer com que os consumidores ou avatares3, de acordo com os seus anseios ja
reconhecidos, tenham cada vez mais um sentido de se relacionar com o empreendedor

digital e confiar no produto vendido (Soares & Oliveira, 2018).

3 Pode encontrar-se definicbes de que avatar é o mesmo que publico-alvo e outros entusiastas,
dizem que é a mesma coisa que persona. Outros dizem que, apesar de serem parecidos, ainda ha
alguma diferencga. Portanto, o avatar seria uma versdao menos elaborada da persona, semelhante
ao publico-alvo, com informacgGes mais genéricas. Na verdade, sdo termos diferentes que definem
0 mesmo conceito. O conceito veio do inglés: Customer Avatar/ Buyer Persona.
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As redes sociais tém como principal vantagem, possibilitar a interacdo direta entre os
profissionais e os clientes/ seguidores, tornando a aquisicdo do bem ou do servico mais

pratica e rapida e a interface com outras plataformas de venda (Rebelo, 2009).

O infoprodutor terd de entender quais serdo as areas a serem descobertas e responder
satisfatoriamente ao que o publico-alvo ird consumir e como quer entregar o infoproduto

(Rocha, 2017).

Assim, o esquema abaixo demonstra o caminho a ser percorrido, de forma a entregar o

infoproduto ao publico-alvo (Imagem 2).

Langamento de
Amplie os meios de & -

Escolha seu nicho

um infoproduto
comunicagao

< @@

Identifique as Personalize o
frustragdes e as dores infoproduto
do avatar

Exemplo :Pla
Elabxc

» langamento de

»ela autora deste proj

Imagem 2. Percurso desde a idealizagdo até o langamento do infoproduto

Filipini (2014) define que o conceito de nicho é um setor voltado para atender as
necessidades especificas de um grupo de pessoas e que o subnicho é um tema préprio
dentro dessa segmentacdo de mercado, compostas por diferentes grupos de
consumidores com caracteristicas semelhantes de forma a manter-se na lideranga de um
segmento de mercado que possui caracteristicas especiais em termos de necessidades a

serem atendidas.

Este autor defende que todos mercados sdo competitivos, recorrendo-se a especialistas
em um determinado nicho, que dominem os tipos de produto e conhegcam

profundamente o publico-alvo.

Os infoprodutos apresentam uma combinacgdo Unica de caracteristicas: (1) eles ndo sdo
rivais, o que significa que o consumo ndo diminui sua disponibilidade para outros, (2) eles

tém um custo de producdo e distribuicdo proximo de zero, mesmo em grandes distancias,
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(3) eles tém um custo de pesquisa menor do que os produtos vendidos em lojas fisicas
(offline) e (4) ainda, tém um custo de transacdo menor do que os produtos ndo digitais

(Lambrecht et al., 2014).

Deste modo, as economias tradicionais tém a capacidade de se juntarem a um sistema

com a capacidade de produzir, mesmo perante mudancgas imprevistas (Yoo & Kim, 2014).

Segundo West e Borges (2017), o modo correto de criar uma estratégia para atragao de
uma audiéncia interessada em comprar é com o inbound marketing, que, por defini¢ao, é
o modo de nos relacionarmos com os clientes, na forma de publicidade e que se baseia
em conquistar o interesse das pessoas com algo de valor, em vez de apenas interromper

constantemente o conteldo que estd a ser consumido com a propaganda.

Recentemente, houve um crescente interesse no inbound marketing, em que os clientes
em potencial procuram ativamente marcas que fornecam conteudo envolvente e valioso

gue seja relevante as suas necessidades (Halligan & Shah, 2010).

Para Holliman e Rowley (2014), ndo s6 o inbound marketing desencoraja o uso de
mensagens explicitas de vendas, como cria uma abordagem centrada na marca e/ ou
produto, mas que incentiva ativamente as marcas a terem uma postura mais focada em
atingir niveis mais altos de confianc¢a dos clientes e os clientes em potencial. Henfridsson
et al. (2014) referem que a légica na qual os clientes sdo vistos como parte de uma
empresa e como coprodutores do marketing das empresas é consistente quando seus

clientes sdo vistos como um parceiro ou "cocriadores de valor”.

Halligan e Shah (2010) salientam que o objetivo é que ndo seja necessario “correr atras
do cliente”, mas ser encontrado por ele no momento em que for preciso o produto ou
servico. E, quando ha um problema, a solugdo normalmente é encontrada com o recurso
a Internet, e a premissa é que seja o solucionador do problema do seu publico (Halligan

& Shah, 2010).

Uma excelente forma de atrair e criar audiéncia é através de publicagdes em redes sociais,
blogues e websites, onde o publico-alvo permeie em maioria (Rocha, 2017) como um
objeto facilitador da criacdo de um ambiente, em que as percecdes de valor, possam ser

induzidas e estrategicamente, relacionadas ao produto ou servigo digital bem como a
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plataforma de tecnologia compartilhada, em torno da qual o meio esta organizado (Autio

& Thomas, 2018).

Existe atualmente uma variedade de produtos e servigos que podem ser transformados
em infoprodutos, dado que as plataformas digitais permitem diversos tipos de arquivos,
sendo possivel transformar ideias e conhecimentos em video aulas, podcasts, aplicacées
para smartphones e tablets, websites, e-books, etc. Tudo obedece a uma légica e
consoante a visao de mercado e do nicho escolhido pelo produtor (Nylén & Holmstrém,

2015; Zart, 2016).

Estes infoprodutos vieram transformar de forma disruptiva a indUstria de media e
conteudo, como jornais, livros e filmes (Lambrecht et al., 2014), o que permite que o
utilizador possa permear no conteldo do produto digital e que acaba por beneficiar-se
dos ensinamentos que sao facilmente entendiveis e fixam-se na memoaria (Brandherm &

Kroner, 2011).

Segundo Mu et al. (2018), o crescente consumo dos produtos digitais aumentou devido a
confianca do consumidor nas informacdes online, como as avaliacGes de outros

utilizadores, opinido de amigos e especialistas.

Esse tipo de produto deve responder ao “boom” da inovagdo digital, nas economias
emergentes, resultante da transformacdo digital, que oferecem excelentes
oportunidades (Zhang et al., 2020) e visa promover o envolvimento e a confianga dos

produtos e marcas em relagdo aos consumidores (Hollebeek & Macky, 2019).

O mercado dos infoprodutos estd em crescente expansdo, devendo manter-se desta
forma durante os préximos anos, e a elaboracdo deste tipo de produto digital exige foco
em nichos especificos de atuacdo, da oferta validada, do tipo de marketing utilizado e,
claro, da inovacdo que é o diferencial sobre seus concorrentes, o que pode vir a causar

saturacdo do mercado (Rocha, 2017; Sebrae, 2020).

Sendo um dos modelos de negdcio que mais cresce no meio digital, os infoprodutos tem
como finalidade educar ou até mesmo solucionar um problema do utilizador, por meio de
cursos online, video-aulas, podcasts, e-books, entre outras op¢des, desde que todas online

(Pecanha, 2017).
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A partir do momento que o produtor de conteldo ou expert desenvolver materiais
interessantes, ricos e relevantes para um publico especifico, com audiéncia, haverd
publicidade e potenciais compradores (Rocha, 2017). Recorrer ao uso de aulas gratuitas a
fim de responder a duvidas sobre o produto e apresentar a fundo os produtos ou servigos,

conforme diz Peganha (2018), também sdo muito eficazes na estratégia de conteldo.

Estes estimulos visuais e verbais, encontrados nas descricdes dos produtos, sdo eficazes
no processamento positivo dos estimulos e associados a inten¢ao do comportamento (M.
Kim, 2019). Desta forma, sera possivel lidar com as mudancas e abordar novos olhares,

através dos meios digitais e, acima de tudo, sustentaveis (Bican & Brem, 2020).

Segundo o IBGE — Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (2021), aproximadamente
64% da populagao brasileira estd conectada a Internet e, com isso, o volume de negdcios
digitais cresce diariamente, transformando os habitos dos consumidores. Seja de
produtos fisicos ou de conhecimento, o fato é que a tecnologia abriu espaco para
inimeras oportunidades de negécios e de formar novos empreendedores (Negdcios

Digitais: Cresce a Venda de Infoprodutos, 2019).

2.4. Servicos

Nas ultimas décadas o setor dos servicos destacou-se como um enorme potencial e
tornou-se, o mais importante segmento econdmico em muitos paises (Brambilla &
Gusatti, 2017) e oferecer um adequado pacote de valor pode proporcionar ao consumidor

uma sensacao plena de satisfacdo pelo servico experimentado.

O conceito de servigos é definido por diversos autores, pelo que se torna dificil basear-se
apenas numa definicdo, pois todas as existentes na literatura trazem inumeros beneficios,

mas também algumas limitacdes. Mas, ainda assim, podem-se destacar alguns conceitos.

Baseia-se no contato direto entre as marcas e seus clientes, uma realidade que os
negocios do final do século XX vieram a demonstrar em todas as economias um
importante diferencial de mercado, pelos esforcos das empresas pela fidelizacdo e

retencdo dos clientes (Zeithaml & Bitner, 2017).
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No entanto, Kotler et al.(2010) referem que um servico consiste em uma acgao,
desempenho ou ato que é essencialmente intangivel e ndo acarreta necessariamente a

propriedade de quem quer que seja.

Para Johnston e Clark (2002) a satisfacdo “é o resultado da avaliacdo de um servico pelo
cliente, baseado na comparagdo das suas perce¢des com as suas expectativas prévias”.
Isso quer dizer que se os clientes estiverem satisfeitos, tendem a ser defensores da marca
ou produto, com o WOM positivo. No entanto, se insatisfeitos, sdo criticos extremos dos

servigos recebidos, podendo até tentar diminuir a reputa¢do da marca ou produto.

Zeithaml et al. (2017) defendem que existem evidéncias de que a entrega de qualidade
de servico por meio de websites é uma estratégia essencial para o sucesso, possivelmente
mais importante do que prego baixo e presenc¢a na web. Para oferecer qualidade superior
de servigo, os gerentes de empresas com presen¢a na web devem primeiro entender
como os clientes percebem e avaliam o servico ao cliente online. As informacdes sobre
esse topico estdo a comecar a surgir em algumas fontes académicas e de profissionais,

mas essas informacgdes ainda ndo foram analisadas de forma abrangente.

2.4.1. O marketing de servigos

Zeithaml et al. (2017) defendem que no marketing de servigos, o vendedor devera
perceber quais as questdes a serem respondidas ou os problemas a serem resolvidos e
procurar entender como os clientes veem o servigo prestado pela empresa, quais sdo as
suas exigéncias e ainda, como fideliza-los, caso haja uma nova atualizacdo de produtos e

servigos digitais .

Os objetivos defendidos pelos autores acima referidos traduzem-se em questdes de acdo

€ 0S mais comuns NOs Servigos sao:

- Descobrir as necessidades ou expectativas dos clientes em relagao ao servigo digital;

- Monitorizar e acompanhar o desempenho do servico;

- Para avaliar o desempenho global da empresa em comparagdo com o da concorréncia;

- Avaliar as lacunas entre as expectativas e percecdes dos clientes;
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- Identificar clientes insatisfeitos, para que a recuperacdo do servigco possa ser melhorada;
- Avaliar a eficacia das mudangas na prestagdo de servicos;

- Avaliar o desempenho do servigo através do reconhecimento e talvez até de

recompensas;
- Determinar as expectativas dos clientes em relagdao a um novo produto ou servico;
- Prever as expectativas futuras dos clientes.

Estes objetivos de investigacdo sdo semelhantes em muitos aspetos a investigacdo
realizada para produtos fisicos: ambos visam avaliar as necessidades dos clientes, a
insatisfacdo e a procura. E requerem a atencdo em elementos adicionais que devem
monitorizar e acompanhar continuamente o desempenho dos servicos, uma vez que esta

sujeito a variabilidade e heterogeneidade humana.

Outra distincdo na pesquisa de servicos é a necessidade de considerar e monitorizar a
lacuna entre expectativas e perce¢Ges. Esta lacuna é dindmica porque ambas as perce¢des
e as expectativas, tém relacdo com o desempenho e com o nivel da procura e da oferta,

ou porque as expectativas sdo em escalada.

Fazal-e-Hasan et al. (2018) entendem que a realizacdo do objetivo final facilita
positivamente a ligacao entre a expectativa, a satisfacdao do usuario final e a confianga,

sem influenciar o impacto da expectativa no comprometimento afetivo do consumidor.

2.5. O modelo de analise SERVQUAL

Zeithaml et al. (2017) definem que a abordagem que pode ajudar uma empresa a
diagnosticar os seus pontos fortes e fracos é recorrer ao uso de inquéritos de
relacionamento, porque colocam questdes sobre todos os elementos da relagdo do

cliente com a empresa (incluindo o servigo, produto e preco).

Nestes inquéritos, é possivel aplicar diferentes estudos ao cliente para avaliar a satisfagao,

identificar motivos de insatisfacdo e monitorizar a satisfacdo ao longo do tempo.
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A escala SERVQUAL envolve um inquérito que contém 21 atributos de servico, agrupados
inicialmente em 10 dimensdes e posteriormente adaptadas em cinco dimensdes de

qualidade de servigo, sendo elas:
¢ Fiabilidade — Refere-se a capacidade de produzir o servico da forma prometida;

e Seguranga — Conhecimento e cortesia dos funciondrios, com a capacidade de transmitir

confianga ao consumidor;

* Tangibilidade — Aparéncia dos aspetos fisicos do servico/produto digital;

¢ Empatia — Atencao dada ao Cliente;

¢ Capacidade de Resposta — Vontade de ajudar e de resolver os problemas do cliente.

O inquérito visa entender de que forma os clientes podem fornecer a sua visdo sobre a
diferenca entre a expectativa e as classificacdes de percec¢do constitui uma quantificacao

medida da qualidade do servigo.

Desta forma, serdo aplicadas duas classificacbes diferentes em cada atributo — uma
refletindo o nivel de servico esperado e da outra que reflete a sua percecdo do servico

prestado.

2.5.1. O modelo de andlise E-SERVQUAL

Em 2014, Zeithaml teve um novo olhar com base no método de investigacdo de qualidade
de servico (SERVQUAL) que ele e outros pesquisadores propuseram anteriormente,
desenvolvendo assim, novas medidas de qualidade de servigo eletrénico que servem para

avaliar a funcionalidade e percecdo dos servicos de Internet (Zeithaml & Bitner, 2017).

Estes autores criaram um modelo de andlise que se processa em trés estdgios
compreendidos entre uma fase de grupos de exploracdo, seguidos de dados empiricos
fase de coleta e por fim, uma fase de analise de dados. Um sistema caracterizado por ser
eficiente na medicdo da satisfacdo do cliente, que pode afetar o planeamento e, por
conseguinte, aimplementacdo da estratégia corporativa, que é fundamental no processo

de gestdo do negdcio.
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A partir dos anos 2000, Parasuraman et al. (2005) desenvolveram a escala E-SERVQUAL
(e-SQ), que nada mais é que uma versao atualizada do SERVQUAL mas focado nos servigos

eletrdnicos. A escala E-SERVQUAL consiste em sete dimensdes:

eficiéncia: refere-se a facil entrada no site do vendedor, encontrando

informagGes com o minimo esforgo por parte do cliente,

e confiabilidade: refere-se aos mecanismos operacionais do dominio da Internet,
especialmente sua acessibilidade e funcionamento de maneira conveniente para

o cliente,

e cumprimento: refere-se ao cumprimento das promessas apresentadas no site,
consisténcia de produtos reais com suas descri¢cGes e entrega de produtos de

acordo com as diretrizes de entrega,

e privacidade: refere-se a seguranca dos dados pessoais dos clientes e da

disponibilidade de métodos de pagamento conhecidos e comprovados,

e capacidade de resposta: significa capacidade de se ajustar as necessidades do

cliente e fornecer respostas com conhecimento para cada pergunta,

e compensacdo: refere-se a uma compensacdo em caso de problemas, por ex.

cancelamento do pedido pelo servidor
e contato: varias variantes de encontros diretos com funcionarios.

As primeiras quatro dimensdes determinam o nucleo do servigo e as trés dimensdes
seguintes, referem-se a recuperagdo e/ou manutengdo do cliente. Eles sdo de grande
importancia, para as duvidas ou problemas que os clientes enfrentam como as falhas de

servico, erro de pagamento no website, etc. ( Zeithaml et al., 2017).

Segundo Kostrzewska e Wrukowska (2019), o método E-SQ faz uma andlise da qualidade
dos servicos eletrénicos e é baseada na diferenga entre as expectativas do cliente em
relacdo a qualidade do servico digital e as suas percecbes do servico ideal (desejado/

esperado).

0O modelo e-SQ avalia a capacidade que um servico de Internet permite ao cliente:
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- Comprar com eficiéncia;
- Receber produtos e servicos atempadamente (cumprir os prazos);

- Fazer um pagamento fidvel e que responda a possiveis problemas, aplicando as solucées

mais satisfatdrias a partir do provedor de servigos.

Blut (2015) entende que os consumidores podem avaliar suas experiéncias de consumo,
através de atributos especificos, como "selecdo de produto”, que podem ser relacionados
com o "design do website". Ambas as dimensdes estdo associadas a qualidade do servigo
eletronico, que por sua vez esta relacionada a resultados-chave, como satisfacdo do
cliente, intengbes comportamentais do cliente (por exemplo, intencdes de recompra) e

comportamento do cliente.

2.5.2. O modelo de Kaur et al. (2020)

A rede mundial online transformou muitos servicos, que agora sao prestados
eletronicamente (Zeithaml et al., 2017). Portanto, medir e melhorar a qualidade do
servico eletrénico é um importante desafio (Li et al., 2019), pois esta é determinante para

0 sucesso ou fracasso das empresas que operam online (Kaur et al., 2020).

Tendo por base o modelo e-SQ, Kaur et al.(2020) desenvolveram um modelo de avaliagdo

da qualidade do servico prestado online, que possui dez dimensdes, a saber:

A eficiéncia estd relacionada a velocidade de download, pesquisa e navegacgao. O primeiro
aspeto é indicativo da facilidade de acesso do usuario aos recursos que o website oferece

(Ojasalo, 2020).

A usabilidade, é definida por Collier e Bienstock (2006) como "a capacidade de um cliente
de encontrar informagGes ou realizar uma transagdo com o minimo de esfor¢o”. Esse
aspeto é um elemento fundamental do negdécio online, uma vez que muitos clientes tém

a percec¢do de que o ambiente online é intimidante e complexo (Parasuraman et al., 2005)

A estética é definida como o uso adequado de imagens, cores, graficos e animacdes,
adequadas ao tema e com o tamanho apropriado das péginas da web. Esse item é

geralmente o primeiro quesito observado pelos usuarios da web. E o design refere-se, por

26



Mestrado em Marketing e Comunicagdo

exemplo, a atrativos da aparéncia e estética, ou seja, tudo deve ser estruturado e bem
organizado, oferecendo informacgdes suficientes e claras para que o cliente possa

comparar produtos e fazer uma boa escolha (Ojasalo, 2020).

A confiabilidade se refere a reputacdo e transa¢des seguras, além dos dados pessoais do
usudrio protegidos. Refere-se ainda, a entrega bem-sucedida de produtos e servigos
guando o site é usado, ou seja, que o produto prometido é confidvel. Isso significa
entregar os itens no prazo prometido(Parasuraman et al., 2005; Zeithaml et al., 2017)
Além disso, o produto que o cliente recebe deve corresponder a descricdo no site
(Ojasalo, 2020). E importante dizer a verdade sobre o que é oferecido, e apenas fazer

promessas que possam ser cumpridas (Parasuraman et al., 2005).

O contato esta relacionado a comunicagao, comunidade e a personalizagdo. O contato
em servicos eletronicos consiste em comunicagdes online do tipo e-mail ou chat (Janita &

Miranda, 2013; Ojasalo, 2020).

Privacidade e seguranga referem-se a auséncia de perigo, risco ou duvida (incluindo
inseguranca financeira) durante o processo do servico. Este aspeto é considerado
extremamente importante, devido a auséncia de contato fisico entre a empresa e seus
clientes no processo de compra (Parasuraman et al., 2005). Esta dimensdo, portanto,
refere-se a protec¢do das informagGes pessoais associadas ao risco percebido ao fazer uma

compra online.

Cumprimento refere-se a capacidade de cumprir o servigo prometido, de forma precisa
e consistente, incluindo a frequéncia de atualizacdo do website e precisdo das compras e

faturacdo on-line (Ojasalo, 2020).

A capacidade de resposta é definida como manter os clientes devidamente informados e

comunicar-se com uma linguagem que eles possam entender (Ojasalo, 2020).

A disponibilidade do sistema ¢é definida como a facilidade com que o website funciona
para os clientes, de forma a realizarem pesquisas internas na prépria plataforma. Ou seja,
refere-se ao bom funcionamento técnico do website. Atualmente, as empresas podem
nao ter controlo total desta dimensdo, uma vez que o proprio sistema de computador do

cliente ou a conexdao com a Internet podem afetar esta dimensdo (Parasuraman et al.,
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2005).

A qualidade da informacgdo refere-se a apresentacdo e layout de informagdes factuais e
funcbes no website. Assim, a importancia das caracteristicas que as informacdes
prestadas devem ter para a percecdo da qualidade do servico precisam ser confiaveis, no
sentido de quanto o cliente sente que pode confiar nas informag¢des fornecidas pelo
website, se sdo oportunas, relevantes de facil compreensao, com alto nivel de detalhes e
apresentadas de forma adequada. Para o cliente, é importante poder obter informagoes
fidedignas sobre o produto ou servico e cabe ao website fornecer os detalhes de que o

cliente precisa (Janita & Miranda, 2013).

2.6. Qualidade de servigo, satisfacdo e lealdade online

Segundo Dursun e Oskaybas (2014), o conceito de qualidade pode ser definido como o
julgamento do consumidor sobre o produto ou servi¢co produzido por uma empresa ou o
nivel de conformidade de um produto aos requisitos. Os mesmos autores, referem, ainda,
que o Turkish Standards Institute (TSE) define qualidade como todas as caracteristicas de
um produto ou servico, com base em sua capacidade de atender as necessidades dadas
ou possiveis. Geralmente, todas as defini¢des de qualidade dizem respeito a qualidade do

produto, ficando para trds, a qualidade do servigo.

O conceito de qualidade de servigo é definido por Parasuraman et al. (1988) como a
direcdo e o grau da lacuna entre as expectativas e o desempenho percebido com base na
comparacao feita pelos clientes entre suas expectativas antes de receber o servico e a
real experiéncia. Este modelo, segundo os mesmos autores acima, prefere referir o termo
“qualidade de servigo percebida” em vez de qualidade de servico. O servico percebido é
o resultado da comparacao entre as expectativas do cliente antes de receber o servico
(ou seja, o servico esperado) e a experiéncia real do servico desse cliente. As expectativas

incluem demandas e desejos dos clientes em relagdo ao servico prestado.

As relagOes entre os servigos esperados e percebidos sdo as seguintes:
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(a) Se o servico esperado for > servigco percebido, entdo a qualidade percebida estd longe

de ser satisfatdria e implica um nivel de qualidade inaceitdvel.
(b) Se o servico esperado for = servigo percebido, a qualidade percebida sera satisfatoria.

(c) Se o servico esperado for < servigo percebido, entdo a qualidade percebida estara bem

acima do nivel satisfatério e alcancgard o nivel de qualidade ideal.

Segundo Pham et al. (2019), alguns estudos no campo de servicos tradicionais e dos
servicos online estabeleceram uma base sélida para a no¢do de que nem todos os
atributos de qualidade de servico tém o mesmo nivel de impacto na qualidade geral de
servico percebida pelos clientes (Jiang et al., 2013). O ponto chave é descobrir quais
atributos de qualidade de servigo que sao fundamentais para moldar a qualidade geral do

servigo e entregar o mais alto nivel de satisfagdo para os clientes.

A satisfagdo refere-se ao grau de cumprimento das necessidades de um consumidor no
final de uma compra. Assim, a avalia¢do da satisfacdo do consumidor é feita em relagdo
ao servigo que lhe é prestado na compra (Kostrzewska & Wrukowska, 2019) e trata-se de
uma resposta emocional do cliente face a experiéncia relacionada a uma transagao
especifica com uma organizagdo (Pham et al., 2019). A satisfacdo torna-se num
compromisso de longo prazo de recompra, que é criado quando um cliente sente que

consumir um produto ou servico pode agregar valor a ele (Jiang et al., 2013).

A qualidade do servigo tem um efeito positivo na satisfagcao do cliente, principalmente

no meio dos servigos online (Jiang et al., 2013; Parasuraman et al., 2005).

No ambiente de e-learning de hoje, os alunos sdo vistos como clientes e atingir a
satisfacdo do aluno, é um dos objetivos mais importantes (Pham et al., 2019). Para obter
a satisfacdo do aluno, os cursos e seus infoprodutores, devem primeiro entender os
atributos de qualidade do servico (de e-learning) percebidos pelos alunos, e entdo
implementar as acdes necessadrias, de forma a melhorar a qualidade geral do servico com
0 objetivo de trazer a satisfagdo do aluno. Existem vdrios atributos que se adequam a
qualidade geral do servico de e-learning: design do curso (Kuo et al., 2014) interacGes
entre alunos e instrutores e ainda, relacionados a tecnologia (Pham et al., 2019) e servigos

de suporte e administrativos (Farrero & Argiielles, 2006). Cada atributo de qualidade de
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servico contribui de forma diferente para a qualidade geral do servigo de e-learning e, por

sua vez, a qualidade geral do servico de e-learning afeta a satisfacdo do aluno.

E importante, ainda, ressaltar o conceito de lealdade do cliente como um compromisso
de longo prazo de recomprar ou voltar a patrocinar um ou mais produtos ou servicos
preferidos pelos clientes, que é formado e acumulado quando um cliente sente que
consumir um produto ou servico pode agregar valor a ele (Jiang et al., 2013). Fornecer a
mais alta qualidade de servico educacional traz a satisfagdo do aluno, o que por sua vez

leva a lealdade do aluno (Farrero & Arglielles, 2006).

No entanto, a satisfagao tem um efeito positivo na lealdade do aluno, que desempenha
um papel muito importante no desenvolvimento do ensino em geral (Kilburn et al., 2016).
Os alunos leais contribuem para a melhoria dos cursos em geral, o que se reflete nos
comentarios e sugestdes, que visam melhorar a qualidade dos programas educacionais.
Além de que, alunos leais possuem a satisfacdo do conteludo aprendido e dizem coisas
positivas sobre o curso para seus parentes e amigos e os motivam a se inscrever (Pham et

al., 2019).

No ambiente de e-learning, ha a necessidade de melhorar continuamente a qualidade
dos servicos para trazer satisfacdo aos alunos (Pham et al., 2019). Existem muitos estudos
no area dos servigos tradicionais e dos servi¢os online, que reforcam a nogdo de que a
satisfacdo do cliente influencia positivamente a lealdade do cliente (Dehghan et al., 2014).
E nos estudos sobre e-learning, também se verifica que a satisfagao do aluno torna muito

provavel que o leve a uma maior lealdade (Kilburn et al., 2016).

2.7. O comércio online

O surgimento da Internet propiciou o aparecimento dos servicos de comércio eletrénico
que foi introduzida no final dos anos 90 (Abreu, 2009) e consistiu essencialmente na troca
de informagdo comercial entre empresas, através do uso de computadores. O
desenvolvimento tecnolégico e a expansdo da Internet permitiu a utilizacdo de um novo
meio eletrénico para a celebragdo de transacdes (Rebelo, 2009). Houve uma abrangéncia

de todos os dominios de atividade, através de mecanismos interligados eletronicamente,
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constituindo um novo e poderoso veiculo de negdcios a nivel mundial (Abreu, 2009;

Rebelo, 2017).

Desta forma, o crescimento das compras online também é impulsionado por uma logistica
que desempenha um elevado papel na construcdo de um alto padrdo de servicos

eletrénicos e na satisfacdo do consumidor (Kostrzewska & Wrukowska, 2019).

No comércio online, a satisfacdao do cliente pode ser ainda mais importante do que no
comércio tradicional, visto que a fidelizagdo de clientes no mercado de servicos

eletrénicos é mais dificil do que no comércio tradicional ( Pham & Ahammad, 2017).

Molinillo et al. (2017) enfatizam que as praticas de compras afetivas e cognitivas
impactam satisfatoriamente o nivel de contentamento dos consumidores. As primeiras,
tém um efeito positivo na confianga do consumidor com os empreendedores digitais e
pode ser aumentado tanto pelos valores heddnicos* quanto pelos utilitarios do comércio

social.

Kim e Peterson (2017) descrevem que a “confianca online” é um dos componentes
fundamentais para consolidar os resultados relacionados ao comércio social, tais como a
habilidade, honestidade, gentileza, confiabilidade e previsibilidade estimulam o grau de

percec¢do da consumidor.

Para converter um potencial cliente em um cliente leal e dedicado, é necessario ajustar e
entender as informagdes de preferéncias e necessidades dos clientes. Estas lacunas
deverdo ser sanadas para produzir a satisfacdo no cliente, que é o valor percebido mais

importante para qualquer marca (Kostrzewska & Wrukowska, 2019).

Zeithaml e Bitner (2017) descrevem que a satisfacdo do cliente contribui para a
construcdo de vinculos emocionais que se traduzem em lealdade, um aspeto vital para a
longevidade dos negdcios e que, por sua vez, a lealdade pode ser entendida como a
frequéncia de escolha pelo cliente de uma marca especifica sobre outra marca, bem como

a recomendagao para outros utilizadores em potencial.

Sayyed e Gupta (2020) defendem que as redes sociais, associadas as técnicas de

4 valor hed6nico de produtos ¢ a relevancia para os dominios afetivos, experimentais e
simbélicos do consumo.
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marketing, sdo um meio em que os consumidores estdo definitivamente familiarizados e
os empreendedores digitais visam compreender as formas da sua utilizacdo para fins
superiores. Hoje em dia, existe um valor educativo agregado também para as redes

sociais, com abordagens diferenciadas para atrair mais consumidores.

2.7.1. As plataformas de comercializagdo e distribuicdo de produtos digitais

Atualmente, os empreendedores digitais fazem uso das plataformas digitais ou
marketplaces para vender, hospedar e gerenciar infoprodutos (IBC- Instituto Brasileiro de
Cultura, 2016). Conforme citado anteriormente, € um meio utilizado para alavancar as

vendas de produtos fisicos e digitais.

Este mesmo IBC — Instituto Brasileiro de Cultura (2016) defende que tanto os produtores
de conteldos, quanto os afiliados (vendedores comissionados que ajudam a distribuir os
infoprodutos), devem levar em consideracdo uma estrutura que facilita as matriculas dos
novos alunos, os pagamentos diretos pela plataforma como meio intermediario e

recebimento final da renda com as vendas efetuadas.

Os marketplaces visam facilitar o crescimento e seu reconhecimento na cadeia de valor
(Noke & Hughes, 2010) e sdo uma possibilidade de diferenciacdo ou até mesmo, uma
resposta ao aumento da competicdo global (Parida et al., 2014), mas também pode ser
um meio para construir relacionamentos de longo prazo com os clientes (Simonsson et

al., 2020).

Uma vez que o conteldo das plataformas digitais sera relevante e relacionado a marca
para os clientes atuais, inicia-se um relacionamento favoravel entre as partes e por
consequéncia, a confianga, o envolvimento e posterior notoriedade (Hollebeek & Macky,

2019).

Por essa razdo, o preco de venda ideal para o produto é algo importante na decisdo do
empreendedor digital, visto que ndo sera apenas o valor que ird influenciar as opiniGes

dos consumidores, em relagdo ao produto digital (Choi et al., 2020).

A pagina de vendas externa (website do infoprodutor) é o lugar em que o infoproduto é
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apresentado ao publico-alvo e que até bem pouco tempo atras, as paginas de vendas
eram simples e pouco atrativas, com fundo neutro e um bot3o de compra. E nessa pagina
gue estdo os beneficios, caracteristicas e demais argumentos que tendem a persuadir a
audiéncia, e o éxito desta pagina é a consequéncia da sua eficiéncia em sanar todas as

duvidas e objecGes do publico (Walker, 2019).

Essas atividades de comunicacdo, ou seja, os gatilhos mentais utilizados evitam compras
inadequadas, mas também aumentam as expectativas do cliente. Para reduzir a incerteza
na pré-compra, os consumidores podem recorrer as informagdes induzidas pela empresa
(por exemplo, casos de sucesso — as provas sociais) ou comunicacdo induzida pelo
consumidor (por exemplo, curtidas nas paginas de vendas e redes sociais) (Schulz et al.,

2019).

Toda essa vasta experiéncia pode significar que a inovacgao digital cria vdrias perspetivas
sobre os métodos e as ferramentas a serem utilizadas com diferentes estratégias
empreendedoras a fim de terem melhores aplicabilidades do que a inovagao tradicional

(Hevner & Gregor, 2020).

O uso das plataformas tem sido utilizado com frequéncia em varios contextos na literatura
académica (Autio & Thomas, 2018) e geralmente sdo utilizados com fins estratégicos e
para fortalecer a vantagem competitiva (Gawer & Cusumano, 2014) e ainda, outras razdes

pelas quais um produtos ou servigos sdo de interesse (Simonsson et al., 2020).

A primeira plataforma brasileira a se destacar foi a Hotmart, criada em 2011. Através de
seu website, o CEO da empresa, Resende (2017) refere que “oferece uma solucdo
inovadora para um mercado quase inexplorado na época, em que criar e comercializar

produtos digitais era algo inovador”.

A plataforma Monetizze explica, através de uma entrevista realizada pela autora deste
projeto, via e-mail, que o mercado de infoprodutos no Brasil ndo possui uma entidade
reguladora e, com isso, os niUmeros de vendas sdo baseados numa estimativa e alinhados
com as vendas de e-commerce, divulgadas através da Associagdo Brasileira de Comercio

Eletrénico.

Atualmente, o mercado de plataformas digitais pode ser dividido em 2 nichos:
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o mercado de media de trafego/ anunciantes, composto pelas plataformas Awin, Lomade
e outros, e o mercado de infoprodutos (sejam eles fisicos ou digitais), que é onde a,
Monetizze, Eduzz, Braip e Hotmart atuam. Sendo esta ultima lider nacional em

distribuicdo de apenas infoprodutos.

A Monetizze refere que o e-commerce movimentou, em 2020, cerca de RS 115 mil milhdes
de reais em vendas, e estima-se que o mercado de afiliados para o nicho de infoprodutos,
representa algo em torno de 7% do que é transacionado no e-commerce no Brasil.
Representando aproximadamente RS 8 mil milhdes, e vem apresentando crescimentos

de mais de 25% nos ultimos 2 anos (2018-2020).

E evidente que a digitalizacdo é um processo de integrac3o das tecnologias digitais na vida
cotidiana, interconectadas, de forma a melhorar a capacidade do processamento de
informacées (Bican & Brem, 2020), permitindo entender que a informacgdo analdgica é
transformada em um formato digital, tornando produtos fisicos em programaveis ou

comunicaveis (Yoo et al., 2010).

2.8. As fases de pesquisa e compra

2.8.1. Fase de pré-compra e satisfacdo do cliente

Segundo Phan e Ahammad (2017), na fase de pré-compra, um cliente online realiza por
varias vezes, um conjunto de pesquisas de informacgées do produto, analisa a comparacgao
de diferentes alternativas, verifica as avaliacbes de clientes anteriores para tomar a
melhor decisdo de compra. Os autores explicam ainda que, em estudos anteriores, foram
analisados varios recursos do website, incluindo desempenho / facilidade de uso,
aparéncia do website, qualidade da informagdo e personalizagdo, conteldos que
compdem a experiéncia do cliente na fase de pré-compra e tém uma enorme influéncia
positiva na satisfacdo do cliente com os empreendedores digitais e plataformas de

vendas.

Mou e Shin (2018) esclarecem que a confianga dos utilizadores finais e a percec¢do da

qualidade e do valor do produto afetam a popularidade social. A escassez de tempo é um

34



Mestrado em Marketing e Comunicagdo

gatilho decisivo para que a qualidade e valor percebidos do produto, determinem a

atencdo e fixacdo dos consumidores online.

2.8.2. Intencdo de compra do consumidor

Zhang e Curley (2018) identificaram que o modo de explicacdo e a disponibilidade, além
da personalizacdo percebida, impactam consideravelmente as crengas de confianga dos
consumidores num agente de recomendacdo online e o compromisso de aceitar as suas

sugestoes.

Bahbouhi e Moussa (2017) enfatizam, que as trocas online ocorrem maioritariamente
entre pessoas desconhecidas, sem histérico anterior e ainda, que as interagdes seguintes

sejam irrisorias para estabelecer as bases da confianca mutua.

Oliveira et al. (2017) afirmam que aspetos como expertise, integridade e gentileza do
empreendedor digital sdo as fontes de confianca do consumidor que afetam sua intencao
de compra online e que os levam a efetivar a compra final. J4 os autores Gibreel et
al. (2018) escrevem que familiaridade e confianga sdo um fator facilitador na troca entre
fornecedores e compradores finais, percetiveis na convivéncia dos compradores de

plataformas de comércio social (redes sociais).

Hajli et al. (2017) observam que a lealdade dos consumidores em relagdo a uma marca
melhora a medida que aumentam a confianca, o comprometimento e o nivel de
contentamento. Bashir et al. (2018) afirmam que o risco financeiro percebido pelos
compradores finais determina sua confianca online nos empreendedores digitais e na

intengao de compra.

O grau de confianga dos consumidores determina, em ultima analise, o seu nivel de
intengdo em relagdo a procura e a compra de produtos online, ao mesmo tempo que fala

favoravelmente sobre eles para outros utilizadores finais.
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2.9. A estratégia de vendas e autoridade no mundo digital

Uma das estratégias utilizadas para a persuasdo de vendas é o uso do copywritting, que
segundo Ferreira (2016), quando utilizados de forma eficaz, tendem a mostrar os
beneficios do produto, socorrendo-se do uso de provas sociais através de “casos de
sucesso de clientes” , que disponibilizam seus depoimentos em videos, despertando

alguns gatilhos mentais no utilizador.

Durante o lancamento, utilizam-se ferramentas psicoldgicas, para que a audiéncia esteja
exposta a alguns gatilhos mentais, conforme refere Ferreira (2019), onde esses gatilhos,
nada mais sdo do que palavras-chave, que aceleram o processo de decisdo de compras

das pessoas.

Segundo Ferreira (2016), as decisGes sdao tomadas primeiro no inconsciente, para depois
tornar-se consciente e, normalmente, acompanhadas de uma justificativa racional. O
autor referido afirma que ha muito tempo que os gatilhos mentais, como a escassez, a
exclusividade, a prova social, a histéria e alguns outros, sdo comumente utilizados para
vender produtos fisicos e atualmente essa estratégia esta a ser utilizada em produtos

digitais.

2.9.1. Utilizando as pesquisas do cliente para entender as suas expectativas

Zeithaml et al. (2017) defendem que perceber e entender o que os clientes esperam é

essencial para fornecer qualidade de servico, e essa investigacdo é essencial para

compreender as expectativas e perce¢des dos clientes.

Os mesmos autores entendem que, nos servicos online, como em qualquer oferta, uma
empresa que nao faz pesquisa de clientes é pouco provavel que compreenda os seus
clientes. Da mesma forma que, uma empresa que faz as pesquisas de clientes, mas que
nao recaia sobre o tema das expectativas dos clientes, pode também ndo saber o que é
necessario para manter-se em sintonia com as exigéncias dos clientes em constante

mudancga.

A investigacdo sobre o cliente deve concentrar-se em questdes de servico, tais como:
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quais as caracteristicas mais importantes para os clientes, quais os niveis destas
caracteristicas que os clientes esperam e o que os clientes pensam que a empresa pode e

deve servir quando ocorrem problemas na prestac¢do de servigos (Zeithaml et al., 2017).

Fortes e Rita (2016) descrevem que o ambiente de compras online possui um conjunto de
caracteristicas especificas que resultam na percecdo de risco pelos consumidores com
caracteristicas diferentes do contexto offline. Essa confianca no ambiente online
apresenta uma série de desafios e contém especificidades que ndo podem ser ignoradas
e podera levar a hesitacdo de muitos consumidores em expressar os comportamentos
necessarios para compartilhar suas informacGes pessoais e efetivar as compras online

(Fortes & Rita, 2016).

Cherrett et al. (2017), por outras palavras, defendem que o comportamento de compra
online pode ser facilitado em diversos aspetos, mas principalmente , pela falta de contato
direto, apresentando vdrios problemas de transacao importantes associados a confianga,

responsabilidade e custo de entrega e rapidez.
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3. METODOLOGIA
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3.1. Enquadramento e opg¢oes metodoldgicas

Os objetivos deste trabalho sdo avaliar a qualidade percebida, a satisfacao e a lealdade de
clientes de infoprodutos. Segundo Lakatos & Marconi (1992), para ser considerado
apropriado, o problema deve ser analisado sobre os seguintes aspetos de valoracao:

viabilidade, relevancia, novidade e oportunidade.

Foi decidido fazer um estudo confirmatorio, de caracter descritivo, transversal e

complementarmente, causal (explicativo).

Segundo Malhotra (2001), as pesquisas podem ser confirmatdrias se tiverem como
principal objetivo auxiliar o decisor a identificar, avaliar e selecionar a melhor decisdo em
determinado contexto, podendo ser divididas em descritivas e causais. Vergara (2000)
argumenta que a pesquisa descritiva expde as caracteristicas de determinada populacao
ou fendmeno, estabelece correlagdes entre varidveis e define sua natureza, ndo tendo o
compromisso de explicar os fenOmenos que descreve, embora sirva de base para tal
explicacdo. Por sua vez, a pesquisa causal (explicativa) baseia-se, muitas vezes, em
experimentos, envolvendo hipoteses especulativas, definindo relagdes causais. O estudo
é transversal, pois envolve a recolha de informag¢Ses de uma ou mais amostras da

populacdo-alvo somente uma vez (Malhotra, 2001).

Para se chegar aos resultados, utilizou-se o método de pesquisa de andlise quantitativa.
A abordagem quantitativa é capaz de utilizar instrumentos padronizados a fim de
mensurar as opinides e atitudes dos entrevistados (Marconi & Lakatos, 2017). Tal método
constitui na recolha de dados primdrios, com recurso a aplicacdo de um inquérito

estruturado para uma amostra definida com posterior tratamento estatistico.

Em seguida, apresentam-se informacdes sobre a populacao e amostra, o instrumento de
recolha dos dados, os procedimentos de recolha, bem como as técnicas estatisticas de

anadlise e validacao.
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3.2. Populagdo e amostra

Segundo Marconi e Lakatos (2017, p. 41) a populagao é “o conjunto de seres animados ou

inanimados que apresentam pelo menos uma caracteristica em comum”.

A populagdo alvo para esta investigacdo sdao consumidores, pelo que os Unicos requisitos
pedidos para a participacdo no questiondrio assentam em ser brasileiros, residentes ou

nao no Brasil, e que tenham realizado pelo menos uma compra online de infoproduto.

Tendo em mente a populagdo-alvo, o passo seguinte é definir a amostra. A amostra pode
ser definida como “uma parcela convenientemente selecionada do universo (populagdo).

A amostra sera um subconjunto do universo” (Marconi & Lakatos, 2017, p. 41).

Por ndo ter acesso a lista completa de elementos da populagdo em estudo, foi escolhida
a técnica de amostragem nao probabilistica, por conveniéncia, recolhida a partir do

método “snowball” pelas redes sociais da investigadora.

3.3. Instrumento de recolha de dados

O instrumento de recolha de dados escolhido para este estudo foi o questionario, que
consiste em perguntas feitas aos participantes da pesquisa a respeito de seu
comportamento, intengdes, atitudes, perce¢cdes, motivagBes, caracteristicas

demogréficas e estilo de vida (Malhotra, 2019).

Tendo a expressa necessidade de obter um maior nimero de respostas validas possivel,
o questiondrio foi desenvolvido com questdes agrupadas em fung¢do do tema em estudo.
O principal objetivo é de facilitar a resposta dos inquiridos, e com um design facil e

esteticamente aprazivel.

O questionario é composto por trés grupos. O primeiro grupo é constituido por questdes
de recolha de informacgdes sobre os dados pessoais, tais como a idade, sexo, classe social,

localizacao e a compra de infoprodutos na Internet.

No segundo grupo foram apresentadas questdes que permitirdo avaliar a qualidade do

servico prestado, utilizando as dimensbes da eficiéncia, disponibilidade do sistema,
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cumprimento, privacidade e seguran¢a, capacidade de resposta, contato,
confiabilidade, estética e design do site, usabilidade e qualidade da informacédo (Kaur et

al., 2020).

No entanto, as escalas e-SERVQUAL estdo abrangidas nas dimensdes acima citadas (ver

guadro 1 anexo).

Até o momento, existem vdrias escalas disponiveis para examinar a qualidade do servigo
eletronico, que foram amplamente desenvolvidas. A qualidade do servico eletrénico
tornou-se um motivador vital para alcancar um alto nivel de relacionamento com o cliente

(Kaur & Kaur, 2016).

Este grupo é composto por 34 questdes divididas da seguinte forma: trés questdes para a
eficiéncia, trés questdes para a disponibilidade do sistema, trés para cumprimento e
privacidade e seguranca, duas para a capacidade de resposta e contato, trés para
confiabilidade e estética e design do site, duas para usabilidade, e trés questdes para a
qgualidade da informacdo, conforme a tabela 1. As repostas a este grupo de questdes sdo
medidas numa escala de Likert de cinco pontos, em que 1 corresponde a discordo
totalmente, 2 a discordo, 3 a hem concordo nem discordo, 4 a concordo e 5 a concordo

totalmente.

No terceiro e Ultimo grupo, sdo apresentadas questdes que permitem avaliar a satisfagdo
e lealdade do servico prestado online. Este grupo inclui 3 questdes para avaliar a

satisfacdo e 4 para a lealdade.

De seguida apresentam-se as dimensdes utilizadas para a avaliacdo da qualidade de

servigco eletrénico e os itens utilizados na avaliagdo de cada dimensao.

Houve a necessidade de adaptacdo de escalas previamente validadas na literatura para
medir a qualidade percebida, satisfacdo e lealdade, que formam uma triade de relagao,

conforme descrito na tabela 1.
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Qualidade
percebida

Lealdade

Satisfacao

Imagem 3 — Triade dos construtos em estudo (Fonte. Elaboragéo propria)

A seguir, apresentam-se as escalas utilizadas no instrumento de recolha de dados.

Construtos | Dimensdes Itens Referéncias
Qualidade | Eficiéncia EFIC1. E facil encontrar o infoproduto da area | Kaur et al.
percebida gue procuro na plataforma (2020)
EFIC2.as categorias de infoprodutos sdao bem
organizadas
EFIC3. A plataforma é facil de usar
Disponibilidade | DISP4. A plataforma esta sempre disponivel Kaur et al.
do Sistema DISPS5. A plataforma ndo trava (2020)
DISP6. A plataforma ndo da erro de acesso,
apds eu inserir meus dados
Cumprimento CUMP7. O infoproduto é entregue como | Kaur et al.
prometido (2020)
CUMP8. O infoproduto chega ao meu e-mail
em um curto periodo
CUMP9. A  plataforma/infoprodutor ¢é
verdadeira(o) sobre as suas ofertas
Privacidade e | PRIV_SEG10. A plataforma protege meus dados | Kaur et al.
seguranca de pagamento e/ou recebimento. (2020)
PRIV_SEG11. A plataforma ndo compartilha
meus dados pessoais com outras empresas
PRIV_SEG12. As compras sdo feitas através de
métodos de pagamentos seguros
Capacidade de | CAP13. A plataforma me fornece opgdes | Kaur et al
resposta convenientes para a devolugao do infoproduto. | (2020)

CAP14. A plataforma responde rapidamente
guando ha um pedido de devolugao
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CONT15. O infoprodutor possui um nimero de
telefone ou contato direto para duvidas e

reclamagdes. Kaur et al.
CONT16. A plataforma possui chat de | (2020)
atendimento ao cliente para uma resposta
célere.

Confiabilidade | CONF17. A plataforma cuida prontamente de | Kaur et al
problemas entre o comprador / infoprodutor. | (2020)
CONF18. A plataforma mantém os registos da
minha compra
CONF19. O infoprodutor compromete-se a
devolver o dinheiro investido, caso ndo cumpra
com a proposta de valor

Estética e | EST20. A plataforma possui uma linguagem de | Kaur et al.

design do site facil compreensao (2020)
EST21. Os infoprodutos possuem a pagina de
vendas com um design atraente
EST22. O infoproduto possui uma imagem
grafica atrativa e de conteudo interessante

Usabilidade USAB23. Acho féacil a interacdo com a | Kaur et al
plataforma (2020)
USAB24. O infoproduto possui uma facil
perceg¢ao do seu uso e manuseio.

Qualidade da INF25. A plataforma fornece informagdes | Kaur et al.

informacgao crediveis (2020)
INF26. O infoproduto tem o conteldo de valor
e oportunos
INF27. O infoproduto fornece informagdes com
o nivel certo de detalhes.

Satisfagcao SAT28. Estou satisfeito com a minha Kaur et al.
experiéncia de compra online (2020)
SAT29. O infoprodutor atendeu as minhas
expectativas no conteudo apresentado
SAT30. A minha decisdao em comprar o
infoproduto foi correta
Lealdade LEAL31. Eu dou feedback positivo as pessoas

em relagdo a essa plataforma online,
infoproduto e /ou infoprodutor. Kaur et al.
LEAL32. Eu recomendo a compra que realizei a | (2020)

gualquer pessoa que peca a minha opinido.
LEAL33. Poderei vir a comprar outros
infoprodutos do mesmo autor(infoprodutor).
LEAL34. Irei fazer mais compras nessa
plataforma online futuramente

Tabela 1 — Escalas utilizadas no questiondrio (Fonte: adaptado de Kaur et al. 2020)
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Depois de redigido e antes que seja utilizado definitivamente é preciso testar o
questiondrio; esta avaliacdo prévia chamada “pré-teste” tem o objetivo de evidenciar
pequenas falhas, permitindo ao investigador corrigi-las antes que o questionario seja

aplicado definitivamente (Marconi e Lakatos, 2003).

O objetivo desta etapa foi obter observa¢des qualitativas sobre o inquérito. Foram
realizados, a partir das observacbes, ajustes semanticos e gramaticais da lingua
portuguesa utilizada no Brasil. Além disso, foi observado um tempo maximo de 5 minutos

para responder ao inquérito.

Com a aplicagdo do pré-teste o investigador consegue analisar, entre outras coisas, se
todas as questdes sdao compreendidas, se a ordem é aceitdvel, se existe alguma resposta
gue influencia as questdes seguintes e se o questionario é muito longo, aborrecido, dificil

ou parcial (Ghiglione e Matalon,2005).

Dessa forma, a fim de testar a eficacia do questionario e verificar se o mesmo atinge os
objetivos pretendidos por esta investiga¢do, o questionario foi avaliado por seis inquiridos

independentes quanto a validade de conteudo.

Com base nas sugestdes dos membros percebeu-se a necessidade de retirar algumas
guestdes por duplicidade semantica ou inadequadas para o estudo. Mas mantiveram-se

as dimensdes aplicadas na fase do pre-teste.

Ap0s a conclusdo do pré-teste, procedeu-se a aplicagdo do mesmo junto da amostra.

3.4. Procedimento de recolha de dados

Optou-se por elaborar e distribuir o questiondrio em formato digital, pela comodidade,

praticidade e abrangéncia geografica que permite ao inquirido e ao investigador.

Com recurso ao Google Forms, produziu-se um inquérito online para a condugdo do

presente estudo, tendo-se gerado um link para envio aos respondentes.

A fase da recolha de dados, para a amostra final, foi realizada entre os dias 24 de outubro

e 24 de novembro de 2021, com a aplicacdo do questionadrio, através da partilha nas redes

44



Mestrado em Marketing e Comunicagdo

sociais da pesquisadora como: Facebook, Instagram, LinkedIn e WhatsApp.

3.5. Técnicas estatisticas de analise de dados

Os dados obtidos na amostra foram tratados com recurso aos softwares IBM SPSS

Statistics 27 e Smart PLS 3.

As tabelas de frequéncias e o calculo de estatisticas descritivas foram realizados com
recurso ao IBM SPSS Statistics 27. Isso permitiu caracterizar a amostra e cada uma das

variaveis das escalas.

Através do Smart PLS 3, foi possivel aplicar a modelacdo de equagGes estruturais (SEM)
com recurso a abordagem de partial least squares (PLS), analisando as propriedades
psicométricas do modelo de medida e validando o modelo estrutural. De entre as técnicas

estatisticas utilizadas para andlise dos dados, estao:

eTabelas de frequéncias e estatisticas descritivas, para a caracterizagdo da amostra e a

analise descritiva das escalas;

e Andlise da fiabilidade do modelo de medida, com os loadings, alfa de Cronbach, a

fiabilidade compésita;

e Andlise da validade convergente do modelo de medida, através da variancia média

extraida (AVE);

e Andlise da validade discriminante, por intermédio dos cross-loadings, critério de Fornell-

Larcker;
e Andlise de multicolinearidade, com o variance inflation factor (VIF);

e Andlise do modelo estrutural e respetivos efeitos diretos, efeitos indiretos (totais e

especificos) e efeitos totais;

o Andlise das variancias explicadas dos construtos enddgenos.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS
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4.1. Constituicao da amostra

Foram recolhidas 227 respostas no total, sendo apenas 176 respostas validas, atendendo
aos critérios de os respondentes serem brasileiros, residentes ou ndo no Brasil e tendo
comprado pelo menos, um infoproduto. Em termos gerais, os dados parecem indicar que
a amostra foi bem distribuida, sendo composta por pessoas de diversos escalGes etarios,

habilitagdes literdrias e, entre outros indicadores.

Conforme pode ser visto nas tabelas 2, 3, 5 e 6, a maior parte dos respondentes é do
género feminino (64,8%), tem idade entre 30 e 39 anos (37,5%), concluiu uma licenciatura

(47,2%) e tem adquirido infoprodutos nas areas de marketing digital® (41,5%) e educacg&o®

(40,3%).
Tabela 2 — Distribuigdo da amostra por género
Género
N %
N3o binario 1 0,6
Feminino 114 64,8
Masculino 61 34,7
Total 176 100

Apesar de a faixa etaria dos 30 aos 39 anos ter sido a mais representativa (37,5%), as
respostas foram diversas, mostrando que o questiondrio alcancou pessoas de diversas
faixas etarias: 7,4% tem entre 18 e 24 anos, 13,6% tem entre 25 e 29 anos, 19,3% tem

entre 40 e 49 anos, 13,1% tem entre 50 e 59 anos e 9,1% tem mais de 60 anos.

5 Marketing digital (aprenda sobre ...trafego pago, Canva, Figma,Google Ads, langamentos digitais,
etc.);
6 Educacdo (aprenda sobre estética, financeiro, contabilidade, desenvolvimento pessoal, etc.).
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Tabela 3 — Distribuigdo da amostra por escaldo etdrio

Escaldo etario

N %

18-24 anos 13 7,4
25-29 anos 24 13,6
30-39 anos 66 37,5
40-49 anos 34 19,3
50-59 anos 23 13,1
60 ou mais anos 16 5,1
Total 176 100

Tabela 4 — Estatisticas descritivas da idade

Idade
Media 39,76
Mediana 38
Erro Desvio 12,167
Minimo 18
Maximo 74

Em relacdo ao nivel de escolaridade, 64,8% da amostra possui um grau de ensino superior,
sendo 47,2% titular de uma licenciatura, 13,6% de mestrado e 4% de doutorado, 31,3%
possui 0 2.2 grau completo e os demais 4% dos respondentes indicou ter concluido o 1.2

grau ou ter o 2.2 grau incompleto.

Tabela 5 — Distribuigdo da amostra por nivel de escolaridade

Nivel de escolaridade
%

1.2 grau completo 1 0,6

2.2 grau incompleto 6 3,4

2.2 grau completo 55 31,3

Bacharelato ou licenciatura 83 47,2

Mestrado 24 13,6
Doutorado 7 4

Total 176 100
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Tabela 6- Areas de infoprodutos adquiridos

Areas dos infoprodutos

N %
Artesanato 17 9,7%
Educacdo 71 40,3%
Gastronomia,/ Receitas 38 21,6%
Marketing digital 73 41,5%
Renda extra 53 30,1%
Saude 42 23,9%
Outras areas 13 7,4%

Quanto as plataformas mencionadas, a tabela 7 apresenta os resultados referentes a
pergunta em que era solicitada a indicacdo de uma plataforma em que o inquirido tenha
comprado e usado um infoproduto e com a qual tenha uma relagao de satisfacdo. Desta
forma, a plataforma Hotmart representa 69,9% na preferéncia de compra, seguida pela
Monetizze com 20,5% e, ainda, a Eduzz com 13,1%. Foram incluidas nesta tabela,
denominadas por “outras plataformas”, as demais plataformas que foram mencionadas

por 30 respondentes, representando 17% das respostas.
Tabela 7 — Plataformas de compra de infoprodutos

Plataformas citadas

N %
Braip 4 2,30%
Eduzz 23 13,10%
Hotmart 123 69,90%
Kiwify 4 2,30%
Monetizze 36 20,50%
Udemy 13 7,40%
Outras plataformas 30 17,00%

4.1.1. Andlise descritiva e da normalidade das escalas

O objetivo da andlise estatistica e descritiva é o de representar de forma concisa e
compreensivel, a informacdo contida num conjunto de dados (Marconi & Lakatos, 2017).
Como tal, recorre-se aos calculos de distribuicdo de frequéncia, medidas de localizacdo

(média, mediana, moda), medidas de dispersao (desvio padrao, variancia e coeficiente de
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varia¢do), além das medidas de forma (assimetria e curtose) (Malhotra, 2006).

O questionario deste estudo adotou a escala de Likert de 5 pontos para medi¢do da maior

parte das variaveis e os resultados estdo apresentados na tabela 8.

Inicialmente, no que concerne ao construto “eficiéncia” (EFIC), é possivel perceber que a
média dos itens oscila entre 4,19 e 4,40, estando bastante acima do ponto médio da
escala de Likert (3). Da mesma forma, a mediana dos 3 itens de EFIC situa-se em 4. Quanto
a moda, EFIC1, EFIC2 e EFIC3 apresentam valores no ponto alto da escala de Likert (5).

Deste modo, podemos concluir que a plataforma tem um elevado grau de eficiéncia.

Quanto a “disponibilidade do sistema” (DISP), a média dos itens oscila entre 3,94 e 4,05,
0 que esta claramente acima do ponto médio da escala de Likert (3). A mediana também
foi elevada em todos os 3 itens, permanecendo em 4. Em relacdo a moda, os itens
apresentaram valores: DISP1 (5), DISP2 (3) e DISP3(4). De maneira geral, é possivel afirmar
gue os inquiridos entendem que a plataforma esta na maior parte das vezes disponivel e

entrega os servigos conforme prometido.

No que se refere ao “cumprimento” (CUMP), os valores da média mantiveram-se altos,
estando entre 4,16 e 4,43, bastante acima do ponto médio da escala de Likert (3). Quanto
a mediana, CUMP1 e CUMP2 tiveram valor 5 e CUMP3 teve valor 4. No que diz respeito a
moda, os resultados foram semelhantes aos da mediana. Com base nestes resultados, é
possivel afirmar que os respondentes tém uma visdo muito positiva em relagdo a entrega

dos infoprodutos, conforme prometido.

No que respeita a “privacidade e seguranca” (PRIV_SEG), os valores da média oscilaram
entre 3,91 e 4,30. Ja na mediana, todos os itens apresentaram valor 4. Quanto a moda,
PRIV_SEG1 e PRIV_SEG3 tiveram valor 5 e PRIV_SEG2 teve valor 4. Assim, é possivel
afirmar que os respondentes demonstram ter um elevado grau de confianca nas compras

realizadas através da plataforma.

Quanto a “capacidade de resposta” (CAP), apresentou as médias entre 3,51 e 3,72,
estando acima do ponto médio da classificagdo de Likert (3). Por sua vez, as medianas
foram de 4 (CAP1) e 3 (CAP2) e as modas foram de 5 (CAP1) e de 3 (CAP2). Os

respondentes entendem que a plataforma estd a ser satisfatéria na capacidade de
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resposta quanto aos problemas que possam vir a surgir.

A dimensdo “contato” (CONT) apresentou médias entre 3,72 e 3,77, situando-se acima do
ponto medio da escala de Likert (3). Tanto a mediana, quanto a moda de todos os itens
desta dimensdo apresentaram valor 4. Isso significa que os respondentes apontaram

como facil o contato com o infoprodutor e a plataforma.

A dimensao “confiabilidade” (CONF) apresentou as médias entre 3,64 e 4,20. As medianas
e as modas apresentaram o valor de 4 em CONF1 e CONF3 e de 5 em CONF2. Deste modo,
conclui-se que o utilizador atribui um nivel médio a elevado a confiabilidade da

plataforma.

Na dimensdo, “estética e design do site” (EST), os valores das médias oscilaram entre 4,09
e 4,18, situando-se claramente acima do ponto médio da escala (3). A mediana
apresentou valores de (4) em todos os seus itens. Quanto a moda, CONF1 e CONF3
tiveram valores de 4 e CONF2 de 5. Assim, conclui-se que, tanto os infoprodutos quanto

a plataforma de venda, possuem uma estética atrativa.

A dimensdo da “usabilidade” (USAB) obteve médias entre 4,07 e 4,12, ficando bastante
acima do ponto médio da escala (3). A mediana apresentou valor de 4 em todos os itens.
Jd namoda, USAB1 obteve o valor de 5 e USAB2 o valor de 4. Logo, é possivel afirmar que
os respondentes indicaram que consideram facil a interacdo com a plataforma, assim

como com o infoproduto.

Por fim, a dimensdo “qualidade da informacado” (INF), apresentou médias entre 4,02 e
4,06, ambas bastante acima do ponto médio da escala. Tanto a moda como a mediana
apresentaram valores de 4 em todos os itens. Portanto, é possivel afirmar que, para os
respondentes, tanto a plataforma como os infoprodutos comprados apresentam
informacdes crediveis, conteudos de valor e com detalhes, que garantem a satisfacdo do

utilizador.

A “satisfacdo” (SAT) apresentou médias entre 4,02 e 4,09, situando-se claramente acima
do ponto médio da escala de Likert (3). Tanto a mediana quanto a moda apresentaram
valor de 4. Os resultados demonstram que os respondentes estiveram satisfeitos com a

experiéncia de compra e de aprendizagem.
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A “lealdade” (LEAL) apresentou médias entre 3,92e 4,06, estando bastante acima do
ponto médio da escala de Likert (3). A mediana apresentou o valor de 4 para todos os seus
itens e a moda, por sua vez, apresentou os valores de 4 (LEAL 1 e LEAL2) e de 5 (LEAL3 e
LEAL4). Os resultados apontam para um grau de lealdade elevado, que se traduz na
intencdo de compra de novos infoprodutos e no passa-palavra positivo, tanto sobre os

infoprodutos, como sobre o infoprodutor e a plataforma utilizada.

Abaixo, na tabela 8, os resultados demonstram que o desvio-padrdo varia entre 0,710
(CUMP2) e 1,06 (CAP1), permitindo concluir que existe variabilidade nos dados recolhidos
(Marconi & Lakatos, 2017).

Por se tratar de uma investigacdo com uma amostra superior a 50 observacdes, e de
forma a aferir a normalidade das distribuicdes de dados, recorreu-se ao teste de
Kolmogorov-Smirnov (K-S) (Zhu et al., 2021). Assim, sdo propostas as seguintes hipoteses
no teste K-S: HO — Os dados seguem uma distribuicdo normal; H1 — Os dados ndo seguem
uma distribuicdo normal. Neste caso, aceita-se a hipdtese nula se o valor-p do teste for
superior ao nivel de significancia adotado na investigacdo. Conforme apresentado na
tabela 8, em todas as varidveis do modelo, o valor-p do teste K-S é inferior a 0,001.
Considerando um nivel de significancia de 5%, rejeita-se a HO. Logo, admite-se que os

dados ndo seguem uma distribuicdo normal.

Embora os dados ndo sigam uma distribuicdo normal, os afastamentos ndo sdo graves,
dado que os valores absolutos obtidos na assimetria e na curtose sdo inferioresa3 ea5,

respetivamente (Curran et al., 1996).
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Tabela 8 — Estatisticas descritivas e andlise da normalidade

am ’ . ~ . . Teste K-S (valor-
Média Mediana Modo Desvio-padrio Assimetria Curtose (

p)

EFIC1 4,40 5 5 0,850 -1,615 2,706 <0,001
EFIC2 4,18 4 4 0,801 -1,219 2,737 <0,001
EFIC3 4,19 4 5 0,826 -0,743 0,135 <0,001
DISP1 4,05 4 5 0,925 -0,573 -0,283 <0,001
DISP2 3,77 4 3 1,011 -0,268 -0,650 <0,001
DISP3 3,94 4 4 0,933 -0,601 -0,270 <0,001
CUMP1 4,43 5 5 0,804 -1,409 1,758 <0,001
CUMP2 4,60 5 5 0,710 -2,065 4,887 <0,001
CUMP3 4,16 4 4 0,820 -0,743 0,318 <0,001
PRIV_SEG1 4,21 4 5 0,832 -0,953 0,750 <0,001
PRIV_SEG2 3,91 4 4 1,013 -0,960 0,818 <0,001
PRIV_SEG3 4,30 4 5 0,825 -1,106 1,013 <0,001
CAP1 3,72 4 5 1,063 -0,305 -0,909 <0,001
CAP2 3,51 3 3 1,025 0,001 -0,993 <0,001
CONT1 3,72 4 4 1,036 -0,499 -0,398 <0,001
CONT2 3,77 4 4 0,977 -0,497 -0,069 <0,001
CONF1 3,64 4 4 1,087 -0,342 -0,762 <0,001
CONF2 4,20 4 5 0,851 -1,025 1,141 <0,001
CONF3 3,77 4 4 1,033 -0,600 -0,017 <0,001
EST1 4,18 4 4 0,815 -0,859 0,668 <0,001
EST2 4,09 4 4 0,883 -0,884 0,693 <0,001
EST3 4,18 4 a 0,829 -0,961 0,895 <0,001
USAB1 4,12 4 5 0,896 -0,768 0,220 <0,001
USAB2 4,07 4 4 0,818 -0,760 0,936 <0,001
INF1 4,05 4 4 0,792 -0,221 -1,002 <0,001
INF2 4,06 4 4 0,787 -0,396 -0,539 <0,001
INF3 4,02 4 4 0,814 -0,492 0,019 <0,001
SAT1 4,09 4 4 0,861 -0,709 0,134 <0,001
SAT2 4,02 4 4 0,875 -0,511 -0,316 <0,001
SAT3 4,07 4 4 0,842 -0,548 -0,161 <0,001
LEAL1 4,03 4 4 0,894 -0,699 0,236 <0,001
LEAL2 4,06 4 4 0,829 -0,665 0,283 <0,001
LEAL3 3,98 4 5 0,956 -0,629 -0,029 <0,001
LEAL4 3,92 4 5 0,947 -0,575 0,164 <0,001

4.1.2. Andlise de multicolinearidade

Neste estudo, para a andlise da multicolinearidade, utilizou-se a metodologia PLS-SEM,
gue a cada dia esta a ser mais usada em estudos de diversas areas com a finalidade de
testar, explicar e prever os modelos de mensuracdo (Ghasemy et al., 2020; Hair et al.,

2019).

A multicolinearidade significa que “uma ou mais varidveis independentes é redundante e

esta redundancia condiciona a estimacgao das variancias dos parametros” (Maréco, 2021).
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Para avaliar a ocorréncia de multicolinearidade, deve recorrer-se ao VIF (variance inflation

factor), cujos valores, idealmente, devem ser de 3 ou menos (Hair et al., 2019). Conforme

pode ser visto na tabela 9, os valores de VIF oscilaram entre 1,251 e 2,854, ndo havendo,

desta forma, indicios de problemas de multicolinearidade.

Tabela 9 — Multicolinearidade dos itens

Multicolinearidade dos itens

CAP1
CAP2
CONF1
CONF2
CONF3
CONT1
CONT2
CUMP1
CUMP2
CUMP3
DISP1
DISP2
DISP3
EFIC1
EFIC2
EFIC3
EST1
EST2
EST3
INF1
INF2
INF3
LEALL
LEAL3
PRIV_SEG1
PRIV_SEG2
PRIV_SEG3
SAT1
SAT2
SAT3
USAB1
USAB2

VIF
1,765
1,765
1,691
1,251
1,527
1,521
1,521
1,632
1,481
1,329
2,328
2,736
1,880
1,684
1,870
1,322
1,504
2,088
2,279
2,224
1,920
1,997
1,834
2,700
1,813
1,301
1,760
2,854
2,045
2,464
1,836
1,836
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4.1.3. Andlise da fiabilidade do modelo de medida

A fiabilidade de um construto diz respeito a forma consistente e reprodutivel como é

medida a caracteristica ou fator de interesse na amostra sob estudo (Mar6co, 2014).

Para examinar a fiabilidade dos itens, procedeu-se a respetiva analise aos loadings e
valores-p. Essa analise avalia o quanto cada item pode explicar a varidvel a que pertence,

sendo 0,7 o valor minimo recomendado para o loading (Hair et al., 2019).

A partir dos resultados apresentados na tabela 10, é possivel observar que os loadings de
todos os itens sdo superiores a 0,7 e também sdo estatisticamente significativos a nivel

de 0,1% (valores-p<0,001), ficando, entdo, comprovada a fiabilidade dos itens.

Tabela 10 - Loadings e valores -p

Loadings
Loading Valor-p
CAP1 0,922 < 0,001
CAP2 0,899 < 0,001
CONF1 0,852 <0,001
CONF2 0,733 <0,001
CONF3 0,802 < 0,001
CONT1 0,886 < 0,001
CONT2 0,895 < 0,001
CUMP1 0,845 < 0,001
CUMP2 0,751 < 0,001
CUMP3 0,809 < 0,001
DISP1 0,894 < 0,001
DISP2 0,918 < 0,001
DISP3 0,834 < 0,001
EFIC1 0,777 < 0,001
EFIC2 0,851 <0,001
EFIC3 0,811 < 0,001
EST1 0,825 < 0,001
EST2 0,855 < 0,001
EST3 0,877 < 0,001
INF1 0,892 < 0,001
INF2 0,86 < 0,001
INF3 0,869 < 0,001
LEAL1 0,804 < 0,001
LEAL2 0,866 < 0,001
LEAL3 0,875 < 0,001
LEALA 0,867 <0,001
PRIV_SEG1 0,872 < 0,001
PRIV_SEG2 0,705 < 0,001
PRIV_SEG3 0,867 < 0,001
SAT1 0,917 < 0,001
SAT2 0,869 <0,001
SAT3 0,892 < 0,001
USAB1 0,911 < 0,001
USAB2 0,919 <0,001
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A fiabilidade dos construtos deve ser analisada segundo os valores obtidos para a

fiabilidade compdsita (CR) e para o Alfa de Cronbach (tabela 10).

Quanto a fiabilidade compdsita (CR), os valores mais elevados geralmente indicam niveis
de fiabilidade mais crediveis, considerando que o valor minimo recomendado deve ser de
0,7 (Hair et al., 2019). A partir dos dados apresentados na tabela abaixo, é possivel
observar que os valores de CR oscilaram entre 0,839 e 0,954, sendo superiores ao valor

minimo de 0,7.

J4 o Alfa de Cronbach é outra medida de fiabilidade de consisténcia interna que assume
limiares semelhantes, mas produz valores mais baixos do que CR (Hair et al., 2019). Os
valores obtidos para o Alfa de Cronbach apresentaram-se com variacao entre 0,710 e
0,949, sendo superiores ao patamar minimo recomendado de 0,7. A partir dos dados

apresentados, é possivel afirmar que todas as escalas tém a fiabilidade adequada.
Tabela 11 - Alfa Cronbach e fiabilidade compdsita

Fiabilidade dos constructos de 1.2 ordem

Alfa de Cronbach CR
CAP 0,794 0,906
CONF 0,710 0,839
CONT 0,738 0,884
CUMP 0,728 0,844
DISP 0,858 0,914
EFIC 0,749 0,855
EST 0,812 0,889
INF 0,845 0,906
LEAL 0,875 0,915
PRIV_SEG 0,752 0,858
QP 0,949 0,954
SAT 0,872 0,922
USAB 0,806 0,911

Para a andlise da fiabilidade do construto de 2.2 ordem (qualidade percebida), devem ser
considerados os valores dos coeficientes do modelo estrutural, sendo o valor minimo
recomendado de 0,7 (Sarstedt et al., 2019). A partir dos resultados apresentados abaixo,

na tabela 12, é possivel observar que os coeficientes do modelo estrutural sdo superiores
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a 0,664, que se aproxima bastante de 0,7, e também sdo estatisticamente significativos a
nivel de 0,1% (valores-p<0,001). Portanto, fica comprovada a fiabilidade do construto de

2.2 ordem.
Tabela 12 - Fiabilidade do constructo de 2.2 ordem

Fiabilidade do constructo de 2.2 ordem (QP)

B Valor-p

QP -> CAP 0,736 < 0,001
QP -> CONF 0,833 < 0,001
QP -> CONT 0,664 < 0,001
QP -> CUMP 0,744 < 0,001
QP -> DISP 0,774 < 0,001
QP -> EFIC 0,672 < 0,001
QP -> EST 0,854 < 0,001
QP -> INF 0,834 < 0,001
QP -> PRIV_SEG 0,791 < 0,001
QP -> USAB 0,843 < 0,001

4.1.4. Andlise da validade convergente do modelo de medida

Fornell e Larcker (1981) definem que a validade convergente pode ser avaliada através da
média das variancias dos itens que o fator explica. Ou seja, a validade convergente pode

ser avaliada através da AVE pelo fator.

Maroco (2021) define que a validade convergente pode ser demonstrada quando os itens

gue constituem o construto apresentam correlagcdes positivas e elevadas entre si .

Assim, se procedeu a andlise da AVE de cada um dos construtos, conforme observado na
tabela 13. Uma AVE aceitavel deve ser igual ou superior a 0,50, indicando que o construto

explica pelo menos 50% da variancia dos seus itens (Hair et al., 2019).

Todos os valores da AVE dos constructos de 1.2 ordem mostram-se superiores ao valor
minimo de 0,5, variando entre 0,635 e 0,837. Deste modo, fica demonstrado que todas as

escalas possuem validade convergente.
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Tabela 13 — Varidncia média extraida (AVE)

Validade convergente

AVE
CAP 0,829
CONF 0,635
CONT 0,793
CUMP 0,644
DISP 0,779
EFIC 0,662
EST 0,727
INF 0,763

LEAL 0,728
PRIV_SEG 0,67
SAT 0,797
USAB 0,837

4.1.5. Andlise da validade discriminante do modelo de medida

Maréco (2021) define que a validade discriminante ocorre quando o construto sob estudo
ndo se encontra correlacionado com os construtos que operacionalizam as varidveis
latentes diferentes daquela operacionalizada pelo construto sob estudo. Para analisar a
validade discriminante das escalas, procedeu-se ao exame dos cross-loadings, bem como

a aplicagdo do critério de Fornell-Larcker.

Conforme a tabela 14, é possivel observar que os Crossloadings de cada um dos itens sdo

inferiores ao respetivo loading, tal como aconselhado por Hair et al. (2019).
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Cross loadings

CAP1
CAP2
CONF1
CONF2
CONF3
CONT1
CONT2
CUMP1
CUMP2
CUMP3
DISP1
DISP2
DISP3
EFIC1
EFIC2
EFIC3
EST1
EST2
EST3
INF1
INF2
INF3
LEAL1
LEALZ
LEAL3
LEAL4
PRIV_SEG1
PRIV_SEG2
PRIV_SEG3
SAT1
SAT2
SAT3
USAB1
USAB2

CAP
0,922
0,899
0,614
0,485
0,621
0,552
0,517
0,332
0,111
0,427
0,485
0,497
0,309
0,212
0,354
0,430
0,557
0,394
0,420
0,515
0,512
0,421
0,437
0,562
0,562
0,544
0,459
0,409
0,529
0,565
0,494
0,508
0,493
0,487

CONF
0,673
0,639
0,852
0,733
0,802
0,646
0,635
0,382
0,268
0,517
0,521
0,532
0,373
0,280
0,401
0,426
0,613
0,592
0,523
0,524
0,550
0,578
0,523
0,545
0,529
0,575
0,507
0,463
0,557
0,572
0,541
0,587
0,562
0,614

CONT
0,546
0,547
0,660
0,443
0,610
0,886
0,895
0,323
0,172
0,385
0,339
0,358
0,271
0,243
0,294
0,261
0,380
0,425
0,418
0,444
0,406
0,490
0,428
0,443
0,404
0,433
0,405
0,434
0,368
0,432
0,423
0,451
0,422
0,442

CumMP
0,397
0,298
0,339
0,435
0,425
0,268
0,407
0,845
0,751
0,809
0,515
0,461
0,465
0,308
0,397
0,446
0,598
0,525
0,454
0,515
0,475
0,609
0,530
0,628
0,505
0,526
0,554
0,337
0,533
0,599
0,609
0,591
0,567
0,562

Tabela 14 — Crossloadings

DISP
0,462
0,437
0,472
0,427
0,401
0,321
0,335
0,427
0,348
0,512
0,894
0,918
0,834
0,359
0,331
0,609
0,630
0,500
0,427
0,570
0,499
0,469
0,525
0,484
0,518
0,510
0,549
0,304
0,542
0,531
0,497
0,517
0,558
0,557

EFIC
0,412
0,357
0,354
0,407
0,348
0,259
0,323
0,394
0,405
0,372
0,589
0,472
0,383
0,777
0,851
0,811
0,507
0,528
0,496
0,428
0,355
0,390
0,363
0,443
0,316
0,346
0,401
0,289
0,475
0,446
0,364
0,408
0,425
0,462

EST
0,514
0,471
0,497
0,598
0,530
0,408
0,442
0,532
0,393
0,549
0,613
0,558
0,449
0,423
0,490
0,534
0,825
0,855
0,877
0,573
0,601
0,545
0,496
0,556
0,521
0,592
0,544
0,328
0,570
0,606
0,548
0,572
0,662
0,712
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INF
0,562
0,437
0,534
0,502
0,468
0,463
0,448
0,517
0,335
0,578
0,492
0,592
0,468
0,253
0,368
0,440
0,678
0,455
0,523
0,892
0,860
0,869
0,575
0,625
0,633
0,574
0,539
0,337
0,551
0,724
0,691
0,653
0,679
0,727

LEAL
0,590
0,534
0,514
0,474
0,529
0,436
0,454
0,558
0,321
0,617
0,543
0,579
0,446
0,221
0,305
0,479
0,601
0,522
0,484
0,607
0,590
0,655
0,804
0,866
0,875
0,867
0,482
0,273
0,490
0,762
0,774
0,750
0,569
0,582

PRIV_SEG
0,558
0,477
0,466
0,491
0,529
0,437
0,424
0,544
0,403
0,466
0,562
0,503
0,477
0,300
0,333
0,508
0,578
0,490
0,455
0,534
0,483
0,537
0,433
0,479
0,423
0,440
0,872
0,705
0,867
0,551
0,449
0,495
0,520
0,575

SAT
0,566
0,496
0,532
0,498
0,486
0,425
0,443
0,565
0,378
0,633
0,534
0,534
0,455
0,231
0,358
0,479
0,666
0,459
0,504
0,645
0,689
0,693
0,685
0,781
0,766
0,673
0,488
0,289
0,559
0,917
0,869
0,892
0,588
0,653

USAB
0,545
0,424
0,551
0,491
0,493
0,416
0,425
0,505
0,372
0,576
0,543
0,589
0,474
0,300
0,376
0,477
0,691
0,625
0,593
0,697
0,676
0,641
0,492
0,540
0,577
0,537
0,567
0,373
0,511
0,634
0,576
0,606
0,911
0,919

A partir dos valores observados na tabela 15, referentes ao critério de Fornell-Larcker, é

possivel concluir que a raiz quadrada da AVE de cada um dos construtos é superior ao

valor das correlagGes com os demais construtos, tal como proposto por Fornell e Larcker

(1981). Como tal, fica demonstrado que todas as escalas possuem validade discriminante.
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Tabela 15 — Critério de Fornell-Larcker

Critério de Fornell-Larcker
CAP CONF CONT CumPpP DISP EFIC EST INF LEAL PRIV_SEG  SAT  USAB

CAP 0,910

CONF 0,721 0,797

CONT 0,600 0,719 0,890

CUMP 0,385 0,501 0,381 0,803

DISP 0,494 0,544 0,368 0,544 0,883

EFIC 0,424 0,464 0,328 0,481 0,551 0,814

EST 0,542 0,679 0,478 0,622 0,617 0,600 0,852

INF 0,552 0,630 0,512 0,610 0,587 0,448 0,656 0,874

LEAL 0,619 0,636 0,500 0,643 0,596 0,431 0,634 0,706 0,854

PRIV_SEG 0,571 0,622 0,483 0,592 0,584 0,483 0,601 0,593 0,520 0,819

SAT 0,585 0,635 0488 0,671 0,577 0,455 0,645 0,773 0,854 0,559 0,893
USAB 0,536 0,643 0,472 0,616 0,609 0,485 0,751 0,769 0,629 0,599 0,679 0,915

4.1.6. Andlise do modelo estrutural

A analise do modelo estrutural, representado na tabela 16, iniciou-se com uma avaliacdo
da multicolinearidade, através dos valores do VIF. Tal como referido anteriormente, se o
VIF for 3,0 ou inferior, é improvavel que a multicolinearidade seja um problema (Hair et

al., 2019).

Assim, com base nos resultados apresentados na tabela abaixo é possivel afirmar que o

modelo estrutural ndo apresenta problemas de multicolinearidade.
Tabela 16 — VIF do modelo estrutural

Multicolinearidade do modelo estrutural

VIF
QP -> SAT 2,642
QP -> LEAL 2,642

De seguida, a andlise do modelo estrutural prosseguiu com a avaliacdao da significancia

estatistica, sinal e magnitude das relagGes estruturais (tabela 17).

Na presente investigacao foram consideradas estatisticamente significativas as relacdes
cujos coeficientes estruturais apresentassem valores-p menores que o nivel de

significancia de 5%.

Neste caso, de acordo com a tabela 17, todas as relacGes estudadas (QP->SAT; QP->LEAL,;
SAT-LEAL) possuem significancia estatistica com valores-p abaixo de 5% (<0,05) e

coeficientes estruturais (efeitos diretos) com sinal positivo, conforme apresentado no
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modelo de investigacgao.

Os resultados do modelo estrutural demonstram que a satisfagdo exerce o efeito direto

mais forte sobre a lealdade ao produto (B=0,659; valor-p<0,001).

O efeito indireto da qualidade percebida na lealdade é estatisticamente significativo,
assim como todos os efeitos totais. Nestes, destaca-se o efeito total da qualidade
percebida na lealdade como o mais forte (f=0,766; valor-p<0,001), o que evidencia o

papel muito relevante que a perce¢ao da qualidade exerce na lealdade do consumidor.
Tabela 17 — Efeitos diretos, indiretos e totais

Efeitos diretos, indiretos e totais

Efeitos diretos Efeitos indiretos Efeitos totais
B Valor-p B Valor-p B Valor-p
QP -> SAT 0,788 < 0,001 0,788 < 0,001
QP -> LEAL 0,247 0,002 0,520 < 0,001 0,766 < 0,001
SAT -> LEAL 0,659 < 0,001 0,659 < 0,001

A imagem 4 apresenta os efeitos diretos do modelo estrutural, assim como as varidncias
explicadas dos constructos enddgenos. A satisfagdo é explicada em 62,1% pela qualidade
percebida, enquanto a lealdade é explicada em 75,2% pela qualidade percebida e pela

satisfacdo, valores que podemos considerar como elevados.
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Imagem 4— Modelo estrutural
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5. CONCLUSOES
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5.1. O objetivo geral do estudo

Quanto ao objetivo geral do presente estudo, no “Desenvolvimento de um instrumento
de avaliacdo da qualidade percebida, satisfacdo e lealdade de utilizadores de
infoproduto”, é possivel afirmar que o mesmo foi alcancado de maneira satisfatdria

através dos resultados obtidos no estudo.

5.2. Contribuigdes da investigacao

O presente estudo traz relevantes contribui¢des, tanto em termos académicos como para
aqueles empreendedores digitais que querem fazer do marketing digital a sua principal

ferramenta de trabalho.

Em termos académicos, este estudo fornece suporte adicional as relages entre qualidade
percebida, satisfacdo e lealdade, de acordo com o previsto na literatura (Dehghan et al.,

2014; Jiang et al., 2013; Kilburn et al., 2016; Parasuraman et al., 2005; Pham et al., 2019).

Para os infoprodutores, os resultados aqui apresentados, podem ajudar na melhoria dos
seus produtos e servigos, no sentido de conseguirem satisfazer os utilizadores, diante de
um produto com boa apresentagdo grafica, com conteudo assertivo e de qualidade, com
a facil usabilidade nas plataformas utilizadas e acima de tudo, com um servico de pds-
venda de exceléncia, que ajude aos alunos a resolverem seus problemas e que deem

suporte sempre que seja necessario.

Cabe aos infoprodutores terem a consciéncia de que quanto mais eles conhecerem os
gostos dos seus alunos, maior serd a satisfacdo e por sua vez, maior a lealdade na
aquisicdo de outros infoprodutos. No entanto, alguns infoprodutores observados durante
este estudo e dos quais foram adquiridos os seus cursos, estdo em constante alteracdo
dos conteldos de forma a entregarem sempre temas o mais atualizados possivel, com
parcerias de outros profissionais do mesmo segmento. E tudo feito, na expectativa de que
os alunos fiquem satisfeitos e indiquem o curso ou o nome do infoprodutor para a sua

rede de contatos.
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5.3. Limitag¢Oes do estudo

O presente estudo apresenta limitagGes que precisam ser mencionadas.

Uma primeira limitagao é a quase inexisténcia de conteudos académicos fidveis sobre o

tema apresentado dada a sua atualidade no mercado.

Denotou-se que, por ser um tema bastante recente, ainda ndo suscitou interesse
académico por parte de alguns investigadores, de modo a perceber a realidade dos fatos,
guanto ao que leva o consumidor a comprar um infoproduto e o quanto este modelo de
negdcios impacta na satisfacdo e lealdade dos utilizadores. Bem como, a grande oferta

deste produto modifica e impacta a economia de paises emergentes.

Uma segunda limitacdo, foi que os dados foram coletados num curto espago de tempo o
gue ndo permitiu que se pudesse ter uma vasta resposta de utilizadores e compradores

de infoprodutos.

Outra limitacao, foi o facto de ter percebido que muitos dos respondentes ndo sabem o
que significa a terminologia “infoproduto”, resultando numa parte de respostas nao

validas.

5.4. Recomendagdes para investigagoes futuras

A partir dos resultados obtidos no presente estudo, bem como nos conhecimentos

adquiridos, é possivel sugerir recomendac¢des para futuras investigagdes.

Esta pesquisa fez uma contribuicdo significativa para a literatura ao apontar trés atributos
da qualidade de servigo que constituem a qualidade geral de servico de e-learning nas
plataformas digitais do Brasil. Além disso, os resultados indicam uma relacdo positiva
entre a qualidade geral do servigo e a satisfagdo do aluno, bem como em relagdo a
lealdade do mesmo. E, portanto, uma relagdo positiva entre a satisfacdo do aluno e a

lealdade. No entanto, este estudo também apresenta algumas limitacoes.

Este estudo foca apenas os fatores que constituem a qualidade geral do servigco (de e-

learning) e a relagdo entre a qualidade geral do servico e a satisfacdo do aluno e a relagédo
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entre a satisfacdo do aluno e a lealdade. Pode haver outros fatores que influenciem a

satisfacdo e lealdade do aluno.

Por exemplo, em estudos futuros podem procurar entender, os papéis da reputacdo do
infoprodutor e do valor percebido dos seus infoprodutos, na relacdo entre a qualidade do
servico e a satisfacdo e lealdade dos alunos. Outro fator que pode afetar a satisfacdo do
aluno e a lealdade do aluno é a diferenca cultural entre os paises que deve ser adicionada
ao modelo de pesquisa para fornecer perce¢des mais significativas, principalmente nos

paises de lingua portuguesa.

Por fim, também podem ser realizadas pesquisas experimentais, utilizando grupo de
controlo, onde podem avaliar a diferenca entre a satisfacao e a lealdade do consumidor
em relagdo aos infoprodutos e aos seus infoprodutores, na sua aquisi¢do e usabilidade do

produto adquirido, principalmente entre paises luséfonos.

5.5. Notas finais

O objetivo que conduziu a formulacdo deste trabalho, sob a ética da utilizacdo de novas
praticas de venda de infoprodutos, nas plataformas digitais e no contexto do marketing
digital, trata-se de um objeto a ser amplamente analisado, pela sua notdria popularizacao

entre os mais diversos segmentos de mercado que exploram o ambiente online.

Conclui-se, assim, que este estudo teve a motiva¢cao de colaborar com a produgdo de
conhecimento académico especifico sobre este tema relativamente novo no espectro das

atividades mercadoldgicas na Internet.
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Tabela 18 — Relagio das dimensdes SERVQUAL/ e-SERVQUAL
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Questionario

Desenvolvimento de um instrumento de avaliacdo da qualidade percebida, satisfacdo
e lealdade de utilizadores de infoprodutos

Este questionario é realizado no ambito do trabalho final do mestrado em Marketing e
Comunicacado da Escola Superior de Educacdo de Coimbra, do Instituto Politécnico de
Coimbra.

O preenchimento deste questiondrio dura em média 2 a 5 minutos e as informagd&es
pessoais sdo todas anénimas, de acordo com as regras de LGPD e apenas utilizadas
apenas para fins académicos.

E objetivo deste estudo analisar as dimensdes da qualidade percebida, a satisfagdo e a
lealdade de utilizadores de infoprodutos, de nacionalidade brasileira e sejam residentes
ou ndo no pais de origem.

A sua colaboracdo é muito importante e sem ela este estudo ficara inviabilizado.
Desde ja agradeco a disponibilidade em ajudar.
O QUE E INFOPRODUTO ?

Infoproduto é um produto digital distribuido de forma gratuita ou paga na Internet.
Disponibilizado normalmente em audio, video ou texto (cursos online, e-books,
podcasts, etc.), onde sua principal caracteristica é a oferta de informacao digital
relevante para download ou consumo online.

1- Tem nacionalidade brasileira?
Sim()
Nao ()
2- Ja comprou um infoproduto? (curso,podcast, e-book, etc)
Sim()
N3ao ()

x "

**Se responder “N3ao”, bloqueio na fase 1 e segue para envio**.

3- Género
Masc() Fem() Ndo-binario ()

4- |dade ( pergunta aberta)
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5- Nivel de escolaridade

192 grau completo

12 grau incompleto

29 grau completo

22 grau incompleto
Licenciatura / bacharelato
Mestrado

Doutorado

6- De que area(s) de infoproduto ja comprou??

[

0
O
U
O
U

Renda extra
Marketing digital
Saude
Artesanato
Educacao
Receitas

7- Com que frequéncia compra infoprodutos?

]

U
l
U
l
O

Mais de uma vez por més
Uma vez por més

Uma vez por trimestre
Uma vez por semestre
Uma vez por ano

Menos de uma vez por ano

8- Em média quanto investe em cada infoproduto?

O

O
U
O
U

0-19,99 reais
20-99,99
100-399,99
400-799,99
>800

9- Em que plataforma costuma comprar?

O

[ 0 L

Hotmart.
Monetizze.
Udemy.
Eduzz.
Kiwify.
Braip
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Qualidade percebida, satisfacdo e lealdade.

As afirmacgdes seguintes referem-se ao Ultimo infoproduto que comprou e respetiva
plataforma.

Em uma escalade 1 a5, sendo 1 "discordo totalmente" e 5 "concordo totalmente",
indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacodes:

E facil encontrar o infoproduto da drea que procuro na plataforma
As categorias de infoprodutos sdao bem organizadas na plataforma
A plataforma é fécil de usar
A plataforma esta sempre disponivel
A plataforma nao trava
A plataforma ndo da erro de acesso, apds eu inserir meus dados
O infoproduto é entregue como prometido
O infoproduto chega ao meu e-mail em um curto periodo
A plataforma/infoprodutor é verdadeira(o) sobre as suas ofertas
. A plataforma protege meus dados de pagamento e /ou recebimento
. A plataforma ndo compartilha meus dados pessoais com outras empresas
. A plataforma disponibiliza métodos de pagamentos seguros
. A plataforma me fornece op¢Ges convenientes para a devolugdo do infoproduto.
. A plataforma responde rapidamente quando ha um pedido de devolucado
. O infoprodutor possui um numero de telefone ou contato direto para duvidas e
reclamagoes.
16. A plataforma possui chat de atendimento ao cliente para uma resposta célere.
17. A plataforma cuida prontamente de problemas entre o comprador / infoprodutor.
18. A plataforma mantém os registos da minha compra
19. O infoprodutor compromete-se a devolver o dinheiro investido, caso ndo cumpra com
a proposta de valor
20. A plataforma possui uma linguagem de facil compreensdo
21. Os infoprodutos possuem a pagina de vendas com um design atraente
22. O infoproduto possui uma imagem gréfica atrativa e de conteldo interessante
23. Acho facil a interagdo com a plataforma
24. O infoproduto possui uma facil percecao do seu uso e manuseio.
25. A plataforma fornece informagdes crediveis
26. O infoproduto tem o conteldo de valor e oportunos
27. O infoproduto fornece informacdes com o nivel certo de detalhes.
28. Estou satisfeito com a minha experiéncia de compra de infoprodutos
29. O infoprodutor atendeu as minhas expectativas no contetudo apresentado
30. A minha decisdao em comprar o infoproduto foi correta
31. Eu dou feedback positivo as pessoas em relacdo a essa plataforma online,
infoproduto e /ou infoprodutor.
32. Eurecomendo a compra que realizei a qualquer pessoa que peg¢a a minha opinido.
33. Poderei vir a comprar outros infoprodutos do mesmo autor(infoprodutor).
34. Irei fazer mais compras nessa plataforma online futuramente

WoeNOUREWNPRE

[ S
N = O
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(S )
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