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Resumo

A presente investigacao centraliza-se na lealdade do consumidor pela marca online e a
responder a questdes como: Quais serdo as determinantes da lealdade online? Quais sdo
as principais razdes para que o consumidor se torne leal a uma marca online? Que

aspetos é que o consumidor dd mais relevancia quando faz uma compra online?

Deste modo, este estudo permite compreender que a lealdade online do consumidor é
cada vez mais um fator competitivo para as empresas conseguirem manter

relacionamentos duradouros e rentaveis com os seus clientes.

Para a concretizacdo deste projeto, apds uma aprofundada revisdo bibliografica, foi
realizado um estudo empirico dos antecedentes e consequéncias da lealdade online.
Através disso, foram definidas hipdteses de investigacdo que representam as possiveis
relacGes positivas existentes entre as caracteristicas dos produtos, dos consumidores e
dos websites com a lealdade online, e entre as consequéncias como o passa-a-palavra
positivo, a predisposicdo do consumidor para pagar mais e a relacdo online com a marca e

com a lealdade online.

Para analisar estes objetivos, optou-se por fazer um estudo comparativo entre duas

marcas online, Prozis e MyProtein.

De seguida, procedeu-se a caracterizacdo sociodemografica e, posteriormente, efetuou-
se a analise dos dados recolhidos através do questionario, que contou com a participacdo
de 410 individuos. No entanto, destes 410 inquiridos, 184 nunca compraram produtos de
nutricdo desportiva online e 20, apesar de comprarem este tipo de produtos, nunca

consumiram as marcas do estudo. Deste modo, resultou uma amostra de 206 individuos.

Foi constatado que algumas das variaveis que se validam como antecedentes da lealdade
online distinguem-se perante cada uma das marcas. Para a marca Prozis, as varidveis
significativas como antecedentes da lealdade online sdo o valor percebido do produto, a
confianca online e a satisfacdo online. Para a MyProtein sdo a qualidade percebida do

produto, prestigio, informacdo do site, confianca online e satisfacdo online.

Relativamente as consequéncias da lealdade online, para ambas as marcas constatou-se
gue as que tém valor estatisticamente significativo sdo o passa-a-palavra positivo, a
predisposicdo para pagar mais e o relacionamento com a marca online.

Vil



E de notar que as conclusdes da investigagdo servem para as empresas terem em

consideracdo quando definem estratégias de marketing digital.

Palavras-chave: lealdade online; satisfacdo; marca; antecedentes; consequéncias



Abstract

The present research focuses on consumer loyalty for the online brand and answers to
guestions such as: What will be the determinants of online loyalty? What are the main
reasons for the costumer to become loyal to an online brand? What aspects does the

costumer give more relevance when he makes an online purchase?

In this way, this study allows us to understand that online loyalty is increasingly a
competitive factor for companies to maintain long-lasting and profitable relationship with

their customers.

For the accomplishment of this project, after an in-depth bibliographical review, we made

an empirical study of the antecedents and consequences of online loyalty.

Through this, we defined research hypotheses which represent the possible positive
relation between the characteristics of products, consumers and websites with online
loyalty, and the consequences, such as positive word-of-mouth, predisposition to pay

more and the online brand relationship with online loyalty.

In order to analyze these objectives, we made a comparative study between two online

brands, Prozis and MyProtein.

Therefore, we did a socio-demographic characterization and, subsequently, we analyzed
the data collected through the questionnaire, with the participation of 410 individuals.
However, 184 of these 410 respondents never bought sports nutrition products online
and 20, despite buying this type of products, never consumed the brands of this study. In

this way, we obtained a sample of 206 individuals.

It was verified that some of the variables that were validated as antecedents of the online
loyalty were different between the brands. For Prozis, the significant variables as
antecedents are the perceived value of the product, online trust and online satisfaction.
For MyProtein the significant are the perceived product quality, prestige of the brand,

website information, online trust and online satisfaction.

Regarding the consequences of online loyalty, all the variables (word-of-mouth,
predisposition to pay more and the relationship with the online brand) have a statistic

significant value for both brands.



It should be noted that the findings of the research are truly relevant for the companies

to take into account when defining digital marketing strategies.

Keywords: online loyalty; satisfaction; brand; antecedents; consequences
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CAPITULOI

1 Introducao

1.1 Contexto do trabalho

Atualmente é um requisito fundamental a qualquer empresa apostar em diferentes
formas de atingir positivamente o consumidor. Por vivermos num mundo em constante
mudanca, vao surgindo novos métodos de propagacdo da marca de uma empresa, assim
como novos métodos de compra, como a compra online. Transitamos por uma revolucdo

equiparada a revolucdo industrial com a emergéncia da internet.

E perante estas mudangas, e perante a concorréncia altamente competitiva, que se torna
imperativo que as marcas se foquem em estratégias de marketing com o intuito de captar
novas oportunidades para se aproximarem dos consumidores, numa tentativa de os
fidelizar as suas marcas. Hoje em dia a Internet assume-se como um espaco negocial
onde se efetuam transagdes e, onde as empresas procuram atualmente ganhar vantagens
competitivas. Assim, as empresas comeg¢am a dar mais importancia ao marketing digital e
em construir um site proprio da marca, visto que cada vez mais as pessoas aderem a

compra e a publicidade pela internet.

Os profissionais do marketing tém aproveitado o potencial da Internet, avaliado em
termos de conectividade e interatividade, para inovar nas suas ac¢des e praticas do
marketing. S3o disso exemplo os negodcios de cariz eletrénico, principalmente na
estrutura e forma de atuar das empresas, pelo que as empresas que utilizam esta forma

de fazer negdcios podem dai tirar beneficios (Tandifird, 2000).

A existéncia de trocas comerciais na Internet possibilita que as atividades existentes ao
nivel empresarial possam ter a sua eficiéncia aumentada pela rapidez com que se podera
trocar informacdo, mesmo que ndo existam contactos interpessoais (Lee & Koubek,
2010). Desta forma, surge o consumidor online, que atualmente sente-se mais préximo
das empresas, existindo alguns consumidores que preferem até utilizar o canal web em

detrimento do canal tradicional (Cezar & Ogiit, 2012).



O conceito geral de lealdade online tem sido amplamente discutido na literatura de
marketing. Deste modo, ndo ha unanimidade quanto a delimitacdo conceitual, medicdo e
antecedentes da lealdade online (Toufaily et al.,, 2013). Contudo, nesta investigacdo, a
lealdade online é entendida a partir de uma perspetiva relacional como, a vontade do

cliente de manter um relacionamento estavel no futuro.

1.2 Objetivo de estudo

A pesquisa relacionada com os antecedentes da lealdade online é escassa (Balabanis et

al., 2006) e fornece conclusdes multiplas e diversas (Toufaily et al., 2013).

Contudo, na presente investigacdo, considerdmos varias varidveis como as mais

importantes na determinacdo da lealdade online.

O principal objetivo deste trabalho é perceber: Quais os antecedentes e
consequéncias da lealdade online, utilizando como exemplo as marcas Prozis e

MyProtein.

Desta forma, com este trabalho de investigacdo definimos um conjunto de questdes de
investigacao.

i.  Quais sdo os antecedentes e as consequéncias da lealdade online?

ii.  Serd que (1) a Qualidade percebida do produto; (2) o Valor percebido do produto;
(3) o Prestigio do produto; (4) a Credibilidade do produto; (5) a Qualidade
percecionada do website; (6) a Seguranca do website; (6) a Personalizacdo do
website; (8) a Capacidade de resposta do website; e (9) Confianca online; (10)
Rotina online; (11) Satisfacdo online, se comprovam como antecedentes da
lealdade online, das marcas Prozis e MyProtein.

iii. Sera que (1) o WOM positivo (passa-a-palavra); (2) a WTP (predisposicdo para
pagar mais); e (3) a Relagdo online com a marca, se mostram como consequéncias

da lealdade online relativamente as marcas Prozis e MyProtein.



1.3 Estrutura do trabalho

O desenvolvimento deste estudo esta organizado em seis capitulos. O primeiro capitulo,
gue aqui termina, teve como objetivo evidenciar o enquadramento da investigacdo e

definir os objetivos e a relevancia da presente investigacao.

O segundo capitulo inclui a revisdo da literatura, onde se ird apresentar a fundamentacdo
tedrica do estudo, nomeadamente em torno de conceitos relacionados com o marketing
tradicional e digital, com a lealdade offline e online, da importancia destes conceitos, dos

diferentes niveis da lealdade a marca e as suas vantagens e consequéncias.

O terceiro capitulo ird incluir o modelo concetual deste estudo, onde serdo incluidas
todas as varidveis em estudo e as suas dimensdes, assim como, as hipdteses de

investigagao representando a influéncia que cada variavel tem na lealdade online.

No quarto capitulo sera feita uma introducdo relativa a metodologia de investigacao.
Também serad objetivo deste capitulo fazer-se a caracterizacdo da amostra de estudo,
clarificar o processo de recolha dos dados e as medidas utilizadas no questionario de
modo a compreender a influéncia de cada varidvel. Iremos concluir este quarto capitulo
com a analise fatorial exploratdria das varidveis tidas em conta neste trabalho de

investigacao.

O quinto capitulo ird conter a apresentacdo dos resultados da investigacdo, a sua
discussdo, procurando apresentar as justificacdes para os resultados obtidos. Para isto

faremos testes de hipoteses através de regressdes lineares simples e multiplas.

Por fim, no sexto capitulo, irdo ser apresentadas as conclusdes do trabalho, com as
principais contribui¢des tedricas e praticas, assim como as limitagdes e orientagdes de

investigacdo para futuras pesquisas.






CAPITULO II

2 Revisao de Literatura

2.1 O mundo digital
2.1.1 A emergéncia da internet e o comportamento do consumidor online

Antes de iniciar o e-commerce numa empresa € imprescindivel, perceber como vender

e de que forma a venda pode ser afetada pela Internet (Silverstein, 2002).

No universo empresarial, as novas tecnologias e em particular a Internet, tornaram-se
ferramentas altamente competitivas, uma vez que fornecem vantagens competitivas para

as empresas que as utilizam, sendo portanto um elemento diferenciador das mesmas.

Segundo Castells (2004, p.76), “a internet é o meio de comunica¢cdo com mais rapida taxa

de penetracdo da historia”.

Assim sendo, as caracteristicas Unicas da Internet fragmentam todas as regras criadas
pelas empresas, que levam a que estas repensem e redefinam as suas estratégias de
marketing para manterem as suas vantagens competitivas. (lbeh et al.,, 2005).
Surgindo um novo meio de comunicacdo, é uma oportunidade para os marketers
explorarem, de que modo podem obter o maximo de retorno, elaborando novas
estratégias e redefinindo as existentes. O meio online contrapde-se assim aos meios

tradicionais que comecam a perder forga perante esta propagacdo do meio tecnoldgico.

No seguimento desta evolugdo, Dionisio, Rodrigues, Faria, Canhoto e Nunes (2009, p.30)
afirmam que: “Todo este processo, potenciado pela utilizacdo da Internet, traz consigo
uma profunda mudanca na forma como as empresas abordam o mercado em geral, e o
consumidor em particular”. Inicia-se a nova Era de comunicacdo e a Internet converte-se
num “instrumento para a organizacdo social, a da acdo coletiva e a da construcdo de
sentido”, conforme Castells (2004, p.76). Esta realidade revoluciondria conseguiu um
contacto direto com o publico geral, a transferéncia de informacdo entre as diversas
entidades que ligam a oferta e a procura, uma interatividade que permite uma rdpida
resposta e atualizacdo de informacdo, o acesso a area restritas, a personalizacdo do

atendimento e uma ampla valorizagdo do conhecimento.



Com efeito, a internet estd a revolucionar o comércio eletrénico porque estabelece
ligacGes entre pessoas e computadores por fronteiras organizacionais, de forma segura.
Isto faz com que surjam um grande nimero de empresas inovadoras — empresas virtuais,

mercados e comunidades comerciais (Tenenbaum et al., 1997; Albertin, 2001).

A internet, para Applegate (2006), possui um enorme potencial para se tornar num meio
de comunicacdo indispensavel em acdes de marketing. Este potencial baseia-se em
fatores légicos, que sdo: (1) € um meio com cada vez mais audiéncia e mais ambicionado
para as marcas; (2) o aumento progressivo de habitagdes com acesso a internet e por
ultimo, (3) comeca a ser usual fazer-se compras online por parte dos consumidores,

tornando-se num mercado a explorar pelos profissionais de marketing.

Applegate (2006) defende ainda que, as pessoas estdo cada vez mais recetivas a este
meio; é possivel alcangar consumidores dominantes e instruidos com distinto poder de
compra, aptas para fazer compras online; faculta a segmentacdo de usuarios proprios
coordenando estrategicamente a publicidade em locais chave; possibilita que a empresa
seja conhecida e reconhecida através da rede e que inicie oportunidades de negdcio
online; é um meio especialmente critico na criacdo do Word of Mouth (WOM) com acdes

colocadas na rede.

Contudo, de acordo com Kotler (2005), muitos gestores de marketing ndo sabem
manusear na internet, ndo tém conhecimento suficiente para saber usar as redes sociais
para obter crescimento e resultados, referindo ainda que o novo marketing é claramente

mais sobre as midias sociais e da nossa capacidade de atingir individuos.

Assim sendo, a Internet tem vindo a apresentar um crescimento exponencial e permitiu
abrir novos horizontes, ndo sé pela curiosidade, mas também por tudo aquilo que ela

representa ou podera vir a representar para o “mundo” (Caetano & Andrade, 2003).

Kotler e Keller (2006) observam que, nos EUA, a compra por maior parte dos
consumidores é hibrida, ou seja, compram tanto pela Internet, quanto por canais
tradicionais: vdo ao supermercado ou a livraria, mas também compram no site desses
estabelecimentos. “Os consumidores estdo comprando de acordo com a sua
conveniéncia, nas lojas, por catalogos ou pela Internet, e ndo necessariamente estdo

substituindo um canal pelo outro” (Monsuwé et al., 2004, p.117).



Bramall et al. (2004) afirmam que, apesar de as compras pela
Internet terem experimentado taxas de crescimento superiores as do retalho tradicional,
ha fortes evidéncias que sugerem que, embora muitos consumidores usem a Internet
para obter informagdes sobre produtos, somente uma minoria efetiva as suas compras

online, o que traz, por consequéncia, reflexos a lealdade por esse canal.

2.1.2 Marketing digital

“This has a similar meaning to —electronic marketing—both describe the management
and execution of marketing using electronic media such has the Web, e-mail, interactive
TV, IPTV and wireless media in conjunction with digital data about costumers

characteristics and behavior” (Chaffey et al., 2009).

A Internet tal como os restantes midias digitais tiveram um papel fundamental na
evolucdo e transformacdo do marketing. Aos consumidores abriu um leque amplamente
alargado de produtos, servicos, precos, fornecedores e meios de compra mais rapidos e
imediatos. Quanto as empresas mostrou o caminho para novos mercados, sendo que é
uma oportunidade de oferecer novos servicos e produtos, utilizando técnicas de
comunicacao online e a possibilidade de competir no mesmo grau de igualdade com

empresas maiores (Chaffey et al., 2009).

A importancia do digital nas decisdes estratégicas de marketing é focada por diversos
autores ao longo das Ultimas décadas. Porter (2001) aponta o digital como uma
ferramenta vital na estratégia das organizacGes para obter vantagem competitiva
sustentada, quer pelo posicionamento estratégico, quer pela eficiéncia operacional.
Deste modo, concordo com Yannopoulos (2011) quando sublinha que as organizacdes
nao sobreviverdo a “era da internet” se ndo alterarem a forma como conduzem o seu
negdcio, referindo a importancia e poder dos consumidores, pela forma como compram e

como obtém informacdo sobre os produtos e servicos.

A terminologia existente no contexto digital varia ao longo do tempo e difere em funcao
da perspetiva e especializacdo do seu autor: E-marketing, marketing digital, internet
marketing, Web 2.0, mobile marketing, social media marketing sdo alguns dos conceitos
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que ilustram as diversas formas como os marketeers encaram, sendo que o “e-” alarga o
espectro a ferramentas digitais como os dispositivos mdveis, as intranets e extranets e a

TV interativa (EI-Gohary, 2010).

Neste sentido, comegam a existir outras mudancas consequentes. De acordo com Nguyen
& Mevel (2007), com o desenvolvimento deste meio, podemos assistir a auséncia de lojas
fisicas e o contacto passa a poder ser feito a distancia entre o fornecedor e o cliente. Face
a todas estas mudancas, as empresas tiveram de criar uma nova forma de marketing, o
marketing digital, o qual apoiou-se nos conceitos e ferramentas do marketing tradicional,
mas também desenvolveu o seu préprio corpo conceitual e instrumentos, estes ultimos
produzidos para serem aplicados mediante o meio digital em que se desenvolvem

(Nguyen & Mevel, 2007).

Cumpre referir que cada autor tem a sua diferente maneira de definir o marketing digital
mas que tém sempre algo em comum, como podemos verificar na tabela seguinte.
Tabela 1- Definig6es de marketing digital

Autor Definigao

Uso de dados e aplicages eletronicas na planificacdo e execugéo dos elementos do marketing

Strauss e Frost (2001) . PR L
mix: produto, prego, distribuicdo e comunicagéo.

Smith e Chaffey 2005) Forma de atingir os objetivos de marketing através do uso de tecnologias digitais.
Gabriel (2010) Marketing que utiliza estratégias em algum componente digital no marketing mix.

Nova filosofia e uma pratica moderna de negécio que envolve o marketing de bens, servicos,

El-Goh 2010
any ( ) informacao e ideias via internet e outros meios eletrénicos.

A base do marketing digital € a metodologia dos 8P’s. Nao € uma mistura de marketing digital
com mais P's que os tradicionais. E uma sequéncia formal e continua de passos que levam a
empresa a um processo ciclico de geragao de conhecimento a respeito do consumidor e do seu
proprio negdcio na internet.

Adolpo (2012)

Envolve aplicar tecnologias que formam canais online (web, e-mail, bases de dados,
mobile/ wireless e TV digital); para atingir estes objetivos: apoiar atividades de marketing
destinadas a alcancar a aquisigao rentavel e retencéo de clientes dentro de um processo de

Smart Insights (Chaffey, . . . . . I . .
mart Insights (Chaffey compra multicanal e do ciclo de vida do cliente; através da utilizagdo destas taticas de marketing:

2015
) reconhecendo a importéancia estratégica das tecnologias digitais e desenvolvendo uma
abordagem planeada para alcangar e migrar os clientes para servigos online através de
comunicagdes elecronicas e de comunicagdes tradicionais.
Uma agdo de marketing é digital se é dependente de um meio digital para executar a sua fungéo
Kaufman e Horton (2015)

especifica ou completar a agao pretendida.

Fonte: Elaboracdo prdpria

Yannopoulos (2011) explica que a integracdo do digital (online) com o tradicional (offline)
no marketing de uma empresa, tanto a nivel estratégico como operacional, é consensual

entre autores. Trata-se de aplicar as novas regras do digital, sem abdicar dos principios
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basicos de negdcio tradicionais, o que se tornou um imperativo competitivo (Varadarajan
& Yadav, 2009). Explorando as vantagens Uunicas oferecidas pelo digital como a
interatividade, maior conveniéncia e maior informacao disponivel, as empresas podem
ganhar uma importante vantagem competitiva (Smith & Chaffey, 2005). Como refere
Porter (2001), “a questdo nao é se, se deverd usar a internet ou meios tradicionais para

competir mas sim como se podem usar ambos para maior vantagem estratégica”.

O ambito de atuacdo do marketing digital vai mais além da simples construcdo de um
website. Sultan & Rohm (2004), num estudo realizado em trés organizagdes, identificaram
estratégias diferentes de utilizacdo do marketing digital para atingir os objetivos das

empresas, identificando os seguintes tipos de objetivos:

» Reducdo de custos;
» Geracdo de receitas;
» Criacdo de parcerias;

» Comunicagdo e-branding.

De acordo com Chaffey et al. (2009), as atividades operacionais que necessitam de ser
implementadas e geridas como parte da estratégia podem ser dividas segundo o seu foco

em:

» Aquisicdo de clientes;
» Conversdo de clientes e desenvolvimento de experiéncias;

» Retengdo e crescimento do nimero de clientes.

Assim sendo, o marketing digital tem como funcdo, para além da criacdo da melhor oferta
para o seu publico-alvo e a articulacgdo da mesma com os outros canais, também a
selecdo dos investimentos mais apropriados, em software, hardware e outros recursos
qgue melhorem a experiéncia do consumidor e providenciem melhores resultados aos

canais digitais (Sultan & Rohm, 2004).

O marketing digital é portanto um sistema interativo dentro de uma empresa que usa
estes novos sistemas de comunicacdo para conseguir o objetivo principal que marca

qualquer atividade de marketing, isto é, conseguir uma resposta mensuravel face a um



produto e uma transagao comercial. Assim, o marketing digital engloba férmulas

comerciais hibridas, as quais combinam a Internet com outros canais (Vértice, 2007).

A verdade é que, segundo Rodrigues (2002), o marketing digital tem de ter em conta os
cinco principios que sdo considerados fundamentais para o cliente: 1) o cliente ndo quer
perder tempo; 2) o cliente quer que se recordem dele, sendo para isso necessario
armazenar o seu perfil e historial; 3) o cliente quer ser auto-suficiente, sendo necessario
disponibilizar um conveniente controlo de toda a informacdo; 4) o cliente quer ser
encantado, para isso é necessdrio prestar um servico proativo e ndo meramente reativo;
15) o cliente quer ser entendido como Unico, sendo prestado produtos e servicos

personalizados.

2.1.2.1 Marketing tradicional vs Marketing digital

O marketing ndo cria necessidades inexistentes, aciona as que ja existem na mente dos
consumidores, através do desenvolvimento, do lancamento, e do posicionamento de
determinados produtos e servicos. Assim, “o marketing foca-se nas necessidades do
consumidor, enquanto identifica-las corretamente e satisfazé-las é o objetivo principal de

todo e qualquer empreendimento que deseje lucrar e crescer” (Yanaze, 2012, p. 42).

Segundo Rodrigues (2002), apesar do ambito de acdo do marketing seja a manipulagdo de
sentimentos e emocgdes, tanto no meio offline como no ambiente online, as
potencialidades e oportunidades trazidas pela Internet ndo podem ser reduzidas nem
limitadas a meros aspetos técnicos, que levem a manipulacdo de segmentos
desumanizados. Ainda que as novas tecnologias permitam interagir com milhdes de
consumidores ao mesmo tempo, a verdade é que o cliente continua a encarar essa
comunicacdao como pessoal, pelo que a humanizacdo dos modelos de acdo passa a ser
fundamental, de modo a que cada cliente se possa sentir Unico e especial (Rodrigues,

2002).

Enquanto o marketing tradicional era direcionado exclusivamente para as massas, tendo
como objetivo vender um unico produto ao maior numero de pessoas possivel, o

marketing digital visa fidelizar os clientes, tornando-os consumidores assiduos que
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compram o maior nimero de produtos de forma continua, e por sua prépria iniciativa

(Rodrigues, 2002).

Atualmente sdo as préprias pessoas que tomam a iniciativa de comprar a determinada
marca, pelo que o marketing ja ndo pode ser uma ferramenta de vendas para “impingir”
as pessoas aquilo que elas ndo necessitam, mas sim um instrumento para criar valor para

os clientes através de uma ag¢do continua de inovacao e diferenciacdo (Marques, 2013).

A reputacdo das marcas passou a depender das experiéncias dos consumidores, estes
partilham incessantemente as suas opinides, recomendando, ou denegrindo a imagem de

determinado negdcio (Rodrigues, 2002).

De acordo com Marques (2013), a politica de preco também sofreu profundas variagoes.
As novas ferramentas da Web 2.0 permitem que os utilizadores comparem muito mais
facil e rapidamente precos e ofertas, tornando a comparag¢do um processo mais eficaz. Ao
contrario de antigamente, que as pessoas compravam determinado produto motivadas
pela notoriedade da marca associada, diminuindo assim o risco de compra percebido,

hoje em dia esse risco é reduzido pela partilha das experiéncias.

Devido as recomendacdes e partilha de experiéncias pessoais de compradores, deixam de
ser justificados os gastos adicionais em publicidade. Neste sentido, a publicidade nao
chega para conferir valor aos produtos, as empresas devem dar valor a criagcdo e
manutenc¢ado de relagdes fortes com os seus clientes. Assim, a lealdade as marcas acaba
por ser substituida por um sentimento de afinidade para com o proximo, regulado pelas
criticas positivas ou negativas que sdo partilhadas por outros compradores (Rodrigues,

2002).

De acordo com Rodrigues (2002), as empresas eletréonicas tém colocado em risco a sua
propria rentabilidade, em prol da edificacdo de uma forte base de clientes, na esperanca
de que o investimento inicial venha a ser recompensado. Esta légica de acdo torna-se
preocupante quando as empresas comegam a oferecer aos consumidores quantidades
absurdas de produtos como livros, telemdveis e computadores, visando uma notoriedade
instantanea e a rapida fidelizacdo de clientes. A partir do momento em que comecam a

ser desencadeadas este tipo de estratégias, os clientes passam a tomar consciéncia da
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importancia do seu préprio comportamento como fator determinante para o preco dos

produtos, que ao que tudo indica, pode ser muito inferior ao seu custo (Rodrigues, 2002).

Tendo em conta que nem todos os compradores sdo tdo importantes para determinado
negdcio como outros, e que o custo da angariagcdao de novos clientes é superior ao de
manter os ja existentes (Carter, 2013), muitas empresas acabam por cobrar diferentes
guantias dependendo do tipo de cliente em questdo. As empresas comegcam assim a
estratificar o preco dos produtos, oferecendo varias versées do mesmo produto base a
precos diferentes, ou a promover o culto do “pre¢co dinamico”, que estara sempre
dependente das condi¢cdes do mercado e dos beneficios especificos que |lhe estejam

associados (Rodrigues, 2002).

A Internet e a propagacdo da World Wide Web vieram também alterar a politica de
distribuicdo. Os bens de consumo podem ser encomendados direta e rapidamente, ndo
existindo barreiras fisicas nem geograficas que dificultem o processo, mas sim baixas de
custo no servico dos fornecedores e um melhoramento significativo na qualidade das
transacdes. Na era da informacdo, os clientes ja ndo querem ter de se deslocar a espacos
fisicos para adquirir determinado produto, optando por comprar no local que decidirem,
a hora que quiserem e mediante as circunstancias que entenderem. A politica de
distribuicdo atual tem de se focar na total conveniéncia para o consumidor (Rodrigues,

2002).

2.1.2.2 Compra online no mundo

Segundo o Portal Estatistico Statista (2014), em 2013, mais de 41,3% da populagdo
mundial com acesso a Internet ja a utilizava para fazer compras. O mesmo estudo prevé
gue até 2018 a penetragdo aumente para os 47,3%. Globalmente, mais de metade dos
utilizadores de Internet fez pelo menos uma compra online no ultimo més. Os produtos e
servicos mais comprados pela Internet, a nivel mundial, sdo os livros (41% comprados nos
ultimos trés meses), roupa/acessoérios/sapatos (36%), videos/DVD/jogos (24%), bilhetes

de avido (24%) e equipamentos eletrdnicos (23%) (Nielsen, 2008).
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2.1.2.3 Compra online em Portugal

Segundo a Marktest (2012), 80% dos portugueses utilizadores da Internet referem ja ter
comprado online, ainda assim, os portugueses aparecem nos ultimos lugares entre os
paises Europeus, onde a Alemanha (97%), o Reino Unido (97%) e a Austria (96%) ocupam
as trés primeiras posi¢coes. O comércio eletrénico em Portugal, embora com um nivel
relativo de utilizacdo mais baixo por parte do total da populacdo (30%), apresenta uma
taxa de crescimento elevada, apenas 2,1% dos portugueses afirmava ja ter feito compras

através da Internet (Marktest, 2012).

De acordo com as conclusGes preliminares de um estudo elaborado pela ACEPI
(Associacdo da Economia Digital) em 2015, relativo ao comércio eletrénico em Portugal,
este tem em 2014 um peso de 32% no PIB portugués, estimando-se que em 2020
represente 54% desse valor, atingindo os 90 mil milhdes de euros. O mesmo estudo
refere ainda que sdo ja 2,9 milhdes os portugueses que até ao final de 2014 realizardo
compras online, um numero que devera chegar aos 4,4 milhdoes em 2020 (50% do total da
populacdo portuguesa). Relativamente ao valor gasto, é ainda referido que os
portugueses gastaram em 2013 uma média de 967€, um valor que subiu em 2014 para os

988€, mas que se estima crescer em 2020 para 1192¢€.

Entre os principais motivos que levam os portugueses a comprar online (Marktest, 2012)
encontramos as seguintes razdes: “Precos mais atrativos/promocdes” (54%), “é mais
comodo” (48%) ou “é a Unica maneira de encontrar certos produtos” (29%). Segundo a
Marktest (2013) os produtos/servicos mais adquiridos online pelos portugueses sdo
servicos de viagens e alojamento (33%). Seguem-se roupas e sapatos (28%), livros (20%),
sites de venda de vouchers (20%), equipamento informatico/hardware (19%), telemodveis
(15%) e artigos de supermercado (6%). Ainda segundo o estudo da Marktest sobre
utilizacdo da Internet em Portugal (2013), as principais razdes que apontam para ndo
comprar online sdo: “Ndo é seguro” (46%), “Preferem ir pessoalmente as compras” (27%),
“Nunca tiveram necessidade” (23%), “Gostam de ver o produto” (10%) ou “Nunca

pensaram nisso” (5%).
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2.2 Lealdade a marca
2.2.1 Definicao de lealdade

Oliver (1997) explica que é durante os anos 70, periodo onde a perspetiva
comportamental foi preponderante, que se comecaram a iniciar os primeiros estudos
sobre a lealdade. A repeticdio da compra era um padrdao justificativo para a
conceptualizacdo da lealdade (Oliver, 1997). As conceptualiza¢cdes de lealdade, durante
esse periodo, eram essencialmente descritivas, intrinsecas a questdes operacionais,
desguarnecidas de qualquer significado tedrico. Apenas eram considerados os aspetos
relacionados com o comportamento da lealdade, abarcando a volumetria, a sequéncia e a

probabilidade de compra (Jacoby & Chesnut, 1978 apud Dick & Basu, 1994).

O conceito de lealdade a marca foi pela primeira vez mencionado por Copeland em 1922
e desde essa altura inUmeras definicGes tém surgido em diversos estudos dedicados a

este tema.

Jacoby & Olson (1970) propuseram uma definicdo que refere que a lealdade a marca é a
resposta comportamental expressa ao longo do tempo pelos consumidores, no que diz

respeito a uma ou mais marcas alternativas.

Incentivados a encontrar uma explicacdo psicolégica para a lealdade, Jacoby & Kyner
(1973) definem a lealdade como uma resposta comportamental ndo-aleatdria, expressa
ao longo do tempo por uma ou mais pessoas, com respeito a uma ou mais marcas que

pertencem a um conjunto de alternativas, resultantes de processos psicoldgicos.

Para Sheth (1974) a lealdade é como um estimulo comportamental e/ou avaliativo,
emocional, positivamente direcionado a uma marca, por alguém que exerce o papel de

usudrio, comprador ou pagante.

Por outro lado, segundo Oliver (1997), a lealdade é o compromisso coeso por parte do
consumidor em escolher o produto ou servico preferido no futuro, mesmo estando
sujeito a variados fatores situacionais e a¢des de marketing por parte da concorréncia.
Para o mesmo autor, a lealdade é um compromisso profundo de recomprar/ frequentar
novamente um produto/ servico preferido consistentemente no futuro e, assim, realizar

compras repetitivas da mesma marca ou do mesmo conjunto de marcas, apesar de
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influéncias situacionais e esforcos de marketing potencialmente capazes de causar

mudancas comportamentais (Oliver, 1999).

Gounaris & Stathakopoulos (2004) avangcaram com outra definicdo, mencionando que a
lealdade a marca se traduz na compra repetida, preferéncia, compromisso e fidelidade

que um consumidor tem com uma marca.

Sheth et al., (2001) refere que a lealdade é o compromisso que o cliente tem com uma
determinada marca, loja ou fornecedor, que se fundamenta numa forte atitude positiva

que por sua vez, se manifesta na compra consistente.

Segundo Aaker (2007) a lealdade é uma barreira de entrada para os concorrentes, uma
possibilidade de cobrar precos lucrativos, uma janela de tempo ampliada para responder

as inovagOes dos concorrentes e uma defesa contra possiveis guerras de preco.

Em suma, a lealdade é um compromisso profundo a marca (Oliver, 1999), percebida
através de duas dimensGes distintas: lealdade atitudinal e lealdade comportamental
(Casalé et al., 2009), sendo importante, para que os estudos de lealdade do cliente sejam

completos, envolver as duas definicbes e mensuragoes (Baldinger & Rubinson, 1996).

A lealdade atitudinal manifesta-se através dos aspectos de intencdo de aumento de uso
do produto, ou de recomendacao do produto para terceiros, mesmo em face de produtos
alternativos mais interessantes para o consumidor. Importa, contudo, realgar que a
capacidade econdmica pode também influenciar a lealdade atitudinal, na medida em que,
alertam alguns autores, dependendo do papel social que o consumidor desempenha,
enfrenta exigéncias de comportamento por parte dos seus pares, que podem motivar as

suas intengoes (Cohen, 2004).

Por outro lado, a lealdade comportamental pode ser expressa através das dimensdes
tradicionais de frequéncia, quantidade de compras e valor monetario. Esta dimensdo
considera a hipdtese de o cliente comprar a mesma marca apenas por conveniéncia ou
forca do habito, sem que, efetivamente, goste mais dessa marca do que de outras. Trata-
se de uma lealdade que ndo é estavel, visto que, se a marca concorrente oferecer um
preco melhor, o cliente muda para outra marca (Cohen, 2004). Acentue-se, contudo, que

o facto de o cliente, ocasionalmente, comprar outra marca, ndo significa,
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necessariamente, que ele esteja a ser infiel. O cliente pode, na verdade, ter sido forcado a

trocar de marca pela falta ou indisponibilidade da sua marca habitual.

2.2.2 Niveis de lealdade

O patrimdnio da marca, que agrega o conjunto de atributos intangiveis que a mesma
possui e que sdo reconhecidos pelo cliente, é hoje um dos ativos mais importantes de
uma empresa. Na verdade, é necessario que uma marca possua brand equity. Por detrds
de todas as marcas fortes, existe um grupo de clientes leais, dispostos a pagar mais por
ela e a recomenda-la a amigos e familia (Aaker, 1991). O autor define a lealdade como
“uma medida da ligagdao que existe entre um consumidor e uma marca” (Aaker, 1991, p.
39). Reflete o quanto o consumidor esta disponivel para mudar de marca, especialmente
se a concorrente fizer uma mudanga, quer em preco quer em carateristicas do produto

(Aaker, 1991).

A medida que a lealdade aumenta, diminui a probabilidade de ocorrer esta troca. Assim, a
lealdade surge como um indicador de brand equity, ja que se traduz diretamente em
vendas futuras e, portanto, lucros para a empresa (Aaker, 1991; Keller & Machado, 2006).
Um brand equity elevado causa um elevado nimero de consumidores comprometidos
com as marcas. Apresenta-se, de seguida, os niveis de lealdade definidos por Aaker
(1991).

Figura 1- Niveis de lealdade

Consumidor comprometido

Gosto pela marca

Satisfeito

Comprador habitual

Sensivel ao preco/ n3o existe
lealdade

Fonte: Aaker (1991)
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De acordo com a pirdamide apresentada, conclui-se que os niveis de lealdade a marca

propostos por Aaker (1991) sdo cinco:

Nivel 1 (base) — Os consumidores ndo sdo leais a marca e sentem-se indiferentes a
mesma. Qualquer marca é considerada adequada e o seu nome revela pouca importancia
no processo de tomada de decisdo. Este tipo de consumidores podem ser classificados

sensiveis aos pregos.

Nivel 2 — Neste nivel encontramos compradores que estdo satisfeitos com o produto, ou
que, pelo menos, que ndo estdo insatisfeitos. Aqui, os clientes nao se sentem estimulados
a mudar, uma vez que ndo existe insatisfacdo. Sdo os chamados clientes habituais.
Contudo, sdo vulnerdveis a concorréncia se esta apresentar beneficios visiveis com a
mudanca. No entanto, é dificil alcanca-los, dado ndo se encontrarem a procura de

alternativas.

Nivel 3 — E constituido por clientes bastante satisfeitos. Todavia, os custos de mudanca,
tempo, dinheiro ou performance associados, sdo receados. A nova marca, pode,
eventualmente, ndo ser completamente funcional em determinado contexto. De modo a
atrair este tipo de consumidores, é necessario que os concorrentes superem os custos da

mudanca, oferecendo grandes beneficios de forma compensatoria.

Nivel 4 — Neste nivel podemos observar aqueles consumidores que gostam
verdadeiramente da marca. Esta preferéncia pode ser baseada numa associacdo com um
simbolo ou com uma qualidade percebida impar da marca, sendo esta associagdo uma

ligagcdo da marca ao consumidor.

Nivel 5 (topo) — Aqui encontram-se os compradores comprometidos. Para Aaker (1991, p.
41), “o valor de um consumidor comprometido ndo se prende tanto com o negécio que
gera, mas sim com o impacto sobre outros consumidores”, transmitindo assim a forca do

Word of mouth (WOM) e a importancia da influéncia entre pares.

2.2.3 Formacao e o ciclo da lealdade

A formacdo da lealdade, segundo Oliver (1999), estende-se por quatro fases: (i)

cognitiva, (ii) afetiva, (iii) conativa e de (iv) acdo.
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Os investigadores poderiam evoluir no estudo da lealdade se considerassem a estrutura
tedrica de cognicdo-afeto-conacdo-acdo, tal como se pode verificar na figura 2. Essa
estrutura explica que os consumidores tornam-se leais em primeiro lugar cognitivamente,
levando-os a um entendimento afetivo e posteriormente a um entendimento conativo,
chegando por fim, de modo comportamental, a recompra de um produto ou servico
(Meyer-Waarden, 2007).

Figura 2 - Fases da lealdade

Lealdade Lealdade
cognitiva conativa
o ® @ o
Lealdade Lealdade
afetiva de acao

Fonte: Oliver (1999)
Assim, o efeito cognicdo-afeto-conagdo-acdo apresenta-se seguidamente explicado.

(i) Lealdade cognitiva, para Oliver (1999), baseia-se unicamente nas caracteristicas
funcionais do produto, estando relacionada com custos e beneficios da compra. A
informacgao disponivel acerca dos atributos e caracteristicas do produto leva o
consumidor a acreditar que uma marca é preferivel as suas alternativas
disponiveis. Trata-se de uma lealdade com raizes nas crengas acerca da marca,
focando-se nos aspetos relacionados com a sua performance, caracteristicas
funcionais, custos primarios e beneficios. Refere-se a um compromisso com 0s
custos e beneficios e ndo com o produto ou servico em si. Nesta fase a lealdade
pode ser quebrada pela existéncia de produtos e servicos alternativos, com
melhores precos ou condi¢es (Oliver, 1997). A cognicdo pode ser firmada com
conhecimento prévio, substituto, ou mesmo através de uma informacdo recente
que tenha sido consequéncia da experiéncia de procura (Anand et al., 1988;
Puccinelli et al., 2009). Sendo esta fase diretamente ligada a marca devido a

informacdo que esta disponibiliza, se a transacdo é rotineira, a satisfacdo ndo é

-

processada de forma a solidificar a lealdade. Por outro lado, se a satisfacdo
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(ii)

processada, a experiéncia com o consumidor torna-se mais forte e comeca a

implicar emocao afetiva (Oliver, 1999).

Lealdade afetiva, de acordo com Oliver (1999), esta relacionada com a existéncia
de uma atitude favoravel & marca, reforcada pelas experiéncias da utilizacdo
satisfatoria por parte do consumidor. Enquanto a primeira fase (lealdade
cognitiva) estd sujeita a uma mais facil contra-argumentacdo, a lealdade afetiva
estd intrinsecamente ligada ao afeto, sendo por isso menos provavel o ato de
substituicdo da marca (Harris & Goode, 2004). O suporte da sustentacdo da
lealdade afetiva é constituida pelos julgamentos de satisfa¢do, pelo envolvimento,
afeto, gosto e preferéncia e consisténcia cognitiva. Dentro das vulnerabilidades da
lealdade afetiva, encontram-se a insatisfacdo, persuasdo, a degeneracdo da
performance, busca pela variedade e experimentacdo (Dick & Basu, 1994). O
consumidor tem uma atitude favoravel a marca, no entanto, continua sujeito a
desercao da marca, uma vez que, muitos dos consumidores que trocaram de
marca, no decorrer desta fase, referiram estar satisfeitos antes da troca (Oliver,

1999).

(iii) Lealdade conativa desenvolve-se através do compromisso do consumidor em

recomprar a marca, apos sucessivos momentos de afeto positivo direcionado a
mesma (Oliver, 1999). A conacédo, conceptualmente, refere-se ao compromisso de
recompra de uma marca especifica e a solidez ou estabilidade das suas crencas,
relativamente ao produto ou servico (McMullan & Gilmore, 2003). A conacdo é
intrinseca a intencdo de recompra e a motivacdo é um dos principais fatores que
determinam o consumidor a realizar essa acdo (Kny, 2005). No entanto, o
compromisso é a intencdo comportamental de recompra da marca, ndo sendo
necessariamente a motivacdo em si (Fazio et al.,, 1989). O custo da mudanca (os
custos monetdrios, psicolégicos e de aprendizagem, que estao associados a troca
de fornecedor), os custos irrecuperaveis (os custos referentes ao relacionamento)

e as expectativas futuras (balanco previsivel entre a oferta e as necessidades do
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consumidor), sdo os trés antecedentes da componente conativa da atitude (Dick &

Basu, 1994).

(iv) Lealdade de acdo, onde a intencdo dd lugar a acdo da compra, sendo
acompanhada pela vontade de ultrapassar obstaculos, que eventualmente se
deparem ao consumidor, com o objetivo de o demover da intencdo de atuar. O
consumidor alcanca resisténcia e resiliéncia para ultrapassar as ameacas, estando
particularmente imune aos desafios do marketing, ndo prestando grande atencao
a comunicacdo e estratégias das marcas concorrentes (Oliver, 1997). E nesta fase
gue as intencdes descritas nas etapas antecedentes da lealdade se transformam

em prontiddo para agir (Mittal, 1998).

O estudo da formacdo da lealdade da marca continua a despertar a atencdo dos
investigadores. Odin et al. (2001) entendem que o comportamento de repeticdo de
compra em circunstancias de elevada sensibilidade é considerado como lealdade a marca.
Os autores remetem assim para a importancia da distincdo entre repeticdo de compra
por lealdade a marca ou repeticdo de compra por inércia. A inércia provoca a repeticdo
de compra, tal como a lealdade, e caracteriza-se segundo Huang & Yu (1999), pela
compra repetida de uma mesma marca de forma passiva, sem consciéncia por parte do
consumidor. A inércia reflete um processo inconsciente no ambito do qual os
consumidores compram a mesma marca por uma questdo de habito, sendo neste

contexto muito sensiveis as variaveis de marketing (Huang & Yu, 1999).

Posteriormente, Baloglu (2002) percebeu que os clientes verdadeiramente leais tém um
compromisso emocional com a marca mais elevado do que qualquer outro grupo de
consumidores. Assim, os consumidores desenvolvem lealdade a marca porque a
experiéncia relativa a marca encaixa nos seus estilos de vida e identidade social,
permitindo ao consumidor associar-se ou dissociar-se de um determinado grupo social,

fortalecendo o valor da marca e a lealdade a mesma (Nam et al., 2011).

Neste sentido, a repeticdo da compra ndo é uma resposta arbitraria, mas o resultado de
um conjunto de fatores que antecedem a mesma, nomeadamente fatores emocionais,

psicologicos e situacionais (Kabiraj & Shanmugan, 2011), fazendo uma clara distin¢do
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entre cliente leal e cliente satisfeito, na medida em que um cliente pode permanecer leal
a uma marca por um conjunto de razdes, ndo estando, no entanto, satisfeito com o
produto ou servico. Trata-se de lealdade situacional. Para estes autores, a lealdade a
marca resulta de uma decisdo consciente ou inconsciente do consumidor, expressa pela

intengdo ou comportamento, de continuar a comprar uma marca.

A lealdade pode ser explicada pelo facto de, por vezes ser inconveniente mudar de
fornecedor, existirem custos asssociados ou simplesmente ndo haver alternativas
atrativas. Assim, um cliente pode permanecer leal por conveniéncia ou preco (Kabiraj &

Shanmugan, 2011).

E, no entanto, indiscutivel, que a atitude positiva de um cliente face a uma marca, torna
mais real a possibilidade de transformar um cliente de marcas diversas num cliente leal
aquela marca especifica. Uma outra forma de lealdade é a chamada lealdade escondida,
gue se caracteriza pela combinacdo de uma atitude positiva muito forte em relagdo a
marca com um numero pouco expressivo de compras, ou mesmo com a auséncia total de
compras, pois seja por razoes financeiras, de escassez de tempo ou questdes mentais,
ndo é possivel ao consumidor traduzir a sua vontade em ac¢Ges (Kabiraj & Shanmugan,

2011).

Por sua vez, Kabiraj & Shanmugan (2011) apresentam 6 tipologias de lealdade: (i)
auséncia de lealdade, caracterizada por uma atitude muito fraca dos consumidores em
relacdo a marca, que de forma voluntaria ou involuntaria evitam comprar aquela marca
em particular; (ii) lealdade espuria, sujeita a desercdo pois a repeticdo de compra pode
dever-se apenas a fatores como a conveniéncia, ofertas especiais, influéncias de terceiros
e a lealdade pode ser apenas tempordria; (iii) lealdade circunstancial, traduzindo a
repeticdo de compra feita na auséncia de alternativas razodveis, o que acontece
sobretudo em situacdes de monopdlio por parte das empresas, muitas vezes resultantes
da detencdo de patentes, direitos de autor, marcas registadas; (iv) lealdade resultante de
um motivo eficiente que ocorre por recomendag¢do, quando por exemplo a compra é
dispendiosa e o consumidor procura aconselhar-se com um especialista sobre as
alternativas existentes ou é especificamente recomendada, como o caso de uma marca
de um medicamento; (v) lealdade latente, surge na presenca de uma atitude bastante
forte do consumidor face a uma marca, muito embora a atitude n3o se traduza em
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comportamento de compra, o que pode dever-se a questdes como a localizacdo das lojas

em local inconveniente, produto indisponivel ou influéncia de terceiros; e (vi) lealdade

sustentdvel, traduz uma taxa muito elevada de repeticdo de compra de determinada

marca e essa alta taxa acontece porque ha da parte do consumidor uma preferéncia

muito elevada em relacdo aquela marca. Este tipo de lealdade verifica-se quando a

repeticdo da compra é uma decisdo consciente do consumidor e quando a empresa

desenvolveu e comunicou um conjunto de beneficios que sdo reconhecidos pelo

consumidor como beneficios a longo prazo, levando o consumidor a alterar o seu

comportamento e a permanecer leal. Este tipo de lealdade protege uma marca de

pressdes do mercado resultantes da publicidade e promog¢des, conduzindo-a a maiores

resultados e retorno.

2.2.4 Vantagens dalealdade

A lealdade a marca representa um fator de rendimento e um ativo estratégico para as

empresas. Neste sentido, a lealdade resulta em diversas vantagens, que apresentamos na

figura 3.

Figura 3 - Vantagens da lealdade

Redugdo dos
custos de
marketing

Alavancagem
comercial
Lealdade a marca e
Atracdo de novos
clientes
Seguranga para os

. novos clientes
Tempo para reagir

as ameagas da
concorréncia

Fonte: Aaker (1991)

De acordo com Aaker (1991), a lealdade a marca resulta em quatro vantagens principais:

a) Redugado dos custos de marketing — Sai mais caro as empresas atrair e conquistar novos

clientes do que manter os existentes. Para se atrairem novos clientes torna-se necessario
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conquistar a confianca dos mesmos, e para tal, as vantagens, que se podem traduzir num
custo de mudanga para o consumidor, tém de ser visiveis. No entanto, para individuos
com aversdo ao risco, o lado mais seguro traduz-se pelo comodismo. E assim, sai mais
barato as empresas manter clientes. Daqui resulta a importdncia do conhecimento que as
empresas devem ter acerca da satisfacdo dos consumidores para com a marca. Pois caso
estejam descontentes, a empresa corre o risco de perder esse cliente, tornando-se

evidente o interesse de entender o que esta mal.

b) Alavancagem comercial — Algumas marcas tém como estratégia a reserva de um
espaco de prateleira de supermercado ja estudado e definitivo de forma a assegurarem a
venda dos seus produtos. Esta estratégia facilita aos consumidores a procura dos
respetivos produtos da marca que ja lhes é familiar, podendo deslocarem-se de forma
direta ao local. Assim, a disposicdo dos produtos incorporada neste conceito torna-se
essencial também aquando a introducdo de novos produtos, quer no que toca a inovagao

do produto, do processo, do marketing ou organizacional.

c) Atracdo de novos clientes - Quando uma empresa tem maioritariamente uma gama de
clientes satisfeitos, entdo a atracdo de novos e potenciais clientes é facilitada. O passa a
palavra é uma forma auténtica de incentivar ou nao novos clientes a realizar o ato de
compra nessa marca, principalmente caso se trate de uma compra arriscada. A

experiéncia de alguém que nao foi pago para publicitar a marca torna-se mais confiavel.

d) Tempo para reagir as ameacas da concorréncia - A observag¢ao do comportamento dos
concorrentes é essencial para uma empresa pois possibilita uma maior minimizacdo do
choque de uma reacgdo por parte da concorréncia. A lealdade apresenta-se assim como
outro fator que assegura a empresa o tempo e esfor¢o que esta necessita para que
consiga neutralizar o efeito desse movimento ou para desenvolver um mesmo ou

significativamente melhorado produto

Para manter e aumentar a lealdade, as empresas devem (Aaker 1991): (i) tratar
corretamente o consumidor, (ii) ficar préximo do consumidor, (iii) medir e gerir a

satisfacdo do cliente, (iv) criar custos de mudanca, (v) proporcionar extras.

Segundo Aaker, os consumidores afastam-se das empresas por varios motivos, se houver

desrespeito, desinteresse, desleixo e irresponsabilidade, o que pode ser decisivo para o
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insucesso das marcas. Se as marcas mostratem aos consumidores a opinido deles é
valorizada e importa para a melhoria dos processos da empresa, estes entregardo maior
valor a marca. Desta forma, o contacto com o cliente é essencial para ambas as partes,
mostra ser uma vantagem para as organizagdes e para os consumidores. As empresas
guando recebem feedback dos seus clientes, deverdo perceber o que podem melhorar,

de maneira a satisfazer as suas necessidades.

E crucial perceber se os clientes se sentem satisfeitos, sé assim podem melhorar os seus
produtos, a fim de os ajustar as suas necessidades. A concorréncia aproveita as fraquezas
para atrair os clientes que ndo estdo totalmente satisfeitos. Todavia, a empresa deve
antecipar-se a solucionar os problemas, tornando mais complicado para os concorrentes

conseguir atrai-los.

Segundo Wang (2010), a percepcdo do cliente na permuta de um fornecedor de bens ou
servigos para outro traduz-se pelo custo de mudanga. Estes custos implicam para cada
uma das partes, vantagens ou desvantagens, pois dependem da permanéncia ou rescisdo
da relacdo entre ambos. Estes custos podem ainda podemainda ter ou ndo uma natureza

monetaria.

No contexto de uma economia mundial globalizada, hd uma crescente pressao por parte
da concorréncia e dos consumidores por produtos e servicos de maior qualidade e por
uma maior eficiéncia produtiva. Por conseguinte, a sobrevivéncia de uma empresa
depende da existénciade clientes. Assim, Schindler (1989) defende varios fatores que
podem influenciar a lealdade a marca por parte dos consumidores. Entre eles encontram-
se o preco de venda estabelecido e a localizacdo estratégica da empresa. Este ultimo fator
permite ao cliente uma maior facilidade na aquisicdo da marca pretendida. Contudo, as
empresas nao querem apenas manter o numero de clientes mas sim aumentar esse
numero. Porém, caso esses clientes estejam satisfeitos, a sua conquista ird sair-lhes mais
cara. H&d também que considerar o riscodos comportamentos regulares dos clientes. As
empresas estdo sujeitas a rotina enraizada nos clientes, sendo-lhes muito mais dificil
atrai-lospara a criacdo de uma nova rotina, por mais baixo que seja o custo de mudanca
ou o0 compromisso com a marca. Desta forma, a lealdade dos clientes contribui para uma
menor competitividade, levando a reducdo de investimento pelas empresas quer na
aquisicdo de novos clientes outrora satisfeitos por outras organiza¢des (Aaker, 1991).
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N3ao obstante a homogeneidade cada vez maior do mercado, que se torna cada vez mais
concorrencial, cabe a cada empresa realcar a significanciadas carateristicas dos seus
produtos perante a das outras marcas. Estas carateristicas tém a finalidade de criar uma
vantagem competitiva para a empresa ao demonstrar aos consumidores o ganho que
estes retiram ao escolher os seus produtos ao invés dos da concorréncia (Cardoso &

Alves, 2008).

E crucial para a preservagdo e manutenc3o do relacionamento consumidor/fornecedor
gue a empresa se foque na relagdo mais proxima entre ambos, conhecendo melhor as
necessidades dos clientes (Fournier, 1998). O exposto encontra-se assim relacionado com

o conceito de satisfacdo dos clientes (Gronroos, 1994).

Para Reichheld (1993) é fundamental que as empresas assumam a retenc¢do de clientes
leais como essencial para a “sobrevivéncia” das mesmas, sendo considerada uma
estratégia de negdcio, ou seja, clientes satisfeitos repetem as compras e

consequentemente sdo leais, o que para as empresas significa a criacdo de lucros.

Assim, de acordo com Gounaris & Stathakopoulos (2004) a lealdade a marca é importante
para as empresas, pois permite obter uma vantagem competitiva sustentavel, uma vez
que: (i) os clientes fiéis a marca tornam-se menos dispendiosos, visto que reduzem os
custos de marketing; (ii) as extensdes da marca tornam-se menos arriscadas para as
marcas que apresentam uma grande lealdade; (iii) a lealdade a marca tem estado
associada a largas taxas de retorno dos investimentos, assim como com ao aumento da
quota de mercado; (iv) os consumidores fiéis a marca tém menos razdes para procurar
informacdo sobre alternativas, o que diminui a probabilidade de mudar de marca. (v) a
lealdade a marca tem sido identificada como a maior determinante do patrimdénio da

marca.

No seguimento do exposto, Reichheld (1996) explica que a lealdade estd intimamente
associada a criacdo de valor. Como efeito dessa mesma criacdo de valor, a lealdade vai
medir de forma confidvel se uma empresa gera ou ndo um valor superior ao cliente,
voltando este a comprar no futuro, ou levando-o a comprar a concorréncia. O mesmo
autor indica que a lealdade potencia uma série de efeitos econdmicos, tais como os que

se encontram na figura 4.
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Figura 4 - Efeitos econdmicos da lealdade

Lealdade do
consumidor
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cliente - producdo =

Vantagem de Lealdadade dos Criagdo de
custos investidores valor

Fonte: Elaboragdo prépria

2.3 Lealdade online
2.3.1 Definicao de lealdade online

Tal como ja foi referido, com o avanc¢o das tecnologias de informagcdo e com a sua
crescente acessibilidade, os consumidores passaram a ter ferramentas que lhes
possibilitam melhores condi¢des para a realizagdao de opgdes de compra (Barros et al.,
2007; Venkatesh & Brown, 2001) e consequentemente, no caso da internet, considerar a
propria loja (site), a marca em si (Gouvéa et al., 2013). O poder do consumidor encontra-
se em constante crescimento, visto que anteriormente a simples acessibilidade a
informacgao ja era um contributo para o aumento do poder do consumidor, atualmente,
com a interagdo entre os proprios usudrios por meio de blogs, redes sociais, comunidades
e féruns de discussdo (web 2.0), vem acelerar ainda mais este mesmo poder

(Constantinide & Fountain, 2008).

No entanto, segundo o The Economist (2005) apud Gouvéa et al. (2013), numa era onde a
internet comecga a predominar, o peso da lealdade a marca comega a enfraquecer, visto

gue atualmente, um pequeno atraso ou deslize, pode custar caro a empresa e

consequentemente oferecer vantagens competitivas a concorréncia.

E a partir do conceito de lealdade que foi entdo desenvolvido o conceito de e-lealdade,

consequéncia de uma evolugdo que parte da lealdade tradicional para uma lealdade
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intrinseca ao desenvolvimento de um estado onde a marca era a detentora do controlo
do produto/servigo, para um outro estado, onde uma parte significativa desse controlo
passou para o consumidor e onde o conceito esta tecnologicamente facilitado (Gommans
et al., 2001; Bailey & Schultz, (2000) sendo que, segundo Lages (2002), é com base nos
conceitos de lealdade tradicional anteriormente referidos, que tém sido feitos estudos
com o objectivo de adaptar da melhor forma, as determinantes da lealdade tradicional a
lealdade digital, para que as empresas possam obter no ambiente online,

“relacionamentos fortes e duradouros com os clientes”.

Atualmente é de grande relevancia o conceito de lealdade para as empresas que operam
em ambientes digitais (Lin et al., 2008) e segundo Gouvéa et al., (2013), devido a
“possibilidade de aquisicdo de produtos mediante lojas fisicas ou virtuais, a lealdade
passa a ser estudada em duas vertentes: lealdade ao fornecedor (ou lealdade do
consumidor) e lealdade ao canal de comercializacdo (espaco digital de uma empresa com

comercializagdo eletrdnica) ”.

Para muitas organizacOes a fidelidade e a lealdade tem o mesmo significado, mas nos
ultimos anos é percebido cada vez mais a diferenca entre elas. A fidelizacdo é o primeiro
elo que a empresa tem com seu cliente, onde podemos definir como a vontade do cliente
por permanecer preferindo uma marca e/ou empresa em um longo periodo de tempo,
adquirindo seus produtos/servicos repetidamente de maneira privilegiada ou até mesmo
exclusiva (Lovelock & Wright, 2002). Por outro lado, a lealdade expressa também um laco
sentimental com a marca onde o cliente por vezes torna-se “advogado da marca”,

construindo uma soélida relagdo e interacdo com a organizacdo (Bergamo et al., 2011).

Por sua vez, Bergamo et al. (2011) dizem que a lealdade do cliente é muito importante
para o marketing da empresa, por servirem como pressuposto das futuras decisdes de
compra do consumidor. Para além do que foi exposto, Bergamo et al. (2011) observam
gue a lealdade atitudinal deve ser feita com qualidade e atencdo com o objetivo de

manter uma relacdo longa e consolidada entre o cliente e a organizacao.

Toufaily et al. (2013) referem que a lealdade online, ou e-lealdade, refere-se a conversao
de intencdes para a acdo (ou seja, compra e visita), acompanhado por uma vontade de

superar os obstaculos a tal acdo (Oliver, 1999). Portanto, a lealdade é desenvolvida
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através da cognicdo emocional e seguida pela acdo, apesar da influéncia de diversos
fatores e atividades como concorréncia (por exemplo, campanhas promocionais). A
lealdade do cliente online é a vontade do cliente de manter um relacionamento estavel
no futuro e de se envolver em um comportamento de repeti¢do de visitas e/ou compras
de produtos/servicos online, usando o site da empresa como primeira escolha entre
alternativas, apoiados por crencas favoraveis e emocOes positivas em relagcdo a empresa
no ambiente online, apesar das influéncias dos esforgcos de marketing que levam a mudar
de comportamento (Toufaily et al., 2013, p. 1439). Guto et al. (2009) dizem que no
mercado altamente competitivo que as organizagdes se encontram, o aumento dos riscos
de perder clientes atuais e o elevado custo de captacdo de novos clientes fazem com que
invistam cada vez mais em estratégias de retencdo dos consumidores (Fornell &

Wernerfelt, 1987).

2.3.2 Antecedentes da lealdade online

Ao nivel dos antecedentes da lealdade online, o nosso trabalho ird considerar 4 aspetos
fundamentais para o desenvolvimento de uma lealdade online: caracteristicas do produto
(a), caracteristicas do site onde os consumidores realizam as suas compras online (b) e

caracteristicas do consumidor (c) e a satisfacdo online (d)

a) Carateristicas dos produtos

Dentro de diversas carateristicas dos produtos que se encontram presentes na literatura,

decidimos estudar as quatro seguintes.
» Qualidade percebida

Segundo Ha & John (2010), a qualidade percebida é uma avaliacdo cognitiva do cliente

sobre uma experiéncia com um produto, servico ou marca.

Gale (1996) vem apresentar que a qualidade percebida trata-se da opinido dos clientes

sobre os produtos ou servicos, de uma forma comparativa com os concorrentes.

Assim, a qualidade resulta da experiéncia adquirida ao logo do processo de compra e
consumo de determinado produto e pode ter impacto nas intengdes comportamentais

dos consumidores (Cronin et al., 2000).
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A qualidade pode ser diferenciada de vérias formas: (i) qualidade real — quando o produto
ou servico oferecido possui caracteristicas superiores, ou seja, de melhor qualidade; (ii)
qualidade com base no produto — depende da natureza e quantidade dos ingredientes,
recursos ou servigos incluidos na producdo do mesmo; e (iii) qualidade de fabrico —

garantir o prometido (“zero defeitos”) (Aaker, 1996).

Esta variavel é definida por Aaker (1996) como a percecdo do cliente da qualidade global
ou superioridade de um produto ou servico de acordo com os seus aspetos funcionais,
em relacdo aos outros existentes no mercado, ou seja, a qualidade percebida estd
diretamente relacionada com o preco premium, a elasticidade do preco, a notoriedade e

também o uso da marca.

Para Lambert (1970), cada consumidor tem as suas proprias carateristicas, gostos e
personalidade que o diferenciam de outros. Deste modo, o que pode ser preferivel para
um cliente, pode ndo ser para outro, pois as preferéncias variam o que os torna
diferentes, Lambert (1970). Assim, para Lambert (1970), a qualidade percebida ndo é
evidente nem precisa. O mesmo produto pode ter diferentes finalidades para diferentes
clientes, sendo a qualidade percebida definida conforme essas diferentes finalidades e

produtos substitutos (Lambert, 1970).

De acordo com Ha & John (2010), a qualidade percebida é mais do que as associacGes de
marca, visando também que a marca deva saber como se destacar e motivar os clientes a
sua compra. A satisfacdo dos clientes poderd assim corresponder a parte afetiva do
cliente e a qualidade a parte cognitiva, afetando-se ambas uma a outra. A satisfacdo com
a marca preferida é um importante determinante de lealdade a marca, influenciando o

processo de tomada de decisdo de compra (Peter & Olson, 1996).

Segundo Tellis & Gaeth (1990), a qualidade depende do cumprimento da promessa que a
marca fez ao cliente. Essa promessa resulta das necessidades do cliente perante as
carateristicas do produto para sua maior satisfacdo.Porém, se ha auséncia de fatores que
determinem a qualidade de um produto no ato pré-compra, o preco podera tornar-se um
importante indicador e influenciador da avaliagdo da qualidade do produto e sua

aquisicdo (Dodds & Monroe, 1987; Zeithaml, 1988; Speed, 1998).
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Zeithmal (1988) entende a qualidade percebida como a avaliagdo que o consumidor faz
sobre a qualidade superior de determinado produto ou servico de uma marca, pois sdo 0s
consumidores que tém a percecdo de qualidade acerca do que consomem ou tém

intencdo de consumir (Fornell, 1992).

Juran & Godfrey (1999) dividem a qualidade de dois modos: (i) na capacidade que uma
marca tem em satisfazer as necessidades dos clientes com as carateristicas dos seus
produtos e/ou servicose (ii) na inexisténcia dedefeitos nos produtos e/ou servigos. Fornell
(1992) complementa o conceito apresentando a hipotese de, na presenca de defeitos, o
cliente continuar a preferir consumir esse produto ou servico, fortalecendo e
superiorizando a qualidade dessa marca, desenvolvendo uma relacdo a longo prazo que

motiva a lealdade.
» Valor percebido

O valor percebido é a diferenca entre os beneficios e custos relativos de um produto,

avaliando-os através de alternativas percebidas (Kotler & Keller, 2009).

Segundo Gruen et al. (2006), a troca de conhecimento entre consumidores pode ser
considerada uma fonte adicional de beneficio percebido. Trocas de sugestdes ou de
questdes num férum de Internet resultam num maior valor utilitario do produto para o
consumidor, além de que muitas vezes esta fonte de informacdo é também considerada

mais credivel do que a disponibilizada pelos canais tradicionais.

Kotler (1998) indica que uma oferta de marketing para o mercado tem um valor agregado
entregue ao consumidor, resultado da diferenca entre o valor total esperado (conjunto de
beneficios) e o custo total para o consumidor, e que pode ser interpretado como o lucro
do consumidor na transacdo de troca. Assim, o valor percebido é o valor atribuido pelos
clientes ao produto ou servico, baseado na relacdo entre os beneficios que este trara,
segundo a o6tica do consumidor, e os custos percebidos para sua aquisicao,

comparativamente a concorréncia.

Para Zeithaml (1988), o valor percebido é a avaliacdo total do consumidor sobre a
utilidade de um produto, baseada em percepcdes do que é recebido (beneficios) e do que

¢é dado (sacrificios).

30



Por outro lado, Woodruff (1997) adota o conceito de valor do cliente como sendo a
percepcdo do cliente sobre as preferéncias e as avaliacdes dos atributos do produto, do
desempenho desses atributos e das consequéncias originadas pelo uso. Os clientes
enxergam o produto como um conjunto de atributos e desempenhos desses atributos;
guando compram e usam o produto, desenvolvem preferéncias e desejos por certos
atributos, que lhes proporcionam as consequéncias desejadas nas situacdes de uso,

atendendo aos seus objetivos e gerando satisfagdo com o valor recebido.

Segundo Anderson et al. (1999), considerando que existe uma alternativa competitiva a
uma dada oferta de marketing (por exemplo: fabricar internamente o produto ao invés de
compra-lo), os autores comparam valor e preco da oferta de mercado com valor e preco
da proxima melhor alternativa. O cliente deve perceber um efetivo diferencial de
beneficios superior na oferta (em relacdo a melhor alternativa concorrente) para optar

por ela.

Apesar de existirem variagdes, os varios autores convergem para o conceito de que o
valor percebido pelo cliente esta vinculado ao uso (utilidade) do produto ou servico,
estando relacionado com a percepc¢do do cliente e ndo com o posicionamento da

empresa fornecedora, envolvendo a nocdo de troca de beneficios por custos.
> Prestigio da marca

O prestigio da marca refere-se ao estado de posicionamento relativamente elevado do
produto associado a uma marca (Steenkamp et al.,, 2003; Baek et al.,, 2010). Um
intrinseco, excelente e exclusivo “know-how”, que se relaciona com um atributo
particular ou uma performance global de um produto, sendo o critério mais importante e
especifico para que a marca seja avaliada como de prestigio (Dubois & Czellar, 2002).
Uma imagem de marca prestigiosa pode induzir o sentimento psicolégico de experiéncia
e de pertenca a classes sociais superiores, melhorando o conceito que o individuo tem de
si proprio (Sweeney & Soutar, 2001). Um preco acima da média pode também ter

influéncia nos grupos ou comunidades de referéncia.

O consumo de marcas de prestigio ou luxo sdo muitas vezes utilizados como outras
expressGes ou meios para se dizer que se utilizam marcas de prestigio, que por vezes ndo

sdo de todo equipardveis a marcas realmente prestigiadas (Lichtenstein et al., 1993;
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Wiedmann et al. 2007; Truong et al. 2009; Bearden & Etzel, 1982). Os consumidores
tendem a apreender que o consumo de marcas de prestigio é visto como um sinal de
status social, podendo ser também encarado como um sinal de rigueza ou mesmo de
poder. Ainda assim, as marcas de prestigio ndo afetam todos os individuos no mesmo
grau. Esta reacdo pode variar de acordo com a sensibilidade que cada individuo tem, uns
podem ser mais propensos a utilizar marcas prestigiadas que outros, entrando aqui
também o poder monetdrio de cada individuo, pois as marcas prestigiadas podem ter

precos mais elevados (Vigneron & Johnson, 1999).

Evidentemente, as marcas de prestigio distinguem-se das marcas que ndo sdo
consideradas de prestigio. As influéncias ocorrem na escolha do consumidor aquando a
compra, onde os sujeitos vao considerar que a marca vai realcar mais a sua posicdo social
(O’Cass & Frost, 2002). Assim, as marcas que sdo consideradas de prestigio vdo assim

alavancar sentimentos que as marcas que ndo sao prestigiadas ndo conseguem.

E defendido que os consumidores associam marcas que s3o consideradas globais como
de maior prestigio. Este facto acontece porque normalmente s3o compradas mais
rapidamente que as marcas que nao sdo identificadas como prestigiosas, mas também o
prego parece ser um fator que causa impacto, pois quanto mais alto for o prego, mais o
comprador vai guardar a imagem da marca como uma imagem de prestigio (Bearden &

Etzel, 1982; Batra et al., 2000).

Para Wong & Zhou (2005) as marcas de prestigio tém um maior efeito sobre a intencdo
de compra por parte do consumidor, sendo que quando a categoria de determinado
produto é mais alto, é provavel que este produto traga ao comprador maior exibicdo

social.

Por outro lado, o prestigio estd também diretamente ligado a qualidade percebida, na
medida em que o consumidor percebe que o valor da marca estd associado tanto ao
prestigio da marca como a qualidade da mesma (Steenkamp et al., 2003). Considerando
gue os consumidores procuram qualidade acima de tudo, serd admissivel dizermos que

estes individuos estdo mais propensos a selecionar marcas de elevado prestigio.

Desta forma, podemos também afirmar que o prestigio pode diminuir em larga escala as

informacges que sdo percecionadas pelo consumidor, pois estes apenas vao estar atentos
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a imagem que o produto conota, assim como ao status que podem dar a sua vida. Neste
caso, o valor social percebido tem uma conotacdo fulcral, pois os individuos aquando
inseridos numa sociedade, grupo ou comunidade, sdo mais facilmente influenciados a
consumir essa marca. Consequentemente isto pode impactar na reducdo de esforgos que
a marca terd de fazer para que o consumidor queira adquirir essa mesma marca, pois a
partir das comunidades é mais facil que um comprador se sinta inclinado a comprar a
marca de prestigio, levado pela ideia que se o resto do grupo adquire aquela marca, ele
também deve adquirir, sendo um desejo que tém de ver satisfeito, adquirindo a marca

(Vigneron & Johnson, 1999).
» Credibilidade da marca

Segundo Erdem & Swait (1998), credibilidade é amplamente definida como a confianca
nas intengdes de uma organizagdo em determinado momento. Desta maneira, a
credibilidade é concretizada quando a marca cumpre o que foi prometido durante uma
campanha de determinado produto/servico. Pode-se dizer que a credibilidade é maior
nas organizacoes que possuem maiores investimentos na marca e um marketing mix mais
consistente ao longo do tempo. Os investimentos na marca sdo recursos que as empresas
gastam para: (i) assegurar para os consumidores que as promessas da marca serdo
mantidas e (ii) demonstrar o compromisso de longo prazo com as marcas (Klein & Leffler
1981). Além disso, também tem sido mostrado que a claridade (isto é, auséncia de
ambiguidade) das informacbes contidas no produto de determinada marca é uma

determinante da credibilidade eficaz do site e da marca (Erdem & Swait, 1998).

Relativamente ao meio online, o grande niumero de lojas no ambiente online fez com que
os consumidores tivessem a conveniéncia de fazer compras sem sair de casa. No entanto,
para que a decisdo de compra acontega é necessario que o site seja credivel. Esse
elemento influencia diretamente na intencdo de compra, visto que os consumidores
estdo expostos adversos riscos no comércio electrénico. Alguns deles podem ser citados,
como a disseminacdo de informacgOes pessoais (cartdo de crédito, por exemplo) e lojas
fraudulentas. Um registo prévio positivo com a marca aumenta a credibilidade e pode
alargar a oportunidade de o consumidor escolher comprar o produto (Erdem et al., 2006,

p.35).
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b) Caracteristicas dos websites

O website como canal de comunicacdo tem vindo a ser utilizado como elemento da
estratégia de diferenciacdo. Kotler (1996) define diferenciacdo como o ato de desenhar
um conjunto de diferencas significativas para distinguir a oferta da empresa das ofertas

dos seus concorrentes.
> Qualidade do website

Segundo Tarafdar & Zhang (2008), os websites tém uma série de caracteristicas
importantes. Além do contelddo e da organizacdo de informacdes, é valioso existir
facilidade de uso e possuir propriedades técnicas. O conteddo da informacdo deve ser
relevante para o propésito do site, facil de compreender, util e atual, incluindo um bom

layout e hyperlinks.

De acordo com Parasuraman et al. (2005), a qualidade do sistema dos websites é também
um dos contributos fundamentas para experiéncia da marca e a percepc¢do da qualidade
geral dos clientes, valor e fidelizagdo. Um sistema que estd sempre disponivel e com boa
qualidade pode tornar a navegacdo no site mais agradavel e conveniente para o

utilizador.

Para ter sucesso e sobreviver no mercado com tanta concorréncia, uma empresa precisa
de oferecer qualidade de servico (Zeithaml et al., 1996). Chang et al. (2009) afirmam que
isso também se aplica ao mundo online e que uma boa qualidade de servico é crucial para

gue o vendedor online seja bem-sucedido e que os seus clientes estejam satisfeitos.

Zeithaml et al. (2001, p.11) definem a qualidade do servico online como "a medida em
que as carateristicas do site proporcionam compras e entregas de forma eficiente de
produtos e servigos". Com esta definicdo em mente, é importante para o representante
da marca do site, ndo sé para facilitar o atendimento ao cliente durante o ponto de visita
e compra, mas também no pré e no pds compra (Chang et al., 2009). Para Zeithaml et al.
(2002) é essencial que o responsavel do website se concentre no servico que fornece, de

forma a incentivar a recompra e criar fidelizagao de clientes.
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Lee & Lin (2005) discutem que uma qualidade de servico percebida positiva tem um

efeito positivo na intencdo de compra dos clientes e na satisfacdo do cliente.

Zeithaml et al. (2002) afirmam que a avaliacdo da qualidade do servico inclui tanto antes,
durante, mas também apds a compra ter sido feita. Segundo Lee & Lin (2005) a compra
online é um processo dividido em etapas, onde o cliente, de alguma forma, realiza a sua
compra. Essas etapas envolvem, por exemplo, navegagdo no site, as informacGes e o
design do site. No entanto, o cliente ndo avalia essas diferentes etapas individualmente,
tornam-se apenas um todo. Portanto, é importante que a experiéncia total seja percebida
de forma positiva. Consequentemente, a percepcdo da qualidade total do servigo online é

importante (Lee & Lin, 2005).
» Seguranca

A propriedade técnica do site como a seguranca devera ser implementada por

disposicGes de autenticacdo de usudrios para transacdes seguras. (Hui et al., 2007)

Para Wolfinbarger & Gilly (2003) é necessario que exista seguranca de pagamentos com
cartdo de crédito e privacidade de informagGes compartilhadas. A pesquisa inicial sobre o
comércio online indica que o risco relacionado a perda de privacidade dos consumidores
e a seguranca das informacgdes pessoais € um obstdculo importante a adoc¢ao e uso da

Internet pelos consumidores (Hui et al., 2007).

Deste modo, para os vendedores online prosperarem, os consumidores devem ter
confianca na capacidade e disposicao do vendedor para proteger as suas informacdes
monetarias durante a transmissdao e armazenamento das mesmas (Pavlou et al., 2007).
Em particular, a garantia de segurangca desempenha um papel importante na construgao
da confianca dos consumidores em relacdo ao vendedor online, reduzindo as
preocupacdes dos consumidores em relacdo ao abuso de dados pessoais e a
vulnerabilidade dos dados das transa¢des (Hoffman et al., 1999; Jarvenpaa & Todd, 1997).
Os consumidores podem decidir ndo confiar nas compras online apenas com base nas
preocupacdoes sobre o armazenamento e mau uso de suas informacoes pessoais (Eastlick

et al., 2006).

Assim, quando o nivel de garantia de seguranca percecionado atende as expectativas do

consumidor, este pode estar disposto a divulgar as suas informacdes pessoais com um
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aumento do nivel de confianca (Park & Kim, 2003; Schoder & Yin, 2000; Urban et al.,
2000).

» Personalizagao

Segundo Tarafdar & Zhang (2008), a personalizacdo é a capacidade que os websites tém
de oferecer informacGes sob medida (customizadas) para os seus consumidores. Esse
atributo tornou-se extremamente importante com o aumento do numero de lojas
virtuais. Para que os sites se destaguem nesse ambiente competitivo, acabam oferecendo

diversas maneiras de personalizar as informacdes e servigos oferecidos.

No estudo feito por Tarafdar & Zhang (2008), o site em questdo demonstra que a
personalizacdo nado influencia diretamente na avaliacdo da experiéncia do usudrio. Isso
pode ocorrer porque o valor percebido através dos recursos de personalizacdo, pode
tornar-se perceptivel quando o usudrio faz repetidas visitas no site. Nesse contexto, foi
percebido que na primeira visita ao site o cliente ndo se sente influenciado
significativamente por recursos de personalizacao. Entretanto, o estudo conclui que os
usuarios podem dar um alto valor a personalizacdo por tornar a navegacdao mais facil e
amigavel. A personalizagdo é, portanto, um critico elemento e pode influenciar
consideravelmente o desempenho do site e na lealdade do consumidor (Tarafdar &

Zhang, 2008).
» Capacidade de resposta

Segundo Raposo (2001), o website devera ser capaz de fornecer informacgdes aos clientes
sobre os produtos ou servicos oferecidos, formar uma consciéncia nos consumidores
sobre a diferenciacdo e preferéncia pela marca e motivar os clientes a adquirir os

produtos ou servigos.

Para Salvati (1999), a marca online ndo serd capaz de capturar uma quota de mercado
significativa até que relna a dedicacdo necessdria para alcancar e capitalizar a
interatividade online com o consumidor. Para o mesmo autor, o contacto interativo é
definido como a disponibilidade e eficacia do apoio ao cliente através das ferramentas do

website e o grau em que a comunicacao com os clientes é facilitada.

A capacidade de resposta € um elemento que influencia a qualidade do servico (Zeithaml
et al., 2002). E relacionado a forma positiva com que uma empresa responde as questdes
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e problemas que um cliente possui (Kassim & Abdullah, 2010). Chang et al. (2009, p.426)
referem que a capacidade de resposta mede "a capacidade dos vendedores electrdnicos,
ao fornecer informacdes apropriadas aos clientes quando ocorre um problema, ter

mecanismos para lidar com retornos e fornecer garantias online".

Fan & Tsai (2010) discutem diferentes fatores de sucesso em marcas online e afirmam
gue efetivamente fornecem assisténcia aos usuarios e esse é um desses fatores

importantes para o sucesso do site.

Lee & Lin (2005) explicam que os clientes que fazem compras online esperam que os
revendedores respondam as suas perguntas imediatamente. Ribbink et al. (2004)
afirmam que os clientes online querem feedback rapido sobre consultas, mas também em
sugestOes para melhorias no servico. Eles também enfatizam que, ao ter uma boa
capacidade de resposta, pode existir um impacto positivo na satisfacdo do cliente.
Gummerus et al. (2004) e Kassim & Abdullah (2010) concordam e afirmam que a
capacidade de resposta é melhorar a satisfacdo do servico, mas também aumentar a
confianca. Portanto, a capacidade de resposta é importante para a qualidade do servico

(Ribbink et al., 2004).

c) Caracteristicas do consumidor

Por fim, ainda como antecedentes da lealdade online, apresentamos duas carateristicas

gue influenciam a compra online por parte do consumidor.
» Rotina online

Os motivos subjacentes ao comportamento da lealdade podem ajudar a distinguir entre
lealdade como uma inércia e a lealdade verdadeira, o que significa compromisso com a
marca ou empresa. A inércia pode ser bastante duravel uma vez que é formada com base
em habitos ou rotinas que permitem aos consumidores lidar efetivamente com as

pressdes do tempo e os esforcos da procura (Pitta et al., 2006).

A satisfacdo é um passo necessario na formacdo da lealdade. Se a transacdo for uma
rotina, entdo a satisfacdo ndo é processada, assim o grau de lealdade ndo é mais do que a

mera performance (Oliver, 1999).
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De acordo com o desenvolvimento da teoria da acdo racional (Ajzen 2001; Bentler &
Speckart 1979; Eagly & Chaiken, 1993), o comportamento anterior de uma pessoa pode
explicar o seu comportamento atual. De forma semelhante, uma propor¢ao consideravel
de clientes marca os seus sites de comércio electrénico favoritos e é mais provavel que os
visite do que a outros sites. Esses clientes visitam os sites por habito e ndo por
determinacdo consciente, com base em beneficios percebidos e custos oferecidos pelas

empresas online.

Foster & Cadogan (2000) argumentam que o comportamento de compras online torna-se
rotina apds um certo tempo. Esses autores consideram a rotina como a condigdo em que
uma compra repetida ocorre com base em razbes situacionais, que se tornam
confortaveis e aumentam a satisfacao do cliente e a fidelidade do cliente, em vez de um

alto compromisso entre as partes.
» Confianga online

Para Moorman et al. (1993), confiar na organizacdo passa por alguns aspectos como: a
gualidade percebida, interagcGes com consumidor, nivel de envolvimento e de
compromisso. Segundo Wan & Rucker (2013) a alta confianca é um estado de sentimento
seguro e certo sobre o ambiente, acdes e ideias, enquanto a baixa confianca é

exatamente o oposto (Kruglanski 1989; Tormala et al. 2008).

Por outro lado, Overby & Lee (2006) dizem que confianga se refere a maiores ou menores
sentimentos de vulnerabilidade que s3o acentuados pelo ambiente online, onde os
consumidores criam a percepcdao de confianca baseada na interacdo das ferramentas
digitais. A formacdo das impressdes que os clientes terdo sobre a empresa é feita no
momento do contacto, por isso é importante para geracdo de expectativas o nivel de

confianca entre empresa e consumidor (Jin & Park 2006).

No entanto, um condicionalismo que estara sempre presente, é a auséncia do contacto
face-to-face, que torna a confianca um fator crucial na compra online. Na realidade
online, a confiancga é diferente pois existem outros factores de influéncia: a distancia fisica
entre comprador e vendedor, auséncia de vendedor e separacdo entre o consumidor e os

produtos a consumir (Yoon, 2002). Apesar deste desafio, a marca deve desenvolver uma
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relacao de confianga, a fim de aumentar as vendas na internet e estimular a fidelidade do

cliente.

Segundo Clay & Strauss (2000), devido ao maior risco de comportamentos fraudulentos
por parte das empresas online, os clientes tém niveis mais baixos de confianca nas
transacgdes online. A seguranga relativa aos pagamentos via internet levanta algumas
duvidas. Os clientes acreditam que os canais de pagamento na internet, nem sempre sdo
seguros e podem, potencialmente, ser interceptados (Jones & Vijayasarathy, 1998). Isso
reduz o nivel de confianca do consumidor, desencorajando-os de fornecer informacdes

pessoais e fazer compras online.

Desta forma, o e-trust torna-se essencial para o sucesso das transagdes online ao
providenciar aos utilizadores a seguranca de que precisam aquando a introducdo de

informacgdes pessoais nos sites.

d) Satisfacdo online

De acordo com Kim et al. (2009), a satisfacdo € um ingrediente essencial para construir
fortes relacionamentos de longo prazo com os clientes e tem um papel vital na criacdo da
e-lealdade. A satisfacdo do cliente é definida de Islam et al. (2012, p.215) como "avaliacdo
pds-consumo de qudo bem uma loja ou produto atende ou excede as expectativas dos
clientes". Chang et al. (2009) argumentam que a satisfacdo do cliente é sobre despertar
sentimentos positivos no cliente, depois de ter usado um servico. As preocupacoes de
satisfacdo se o servico estd alinhado ou excedia as expectativas que o cliente possuia

(Chang et al., 2009; Kim et al., 2009).

De acordo com Kim et al. (2009) a satisfacdo do cliente também é importante no
ambiente online, uma vez que cria a confianca do cliente na compra online. A satisfacao é
também usada como medida de sucesso do comércio eletrénico. Se um cliente estiver
satisfeito, ele tera menos intencdo de mudar para outro provedor online (Tsai & Huang,

2007).

Anderson & Srinivasan (2003) concordam que a satisfacdo afeta a lealdade do cliente e

significa que os clientes satisfeitos estdo mais dispostos a transmitir as suas opinides
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utilizando o passa-a-palavra. Isso é vantajoso, pois os clientes satisfeitos tém uma maior

intencdo de uso e é mais provavel a recompra, do que um cliente insatisfeito.

Lee & Lin (2005) discutem que a satisfacdo do cliente pode afetar a intencdo dos clientes
de recomprar e, portanto, a rentabilidade e o volume de negécios da empresa. Por isso, é
dificil para a empresa criar um relacionamento forte com clientes insatisfeitos.
Consequentemente, os clientes insatisfeitos podem estar mais interessados em procurar
por um provedor alternativo e, assim, mudar para um concorrente (Anderson &
Srinivasan, 2003). De acordo com Ribbink et al. (2004) é ainda mais importante criar

satisfagao do cliente online do que no mercado offline.

2.3.3 Consequéncias do lealdade online

A existéncia de lealdade online potencia uma série de consequéncias, no entanto optou-
se por estudar as duas seguintes varidveis, por considerarmos que existe bastante

literatura a defender a relagdo entre as mesmas e a lealdade online.

» WOM (passa-a-palavra)

O word-of-mouth é algo que tem grande influéncia no comportamento do consumidor,
perante as marcas e as compras realizadas. Como é um meio de comunicag¢do informal,
torna-se viral mais facilmente, as opinides dadas pelo circulo de amigos, familiar ou
profissional, faz com que haja uma maior confianca na qualidade de determinado servico
ou produto da marca em questdo, levando assim a uma maior disponibilidade para
experimentar ou adquirir os produtos da marca (Su et al., 2013). Além disso, os feedbacks

fazem com que se acrescente um valor a marca mais significativo (Kim & Hwang, 2001).

O WOM nao tem que ser feito somente através do contato direto face-to-face, pode ser
realizado através de outros meios, como por exemplo, internet, telefone, etc (Buttle,

1998).

Comparando com outras fontes de informacdo, é considerado o mais credivel e

persuasivo (20 a 50% dos consumidores consideram o WOM como o fator mais influente
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nas suas decisdes de compra), tornando-se assim uma poderosa ferramenta de marketing

(Su et al., 2013).

Assim, o WOM tem sido alvo de varios estudos onde os seus autores associam o seu
conceito a recomendagOes pessoais, a comunicacdes interpessoais, a relagGes
interpessoais, a comunicacdes informais, a influéncias pessoais e interpessoais e a
publicidades informais (Goyette et al., 2010). Goyette et al. (2010, p.8) argumentam que
“o passa-a-palavra pode ser influenciado pelo marketing da marca, como a sua
publicidade, comunicacdo, assim como através de conversas espontaneas entre dois
individuos que comunicam as suas experiéncias de compra, que podem ser positivas ou
negativas”. A evolucdo da internet permitiu estender este meio de comunicacdo para o
contexto online, sendo referenciado como o WOM eletrénico (e-WOM), tornando-se
assim uma nova estratégia de marketing derivada do WOM convencional (Goyette et al.,

2010; Lopez & Sicilia, 2013).

O foco dominante dos autores esta no passa-a-palavra positivo que é produzido por um
consumidor satisfeito que comunica com um prospeto, sendo assim visto como uma

potencial fonte de novos consumidores (Williams & Buttle, 2011).

Carroll & Ahuvia (2006) descrevem o passa-a-palavra positivo como o grau em que o
consumidor elogia determinada marca para outras pessoas. Os mesmos autores
defendem que consumidores satisfeitos e que amam a marca se sentem mais ansiosos

pela recompra e por espalhar “a boa palavra” pelos outros.

O passa-a-palavra positivo é muito conhecido por ser altamente persuasivo e de alto
impacto. Froster, em 2012, previu que em 2014 as vendas iam ser afetadas pelo passa-a-
palavra positivo eletrénico em mais de 50%. O passa-a-palavra positivo desempenha um
papel com bastante realce tanto nas empresas nacionais como nas internacionais que,

cada vez mais, adotam nas suas estratégias o marketing “passa-a-palavra” (Ji et al., 2015).
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» WTP (predisposi¢do em pagar mais)

A outra consequéncia relevante esta relacionada com a disponibilidade em pagar mais.
Esta varidvel esta relacionada com a quantidade de dinheiro que um consumidor se
encontra disposto a pagar pela sua marca favorita, comparativamente ao que pagaria por
uma marca que comercializa o mesmo tipo de produto no mercado (Netemeyer et al.,

2004).

No seguimento de uma analise qualitativa, Batra et al. (2012) concluiram que os
consumidores declaram estarem dispostos a investir tempo, energia e dinheiro nas
marcas pelas quais desenvolvam uma relagdo afetiva. Visto que estes consumidores se
sentirdo stressados com uma possivel separacdo com a marca, terdo tendéncia a serem

menos sensiveis perante uma subida de precos (Batra et al., 2012; Thomson et al., 2005).

Os clientes fiéis estardo dispostos a pagar um preco superior para adquiri os produtos da
marca. Isto deve-se ao facto de esses clientes considerarem que a marca selecionada lhes

traz beneficios (Kim et al., 2010).

> Relacionamento com a marca online

Os estudos na darea do marketing argumentam que as marcas oferecem beneficios
emocionais aos consumidores (Pawle & Cooper, 2006). Os sentimentos sao considerados
importantes, visto que através dos mesmos, 0s consumidores relacionam-se
afetivamente com marcas especificas para formar relacdes (Chernatony & Riley, 1998;

Fournier, 1998).

Para Veloutsou (2007) os aspetos que indicam a existéncia de uma relacdo entre o

consumidor e a marca sdo a conexdo emocional e a comunicagao.

Os consumidores que formam relagdes profundas com as marcas tendem a envolver-se
ativamente no processo de comunicacdo bidirecional, isto é, fornecer e receber
informacgdes (Veloutsou, 2007). As afecdes com uma marca traduzem-se numa avaliacdo
positiva da qualidade, satisfacdo e lealdade (Aaker & Keller, 1990; Brown & Dacin, 1997;
Dacin & Smith, 1994).
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De acordo com as teorias da area do marketing, a interacdo do usudrio com uma marca
online pode ser vista como um relacionamento continuo, quando as experiéncias com a
marca criam lagos emocionais entre o consumidor e a marca. O desempenho funcional da
marca é importante, mas apenas como um pré-requisito basico para o sucesso (Kollmann
& Suckow, 2008). As conexdes emocionais entre o cliente / usudrio e a tecnologia
complementam a avaliacdo racional do desempenho funcional e técnico da marca

(Christodoulides et al., 2006).

Assim, os relacionamentos bem sucedidos da marca emergem de experiéncias positivas
entre o cliente e a marca (O'Laughlin et al.,, 2004) e desta forma surge um vinculo
duradouro entre os dois. Os relacionamentos comecam quando os clientes e as marcas
interagem, a medida que a frequéncia e a duracdo da interacdo aumenta, as relagdes

tornam-se mais fortes e mais sustentaveis.

Dada a emergéncia da internet, juntamente com a novidade da compra online, as
preocupagdes com a seguranga da transagao sao cada vez maiores. Com efeito, o
ambiente online requer altos niveis de confianca em comparag¢dao com o contacto face-to-
face (Corbitt et al., 2003). A confianca influencia as intencdes dos clientes de se
envolverem numa experiéncia online, sendo que a falta de confianca é uma das principais
razbes pelas quais os clientes se abstém de interacdes com marcas online (Eastlick et al.,

2006; Gefen et al., 2003; Pavlou & Fygenson, 2006).

Desta forma, segundo Christodoulides et al., (2006), a experiéncia positiva com a marca
online ocorre quando o valor liquido das boas interagdes com a marca excede o valor das

interacdes negativas.
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CAPITULO III

3 Modelo de hipdteses

3.1 Introducao

Apds a analise da literatura inerente a temdtica que se pretende estudar, este novo
capitulo, pretende apresentar o paradigma de investigacdo, o modelo concetual de

investigacdo e a consequente derivacdo de hipdteses levantadas com base no modelo.

De acordo com Guba & Lincoln (1994), tanto os métodos qualitativos como os métodos
guantitativos podem ser utilizados de modo apropriado com qualquer paradigma

investigacional.

Coutinho (2013, p. 9) afirma que "o conceito de paradigma de investigacdo pode definir-
se como um conjunto articulado de postulados, de valores conhecidos, de teorias comuns
e de regras que sao aceites por todos os elementos de uma comunidade cientifica num
dado momento histérico”. Sem um paradigma, uma ciéncia ndo teria orientaces e
critérios de selecdo. O paradigma constitui, pois, um verdadeiro guia para a ciéncia

(Coutinho, 2013).

Uma investigacdo exige uma sustentacdo sdlida e, como tal, qualquer processo de
investigacdo cientifica incorpora um conjunto de fases essenciais, que |he confere o
carater cientifico: a enunciacdo do problema a analisar, a formulacdo de hipdteses
tedricas que poderdo dar solucdo ao problema e a corroboracdo dessas hipoteses

formuladas.

O paradigma desta investigacdo é sustentado pelo conceito das determinantes da

lealdade a marca online, que servirdo de base para o modelo concetual sugerido.

O presente estudo adotou uma filosofia de investigacdo positivista e uma abordagem
indutiva. O Positivismo tem sido adotado pela maioria dos estudos na area do Marketing
(Jones & Monieson, 1990), no entanto, os resultados do presente estudo ndo sdo
determinativos ou definitivos, devendo ser posteriormente testado através de outras

pesquisas, outros paradigmas e outros determinantes. Numa investigacdo indutiva,
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recolhem-se primeiro os dados empiricos e sé através da sua andlise é que se constroi

uma teoria (e/ou se relaciona com outras) (Vala, 1986).

by

Relativamente a abordagem do problema, adotou-se uma metodologia de caracter
quantitativo, sendo a melhor opg¢ao para resultados precisos, evitando assim distor¢des

na andlise de dados.

Quanto aos objetivos gerais, trata-se de uma investiga¢do descritiva, ou seja, pretende-se
saber qual a relacdo existente entre as varidveis presentes no modelo concetual e testar

as respetivas hipéteses.

No que respeita aos procedimentos técnicos, “o estudo podera ser classificado como de
inquérito, por envolver a interrogacao direta dos individuos, cujo comportamento é de

interesse para a pesquisa” (Prodanov & Freitas, 2013, p.57).

3.2 Modelo concetual

O problema que a presente dissertacdo pretende resolver é: Quais os antecedentes e
consequéncias da lealdade a marca online, utilizando como caso de estudo uma analise

comparativa entre as marcas de nutricdo desportiva, Prozis e MyProtein.

Assim, é possivel dividir os objetivos e as tarefas seguintes da seguinte forma:

Figura 5 - Objetivos da investigacao

Objetivo principal:
Identificar as varidveis Objetivo secunddrio:
dentro dos antecedentes Proposta de um modelo
e das consequéncias da concetual
e-lealdade

Verificar a relagdo
(positiva ou negativa)
das variaveis com a e-

lealdade

Perceber as diferengas Elaborar inquérito com o
das percecGes e objetivo de corroborar
sentimentos dos as variaveis do

consumidores com base modelo, utilizando as
nas respostas obtidas duas marcas de estudo

Fonte: Elaboracdo prdpria
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Assim, a lealdade a marca online é o centro de toda a investigacao.

Para cumprir os objetivos propostos para a nossa investigacdo, optamos por dividir os
antecedentes da lealdade online em trés grupos de varidveis. Desta forma, consideramos:
algumas caracteristicas do consumidor a nivel online (rotina online e confianca online),
algumas caracteristicas do produto a nivel offline (qualidade percebida, valor percebido,
prestigio da marca e credibilidade da marca) e algumas caracteristicas do website da
marca (qualidade percebida do site (varidvel que engloba questdes relacionadas com a
informacdo, navegacdo e design do prdprio site), seguranca, personaliza¢do e capacidade
de resposta do site da marca). No nosso modelo conceptual serd também considerado a

satisfacdo online como antecedente da lealdade online.

Figura 6 - Modelo concetual

Offline:

Produto:

a) Qualidade percebida
b) Valorpercecionado
c) Prestigio da marca

d) Credibilidadeda marca
Passa palavra
positivo
Online: H1 H2 H8
Site '
* Qualidade H3 Satisfacdo | H7 | Lealdade H9 Disponibilidade
a) Informacdo online online para pagar +
b) Navegacao Y . . H10
c) Design
d) Seguranca Hs e Relacionamento
e) Personalizacdo online com a marca
f) Capacidadede resposta
Consumidor "
a) Rotinaonline
b) E-confianca

Fonte: Elaboracdo propria
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3.3 Hipoteses de investigacao

A partir do modelo concetual apresentado, tornou-se possivel estabelecer, a partir da
revisao da literatura efetuada anteriormente, as relagGes existentes entre as varidveis. A
formulacdo de hipdteses permite que a pesquisa obtenha niveis de interpretacdo mais

elevados.

Neste sentido, o modelo proposto investiga o impacto de um conjunto de variaveis na
lealdade online, mediada/intercedida pela satisfacdo online, ou seja, o facto de as
varidveis estarem relacionadas com a satisfacdo online, implica que também existe uma
relacdo clara com a lealdade online. Assim, procedeu-se a formulacdo das seguintes

hipoteses de investigacdo.

3.3.1 Antecedentes dalealdade online

3.3.1.1 Caracteristicas do Produto

a) Qualidade percecionada

Para Ha & Jang (2013), quando existe grande percec¢do da qualidade de um certo produto
ou servico e uma boa satisfacdo, isto causa uma intengdo comportamental mais
favordvel. No caso de estas varidveis, ou sejam, a qualidade e a satisfacdo estiverem
aquém do esperado pelos consumidores, estes vdo procurar alternativas. Desta forma,
para os mesmos autores, a qualidade percebida é um fator critico que podera influenciar
os comportamentos dos consumidores, principalmente os comportamentos que

demonstram lealdade.

Aaker (1991) define a qualidade percebida como sendo a perce¢do que o consumidor tem
da qualidade ou superioridade de um produto ou servico quando comparado com outros.
Se essa qualidade for percecionada pelo consumidor, ele vai ter um motivo para efetivar
a compra, uma vez que, perante tal caracteristica, o consumidor ird sentir-se satisfeito.
Assim, a elevada qualidade percebida faz com que o consumidor prefira determinada

marca em detrimento de outras, associando-lhe superioridade.

Desta forma, podemos afirmar que, tudo indica que existird uma relagdo positiva entre a

qualidade percebida e a satisfacdo online. Este tipo de relacdo também se verifica entre a
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qualidade percebida e a propria lealdade online. Tendo como suporte o descrito,

propdem-se as seguintes hipoteses de investigacao:

Hla: A qualidade percebida influencia positivamente a satisfagdo online do

consumidor.

H2a: A qualidade percebida influencia positivamente a lealdade online do

consumidor.

b) Valor percecionado

Segundo Gruen et al. (2006), o valor percebido prende-se com a perce¢do dos beneficios
recebidos pelo consumidor face aos sacrificios que este tem que fazer para obter esses

beneficios.

Varios autores afirmam que, no meio online, o valor percebido elevado proporciona
elevados niveis de satisfacdo online (Chiou, 2004; Yoo et al., 2010; Forgas et al., 2010; Lee

& Wu, 2011; He et al., 2011; Chen, 2012; Kim et al., 2012; Mouakket & Al-hawari, 2012).

A literatura tem também defendido a existéncia de uma ligacdo entre valor percebido e
intencdo de lealdade comportamental (Gruen et al., 2006). Palvia (2009) argumenta a
este respeito que pesquisas relacionadas com o e-commerce indicam que o valor

percebido é importante para a lealdade do e-consumidor.

O consumidor cria uma expectativa de valor e é consoante o que lhe é mais favoravel ou
vantajoso que age, levando ou ndo a satisfacdo e repeticdo de compra (Kotler, 2000).
Sendo o valor percebido a diferenca entre os beneficios e os custos relativos a um
produto ou servico, avaliando através de alternativas (Kotler & Keller, 2009), os
consumidores terdo mais a ganhar quando a relagdo entre os beneficios e os sacrificios
aumentar (Bagozzi, 1992). Desta forma formulamos as seguintes hipdteses de

investigacao:
H1b: O valor percebido influencia positivamente a satisfag¢éo do consumidor

H2b: O valor percebido influencia positivamente a lealdade do consumidor
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c) Prestigio da marca

A variavel prestigio da marca refere-se a um estado de posicionamento relativamente
elevado de um produto associado a uma marca (McCarthy & Perreault, 1987; Steenkamp
et al., 2003). Os individuos quando inseridos numa sociedade, grupo ou comunidade, sdo
mais facilmente influenciados a consumir certo tipo de marcas, assim, através desta
influéncia é mais facil que um comprador se sinta tentado a comprar os produtos de uma
marca de prestigio, tendo a ideia que se o resto do grupo adquire aquela marca, ele

também deve adquirir (Vigneron & Johnson, 1999).

Assim, as marcas de prestigio ddo uma garantia de autenticidade ao consumidor, ao
adquirirem produtos de uma marca prestigiada acreditam que tem uma melhor qualidade

e sentem-se mais satisfeitos com os produtos (Steenkamp et al., 2003).

Neste sentido, as marcas que sdo consideradas de prestigio vdo assim alavancar
sentimentos que as marcas que nao sao prestigiadas ndo conseguem. Por exemplo, a
seguranca no momento da compra, os beneficios que sdo retirados dessa compra, o valor
criado através da marca de prestigio, mas o mais importante na mente do consumidor da
marca de prestigio é continuar a identificar-se com o status que pode advir através dessa

compra e sentem-se mais satisfeitos (Bearden & Etzel, 1982; Batra et al., 2000).

Considerando que os consumidores se sentem mais satisfeitos quando consideram que
compram uma marca de prestigio, isto vai influenciar a recompra e consequentemente a

fidelizacdo a marca.
Segundo o exposto, apresentam-se as seguintes hipoteses de investigacado:

H1c: O prestigio da marca influencia positivamente a satisfacdo online do

consumidor

H2c: O prestigio da marca influencia positivamente a lealdade online do consumidor

d) Credibilidade da marca

Segundo os autores Erdem et al., (2006), a credibilidade é composta por dois
componentes essenciais, a experiéncia e a confianca. Para que a credibilidade seja
efetivamente realizada é necessario que a marca cumpra com o que foi prometido para o
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seu consumidor (Erdem et al., 2006), desta forma a credibilidade tem impacto direto na
confianca do consumidor perante os produtos da marca e na satisfacdo perante a marca
porque faz com que o consumidor fique mais seguro e que exista repeticdo de compra, no

sentido de uma fidelizacdo com a marca.

Neste contexto, verifica-se que a confianca numa marca e a sua experiéncia no mercado
sdo dois fatores importantes na criacdo da credibilidade da respetiva marca (Erdem &
Swait, 2007). Relativamente a tomada de decisdo do consumidor na compra, a
credibilidade “oferece beneficios Unicos do ponto de vista dos consumidores como das

empresas”.
Deste modo, propde-se as seguintes hipoteses:
H1d: A credibilidade da marca tem um impacto positivo na satisfa¢do online

H2d: A credibilidade da marca tem um impacto positivo na lealdade online

3.3.1.2 Caracteristicas do Site

e) Qualidade percecionada do website

O consumidor que entra em contato com o website de uma empresa, seja para comprar
ou procurar informagGes, espera conseguir atingir os seus objetivos de maneira
satisfatdria que, relativamente ao ambiente online, passa diretamente pelas carateristicas
e informacBes que o respetivo site oferece. Deste modo, o consumidor fica satisfeito
guando algumas das caracteristicas atingem as suas expectativas e necessidades, como
por exemplo a qualidade do sistema, a navegacdo, a personalizacdo, interatividade,
comunidade, sele¢do/escolha, credibilidade, eficiéncia na compra, design, presenca da

marca e seguranca (Alam & Yasin, 2010).

No estudo feito por Rose et al. (2012), comprovou-se que as caracteristicas dos websites
influenciam no comportamento da satisfacdo dos consumidores e que, por sua vez,

impulsiona a intencdo de recompra.

De acordo com Parasuraman et al. (2005), a boa qualidade e disponibilidade do sistema

dos websites é um dos atributos que podem influenciar de maneira positiva na
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experiéncia do consumidor com a marca, além da perecdo geral de qualidade, valor e

fidelizacdo.

No estudo feito por Rose et al. (2012), comprovou-se que as caracteristicas dos websites
influenciam no comportamento da satisfacdo dos consumidores e que, por sua vez,
impulsiona a intengdo de recompra. Além desta autora, Parasuraman (2005) defende que
assegurar uma boa eficiéncia do site no momento da interacdo do utilizador faz crescer a

probabilidade de satisfacdo e consequentemente ocorrer a recompra.

Montoya-Weiss et al. (2003) argumentam que as trés varidveis do site: informacdes,
estrutura de navegacdo e design grafico, influenciam as avaliagdes futuras da qualidade
do servico do site que o consumidor faz, de modo que, entendemos que o site de
gualidade é como "o julgamento do consumidor sobre a exceléncia ou superioridade

geral do produto" (Zeithaml, 1988, p.3).

Caruana & Ewing (2010) demonstraram o efeito direto que o design do website tem na
lealdade online e explicam que uma forma facil de o usar, que se adapte as exigéncias dos
usuarios, fornecendo as informagdes necessarias, sera recompensada com uma maior
lealdade. Isto ocorre porque, um site com estes recursos pode reduzir o tempo de compra
(Hoque & Lohse, 1999), que é um aspeto de grande relevancia para os consumidores

atuais.

Conclui-se entdo que, determinadas caracteristicas dos websites determinam a satisfagao
online do consumidor bem como a sua lealdade online. Desta forma somos a formular

que:

H3a: A qualidade da informagdo do website influencia positivamente a satisfagéo

online

Hd4a: A qualidade da informagdo do website influencia positivamente a lealdade

online

H3b: A qualidade de navegagdo do website influencia positivamente a satisfagéo

online

H4b: A qualidade de navegag¢do do website influencia positivamente a lealdade

online
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H3c: A qualidade do design do website influencia positivamente a satisfa¢do online

H4c: A qualidade do design do website influencia positivamente a lealdade online

f) Seguranca do website

De acordo com Tarafdar & Zhang (2008), a seguranca de um website é definida como o
grau em que o cliente acredita que a pagina é segura contra invasdes e que as suas
informacgdes pessoais estdo protegidas. Como a Internet é uma parte importante de todos
0s negdcios e, em muitos casos, ha envio de informacdo confidencial através das paginas
Web, a seguranca torna-se um dos principais atributos para decisdo de compra

(Parasuraman et al., 2005).

O momento da interacdao do consumidor com o site pode intensificar a preocupacdo do
cliente sobre a seguranca e influenciar diretamente a compra. O usuario que se sente
seguro terd uma maior possibilidade de se sentir satisfeito com o site e tornar-se fiel

(Parasuraman et al., 2005). Através disto, propGem-se as seguintes hipdteses:

H3d: A seguranga do website influencia positivamente a satisfacao online

H4d: A seguranca do website influencia positivamente a lealdade online

g) Personalizacao do website

O bom desempenho dos websites podem atrair e reter os consumidores. Para Tarafdar &
Zhang (2008), a pagina deve ser personalizada para as necessidades dos usuarios, isto €,

tem de ser capaz de apresentar a informacgao individualizada.

Neste sentido, a personalizagdo origina beneficios para a marca e melhora
significativamente a satisfacdo do consumidor (Tarafdar & Zhang, 2008). Considerando
gue os consumidores se sentem mais satisfeitos quando existe uma boa personalizacdo
do site, isto poderd que visitem mais vezes o site e, consequentemente, a compra

repetida originando lealdade online por parte do consumidor.

Desta forma, propde-se o seguinte:
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H3e: A personalizagdo do website influencia positivamente a satisfagdo online

H4e: A personalizagéo do website influencia positivamente a lealdade online

h) Capacidade de resposta do website

Wagner & Rydstrom (2001) sugerem que a resposta rapida e util por parte da marca tem
um efeito positivo na construcdo da confianga online, isto porque faz com que exista uma
maior probabilidade de aumentar a qualidade percebida pelo consumidor e diminuir a

incerteza do mesmo na compra (Gummerus et al., 2004).

Desta forma, a capacidade de resposta é também relevante na formacdo da satisfacao
online do consumidor. Ao explicar a relagdo entre a capacidade de resposta e a satisfacao,
varios estudos encontraram que a empatia do vendedor, o apoio ao cliente e o tempo de
resposta tém um impacto significativo na satisfacdo online (Devaraj et al., 2002; Kim &

Stoel, 2004).

Goala et al. (2003) mostram que é o contacto, a atencdo prestada pelo vendedor ao

consumidor e a possibilidade de comunicacdo que determina a lealdade online.

Assim, é de concluir que as repostas dadas de forma mais oportuna e em tempo util terdo
como resultado um maior nivel de satisfacdo do cliente em relacdo a marca online e a

possibilidade de recompra.
Desta forma somos a prever que:

H3f: A capacidade de resposta do website influencia positivamente a satisfacéo

online

H4f: A capacidade de resposta do website influencia positivamente a lealdade

online

3.3.1.3 Caracteristicas dos consumidores

a) Rotina online

Quando o comportamento é repetido e se torna um habito, ou seja, uma rotina, ele é

guiado por processos cognitivos automatizados, e ndao por processos elaborados de
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decisdo (Aarts et al., 1998). Assim, examinar o efeito do habito na continuidade
comportamental pode melhorar a compreensdo da satisfacdo e da lealdade do cliente
online. Muitos estudos ddo evidéncias empiricas para o comportamento habitual

(Anderson & Srinivasan, 2003; Rust et al., 2004).

Assim, hd grandes evidéncias sugerindo que a inércia desempenha um papel muito
importante na escolha satisfacdo e lealdade do consumidor (Polites & Karahanna, 2012).
A rotina online provavelmente ocorrerd devido a inércia, uma vez que os consumidores
estdo propensos a comportar-se com base em habitos, conveniéncia e economia de
tempo. Assim, os argumentos apresentados levam a formulagdo das seguintes hipdteses

de pesquisa:
H5a: A rotina online influencia positivamente a satisfagdo online

H6a: A rotina online influencia positivamente a lealdade online

b) Confianga online

A confiangca é um requisito essencial para a formacgdo de uma relacdo online com a marca
(Mukherjee & Nath, 2007). A confianca online esta relacionada com a predisposicdo do
consumidor se sentir seguro com a compra online dos produtos da marca e nas

informacgdes que o website Ihe transmite, de forma a corresponder as suas expectativas.

Apds o processo de compra se realizar existira uma confirmacdo, ou ndo, das expectativas
de confianca criadas, quer em torno da integridade de atuacdo por parte da loja online,
guer a nivel da competéncia da loja online. Deste modo, a confianca online percebida tera
impacto na satisfacdo do processo de compra (Harris & Goode, 2004; Chiou, 2004; Lee &

Wu, 2011; Chen, 2012).

Além do exposto, a confianga online foi identificada como um dos principais antecedentes
da lealdade online (Floh & Treiblmaier, 2006; Harris & Goode, 2004; Liang & Chen, 2009;
Reichheld & Schefter, 2000; Reichheld, Markey & Hopton, 2000; Ribbink et al., 2004;
Toufaily et al.,, 2013; Yee & Faziharudean, 2010). De acordo com Reichheld & Schefter
(2000, p.107) "para ganhar a lealdade dos clientes, deve-se primeiro ganhar a sua

confianga". Flavian & Guinaliu (2006, p. 606) explicam que é "uma estratégia de reducao

54



de risco pelo consumidor, pelo que é preferivel permanecer fiel a um estabelecimento
que mostrou ser de confianga no passado, ao invés de arriscar na procura de

alternativas".

Considerando que muitos autores, como Anderson & Srinivasan (2003) ou Ribbink et al.
(2004) indicam que a influéncia da confianca na lealdade é maior num contexto em que o
consumidor se apercebe de riscos e incertezas, bem como o facto de no ambiente online
existir uma separacdo fisica entre o vendedor e o cliente (Aldds-Manzano et al., 2011,

p.1172). Assim prevemos que:
H5b: A confianga online influencia positivamente a satisfa¢do online

H6b: A confianga online influencia positivamente a lealdade online

3.3.1.4 Satisfacao online

No estudo de Khan (2013), relativo a definicdo e conceito da lealdade da marca, afirma
que a lealdade é um resultado direto da satisfacdo obtida pelo consumidor, influenciando
a que este realize um passa-a-palavra positivo e a recompra sempre que se sinta

satisfeito.

Diversos estudos apontam que a criacdo de relagdes duradouras no canal online poderd
ter como antecedente a satisfacdo com o processo de compra online (Jaiswal et al., 2010;

Ding et al., 2011; He et al.,2011; Goodrich & Ramsey, 2012; Chen, 2012).

Oliver (1980), Pritchard et al. (1999), Shrimp & Dyer (1981) mostram que em varios
estudos empiricos, a satisfacdo € um antecedente da lealdade face a marca em servigos

de consumo (Russell-Bennett et al., 2007).

Oliver (1999) referiu que a satisfacdo e a lealdade estdo relacionadas e tem sido

evidenciado por varios autores que a satisfacdo influencia a fidelidade dos clientes.

Segundo Kim et al. (2009), a satisfacdo é um elemento essencial para construir fortes
relacionamentos de longo prazo com os clientes e tem um papel essencial na criacdo da
e-lealdade. Para o0 mesmo autor, o cliente satisfeito provavelmente fard maior uso do
servico, terd maior intencdo de recompra e também estara mais disposto a recomendar
esse servigo a outros.
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Ribbink et al. (2004) defendem que a satisfacdo do cliente é importante e é considerado
como um otimo motor de fidelizacdo de clientes no ambiente online. Anderson &
Srinivasan (2003) referem ainda que um cliente insatisfeito provavelmente buscard
alternativas de produtos e servigos nos concorrentes e, portanto, também estd mais
motivado para mudar para outro provedor. Por isso, é mais provavel que um cliente

satisfeito figue com o fornecedor e fique leal.

Desta forma, a lealdade é em grande parte construida através da satisfacdo obtida pelos
consumidores, com o desempenho e funcdes da marca, sendo que assim pode afirmar-se

gue a satisfacdo é um elemento chave da lealdade (Kuikka & Laukkanen, 2012).

Além disto, dado que as dificuldades para criar lealdade sao maiores no contexto online
do que no fisico (Gommans et al., 2001), a satisfacdo torna-se ainda mais importante e a
relacdo entre as duas varidveis torna-se mais intensa (Ranaweera et al., 2005; Shankaret

al., 2003).

No seguimento do exposto, conclui-se que um cliente satisfeito voltara a procurar a
empresa ou loja online que |he proporcionou maior satisfacdo (Chiou, 2004; Mouakett &
Al-hawari, 2012). Assim, a satisfacdo pode-se assumir como um comprometimento

psicolégico tendo como consequéncias a lealdade online (Pan et al., 2012).
Assim, propomos a seguinte hipdtese de investigacdo:

H7: A satisfagdo online influencia positivamente a lealdade online.

3.3.2 Consequéncias da lealdade online

3.3.2.1 WOM positivo

O Word of mouth (passa-a-palavra), para Scarpi et al. (2014) trata-se de uma
comunicacdo informal relativa a um produto ou servico para com outros consumidors.
Estas comunicac¢Ges por parte dos consumidores estdo a ser feitas, cada vez mais, através
das redes sociais. Segundo Tuskej et al. (2013), os consumidores fiéis contribuem
significativamente para a criacdo de uma relagdo com a marca e promovem o WOM

positivo.
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O WOM positivo € uma potencial consequéncia da lealdade a marca, visto que os clientes
leais a uma marca tém a tendéncia de a promover, referindo os pontos positivos da
mesma e o que a destaca da concorréncia (Dick & Basu, 1994). Neste sentido, os autores

Kumar & Shah (2004) concluem que o WOM positivo provém da lealdade de consumidor.

E necessdrio obter a lealdade do cliente para que isso se reflita em relagdes vantajosas e
nos lucros da empresa (Reinartz & Kumar, 2002). Tal como Gremler & Brown (1996)
afirmam, os clientes leais tém maior tendéncia para gastarem mais, comprarem mais
guantidade e fazerem recomendacdes positivas, mostrando uma maior resisténcia as

varias ofertas da concorréncia.
No seguimento do exposto, propde-se a seguinte hipdtese:

H8: A lealdade online influencia positivamente o passa-a-palavra positivo.

3.3.2.2 WTP (predisposi¢cdo em pagar mais)

Outra consequéncia importante é a disponibilidade em pagar mais. Esta variavel esta
relacionada com a quantidade de dinheiro que um consumidor esta disposto a pagar pela
sua marca favorita comparativamente ao que pagaria por uma marca que comercializa o

mesmo tipo de produto no mercado (Netemeyer et al., 2004).

Um cliente fiel a uma marca encontra-se menos influenciado pelo pre¢co dos produtos.
Visto que os consumidores se sentirdo mal com uma possivel separa¢cdo com a marca a
que sdo fiéis, a tendéncia serd serem insensiveis perante uma subida de precos (Batra et

al., Thomson et al., 2005).
Desta forma prevemos que:

H9: A lealdade online influencia positivamente a predisposicdo em pagar mais.

3.3.2.3 Relacionamento online com a marca

Os relacionamentos bem sucedidos com a marca emergem de experiéncias positivas
entre o consumidor e a marca (O'Laughlin et al., 2004). Deste modo, esta relagdo é um
vinculo duradouro entre a marca e o consumidor que pode ser claramente distinto de
outros conceitos, como atitudes de marca, satisfacdo e envolvimento (Thomson et al.,

2005). Os relacionamentos comecam quando os clientes e as marcas interagem. A
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medida que a frequéncia e a duracdo da interacdo aumentam, as relacdes tornam-se mais

fortes e mais sustentaveis. Assim, um cliente fiel terd uma relagdo forte com a marca.

Os relacionamentos com a marca online capturam os lagos emocionais que ligam o
consumidor a tecnologia. Estes relacionamentos dependem de experiéncias emocionais
criadas através da satisfacdo e lealdade (Kollmann & Suckow, 2008). Em particular, os
consumidores formam relacdes mais fortes com marcas que os satisfacam (Veloutsou,
2007). Esses relacionamentos reforcam ainda mais a marca, tornando mais dificil a
imitacdo dos concorrentes e consequentemente reforcam a lealdade por parte do

consumidor (Simmons, 2007).

Os afetos para uma marca traduzem-se numa avaliacdo positiva de qualidade, satisfacdo

e lealdade (Aaker & Keller, 1990; Brown & Dacin, 1997; Dacin & Smith, 1994).

No seguimento do exposto, visto que a lealdade online pressupde um relacionamento
continuo onde as experiéncias associadas a marca criam lagos emocionais entre o
consumidor e o produto da marca, parece clara a relacdo entre estas duas variaveis.

Deste modo, prevemos que:

H10: A lealdade online influencia positivamente o relacionamento online com a

marca
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3.4 Conclusoes

Conclui-se este capitulo destacando que o modelo concetual apresentado atende 28
hipdteses de investigacdo. As primeiras 25 como antecedentes da lealdade online e as

ultimas 3 como consequéncias da lealdade online.

Seguidamente, apresentamos uma sintese das hipdteses formuladas:

Tabela 2 - Quadro de hipéteses

Hipotese Descri¢do
Hla A qualidade percebida influencia positivamente a satisfagdo online
H2a A qualidade percebida influencia positivamente a lealdade online
H1lb O valor percebido influencia positivamente a satisfagdo online
H2b O valor percebido influencia positivamente a lealdade online
Hilc O prestigio da marca influencia positivamente a satisfagdo online
H2c O prestigio da marca influencia positivamente a lealdade online
Hid A credibilidade da marca tem um impacto positivo na satisfagdo online
H2d A credibilidade da marca tem um impacto positivo na lealdade online
H3a A qualidade da informagdo do website influencia positivamente a satisfagdo online
H4a A qualidade da informagdo do website influencia positivamente a lealdade online
H3b A qualidade de navegagdo do website influencia positivamente a satisfagdo online
Hab A qualidade de navegagdo do website influencia positivamente a lealdade online
H3c A qualidade do design do website influencia positivamente a satisfagdo online
H4c A qualidade do design do website influencia positivamente a lealdade online
H3d A seguranga do website influencia positivamente a satisfagao online
H4ad A seguranga do website influencia positivamente a lealdade online
H3e A personalizagdo do website influencia positivamente a satisfagdo online
Hde A personalizagdo do website influencia positivamente a lealdade online
H3f A capacidade de resposta influencia positivamente a satisfagdo online
Haf A capacidade de resposta influencia positivamente a lealdade online
H5a A rotina online influencia positivamente a satisfagdo online
H6a A rotina online influencia positivamente a lealdade online
H5b A confianga online influencia positivamente a satisfacdo online
Héb A confianga online influencia positivamente a lealdade online
H7 A satisfagdo online influencia positivamente a lealdade online
H8 A lealdade online influencia positivamente o passa-a-palavra positivo
H9 A lealdade online influencia positivamente a predisposicdo em pagar mais
H10 A lealdade online influencia positivamente a relagdo online com a marca
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CAPITULO IV

4 Metodologia da investigacao

4.1 Introducao

Neste capitulo reune-se a caraterizacdo da amostra, a elaboracdo do questionario, a
operacionalizacdo das variaveis e, por fim, a andlise fatorial exploratéria das variaveis

consideradas aquando do desenho do nosso modelo de investigacdo.

Salienta-se que as pesquisas quantitativas permitem testar, de forma precisa, as
hipoteses levantadas para a pesquisa e sdo mais adequadas para apurar opinides e

atitudes explicitas e conscientes dos entrevistados (Marconi & Lakatos, 2007).

Além do referido, a opcao pelo método quantitativo para a corroboracdo das hipoteses
formuladas resulta do facto de termos selecionado escalas para medir as varidveis que ja

existiam na literatura.

Como vimos anteriormente, o mais importante é definir claramente a questdo de
investigacao, especificar quais os problemas envolventes e como obter tais informagdes,
de forma eficiente e eficaz. Caso ndo se processe desta forma, os objetivos também serdo

mal definidos e serd um desperdicio de tempo (McDaniel & Gates, 2005).

Neste sentido, foi estabelecido para este estudo que o objetivo de validar as hipdteses
formuladas no capitulo anterior, ird ser feito através de um estudo comparativo entre
duas marcas, com o intuito de perceber o comportamento da compra online e o impacto

das variaveis, do modelo concetual definido, nas duas marcas.

Para atingirmos esses objetivos desenvolvemos um questiondrio online. Com efeito,
pretendiamos que os questionarios recolhessem opinides e informacdo representativa da

realidade que se pretendia observar.
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4.2 A amostra

Na grande maioria dos casos, a investigacdo social ndo se pode realizar sobre a totalidade
da realidade social em estudo, pelo que se torna necessario selecionar um subconjunto
da realidade. Segundo Ghiglione & Matalon (2002: p.30) “em principio, uma amostra é
representativa se as unidades que a constituem forem escolhidas por um processo tal que
todos os membros da populacdo tenham a mesma probabilidade de fazer parte da

amostra”.

Este trabalho de investigacdo contou com a participacdo de 410 individuos. No entanto,
destes 410 inquiridos, 184 nunca compraram produtos de nutricdo desportiva online. Pelo
gue, numa primeira fase, a nossa amostra passou a contar com a participacdo de 226

individuos.

Uma vez que apenas poderiam responder ao nosso inquérito compradores online da
marca Prozis ou Myprotein, numa segunda fase foram eliminados mais vinte
respondentes. Dado que, estes individuos compravam produtos de nutricdo desportiva de
outras marcas. Desta forma, o nosso trabalho de investigacdo contou com uma amostra

final de 206 individuos.

Tabela 3 - Inquiridos que consomem alguma das marcas

Frequéncia | Frequéncia
absoluta relativa
Sim 206 8,85%
N3o 20 91,15%
Total 226 100,0%

Grafico 1 - Inquiridos que consomem alguma das marcas

B Nao mSim
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Para melhor caracterizar a nossa amostra, perguntamos aos nossos inquiridos quais das
duas consumiam com maior frequéncia. Apds a analise destes dados, verificdmos que 71
inquiridos afirmaram ja ter comprado produtos da marca MyProtein, enquanto que 135
compraram Prozis. Podemos assim observar estes dados na tabela 4.

Tabela 4 - Inquiridos que compram cada marca

Frequéncia | Frequéncia
absoluta relativa
MyProtein 71 34,5%
Prozis 135 65,5%
Total 206 100,0%

Grafico 2 - Inquiridos que compram cada marca

H MyProtein H Prozis

De seguida, é apresentada a caracterizacdo da amostra em funcdo do género, idade, nivel

de escolaridade, ocupacdo profissional e estado civil.

e Género

Tabela 5 - Perfil dos inquiridos (género)

Frequéncia | Frequéncia
absoluta relativa
Feminino 104 50,5%
Masculino 102 49,5%
Total 206 100,0%
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Grafico 3 - Perfil dos inquiridos (género)

= Masculino

= Femenino
No que diz respeito ao género, dos 206 individuos considerados nesta amostra, 104 sao
do género feminino (50,5%), e 102 do género masculino (49,5%), o que nos leva a concluir

uma divisdao equitativa da amostra em relagao ao género.

o Idade
Tabela 6 - Perfil dos inquiridos (idade)
Frequéncia | Frequéncia
absoluta relativa
18-25 88 42,7%
26-30 60 29,1%
31-35 26 12,6%
Mais de 35 32 15,5%
Total 206 100,0%

Grafico 4 - Perfil dos inquiridos (idade)

m18-25 m 26-30 = 31-35 ® Mais de 35

Relativamente a andlise das idades, como podemos verificar na tabela 6, a maior parte

dos inquiridos tém idades compreendidas entre os 18 e os 25 anos (42,7%). De seguida

63



aparecem elementos com idades entre os 26 e os 30 anos (29,1%). Logo a seguir, surgem
os individuos com mais de 35 anos (15,5%). Por ultimo, os inquiridos com idades

compreendidas entre os 31 e os 35 anos, aparecem com menor expressao (12,6%).

¢ Nivel de escolaridade

Tabela 7 - Perfil dos inquiridos (nivel de escolaridade)

Frequéncia | Frequéncia
absoluta relativa
Vialido |Ensino secundario 44 21,4%
Licenciatura 106 51,5%
Pds graduacao 1 0,5%
Mestrado 53 25,7%
Doutoramento 2 1,0%
Total 206 100,0%

Grafico 5 - Perfil dos inquiridos (nivel de escolaridade)

= Ensino secundario = Licenciatura = Pds graduagao = Mestrado = Doutoramento

Outro dos elementos caracterizadores da amostra diz respeito ao nivel de escolaridade.
Como podemos verificar na tabela 7, os inquiridos sdo maioritariamente licenciados
(51,5%), ja terminaram o mestrado (25,7%) ou tém o 122 ano de escolaridade completo
(21,4%). Aparecem ainda, de forma residual, inquiridos com pds-graduacao (0,5%) e com

doutoramento (1%).
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e Ocupacao profissional

Tabela 8 - Perfil dos inquiridos (ocupagdo profissional)

Frequéncia | Frequéncia
absoluta relativa
Valido |Desempregado 7 3,4%
Estudante 55 26,7%
Trabalhador 112 54,4%
Trabalhador/Estudante 32 15,5%
Total 206 100,0%

Grafico 6 - Perfil dos inquiridos (ocupagao profissional)

3,40%

g | ] .

» Desempregado = Estudante = Trabalhador = Trabalhador/Estudante

No que se refere a ocupacdo profissional, a maioria das respostas provém de individuos
trabalhadores (54,4%), seguido de estudantes (26,7%). Para além destes, a amostra é

constituida, ainda, por trabalhadores/estudantes (15,5%) e desempregados (3,4%).

e Estado civil
Tabela 9 - Perfil dos inquiridos (estado civil)

Frequéncia | Frequéncia
absoluta relativa
Vilido |Casado(a) 27 13,1%
Divorciado(a) 2 1,0%
Solteiro(a) 157 76,2%
Unido de facto 20 9,7%
Total 206 100,0%
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Grafico 7 - Perfil dos inquiridos (estado civil)

Estado civil

= Casado(a) = Divorciado(a) Solteiro(a) = Uniao de facto
Por fim, como podemos verificar na tabela 9, quanto ao estado civil, a grande maioria dos
inquiridos sdo solteiros, mais especificamente 76,2%. Existem também casados (13,1%),

em unido de facto (9,7%) e divorciados (1%).

4.3 Questionario

De forma a dar resposta a investigacdo, foi decidido que o questiondrio seria o mais
adequado para a metodologia. Este método permite analisar rapidamente as
necessidades e preferéncias dos consumidores (Lopes, 2007; Vicente, 2012). O

guestionario foi aplicado utilizando a plataforma online, Google Forms.

Um questiondrio é um conjunto de perguntas que pretende a obtencdo de dados para
cumprir os objetivos de uma pesquisa (Parasumaran, 1991). Para Chagas (2000) existem
algumas componentes essenciais para a constru¢cdo de um questionario, tais como a
identificacdo do inquirido, a solicitacdo de cooperacdo, instrucdes, informacdes

solicitadas e informacdes de classificacdo dos respondentes.

Apds a andlise das varias opgdes, consideramos que este método seria a forma mais
adequada para o estudo em questdo, devido as vantagens que apresenta, quando
comparado com outros métodos de divulgacdo. O questiondrio permite analisar as
guestoes de investigacdo, o tipo e os objetivos do estudo de forma répida, obter os dados
a baixo custo, avaliar o tempo necessario para a sua realizacdo, garantir o anonimato,

fiabilidade, limitar o inquirido nas respostas, melhorar o controlo dos enviesamentos, e
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ainda, organizar, normalizar e controlar os dados de modo a que as informacdes

procuradas possam ser recolhidas de uma forma mais rigorosa (Hill, 2012; Maréco, 2011).

Nesta investigagdo as respostas foram de carater andnimo, para excluir a possibilidade de

intimidar os inquiridos e, consequentemente, minimizar as distor¢des dos dados obtidos.

Podemos dizer que o questionario realizado na presente investigacdo foi dividido
virtualmente em quatro partes constituidas por 70 questdes no total: (i) questoes
introdutérias; (ii) antecedentes da lealdade online; (iii) consequéncias da lealdade online;
(v) perfil do inquirido. O inquérito completo encontra-se no Anexo |.

Tabela 10 - Divisao das questées por varidvel

Variaveis e questoes

Introdutdrias 3 questdes
Caracteristicas Produto 14 questdes
Antecedentes Caracteristicas Website 23 questdes
Caracteristicas Consumidor 6 questdes
Satisfacdo online 4 questdes
Variavel central Lealdade online 4 questdes
WOM 2 questdes
Consequéncias WTP 4 questdes
Relacionamento com a 6 questdes

marca online
Perfil do inquirido 4 questdes

As perguntas introdutdrias tiveram como objetivo obter a informacdo sobre os inquiridos,
relativamente a compra de produtos de nutricdo desportiva online, ao consumo das duas
marcas escolhidas para o respetivo questionario e saber qual das duas marcas consumiam

com mais frequéncia.

Estas questGes introdutdrias previam a eliminagdo dos inquiridos que ndo consumiam as
marcas Prozis e Myprotein e, portanto, acabou por ser feita uma triagem das pessoas
para as perguntas seguintes. Como era esperado, muitos dos inquiridos ndo tinham feito
nenhuma compra online das marcas e, neste caso, o questiondrio ndo se prolongou para

mais nenhuma questao.

As questdes do perfil do inquirido, que posteriormente foram utilizadas para a

caracterizacdo da amostra, foram apresentadas no final do questionario.
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Todas as restantes questdes relacionavam-se com o estudo do impacto das varidveis

apresentadas nesta investigacdo nas duas diferentes marcas.

A escolha das marcas Prozis e Myprotein deveu-se ao facto de serem marcas que podem
ser compradas via online, tendo cada uma o seu proprio website. Outro fator de escolha
foi o facto de ambas serem marcas que estdo cada vez a ser mais usadas, devido ao
aumento do cuidado da populagdo portuguesa com o desporto, com a saude e com o

bem-estar.

Desta forma, o nosso estudo centrou-se em duas marcas lideres de mercado no segmento

da nutricdo desportiva e alimentacdo funcional, nomeadamente a Prozis e a MyProtein.

A Prozis é uma empresa portuguesa, fundada em 2007. Ao longo dos ultimos 10 anos,
esta plataforma desenvolveu-se no sentido de se tornar o “lider europeu de nutricdo
desportiva e alimentacdo funcional” (Prozis, 2017). No inicio, come¢ou por ser um
negoécio de garagem tornou-se nos dias de hoje numa empresa de referéncia da area,
empregando cerca de 400 trabalhadores. Suportando-se no lema “exceed youself’, esta
empresa criou a sua propria marca de nutricdo desportiva e alimentagdo funcional, com a

criacdo de uma unidade prépria de producao.

Por seu lado, a MyProtein é uma empresa do mesmo ramo com origem no Reino Unido,
fundada em 2004. Esta marca tem como objetivo ser “a maior marca de nutricdo
desportiva no mundo em 2020” e mais de 80% da sua gama é produzida nas suas préprias

instalagGes, isto permite oferecer “os pregos mais baixos da Europa” (Myprotein, 2017).

Optou-se por estas marcas por serem aquelas que mais se destacam dentro do mercado
europeu, oferecendo aos seus consumidores produtos de excelente qualidade a pregos

bastante competitivos.

Uma vez que o questionario tinha de ser respondido via online, optou-se pela sua
divulgacao através das redes sociais facebook e instragram. A escolha destas redes

deveu-se a facilidade e a rapidez de comunicacdo para um publico abrangente.

Na elaboracdo deste questionario optou-se por questées fechadas, de modo a que os
inquiridos respondessem apenas ao que lhes era diretamente questionado. As respostas

foram dadas em escalas de Likert de 7 pontos.
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Uma escala do tipo de Likert é composta por um conjunto de itens que avaliam o grau de
concordancia do inquirido, desde o discordo totalmente (nivel 1), até ao concordo
totalmente (nivel 5, 7 ou 11). Neste caso, optou-se pelo nivel 7 (Cunha, 2007). A escala
Likert foi a escolhida para utilizar nesta investigacdo por ser uma das mais recomendadas
no estudo de atitudes, sendo util na medicdo da intensidade dos sentimentos do

inquirido (Churchill, 1979).

No final da recolha dos dados do questiondrio, os mesmos foram importados para o Excel
e, de seguida, importados para o software SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences), formando assim a base de dados final essencial para que se procedesse as
analises estatisticas. Foram criadas siglas para identificacdo das questdes, facilitando

assim a visualizacdo da base de dados.

4.4 Operacionalizacao das variaveis

De modo a realizar uma mensuracao das varidveis, foi necessdrio recorrer a escalas de
medicdo, de forma a registar os dados e valores associados a cada variavel presente no
estudo. Este tipo de registo de dados foi realizado por escalas de medidas que expressam

a qualidade ou a quantidade dos dados (Morais, 2005).

A mensuracdao das variadveis foi efetuada através das escalas anteriormente referidas.
Cada varidvel foi constituida por um conjunto de itens. Isto permitiu a sua medicao,
associando numeros as respostas destes itens. Desta forma, efetuou-se uma analise por

meio de técnicas estatisticas.

Para o tipo de pesquisa de caracter quantitativo foram utilizados questionarios como

instrumento de recolha de dados (Marconi & Lakatos, 2007).

Apresentamos de seguida as diferentes medidas/escalas utilizadas para cada uma das
varidveis, que foram traduzidas e adaptadas das investigacdes originais dos diferentes

autores.
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Tabela 11 - Escalas de cada variavel (produto)

Produto

VARIAVEL ESCALAS AUTOR
1. Esta marca tem muito boa qualidade

Qualidade 2. Do conjunto de marcas,que vendem o mesmo t.ipo Netemeyer et

. de produtos, esta marca é a que tem melhor qualidade

percebida al. (2004)
3. Eu posso contar sempre com esta marca para ter
uma qualidade superior
1. Os produtos desta marca tém um pre¢o muito
econdémico
2. Considero que os produtos desta marca sdo uma

Valor boa compra Doods et al.
. P (1991) & Aaker

percebido |3. Os precos apresentados para os produtos desta (1996)
marca sao aceitaveis
4. Esta marca oferece um bom valor em relagdo ao
dinheiro despendido.
1. Esta marca é muito prestigiada

Prestigio |2. Esta marca tem um status elevado Kim & Yu (2010)
3. Esta marca é de exceléncia
1. Esta marca oferece o que promete
2. As promessas desta marca sao crediveis

I . Erdem et al.
Credibilidade | 3. Eu confio nesta marca

4 (2006)

Esta marca tem capacidade para cumprir as suas
promessas
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Tabela 12 - Escalas de cada variavel (website)

Website

VARIAVEL

ESCALAS

AUTOR

Qualidade
percebida

1. Considero que o site desta marca me ajuda a
tomar decisoes

2. O site desta marca é util

3. Considero o site desta marca de confianca

4. Considero o site desta marca verdadeiro

5. O site desta marca estd atualizado

6. No site desta marca é facil encontrar o que eu
qguero

7. O site desta marca fornece uma vasta lista de
produtos e servigos

8. Eu acho o site desta marca facil de usar

9. Considero o site desta marca bem organizado
10. O site desta marca tem sistemas de procura
adequados

11. Eu gosto da aparéncia do site desta marca
12. Considero o site desta marca atrativo

13. Eu considero que as imagens do site desta marca
sao boas

14. O site desta marca aparenta ser profissional

Montoya-Weiss

et al. (2003)

Seguranga

1. O site desta marca protege a informacao acerca do
meu comportamento no site.

2. O site desta marca ndo partilha a minha
informacdo pessoal com outros sites.

3. Eu acredito que o site desta marca protege
devidamente os dados dos cartdes de crédito das
pessoas.

Parasuraman et

al. (2005)

Personalizacao

1. O site desta marca ajusta-se as caracteristicas de
cada cliente.

2. O site desta marca oferece informacdes
personalizadas.

3. O site desta marca adequa a sua oferta as
necessidades de cada cliente

Tarafdar & Zhang

(2008)

Capacidade de
resposta do
website

1. O site desta marca esta disposto e pronto a
responder as necessidades do cliente

2. No site desta marca, as duvidas dos clientes sdao
respondidas prontamente

3. Quando um cliente tem um problema, este site
mostra interesse em resolvé-lo

Wolfinbarger &

Gilly (2003)
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Tabela 13 - Escalas de cada variavel (consumidor)

Consumidor

VARIAVEL ESCALAS AUTOR

1. A menos que eu comece a ter motivos para
ficar insatisfeito(a) com o site desta marca, ndo
me vou preocupar em mudar

Rotina online | 2. Penso que sera dificil ficar decepcionado(a) Gremler (1995)
com o site desta marca

3. Para mim, o custo do tempo e o esforgo para
mudar para o site de outra marca é muito alto

1. Eu acredito na informagdo que esta marca me

transmite no site

Confianca 2. Acredito nas promessas que esta marca faz Mukherjee & Nath
online através do site (2007)

3. Acredito na segurancga das encomendas online

desta marca

Tabela 14 - Escalas de cada variavel (Satisfagdo online)

Satisfacdo online

VARIAVEL ESCALAS AUTOR
1. Estou muito satisfeito com os servicos do site Bloemer & Ruyter
desta marca (1998),Garbarino &
2. Tomei a decisdo certa quando optei por este Johnson (1999),

Satisfacdo |site Macintosh &Lockshin

online 3. As compras através do site excederam as (1997), Reichheld

minhas expectativas (2001), Oliver (1981),
4. Eu acredito que o site tem muitas and Caprano et al.
caracteristicas desejaveis (2003)

Tabela 15 - Escalas de cada variavel (Lealdade online)

Lealdade online

VARIAVEL ESCALAS AUTOR

1. Eu provavelmente voltarei a efetuar compras
neste site

2. Eu tenho inteng¢Ges de voltar a comprar neste
site num futuro préximo

3. Eu compro regularmente através deste site.
4. Eu considero-me leal a esta marca.

Lealdade online Rose et al. (2012)
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Tabela 16 - Escalas de cada variavel (consequéncias)

Consequéncias

VARIAVEL ESCALAS AUTOR

1. Recomendo esta marca a quem me pede
WOM (passa a |opinido

palavra) positivo | 2. Digo coisas positivas sobre os produtos desta

marca

Molinari et al. (2008)

1. O prego desta marca teria de subir bastante
para eu mudar de marca

2. Eu prefiro pagar um preco superior por esta
WTP marca do que por outras marcas

. s . Netemeyer et al.
(disponibilidade | 3. Eu apenas comprarei outra marca se o preco y

. . . . (2004)
em pagar mais) | desta subir muito face as marcas concorrentes
4. Eu estou disposto a pagar muito mais por
esta marca do que por outras marcas
concorrentes
1. Eu quero estar informado(a) sobre as
novidades da marca
2. Se receber e-mails desta marca fico
Online brand |incomodado(a)
relationship | 3. Estou mais disposto(a) a receber noticias Anna Morgan-
(Relacionamento | desta marca do que de outras marcas Thomas, Cleopatra
com a marca | 4. Estou disposto a dar feedback a marca Veloutsou (2013)

online) 5. Considero que o site desta marca serve os
meus interesses

6. Esta marca tem vindo a ser cada vez mais
importante para mim

4.5 Analise fatorial

Segundo Maré6co (2010, p. 171) “a analise fatorial € uma técnica de modelagdo linear
geral, cujo objetivo é identificar um conjunto reduzido de varidveis latentes que
expliquem a estrutura correlacional observada entre um conjunto de variaveis manifestas
(itens) ”. Por outro lado, para Martinez & Ferreira (2010, p. 141), a analise fatorial
exploratoria é “frequentemente utilizada na determinacdo das qualidades métricas de
uma escala de avaliacdo psicolégica. Permite descrever um conjunto de variaveis (ou

itens), constituindo elementos comuns entre os varios itens”.

Além do exposto, a presente anadlise “representa um conjunto de técnicas estatisticas que

procuram explicar a correlacdo entre as variaveis observaveis, simplificando os dados
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através da reducdo do numero de varidveis necessarias para descrevé-los” (Pestana &

Gageiro, 2008, p. 490).

Para a realizagao da presente analise fatorial, foi utilizado o programa SPSS, como

anteriormente referido.

Os autores Damadsio (2012) e Pestana & Gageiro (2008) propdem que sejam utilizados
dois procedimentos estatisticos de avaliacdo para verificar a qualidade das correla¢Ges
entre as varidveis: o teste KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) e o teste de esfericidade de Barlett.
O teste de KMO é apresentado como o indice de adequacdo da amostra, e é o teste
estatistico que apresenta a proporcdo de varidancia dos itens, sendo esta possivel de ser
explicada por uma varidvel latente. O KMO compara as correlacdes simples das
correlagBes parciais apresentadas pelas varidveis (Dziuban & Shirkey, 1974; Pestana &
Gageiro, 2008).

Tabela 17 - Interpretacao dos valores do teste Kaiser-Meyer-Olkin

Valores do teste KMO Interpretacao do valor
Igual a zero ou muito préximos de zero | Inapropriado para analise fatorial
>0,5 Valores inaceitaveis
Entre 0,5e0,7 Valores mediocres
Entre 0,7e0,8 Valores bons
Maiores que 0,8 Valores 6timos
Maiores que 0,9 Valores excelentes

Fonte: Hutcheson & Sofroniou (1999)

O teste de Barlett, ou como também pode ser denominado, teste de esfericidade, vai
avaliar a significancia das correlacdes presentes na matriz de dados. Este teste procura
calcular a hipdtese de a matriz de correlagdes ser a matriz identidade, e que o seu
determinante seja igual a 1, o que nos revelaria que as varidveis ndao estavam de
nenhuma forma correlacionadas umas com as outras. Com efeito, o que se pretende
neste estudo é que o resultado seja proximo de zero, sendo que os valores inferiores a

0,05 significam que os dados sdo adequados para que se possa realizar a analise fatorial.

Com o objetivo de apresentar a percentagem de explicacdo dos dados das variaveis pelos
fatores, verifica-se também a varidncia total, que permite avaliar a explicacdo do modelo
com base na explicacdo dos dados fatoriais (Hair et al., 2005; Palaio, 2011). Segundo os
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autores Malhota (2001) e Hair et al. (2005), os valores que sejam superiores a 0,6 ou 60%

sdo considerados como valores satisfatorios.

De seguida é realizado o teste de confiabilidade da estrutura fatorial, sendo executado
através do Alfa de Cronbach, que permite verificar a consisténcia interna das variaveis
que se pretende utilizar (Pestana & Gageiro, 2005). O alfa de Cronbach é “um indice de
confiabilidade, associado a variacdo contabilizada pelo valor verdadeiro da "construcdo
subjacente" sendo que a construcdo hipotética é a varidvel que é medida. O coeficiente
de alfa varia em valor de 0 a 1, e pode ser usado para descrever a fiabilidade dos fatores
obtidos a partir dicotomica, e/ou da escolha multipla dos questionarios ou escalas

formatadas" (Hatcher Apud Knag 2012, p. 89).

Tabela 18 - Interpretacao dos valores de Alpha e Cronbach

Valores do Alpha de Cronbach Interpretacao do valor
Maior que 0,9 Excelente
Maior que 0,8 Bom
Maior que 0,7 Aceitavel
Maior que 0,6 Questionavel
Maior que 0,5 Pobre
Menor que 0,5 Inaceitavel

Fonte: George & Mallery (2003)

Seguidamente apresenta-se a tabela com o resultado final da analise fatorial das variaveis

consideradas no nosso modelo de investigacao
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Tabela 19 - Resultado da analise fatorial das variaveis

Antecedentes
Qualidade percebida 1 0,742 0,000 87,538% 0,928
Valor percebido 1 0,834 0,000 86,504% 0,947
Prestigio 1 0,773 0,000 91,119% 0,951
Credibilidade 1 0,872 0,000 93,851% 0,978
Qualidade percebida do 1 0,955 0,000 83,991% 0,985
website
Seguranga do website 1 0,750 0,000 85,687% 0,916
Personalizagao do 1 0,768 0,000 90,344% 0,946
website
Capacidade de resposta 1 0,752 0,000 88,886% 0,937
do website
Rotina online 1 0,666 0,000 76,230% 0,823
Confiancga online 1 0,746 0,000 87,345% 0,927
Satisfagdo online 1 0,827 0,000 87,610% 0,951
Lealdade online 1 0,774 0,000 79,480% 0,907
Consequentes
WOoM 1 0,5 0,000 96,380% 0,962
WTP 1 0,721 0,000 73,524% 0,879
Relacionamento com a 2 0,826 0,000 74,117% 0,771
marca online

Da analise feita aos dados que constam na tabela 19, podemos retirar varias conclusoes.

- No que diz respeito ao teste de KMO, é possivel verificar que as varidveis testadas
apresentam valores acima de 0,7, sendo estes bons valores. E de salientar que maior
parte das varidveis possuem os valores acima de 0,8, sendo ja considerados como valores
otimos. Contudo, a variavel rotina online apresenta um valor de KMO de 0,666 e a
varidvel WOM um valor de 0,5. Apesar dos valores serem inferiores, sdo considerados
aceitaveis, pois a variaveis apresentaram bom resultado no valor de alpha de Cronbrach e
no teste de esfericidade de Barlett. Assim, podemos concluir que a variavel é vidvel de

analise.

- Relativamente ao teste de esfericidade de Barlett pode verificar-se que todos os
resultados foram inferiores a 0,05. Mais especificamente, pode notar-se que todos os
valores foram iguais a 0, 000, e desta forma pode rejeitar-se a hipdtese nula, ou seja, a

hipdtese de ndo existéncia uma correlagao entre as variaveis.
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- Em relacdo a variancia explicada, todos as varidveis apresentam percentagens acima de

60%, niveis que explicam significativamente a variancia dos fatores.

- Por ultimo, verificou-se, através do alfa de Cronbach, que todos os resultados foram
considerados bons ou excelentes, apenas com excecdo da variavel relacionamento com a
marca online, que apresenta um alfa de 0,771, considerado aceitdvel. Os valores foram
favoraveis, estando todos acima de 0,7, nivel considerado minimo aceitado (George &

Mallery, 2003).

4.6 Conclusao

Apods finalizada a recolha de dados através do questionario, publicado através das redes
sociais, procedeu-se a caracterizacdo da amostra dos inquiridos e a analise fatorial

exploratoria do questionario.

A analise foi realizada no SPSS, onde foram realizadas as analises KMO, teste de
esfericidade de Barlett, variancia explicativa e alfa de Cronbach. Esta analise serviu para
percebermos que as medidas utilizadas para cada variavel podem ser aprovadas. Deste
modo, estamos perante um modelo de medidas vidvel e consistente para a investigacdo

em causa.
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CAPITULOV

5 Anadlise dos resultados

5.1 Introducao

Em primeiro lugar, este capitulo tem como objetivo principal proceder a analise dos
resultados dos dados obtidos através do nosso questionario De seguida, apresentam-se
alguns testes ndo paramétricos, com o intuito de verificar se a atitude do consumidor
varia consoante as caracteristicas sdcio demograficas (ex: género, idade, etc.). Por ultimo,
é apresentado o modelo de regressao linear simples e multipla, para cada marca, para
assim testarmos a influéncia e impacto das varidveis estudadas e, ainda, se existem

diferencas nos consumidores de cada uma das marcas.

Deste modo, o objetivo principal deste capitulo é testar as hipdteses inicialmente

propostas, isto é, verificar se sdo ou ndo significativas para a investigacdao em causa.

5.2 Andlise descritiva

Na tabela 20 é possivel verificar o comportamento da amostra perante as variaveis da
investigacdao. Assim, iremos fazer uma analise do comportamento do consumidor através
do célculo da média e do desvio padrdo, extraindo-se também o nimero de respostas

para cada varidvel. Os resultados foram obtidos com recurso ao software estatistico SPSS.
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Tabela 20 - Andlise descritiva de cada varidvel por marca

Variaveis Médias Marcas N | Média Desv:o
Padrao
MyProtein 71 5,23 1,16
Qualidade percebida do produto y .
Prozis 135 5,28 1,43
MyProtein 71 5,68 1,14
Valor percebido do produto Y .
Prozis 135 5,44 1,40
Prestigio do produto MyProtein 71 5,81 117
. s Prozis 135 5,30 1,50
MyProtein 71 5,54 1,17
Credibilidade do produto Y )
Prozis 135 5,563 1,42
MyProtein 71 5,74 1,26
Qualidade percebida do site Y .
Prozis 135 5,76 1,30
. MyProtein 71 5,80 1,25
Seguranca do site .
Prozis 135 5,92 1,33
Personalizacdo do site MyProtein 71 569 1,27
¢ Prozis 135 5,77 1,36
MyProtein 71 5,45 1,17
C idade d ta do sit
apacidade de resposta do site Prozi 135 5.94 147
. . MyProtein 71 5,53 1,07
Rotina online )
Prozis 135 5,43 1,43
. , MyProtein 71 5,44 1,13
Confianca online )
Prozis 135 5,37 1,40
. ~ . MyProtein 71 5,23 1,08
Satisfacdo online .
Prozis 135 5,24 1,45
MyProtein 71 5,62 0,97
Lealdade online Y )
Prozis 135 5,66 1,37
MyProtein 71 5,65 0,92
WOM
Prozis 135 5,74 1,32
MyProtein 71 5,61 1,21
WTP )
Prozis 135 5,66 1,30
. . MyProtein 71 5,90 0,97
Relacionamento com a marca online i
Prozis 135 5,74 1,38

Em primeiro lugar, é possivel concluir que as duas marcas sdo avaliadas de forma muito
semelhante. Podemos aferir que todas as varidveis avaliadas pela escala de Likert de 7
pontos, apresentam valores muito semelhantes para cada marca, visto que o valor da

média de todas as varidveis, das duas marcas, ronda entre 0s 5,23 e os 5,92.

Assim, verifica-se que, no geral, os consumidores concordaram com todas as afirmacdes
do questionario, sendo a varidvel antecedente da lealdade online, com maior grau de

concordancia, a seguranca do website para os dois grupos de consumidores.
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Em suma, os consumidores consideraram que ambas as marcas tém produtos de
gualidade; que o valor percebido dos mesmos é favoravel. Ou seja, os produtos sdo uma
boa compra, tratando-se de marcas de algum prestigio e credibilidade. Os consumidores
também fizeram uma boa avaliacdo do website da marca, nomeadamente a navegacao,
informacdes fornecidas, design, personalizacdo, seguranca e capacidade de resposta. Por
outro lado verificamos que, globalmente, os consumidores ndo se vao preocupar em
mudar de marca se esta ndo os desiludir; confiam no processo de compra online e
consideram-se leais as marcas. Além disso, verificamos que os consumidores
recomendam a marca; estdo de certa forma predispostos a pagar mais pelos produtos; e
pretendem manter o relacionamento online com a marca, seja pela cedéncia de feedback

ou da rece¢ao de novidades da marca.

5.2.1 Impacto da caracteriza¢ao sociodemografica

As classificagcOes sociodemograficas podem interferir nos valores apresentados na analise
descritiva, ou seja, as médias poderdo sofrer alteracdes mediante o género, idade, grau
de escolaridade, ocupagdo profissional e estado civil. Assim, a andlise neste ponto

considerou as classificagdes demograficas de todos os inquiridos.

As seguintes tabelas representam as variaveis que obtiveram, na nossa base de dados de
cada marca, diferengas estatisticamente significativas, ou seja, cujo valor de significancia

€ menor que 0,05.
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Tabela 21 - Impacto do estado civil na atitude do consumidor (Prozis)

Variaveis Estado civil N Média pDae;:'I;z T P
bercobnds | Naocasado | 106 | saa | 1 | 2595 | o013
Prestigio NéC:z:S:do 12096 g:i:i 1:15133 2,682 0,008
Credibilidade Nacoaisz ” 12096 E:ggg 1:2:2 -2,095 0,038
sequrancasite |\ 0o | 0 | sar | vese | M2 | 003
e e I R
Tabela 22 - Impacto da profissdo na atitude do consumidor (Prozis)
Variaveis Profissao N Média Desvjo T P
padrao
percebids | Nsowrabaador | 38 | ssor | 11e1 | 181 | 0003
PRS0 | i aaator | 36 | S710 | 1ase | MO0 | 0089
Sequanss | o tooanador | 36| srsa | 1ag | 207 | 0039
WOM | \ootrabathador | 36 | ean | 10 | 200 | 0003
e e |5 | v | e | e | oo
Tabela 23 - Impacto do estado civil na atitude do consumidor (MyProtein)
Variaveis Estado civil N Média Desvjo T P
padrao
AR EEAR AR

Para a marca Prozis, conforme se verifica nas tabelas 21, a atitude do consumidor varia

consoante o estado civil. Com efeito, os inquiridos solteiros avaliaram de melhor forma a

qualidade percebida, o prestigio, a credibilidade, a seguranca do site e o relacionamento

online, do que os individuos casados.
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Por outro lado, também varia a atitude do consumidor relativamente a ocupacdo
profissional, tal como indica a tabela 22. Verifica-se que os individuos ndo trabalhadores
avaliaram de melhor forma a qualidade percebida, o prestigio, a seguranca, o WOM e o

relacionamento online, do que os trabalhadores.

Relativamente a marca MyProtein, verifica-se que os consumidores apenas diferem de
atitude no que respeita a predisposicdo para pagar mais. Os individuos solteiros
encontram-se mais predispostos a pagar mais pelos produtos da marca, do que os

casados.

Assim, apesar de ndo existir diferencas significativas nas atitudes/sentimentos dos
consumidores de ambas as marcas, é possivel verificar que os clientes da marca
MyProtein sdo menos volateis, ou seja, as opinides sdo mais semelhantes do que os

clientes da marca Prozis.

5.3 Regressodes lineares e multiplas

No modelo de regressdo, o coeficiente de determinacdo (R?) mede a proporg¢do da
variabilidade total das varidveis independentes relativamente as dependentes,

considerando-se que um R? = 1, o ajustamento do modelo é perfeito (Maroco, 2003).

Quando as varidveis independentes possuem rela¢gdes lineares exatas ou
aproximadamente exatas pode-se estar perante um problema de multicolinearidade. O
indicio mais claro da existéncia da multicolinearidade é quando o “R?’ é bastante alto,
mas nenhum dos coeficientes da regressdo é estatisticamente significativo, segundo o
teste-t convencional. As consequéncias da multicolinearidade numa regressdao sao os
erros padrdo elevados, no caso de multicolinearidade moderada ou severa, e até mesmo
a impossibilidade de qualquer estimacdo se a multicolinearidade for perfeita (Pereira,

2008).

Neste topico apresentamos os resultados obtidos por meio das regressdes lineares

simples e multiplas, para proceder-se a analise das hipoteses anteriormente formuladas.

Com efeito, procedeu-se a andlise por marca, de todas as varidveis relativas aos

antecedentes e consequentes da satisfacdo online e da lealdade online.
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5.3.1 Antecedentes e consequentes da lealdade online

a) Estudo da marca Prozis

l. Regressdo dos antecedentes da satisfacdo online

Tabela 24 - Regressao da satisfacao online da Prozis

Satisfacdao online

Variaveis Coeficientes Teste t Valor-p
Qualidade percebida ns* ns* ns*
Valor percebido ns* ns* ns*
Prestigio ns* ns* ns*
Credibilidade ns* ns* ns*
Informacao site ns* ns* ns*
Navegacao site ns* ns* ns*
Design site ns* ns* ns*
Segurancga site ns* ns* ns*
Personalizacdo site ns* ns* ns*
Capacidade de resposta site ns* ns* ns*
Rotina online .165 2.052 .042
Confiancga online .295 2.534 .013
Constante 0.638 2.268 .025

R? 0,759
R? ajustado 0,735
F test 32,010

ns*: ndo significativa (valor p>0.05)

Grafico 8 - Histograma da satisfagdo online (Prozis)
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Através da tabela 24, podemos tirar diversas concluses. Verifica-se que o modelo dos
antecedentes da satisfacdo online para a marca Prozis, possui um coeficiente de
determinacdo (R?) de 0,759. Assim, a satisfacdo online é explicada em 75,9% dos casos

pelas varidveis estudadas, colocadas no modelo de regressao.

Através do valor de “p” foram consideradas duas varidveis significativas (p<0,05) como
antecedentes da satisfacdo online, nomeadamente, a rotina online e a confianca online.

Deste modo, o seguinte verifica-se:

A hipdtese H5a, que previa que a rotina online tem uma relacdo positiva com a satisfacdo

online, esta verifica-se, visto que o coeficiente é positivo e é significativo (0,042).

No caso da hipdtese H5b, que previa que a confianca online tem uma relacdo positiva
com a satisfacdo online, esta verifica-se, pois o coeficiente é positivo e é significativo

(0,013).

Deste modo, conclui-se que, relativamente as hipdteses formuladas relativas a influéncia

na satisfacdo online da marca Prozis, duas delas sdo validadas.

Além do exposto, pela representacdo grafica do histograma, podemos avaliar como os
inquiridos se comportam em relagao a varidvel satisfagdo online da marca Prozis. Verifica-
se que existe uma variabilidade das respostas, contudo, o grafico centraliza-se a direita

por existirem mais inquiridos a dar uma classificacdo acima de 5 a satisfagdo online.
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. Regressdo dos antecedentes da lealdade online

Tabela 25 - Regressao da lealdade online da Prozis

L. . Lealdade online
Variaveis

Coeficientes Teste t Valor-p

Qualidade percebida ns* ns* ns*
Valor percebido .291 2.672 .009
Prestigio ns* ns* ns*
Credibilidade ns* ns* ns*
Informacao site ns* ns* ns*
Navegacdo site ns* ns* ns*
Design site ns* ns* ns*
Seguranga site ns* ns* ns*
Personalizacdo site ns* ns* ns*
Capacidade de resposta site ns* ns* ns*
Rotina online ns* ns* ns*
Confianca online .356 2.893 .005
Constante 915 3.084 .003

R? 0.727

R? ajustado 0.700

F test 27.054

ns*: ndo significativa (valor p>0.05)

Grafico 9 - Histograma da lealdade online (Prozis)
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Conforme nos indica a tabela 25, o modelo dos antecedentes da lealdade online para a

marca Prozis, possui um coeficiente de determinacdo (R?) de 0,727. Assim, a lealdade
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online é explicada em 72,7% dos casos pelas varidveis estudadas, colocadas no modelo de

regressao.

Através do valor de “p” foram consideradas trés varidveis significativas (p<0,05) como
antecedentes da lealdade online da marca Prozis, nomeadamente, o valor percebido, a

rotina online e a confianca online. Neste sentido, o seguinte verifica-se:

A hipotese H2b previa que o valor percebido do produto estivesse positivamente
relacionado com a lealdade online, relacdo essa que se verifica, pois o coeficiente

estimado é positivo e significativo (0,009).

Relativamente a hipdtese H6b, que previa que a confianca online tem uma relagcdo
positiva com a lealdade online, esta pode ser verificada, pois o coeficiente é positivo e é

significativo (0,005).

Em suma, no que respeita as hipoteses formuladas relativas a influéncia na lealdade

online da marca Prozis, duas delas sdo validadas.

Adicionalmente, é possivel visualizar, pela representacdo grafica do histograma, como os
inquiridos consideraram a variavel lealdade online da marca Prozis. Verifica-se a mesma
conclusdo que o histograma relativo a satisfagao online, que existe uma variabilidade das
respostas, contudo, o grafico centraliza-se a direita por existirem mais inquiridos a dar

uma classificacdo acima de 5 a lealdade online.

1. Regressao - satisfacdo online em relacdo a lealdade online

Tabela 26 - Regressao da satisfagdo na lealdade online (Prozis)

Lealdade online

Variaveis Coeficientes Teste t Valor-p
Satisfacdo online .862 20.247 .000
Constante .716 2.854 .005

R’ 0.755
R? ajustado 0.753
F test 409.960

Neste caso, 0 modelo da relacdo da satisfacdo online com a lealdade online para a marca
Prozis, possui um coeficiente de determinacdo (R?) de 0,755. Deste modo, a lealdade

online é explicada em 75,5% dos casos pela variavel satisfagdo online.
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Torna-se possivel verificar, o valor da significancia estatistica da influéncia da variavel

satisfacdo online no que toca a lealdade online, ou seja, é possivel verificar se a hipdtese

H7 é validada. Uma vez que o valor é zero, conclui-se entdo que a satisfacdo online

influencia positivamente a lealdade online, na marca Prozis. Esta relacdo foi bastante

discutida na presente dissertacdo e o foco do modelo concetual.

V. Regressao das consequéncias da lealdade online

Tabela 27 - Regressao dos consequentes da lealdade online (Prozis)

Variavel WOM
Coeficientes Teste t Valor-p
Lealdade online .855 15.784 .000
Constante .893 2.835 .005
R’ 0.652
R? ajustado 0.649
F test 249.125
Variavel wrP
Coeficientes Teste t Valor-p
Lealdade online .725 7.986 .000
Constante .360 .683 496
R’ 0.324
R? ajustado 0.319
F test 63.782
Varivel Relacionamento online
Coeficientes Teste t Valor-p
Lealdade online .571 10.344 .000
Constante 1.877 4,135 .000
R’ 0.446
R? ajustado 0.442
F test 107.006

Deste modo, através da tabela 27, é evidenciado que a lealdade explica todas as variaveis

consequentes que foram definidas, uma vez que o valor de “p” é inferior a 0,05.
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Através do coeficiente de determinacdo (R?) das diferentes varidveis definidas como
consequentes da lealdade online, na marca Prozis, é possivel concluir que:

» 0 passa-a-palavra (WOM) é explicado em 65,2% pela lealdade online

» A predisposicdo para pagar mais (WTP) é explicada pela lealdade em 32,4%

» O relacionamento com a marca online é explicado em 44,6% pela lealdade online

Com efeito, todas as hipdteses relativas as consequentes da lealdade online,

nomeadamente as hipoteses H8, H9 e H10, foram validadas para a marca Prozis.

b) Estudo da marca MyProtein

V. Regressdo dos antecedentes da satisfacdo online

Tabela 28 - Regressao da satisfagao online da Myprotein

L Satisfacao online
Variaveis

Coeficientes Teste t Valor-p

Qualidade percebida ns* ns* ns*
Valor percebido ns* ns* ns*
Prestigio ns* ns* ns*
Credibilidade ns* ns* ns*
Informacao site ns* ns* ns*
Navegacdo site ns* ns* ns*
Design site ns* ns* ns*
Seguranga site ns* ns* ns*
Personalizacdo site ns* ns* ns*
Capacidade de resposta site ns* ns* ns*
Rotina online ns* ns* ns*
Confiancga online ns* ns* ns*
Constante 1.656 3.143 .003

R? 0,616

R? ajustado 0,536

F test 7.741

ns*: ndo significativa (valor p>0.05)
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Grafico 10 - Histograma da satisfagdao online (MyProtein)
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E possivel tirar as seguintes conclusdes através da tabela 27. Verifica-se que o modelo dos
antecedentes da satisfacdo online para a marca MyProtein, possui um coeficiente de
determinacdo (R?) de 0,616. Assim, a satisfacdo online é explicada em 61,6% dos casos

pelas varidveis estudadas, colocadas no modelo de regressao.

Através do valor de “p”, foi verificado que ndo existem variaveis significativas (p<0,05)

como antecedentes da satisfagao online.

Deste modo, relativamente as hipdteses formuladas relativas a influéncia na satisfacao

online para a marca MyProtein, ndo foi nenhuma validada.

Além do exposto, é possivel visualizar, pela representacdo grafica do histograma, como os
inquiridos consideraram a varidvel satisfacdo online da marca MyProtein.
Maioritariamente os individuos classificaram a varidvel entre os valores 5 e 6, no entanto,

houve bastante volubilidade de respostas.
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VI. Regressdo dos antecedentes da lealdade online

Tabela 29 - Regressao da lealdade online da MyProtein

Lealdade online

Variaveis

Coeficientes Teste t Valor-p

Qualidade percebida .394 2.671 .010
Valor percebido ns* ns* ns*
Prestigio -.393 .082 .025
Credibilidade ns* ns* ns*
Informacao site .842 -1.338 .004
Navegacdo site ns* ns* ns*
Design site ns* ns* ns*
Seguranga site ns* ns* ns*
Personalizacdo site ns* ns* ns*
Capacidade de resposta site ns* ns* ns*
Rotina online ns* ns* ns*
Confianca online 560 2.754 .008
Constante .499 0.783 437

R? 0.675

R? ajustado 0.608

F test 10.035

ns*: ndo significativa (valor p>0.05)

Grafico 11 - Histograma da lealdade online (MyProtein)
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Conforme indica a tabela 28, o modelo dos antecedentes da lealdade online para a marca
MyProtein, possui um coeficiente de determinagdo (R?) de 0,675. Assim, a lealdade online
é explicada em 67,5% dos casos pelas varidveis estudadas, colocadas no modelo de

regressao.

Através do valor de “p” foram consideradas quatro varidveis significativas (p<0,05) como
antecedentes da lealdade online, a qualidade percebida, o prestigio, a informacdo do

website e a confianga online. Deste modo, o seguinte verifica-se:

A hipétese H2a previa a existéncia de uma relacdo positiva entre a qualidade percebida
do produto e a lealdade online, isto é possivel verificar-se pelo coeficiente estimado ser

positivo e significativo (0,010).

No caso da hipotese H2c, que previa que existia uma relacdo positiva entre o prestigio e a

lealdade online, verifica-se pelo coeficiente estimado ser positivo e significativo (0,025).

No que respeita a hipotese H4a, que previa que a qualidade da informacdo do website
influencia positivamente a lealdade online, o resultado do coeficiente estimado foi

positivo e significativo (0,004).

Por dltimo, a hipdtese H6b, que previa que a confianga online tem uma relacao positiva
com a lealdade online, esta pode ser verificada, pois o coeficiente é positivo e é

significativo (0,008).

Em suma, no que respeita as hipdteses formuladas relativas a influéncia na lealdade

online da marca MyProtein, quatro delas sdo validadas.

VII. Regressao - satisfacdo online em relacdo a lealdade online

Tabela 30 - Regressao da satisfagao na lealdade online (MyProtein)

e . Lealdade online
Variaveis

Coeficientes Teste t Valor-p
Satisfacao online .950 8.689 .000
Constante .233 2.854 711
R’ 0.522
R? ajustado 0.516
F test 75.501
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Neste caso, 0 modelo da relacdo da satisfacdo online com a lealdade online para a marca
MyProtein, possui um coeficiente de determinacdo (R?) de 0,522. Deste modo, a lealdade

online é explicada em 52,2% dos casos pela variavel satisfagdo online.

Torna-se possivel aferir o valor da significdncia estatistica da influéncia da variavel
satisfacdo online no que toca a lealdade online, ou seja, é possivel verificar se a hipdtese
H7 é validada. Uma vez que o valor é zero, conclui-se entdo que a satisfacdo online

influencia positivamente a lealdade online, na marca MyProtein.

VIII. Regressdo das consequéncias da lealdade online

Tabela 31 - Regressao dos consequentes da lealdade online (MyProtein)

Variavel WOM
Coeficientes Teste t Valor-p
Lealdade online 2.988 7.014 .000
Constante .520 7.036 .000
R’ 0.416
R? ajustado 0.408
F test 49.203
Variavel wrp
Coeficientes Teste t Valor-p
Lealdade online .700 6.078 .000
Constante 451 .684 497
R’ 0.349
R? ajustado 0.339
F test 39.946
Varivel Relacionamento online
Coeficientes Teste t Valor-p
Lealdade online .571 7.955 .000
Constante 1.877 4,565 .000
R’ 0.478
R? ajustado 0.471
F test 63.279

E de notar que, pela tabela 30, a lealdade explica todas as varidveis consequentes que

foram definidas, uma vez que o valor de “p” é inferior a 0,05.

Através do coeficiente de determinacdo (R?) das diferentes variaveis definidas como

consequentes da lealdade online, na marca MyProtein, é possivel concluir que:
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» 0 passa-a-palavra (WOM) é explicado em 41,6% pela lealdade online

» A predisposi¢do para pagar mais (WTP) é explicada pela lealdade em 34,9%

» 0O relacionamento com a marca online é explicado em 47,8% pela lealdade online

No seguimento do exposto, é possivel afirmar que todas as hipdteses relativas as

consequentes da lealdade online, nomeadamente as hipoteses H8, H9 e H10, foram

validadas para a marca MyProtein.

5.4 Discussao de resultados

De seguida pretende-se fazer um resumo conclusivo dos resultados apresentados,

nomeadamente do resultado das hipéteses formuladas, relativas as duas marcas do

estudo.

Hipétese

Hla

H2a

Hib

H2b

Hilc

H2c

Hild

H2d

H3a

H4a

H3b

Tabela 32 - Resumo do resultado das hipdteses

Descricao

A qualidade percebida influencia positivamente a satisfagao
online

A qualidade percebida influencia positivamente a lealdade

online

O valor percebido influencia positivamente a satisfagdo online

O valor percebido influencia positivamente a lealdade online
O prestigio da marca influencia positivamente a satisfacdo
online

O prestigio da marca influencia positivamente a lealdade
online

A credibilidade da marca tem um impacto positivo na
satisfacdo online

A credibilidade da marca tem um impacto positivo na lealdade
online

A qualidade da informagdo do website influencia
positivamente a satisfagdo online

A qualidade da informagdo do website influencia
positivamente a lealdade online

A qualidade de navegacao do website influencia positivamente
a satisfacdo online

Prozis

Nao
corroborada
Nao
corroborada
N3do
corroborada
Corroborada
Nao
corroborada
Nao
corroborada
Nao
corroborada
N3do
corroborada
Nao
corroborada
Nao
corroborada
Nao
corroborada

MyProtein
Nao
corroborada
Corroborada
Nado
corroborada
N3do
corroborada
Nao
corroborada
Corroborada
Nao
corroborada
N3do
corroborada
Nao
corroborada

Corroborada

Nao
corroborada

93



A qualidade de navegacdo do website influencia positivamente

Hab .
a lealdade online

H3c A qualidade do design do website influencia positivamente a
satisfagdo online

Hac A qualidade do design do website influencia positivamente a
lealdade online

H3d A seguranca do website influencia positivamente a satisfacao
online

Had A seguranca do website influencia positivamente a lealdade
online

H3e A personaliza¢do do website influencia positivamente a
satisfagdo online
A personaliza¢do do website influencia positivamente a

H4e .
lealdade online

H3f A capacidade de resposta influencia positivamente a satisfacao
online

Haf A capacidade de resposta influencia positivamente a lealdade
online

H5a A rotina online influencia positivamente a satisfacao online

Hé6a A rotina online influencia positivamente a lealdade online

H5b A confianga online influencia positivamente a satisfacdo online

Héb A confianga online influencia positivamente a lealdade online

H7 A satisfacdo online influencia positivamente a lealdade online

HS A lealdade online influencia positivamente o passa-a-palavra
positivo

HY A lealdade online influencia positivamente a predisposicdo em
pagar mais

H10 A lealdade online influencia positivamente a relagao online

CcOm a marca

Nao
corroborada
Nao
corroborada
Nao
corroborada
N3do
corroborada
N3do
corroborada
Nao
corroborada
Nao
corroborada
N3do
corroborada
Nao
corroborada

Corroborada

Nao
Corroborada

Corroborada

Corroborada

Corroborada

Corroborada

Corroborada

Corroborada

Nao
corroborada
Nao
corroborada
Nao
corroborada
N3do
corroborada
N3do
corroborada
Nao
corroborada
Nao
corroborada
N3do
corroborada
Nao
corroborada
Nao
corroborada
Nao
corroborada
Nao
corroborada

Corroborada

Corroborada

Corroborada

Corroborada

Corroborada
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5.5 Conclusao

A conclusdao proveniente da andlise destes modelos é de que a lealdade online do
consumidor ndo é algo exato, que cada consumidor é diferente e tem os seus proprios
gostos, valores e preferéncias e tudo isto influencia a lealdade, de forma positiva ou

negativa.

Torna-se necessario conhecer o que origina esta ligacdo forte com a marca, a lealdade,
caso a caso, pois cada relacdo é Unica e possui preferéncias igualmente distintas. As
varidveis comuns em ambas as marcas fornecem uma base para a compreensdo do tema.
Contudo, é necessario conhecer e dar valor ao consumidor, pedir feedback e perceber o

que realmente interfere nos seus sentimentos para cada situagdo, produto e marca.
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CAPITULO VI

6 Conclusoes

6.1 Introduc¢ao

Neste capitulo serdo apresentadas as conclusdes finais da dissertacdo, através de cada
um dos objetivos propostos. Também serd apresentado as contribuigdes académicas e
praticas, bem como as maiores limitacdes do estudo encontradas e sugestbes para

investigagcOes futuras na mesma area.

A presente investigacdo tinha como objetivo central estudar os antecedentes e

consequentes da lealdade online, utilizando como exemplo as marcas Prozis e MyProtein.

Neste sentido, pretende concluir se: (1) a Qualidade percebida do produto; (2) o Valor
percebido do produto; (3) o Prestigio do produto; (4) a Credibilidade do produto; (5) a
Qualidade percecionada do website; (6) a Seguranca do website; (6) a Personalizacdo do
website; (8) a Capacidade de resposta do website; (9) Confianca online; (10) Rotina online;
(11) Satisfacdo online, se comprovam como antecedentes da lealdade online, das marcas

Prozis e MyProtein.

Além disto, se (1) o WOM positivo (passa-a-palavra); (2) a WTP (predisposicdo para pagar
mais); e (3) a Relagdo online com a marca, se mostram como consequéncias da lealdade

online relativamente as marcas Prozis e MyProtein.

Assim, o que se pode concluir neste estudo, é que verificou-se trés antecedentes da
lealdade online para a marca Prozis, o valor percebido do produto, a confianca online e a

satisfacdo online.

Por outro lado, foram apurados cinco antecedentes da lealdade online para a marca
MyProtein, a qualidade percebida do produto, o prestigio do produto, a qualidade da

informacdo do website, a confianca online e a satisfagdo online.

Verifica-se assim diferencas das atitudes dos consumidores das diferentes marcas. Além
de que, através do histograma relativo a lealdade online, nota-se que os clientes da
MyProtein ndo sdo tdo fieis como os da Prozis, uma vez que os valores dados a cada

varidvel sdo mais altos e concentrados do lado direito do grafico no caso da marca Prozis.
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Contudo, no caso do cruzamento das varidveis significativas para ambas as marcas,
apenas se consideram como antecedentes da lealdade online, a confianca online e a

satisfacdo online.

Em suma, apesar da maior parte das varidveis consideradas como antecedentes ndo

terem sido significativas, os clientes de ambas as marcas consideram-se leais.

Relativamente as consequéncias da lealdade online, consideraram-se todas significativas
para ambas as marcas. Ou seja, a lealdade online foi comprovada de que influencia
positivamente o passa-a-palavra positivo, a predisposicdo para pagar mais e o

relacionamento online, tanto para a marca Prozis como também para a MyProtein.

6.2 Contributos tedricos

A grande contribuicdo é relativa ao conhecimento acrescido para as pesquisas na area do
marketing digital, nomeadamente no tema da compra online. E uma &rea ainda recente e
pouco explorada, particularmente no que toca as causas da lealdade online, mas que
merece uma continua atencdo, exploracdo e mais pesquisas. A compreensdo
aprofundada do fendmeno da lealdade online conduz a uma nova dtica de andlise do

comportamento do consumidor.

6.3 Contribuicoes praticas

Atualmente as empresas tém dado cada vez mais importancia ao marketing digital,

aderindo ao meio online como forma de vender os seus produtos.

Deste modo, as marcas necessitam de ter conhecimento sobre os fatores que
determinam a lealdade online do consumidor. Os resultados desta investigacdo indicam
varias propostas para a gestdao das marcas em questao, como por exemplo, focarem-se
nas variaveis que se concluiram com este estudo que sdo determinantes na lealdade
online do consumidor como, a qualidade percebida, valor percebido, prestigio, qualidade

da informacdo do website, confianca online e satisfacdo online.
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Além do exposto, outra contribuicdo sera ao nivel da construcdo de um website da marca,
gue concluimos que devera ser centralizado no consumidor, personalizado, seguro e cuja

informacdo seja de alcance rapido.

Tem se tornado cada vez mais essencial que as marcas tenham uma relacdo de
proximidade com os seus clientes, principalmente as marcas online, em que o contacto

com o cliente é mais dificil.

6.4 Limitacgdes e futuras linhas de investigacao

Tal como em todos os estudos feitos, o nosso apresenta certas limitacdes, que deverdo

ser relevantes para futuras investigagdes.

Em primeiro lugar, a recolha de dados apresentou limitagcdes no que toca ao questionario,
isto porque, além do questionario ser extenso, as marcas escolhidas para o estudo nao
sdo conhecidas por muitas pessoas, dai verificar-se que dos 410 inquiridos, apenas 206
fazem compras das respetivas marcas. Desta forma, a amostra acabou por ser pequena

para a nossa investigacao.

Outro ponto que nao foi favoravel para a recolha de dados é a impossibilidade de os
inquiridos justificarem as suas respostas, visto que as afirmacdes sdo colocadas de forma

numérica. Isto pode levar a uma interpretacdo nao esclarecida.

Outra limitacdo foi ter-se verificado que maior parte das varidveis que consideramos
influentes para a lealdade online, apesar de terem uma relagdo positiva com a mesma,

ndo sao significativas como se pensou.

Por ultimo, considerou-se também como limitacdo o facto de as marcas online escolhidas
para o nosso estudo serem pouco conhecidas na populacdo em geral o que acabou por

limitar a amostra.

Como futuras linhas de investigacao, sugere-se que se realize o estudo com escalas de

medicdo diferentes e com uma amostra maior.

Além disso, considera-se interessante verificar os antecedentes da lealdade online e

compara-los com os da lealdade offline, com o objetivo de perceber as diferencas.
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8 Anexos

8.1 Anexo - Questionario
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Comportamento de compra online de marcas de nutrigdo desportiva

Comportamento de compra online de marcas de
nutricao desportiva

Este questionario destina-se a recolher dados no ambito de uma dissertagdo do Mestrado em
Gestéo da Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra.

O questionario é anénimo e estritamente confidencial.

Ao responder ao questionario, solicitamos que indique a resposta que julgar mais apropriada em
relagdo a cada uma das afirmagdes.

Nao existem respostas certas ou erradas, pelo que o importante € a sua sincera opiniao.

O questionario tem um tempo médio de resposta de cerca de 8 minutos.

O sucesso deste estudo depende muito da sua colaboragéo, que desde ja agradecemos.

* Required

1. 1. Alguma vez comprou produtos de nutricao desportiva online? *
Mark only one oval.

Sim

Nao Stop filling out this form.

2. 2. Alguma vez comprou, via online, produtos da MARCA Prozis ou MyProtein? *
Mark only one oval.

Sim

Nao Stop filling out this form.

3. 3. Das duas marcas anteriormente referidas, indique a que consome com mais frequéncia:

*

Mark only one oval.

Prozis

MyProtein

As afirmacbes que se seguem séo referentes a marca de produtos de alimentagéo desportiva que
acabou de referir como sendo A MARCA QUE CONSOME COM MAIS FREQUENCIA.
Indique o seu grau de concordancia ou discordancia com as seguintes afirmagdes que se seguem:

https://docs.google.com/forms/d/1wrFBkkiHp9dCgTaTnwnhr4tgRSFcg1NG1xHbXMW3kIM/edit
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4.*

Comportamento de compra online de marcas de nutrigdo desportiva

Mark only one oval per row.

Esta marca tem
muito boa qualidade
Do conjunto de
marcas que vendem
0 mesmo tipo de
produtos, esta marca
é a que tem melhor
qualidade

Eu posso contar
sempre com esta
marca para ter uma
qualidade superior
Os produtos desta
marca tém um prego
muito econdmico
Considero que os
produtos desta marca
sd0 uma boa compra
Os pregos
apresentados para os
produtos desta marca
sdo aceitaveis

Esta marca oferece
um bom valor em
relagdo ao dinheiro
despendido

Esta marca é muito
prestigiada

Esta marca tem um
status elevado

Esta marca é de
exceléncia

Esta marca oferece o
que promete

As promessas desta
marca sao crediveis
Eu confio nesta
marca

Esta marca tem
capacidade para
cumprir as suas
promessas

1 - Discordo
toltamente

0 0000000 0000 00

2 3

OO

OO

OO

OO
OO

OO

OO

OO
OO
OO
OO
OO
OO

OO

4 - Nao concordo
nem discordo

0 0000000 0000 00

https://docs.google.com/forms/d/1wrFBkkiHp9dCgTaTnwnhr4tgRSFcg1NG1xHbXMW3kIM/edit

5 6

OO

OO

OO

OO
OO

OO

OO

OO
OO
OO
OO
OO
OO

OO

7 -
Concordo
totalmente

0 0ooooo o0lo0 000 00
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5%

Comportamento de compra online de marcas de nutrigdo desportiva

Mark only one oval per row.

Considero que o site
desta marca me
ajuda a tomar
decisdes

O site desta marca é
util

Considero o site
desta marca de
confianga
Considero o site
desta marca
verdadeiro

O site desta marca
esta atualizado

No site desta marca
é facil encontrar o
que eu quero

O site desta marca
fornece uma vasta
lista de produtos e
Servigos

Considero que o site
desta marca é facil
de usar

Considero o site
desta marca bem
organizado

O site desta marca
tem sistemas de
procura adequados
Eu gosto da
aparéncia do site
desta marca
Considero o site
desta marca atrativo
Eu considero que as
imagens deste site
sao boas

O site desta marca
aparenta ser
profissional

1 - Discordo
toltamente

0000000 0000000

2 3

OO

OO
OO

OO
OO
OO

OO

OO
OO
OO

OO
OO
OO

OO

4 - Nao concordo
nem discordo

0000000 0000000

https://docs.google.com/forms/d/1wrFBkkiHp9dCgTaTnwnhr4tgRSFcg1NG1xHbXMW3kIM/edit

5 6

OO

OO
OO

OO
OO
OO

OO

OO
OO
OO

OO
OO
OO

OO

7 -
Concordo
totalmente

0000000 0000000

As afirmacbes que se seguem s&o referentes a marca de produtos de alimentacéo desportiva que
acabou de referir como sendo A MARCA QUE CONSOME COM MAIS FREQUENCIA.
Indique o seu grau de concordancia ou discordancia com as seguintes afirmag¢des que se seguem:
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6.*

Comportamento de compra online de marcas de nutrigdo desportiva

Mark only one oval per row.

O site desta marca
protege a informagéao
acerca do meu
comportamento no
site.

O site desta marca
nao partilha a minha
informacéo pessoal
com outros sites.

Eu acredito que o site
desta marca protege
devidamente os
dados dos cartoes de
crédito das pessoas.
O site desta marca
ajusta-se as
caracteristicas de
cada cliente.

O site desta marca
oferece informacgoes
personalizadas.

O site desta marca
adequa a sua oferta
as necessidades de
cada cliente

O site desta marca
esta disposto e
pronto a responder
as necessidades do
cliente

As suas duvidas sao
respondidas pelo site
prontamente

Quando o cliente tem
um problema, este
site mostra interesse
em resolvé-lo

A menos que eu
comece a ter motivos
para ficar
insatisfeito(a) com o
site desta marca, nao
me vou preocupar
em mudar

Penso que sera dificil
ficar decepcionado(a)
com o site desta
marca

Para mim, o custo do
tempo e o esforgo
para mudar para o
site de outra marca é
muito alto

Acredito na
informagao que esta
marca me transmite
no site

Acredito nas
promessas que esta
marca faz através do
site

1 - Discordo
toltamente

o0 0 000 0 0 0

0

0 0 0 0

2 3

OO

OO

OO

OO
OO
OO

OO

OO
OO

OO

OO

OO

OO

OO

4 - Nao concordo
nem discordo

o0 0 000 0 0 0

0

0 0 0 0

https://docs.google.com/forms/d/1wrFBkkiHp9dCgTaTnwnhr4tgRSFcg1NG1xHbXMW3kIM/edit

5 6

OO

OO

OO

OO
OO
OO

OO

OO
OO

OO

OO

OO

OO

OO

7 -
Concordo
totalmente

0/l 0 000 0 0 O

0

00 0 O
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. _ 7.

1 - Discordo 4 - Nao concordo

toltamente 2 3 nem discordo 5 6 Concordo
totalmente

Acredito na
segurancga das
encomendas online
desta marca

As afirmacbes que se seguem séo referentes a marca de produtos de alimentacéo desportiva que
acabou de referir como sendo A MARCA QUE CONSOME COM MAIS FREQUENCIA.
Indique o seu grau de concordancia ou discordancia com as seguintes afirmagdes que se seguem:

https://docs.google.com/forms/d/1wrFBkkiHp9dCgTaTnwnhr4tgRSFcg1NG1xHbXMW3kIM/edit 5/8
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7.%

Comportamento de compra online de marcas de nutrigdo desportiva

Mark only one oval per row.

Estou muito satisfeito
com os servicos do
site desta marca
Tomei a deciséo
certa quando optei
por este site

As compras através
do site excederam as
minhas expectativas
Eu acredito que o site
tem muitas
caracteristicas
desejaveis

Eu provavelmente
voltarei a efetuar
compras neste site
Eu tenho intencdes
de voltar a comprar
neste site num futuro
préximo

Eu compro
regularmente através
deste site.

Eu considero-me leal
a esta marca.
Recomendo esta
marca a quem me
pede opiniao

Digo coisas positivas
sobre os produtos
desta marca

O precgo desta marca
teria de subir
bastante para eu
mudar de marca

Eu prefiro pagar um
preco superior por
esta marca do que
por outras marcas
Eu apenas comprarei
outra marca se o
preco desta subir
muito face as marcas
concorrentes

Eu estou disposto a
pagar muito mais por
esta marca do que
por outras marcas
concorrentes

1 - Discordo
toltamente

o 0 0 00000000000

2 3

OO
OO
OO

OO
OO
OO

OO
OO
OO

OO
OO

OO

OO

OO

4 - Nao concordo
nem discordo

o 0 0 00000000000

https://docs.google.com/forms/d/1wrFBkkiHp9dCgTaTnwnhr4tgRSFcg1NG1xHbXMW3kIM/edit

5 6

OO
OO
OO

OO
OO
OO

OO
OO
OO

OO
OO

OO

OO

OO

7 -
Concordo
totalmente

o 00 00000 000000

As afirmacGes que se seguem séo referentes a marca de produtos de alimentacéo desportiva que
acabou de referir como sendo A MARCA QUE CONSOME COM MAIS FREQUENCIA.
Indique o seu grau de concordancia ou discordancia com as seguintes afirmagdes que se seguem:

6/8



23/07/2017

8.*

Comportamento de compra online de marcas de nutrigdo desportiva

Mark only one oval per row.

Eu quero estar
informado(a) sobre
as novidades da
marca

Se receber emails
desta marca fico
incomodado

Estou mais disposto
a receber noticias
sobre esta marca do
que de outras marcas
concorrentes

Estou disposto a dar
feedback a marca
Considero que o site
desta marca serve os
meus interesses

Esta marca tem vindo
a ser cada vez mais
importante para mim
Considero-me
extremamente
experiente na internet
Considero-me bem
informado sobre
técnicas de pesquisa
na internet

Eu sei como
encontrar o que
estou a procura na
internet

Eu sei menos sobre
como usar a internet
do que a maioria dos
usuarios

9. Sexo *
Mark only one oval.

O Feminino
O Masculino

10. Idade *

Mark only one oval.

() 1825
() 26-30
() 3135
() Mais de 35

1 - Discordo
toltamente

0 0 00000 000

2 3

OO
OO

OO

OO
OO

OO
OO

OO

OO

OO

Por fim, solicitamos-lhe alguma informagéo pessoal:

4 - Nao concordo
nem discordo

0 0 00000 000

https://docs.google.com/forms/d/1wrFBkkiHp9dCgTaTnwnhr4tgRSFcg1NG1xHbXMW3kIM/edit

5 6

OO
OO

OO

OO
OO

OO
OO

OO

OO

OO

7 -

Concordo
totalmente

0 000000 0 00
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11. Nivel de escolaridade *
Mark only one oval.

Ensino Secundario
Licenciatura
Mestrado

Doutoramento

Other:

12. Ocupacgao profissional *
Mark only one oval.

Estudante
Trabalhador/Estudante
Trabalhador

Desempregado

13. Estado civil *
Mark only one oval.

Solteiro(a)
Casado(a)
Uniao de facto

Divorciado(a)
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