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RESUMO

Numa era global onde a concorréncia empresarial se apresenta cada vez mais
competitiva, ¢ necessario tornar os esfor¢cos mais sofisticados e estrategicamente

planeados para que as organizagdes consigam atingir os objetivos a que se propdem.

Devido a grande ascensdo da utilizacdo da informagdo dos meios digitais por parte
dos consumidores, seja com fins comerciais, de pesquisa ou entretenimento, a
necessidade de se realizarem estudos relativamente a lealdade no ambito digital,
tornaram possivel uma nova conceptualizagdo, intimamente ligada a novos

comportamentos do consumidor, de lealdade digital.

A revisdo da literatura efetuada neste trabalho, permitiu compreender que a lealdade
do consumidor, seja esta uma lealdade no meio tradicional ou no meio digital, ¢ cada
vez mais um fator competitivo para as empresas conseguirem manter relacionamentos
duradouros e rentdveis com os seus clientes, intrinsecos a uma geracdo de valor para
ambas as partes, tendo permitido conceptualizar a lealdade no meio tradicional e a
lealdade digital, detalhando cada uma delas com as suas caracteristicas especificas e

diferenciadoras.

Pretende-se com este trabalho clarificar os antecedentes da formacdo da lealdade
digital, i.e., o valor, a qualidade, a confian¢a e o compromisso, com o objetivo de

perceber se estes sdo factores muito importantes na constru¢do da lealdade digital.

Para tal, foi realizado um estudo de caso, exclusivo para o mercado portugués, de uma
empresa digital a operar em Portugal (OLX, Inc.), através de um inquérito a
utilizadores de internet, num estudo primario, quantitativo e aleatdrio que ira permitir
(i) identificar e quantificar os utilizadores conhecedores da OLX, (7i) clarificar esses
utilizadores conhecedores da OLX no respeitante a lealdade a marca e (iii) perceber se
o valor, qualidade, confianga e compromisso sdo factores muito importantes no

constructo da lealdade digital.

O estudo realizado verificou que nem todas as varidveis se confirmam, de forma que
existem factores que ndo sdo muito importantes no processo da construcdo da

lealdade digital.

Palavras-chave: Compromisso; Confianca; Consumidor; Lealdade Digital; Lealdade

Tradicional; Qualidade; Valor.



ABSTRACT

In an era where global business competition appears increasingly competitive, it is
necessary to make the most sophisticated efforts and strategical plans so that

organizations can achieve their set goals.

Due to a great rise in the use of information of the digital media by consumers, either
for commercial, research or entertainment purposes, the need for further studies
concerning loyalty in the digital context, made a new conceptualization possible,

intimately linked to new consumer behaviour’s, of digital loyalty.

The literature review performed in this paper allows us to understand that consumer
loyalty, is becoming a more competitive factor for companies to succeed in
maintaining lasting and profitable relationships with their customers, intrinsic to a
valuable generation for both parties, having allowed to conceptualize loyalty in the
traditional means and, digital loyalty, detailing each one of them with its specific and

distinctive characteristics.

With this paper we aim to clarify the background on the formation of digital loyalty,
i.e. the value, the quality, the trust and the commitment in order to understand if these

are fundamental and determinant factors in the construction of digital loyalty.

To this end, we performed a case study, unique to the Portuguese market, about a
digital company operating in Portugal (OLX, Inc.), through a survey for Internet users
in a primary, quantitative, randomized study that will allow (i) identify and quantify
knowing users of OLX, (ii) clarify these knowledgeable users with OLX in regard to
brand loyalty, and (iii) realize if the value, quality, trust and commitment are key very

important in the construction of digital loyalty.

The study verified that not all variables are confirmed, so there are factors, which are

not very important in the process of constructing digital loyalty.

Keywords: Commitment; Trust; Consumer; Digital loyalty; Traditional loyalty;

Quality; Value.
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INTRODUCAO

Na atual era da globalizagdo, com um consumidor mais informado, as marcas
necessitam de estimular a comunicacao personalizada e dirigida aos clientes, tentando

a0 maximo estabelecer um relacionamento sério e duradouro com os mesmos.

Com a crescente necessidade de estabelecer relacdes, aparecem estratégias de
marketing para a execucdo das mesmas, sendo que ¢ em 1983 que o termo Marketing
Relacional aparece na literatura, no ambito do Marketing de Servicos, através de
Leonard Berry, tendo sido a partir dessa altura que o marketing relacional ganhou um

crescente interesse por parte das empresas e dos investigadores (Antunes & Rita,

2008).

Com a evolugao da era digital e do conhecimento, as regras de competi¢ao intrinsecas
as alteracdes do comportamento dos consumidores alteram-se, passando a ter a
fidelizagdo como prioridade estratégica, para a qual, atos isolados podem nao cumprir
os objectivos enquanto ndo desenvolverem estratégias orientadas para a lealdade,
alicercando-se num marketing relacional bem definido, com um desenvolvimento e

manuten¢do de relagdes duradouras, geradoras de valor para as duas partes (Marques,

2004).

Segundo Milan, (2004), a retengdo de clientes aparece como resultado da pratica de
marketing relacional, sendo que para Buttle, (2004), ¢ mais econdémico para uma
empresa reter clientes atuais do que adquirir novos clientes, sendo assim um processo
mais rentavel, pelo que deve ter entdo uma peculiar atengdo para as estratégias de

fidelidade e lealdade nas empresas.

Os programas de fidelizagdo podem ndo ter os resultados esperados visto que o
consumidor pode tornar-se leal ao programa de fidelizacdo e ndo a marca que o

promove (Dowling & Uncles, 1997).

Para Omar, et al. (2011), ha agora um fator importante que tem sido cada vez mais

discutido: a lealdade.

Assim, pela importancia levantada pelos autores desta investigagdo, torna-se
importante a realizagdo de estudos que contribuam para um esclarecimento
conceptual de Lealdade Tradicional e Lealdade Digital, como vantagens competitivas

para as organizagoes.



A principal motivacdo para a realizagdo deste estudo, € contribuir para a discussdo do
tema e uma maior compreensdo da importancia da lealdade tradicional e digital para

as organizagdes, num mercado altamente estratégico e global.

A Lealdade como um “compromisso coeso por parte do consumidor” (Oliver, 1997),
devera ser explorada e trabalhada com o objectivo de gerar valor para uma
organiza¢do e um estudo exploratorio sobre a Lealdade Digital como estratégia que
“oferece mais oportunidades para o marketing one-to-one” (Wind & Rangasw Amy,
2000 apud Shankar et al., 2003). Os principais conceitos que se pretendem investigar

no quadro de referéncia, sdo (i) lealdade e (i) lealdade digital.

Numa abordagem mais especifica, os objectivos que se pretendem alcancar com este
estudo sdo (i) contribuir para uma melhor compreensdo da importancia da lealdade
para as empresas digitais; (i7) perceber qual a importancia dos quatro fatores, a saber:
valor, qualidade, confianca e compromisso, no processo da formagdo da lealdade;
(iii) através das devidas metodologias, compreender a derivacdo da taxa de
recomendacdo do site consoante o tipo de utilizagdo do mesmo por parte dos
inquiridos.

Com vista a atingir os objectivos propostos neste estudo, colocou-se a seguinte
questdo de partida: A importancia das variaveis valor, qualidade, confianca e
compromisso, no processo de constru¢do da lealdade digital. Para responder &
questdo de partida foram levantadas as seguintes hipodteses: (i) Hl — O valor ¢ um
fator muito importante no processo da formacdo da lealdade digital; (ii)) H2 — A
qualidade ¢ um fator muito importante no processo da formagdo da lealdade digital;
(iii) H3 — A confianca ¢ um fator muito importante no processo da formacdo da
lealdade digital; (iv) H4 — O compromisso ¢ um fator muito importante no processo

da formacao da lealdade digital.

A OLX Portugal apresenta-se como um bom estudo de caso para este trabalho, por se
tratar de uma empresa digital orientada para a captacdo e retencdo de clientes, que
através da interacdo constante com os mesmos, j4 se posicionou como lider no

mercado digital portugués.
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CAPITULO1
1. DA MIOPIA DO MARKETING' AO MARKETING RELACIONAL

Até ao fim da década de 20, as marcas preocupavam-se simplesmente com a
concep¢do e producdo dos bens e servigos, deixando o relacionamento com os
consumidores para segundo plano, visto acreditarem que um bom produto e uma
eficaz planta produtiva, eram os dois Unicos fatores para que os resultados, a nivel de
vendas, fossem favoraveis (Boone & Kurtz, 2006), reforcado pelo facto de todos os
produtos que eram produzidos, serem vendidos, sem necessidade de um reforgo
adicional estratégico de vendas, sendo o marketing colocado em segundo plano

(Cobra, 2002).

“>

Os clientes comprardo apenas aquilo que efetivamente for ao encontro da
satisfacdo dos seus desejos e que se revelar de utilidade superior ou de valor-
acrescentado, de entre todas as ofertas presentes e disponiveis no mercado’ passa a
ser o conceito que caracteriza a atua¢do de uma empresa que se orienta para o

marketing” (Cruz, et al., 2011).

Com o passar do anos, a orientagdo do marketing foi-se alterando. Bone & Kurtz
(2006) identificam assim “as quatro eras do marketing”, tal como representado no

Quadro 1.

Quadro 1 — As eras do marketing

Eras do Marketing Orientacio

Uma orientag@o direcionada para as vendas. Crescimento
1. Vendas (Anos 20 até a década de S0)  das estratégias publicitarias para a captagdo de clientes a
todo o esforgo.

Uma orientacdo direcionada para as necessidades do
consumidor. Marketing de massa (Anos 50 e 60);
Segmentacdo (Anos 70); Nichos de Mercado (Anos 80);
Clientes (Anos 90).

2. Marketing (Até a década de 90)

Uma orientacdo direcionada para o cliente. Nao interessa
apenas atender as necessidades dos clientes mas também,
entender 0 mesmo e contribuir para uma relacionamento
de longo prazo.

3. Relacionamento (Séc. XXI)

Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Bone & Kurtz, (2006)

' A Miopia do Marketing é o conceito utilizado quando a orientagdo esta focada no produto e ndo no cliente

12



Atualmente os clientes estdo cada vez mais informados e consequentemente sao mais
exigentes na qualidade dos produtos e servigos prestados pelas empresas, procurando
entdo as melhores alternativas para a aquisi¢do dos mesmos. Para que a satisfagdo dos
clientes contribua para a continuidade de aquisicdo dos produtos ou servigos e
recomendem a aquisi¢do dos mesmos a terceiros, as empresas devem ter sempre em
aten¢do a qualidade e o planeamento, para que consequentemente aumentem a oferta
e desta forma, os seus lucros (Las Casas, 2009). A alta qualidade dos produtos, ¢ um
dos maiores valores que os clientes esperam dos fornecedores, sendo que atualmente,

a grande maioria dos clientes ndo aceita a qualidade mediana (Kotler, 2000).

Para Whiteley (1992), uma forma inteligente de gerir uma empresa, ¢ ouvir 0s
consumidores satisfeitos e insatisfeitos, de maneira a utilizar essa informag¢ao com a
finalidade de melhorar sempre a qualidade dos produtos e servicos e aperfeicoar as

experiéncias e processos relacionais com eles.

E nesta abordagem que se procura proporcionar a unido perfeita entre os
consumidores e as empresas, ndo tendo como objectivo uma relacdo de curto prazo
mas sim uma relagdo que dure o maior tempo possivel (Santos et al., 2010). Com a
necessidade das marcas se relacionarem com o consumidor, segundo Gummesson
(1996), o marketing relacional fundamenta-se em trés principios: relacionamento,
rede e intera¢do. Segundo o autor, o relacionamento ¢ o contacto entre duas ou mais
pessoas e também entre pessoas e objetos, simbolos e organizacdes, a rede ¢ o
agrupado dos relacionamentos e a interacdo a atividade desenvolvida entre o
relacionamento e a rede, i.e., o marketing relacional ndo ¢ apenas o relacionamento
com os clientes mas sim um sistema complexo, que engloba multiplos aspetos
interligados, onde as caracteristicas deste sdo responsaveis pelo efeito de longo prazo
e geracdo de valor para o consumidor e para a marca simultaneamente (Gummesson,
1996). No marketing relacional, o cliente ¢ reconhecido em primeira instancia como
um individuo, seguido de um membro de uma comunidade e por fim, depois destas
duas caracteristicas, um membro andénimo de uma parcela de uma percentagem de

uma grande massa anonima (Gummesson, 1998).

E neste cendrio que surge a importancia da lealdade. E um cenério que para além da
compra repetitiva, estd também diretamente relacionada com a duracdo do consumo

intrinseco a uma relagdo mais profunda entre os clientes e as empresas (Giuliani,

2003).

13



Com a evolugdo dos mercados, a lealdade teve uma crescente importancia para as
empresas, tornando-se notorio que atualmente a sobrevivéncia de uma empresa no
mercado, estd em grande parte ligada a lealdade do consumidor (Santos et al., 2010),
reforcando esta afirmacdo com o facto de que o custo inerente a atracdo de um novo
cliente ¢ cinco vezes maior que o custo inerente ao esforco de manter um cliente

satisfeito (Kotler, 2000).
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CAPITULO 1T

2. LEALDADE TRADICIONAL
2.1. LEALDADE

E durante os anos 70, periodo onde a perspetiva comportamental foi preponderante,
que se comecaram a iniciar os primeiros estudos sobre a lealdade. A repeticdo da
compra era um padrdo justificativo para a conceptualizacdo da lealdade, onde
modelos estocdsticos serviam para determinar a intencdo de comportamentos dos
consumidores (Oliver, 1997). As conceptualizacdes de lealdade, durante esse periodo,
eram essencialmente descritivas, intrinsecas a questdes operacionais, desguarnecidas
de qualquer significado teérico. 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). Devido
aos desajustados modelos para explicar o comportamento futuro dos consumidores,
alguns investigadores, como Jacoby (1971), foram incentivados a encontrar uma

explicagdo psicoldgica para a lealdade.

Segundo Jacoby & Kyner (1973), a lealdade ¢ definida como uma resposta
comportamental ndo-aleatoria, 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 psicologicos.

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

usuario, comprador ou pagante.

Reichheld (1996) observa que a lealdade estd intimamente associada a criacdo de
valor. Como efeito dessa mesma criagdo 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, desde logo o aumento nas
receitas e na participagdo no mercado, que consequentemente estimula o crescimento
sustentado, atrai melhores funcionarios, que por sua vez fortalece a lealdade e
estimula a criagdo de valor pela parte dos mesmos; os funcionarios aprendem a
reduzir os custos e a melhorar a qualidade, com taxas de produtividade mais elevadas;

maior produtividade e maior eficiéncia no servico ao cliente, que consequentemente

15



cria uma vantagem de custos que dificilmente podera ser equiparada, que ird potenciar

a lealdade dos investidores que atuam financeiramente e geram criagao de valor.

O conceito de lealdade, segundo Oliver (1997), ¢ o compromisso coeso por parte do
consumidor em escolher o produto ou servigo preferido no futuro, mesmo estando
sujeito a variados fatores situacionais e acdes de marketing por parte da concorréncia.
Para o mesmo autor, a lealdade ¢ um compromisso profundo de recomprar/ frequentar
novamente um produto/ servigo preferido consistentemente no futuro, e assim realizar
compras repetitivas da mesma marca ou do mesmo conjunto de marcas, apesar de
influéncias situacionais e esforcos de marketing potencialmente capazes de causar

mudancas comportamentais (Oliver, 1999, p. 34).

Para Sheth et al., (2007) a lealdade ¢ 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 ¢ uma barreira de entrada para os concorrentes, uma
possibilidade de cobrar pregos lucrativos, uma janela de tempo ampliada para

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

A lealdade ¢ entdo um compromisso profundo a marca (Oliver, 1999), percebida
através de duas dimensoes distintas: lealdade atitudinal e lealdade comportamental
(Casald et al., 2009), sendo importante, para que os estudos de lealdade do cliente
sejam completos, envolver as duas defini¢des e mensuragdes (Baldinger & Rubinson,
1996). Enquanto a lealdade comportamental ¢ apenas focada na repeti¢do da compra
de um produto ou servigo (Gommans et al., 2001) e manter um relacionamento com
um determinado fornecedor (Chaudhuri & Holbrook, 2001), sendo que a sua
mensuracio envolve a avaliacdo de probabilidades de futuras compras fundamentadas
no comportamento de compra passado (Ehrenberg, 1988), a lealdade atitudinal ja se
foca numa ligacao psicoldgica do consumidor a marca (Evanschitzky, et al., 2006; Lin
& Luarn, 2003), envolvendo uma disposi¢do de atitude favoravel por parte do

consumidor (Dick & Basu, 1994).
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2.2. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Cobra (1997) explica que cada consumidor reage de forma diferente relativamente a
estimulos iguais, visto que cada um possui uma “caixa negra” diferente, no entanto,
“conhecer e entender o comportamento dos consumidores ndo é uma tarefa facil
para os profissionais de marketing” (Cruz, et al., 2011). Para Kotler & Keller (2006),
visto que o objetivo do marketing foca-se em atender e satisfazer as necessidades e
desejos dos consumidores, conhecer o comportamento de compra dos consumidores
torna-se de fulcral para contribuir positivamente na satisfacdo dos mesmos.

“Estudar o comportamento do consumidor significa estudar a forma como as
pessoas, grupos e organizagoes selecionam, compram, utilizam e prescindem de bens,
produtos ou servigos para satisfazer as suas necessidades e os seus desejos” (Cruz, et
al., 2011).

Conceptualizando o comportamento do consumidor, Richers (1984), caracteriza o
mesmo como o conjunto de atividades mentais e emocionais efectuadas na selegdo,
compra e usufruto de produtos ou servigos como resposta a satisfacdo de necessidades

e desejos.

2.2.1. APRENDIZAGEM, MOTIVACAO E SATISFACAO

Segundo Richers (1984), “o homem é capaz de aprender e alterar os seus
comportamentos através da ampla utilizagdo de sua experiéncia passada’ sendo que
a aprendizagem, para Kotler (1998), “sdo todas as mudanc¢as ocasionadas no
comportamento de um individuo em fungdo de suas experiéncias”. Para Cruz et al.
(2011), a aprendizagem trata-se de uma alteracdo de longo prazo do comportamento
do consumidor em fun¢do de experiéncias passadas, i.e., se a experiéncia relativa a
utilizacdo de uma marca ou fabricante for gratificante para o consumidor, este ird
utilizar mais e generalizaré para outros produtos da mesma marca ou fabricante. Para
os autores, o consumidor vai alterando o seu comportamento consoante as orientagdes
dos principios caracteristicos e pelos critérios econdmicos que vai experienciando e
que por sua vez se vao tornar a base para decisdes que tenha de vir a tomar no futuro
(Cruz, et al., 2011).

Relativamente a motivacdo, esta ¢ a for¢a interna que impele o consumidor a agir,
sendo que a mesma ¢ produzida por um estado de tensdo resultante de um desejo ou

uma necessidade ndo satisfeita (Schiffman & Kanuk, 2000). Segundo Kotler & Keller
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(2006), existem trés teorias da motivagao: (i) teoria da motivagao de Freud; (ii) Teoria
da motivacdo de Maslow; (iii) Teoria da motivacdo de Herzberg. Relativamente a (7)
teoria da motivacdo de Freud, assume-se que os impulsos psicologicos que moldam o
comportamento do individuo sdo inconscientes. Pondo isto, as pesquisas efetuadas
tendo como base esta teoria levam a hipdteses como: os consumidores resistem as
ameixas secas visto que lhes faz lembrar individuos velhos; os homens fumam
charutos como uma representagdo do ato de chupar o dedo de quando eram criangas.
Quanto a (ii) teoria da motivacdo de Maslow, este defende que as necessidades
humanas sdo estruturadas numa hierarquia, partido das que sdo mais urgentes para as
menos urgentes. Esta teoria surge para Maslow como uma necessidade de responder
ao facto dos individuos serem conduzidos por certas necessidades em ocasides
especificas. Por fim, a (iii) teoria da motivagdo de Herzberg desenvolveu a teoria dos
dois fatores: insatisfatorios (que sdo aqueles que causam insatisfacdo) e satisfatorios
(aqueles que causam satisfacdo). Nesta teoria, Herzberg explica que se devem apurar
os fatores que causam a insatisfac@o e identificar os fatores que causam satisfacao.

Quanto a satisfagdo, esta ¢ “uma manifestacdo do agrado do cliente com o resultado
do desempenho e utilidade do produto face as suas expectativas, contribuindo para
situagoes de permanéncia e recompra ou para o afastamento e litigancia” (Cruz, et
al. 2011). Santos et al. (2010), explica que existem quatro fatores responsaveis para a
construcdo da lealdade, sendo um deles a satisfa¢do, que por sua vez, vem confirmar a

conceptualizagdo anteriormente descrita.

2.3. FATORES RESPONSAVEIS PELA CONTRUCAO LEALDADE

Segundo Santos et al. (2010), existem quatro fatores responsaveis pela construgdo da
lealdade do consumidor. Sdo eles a Satisfagdo, a confianga, 0 compromisso e o custo

da mudanga.

2.3.1. SATISFACAO

“Satisfagdo é a sensagdo de prazer ou desapontamento resultante da
comparagdo entre o desempenho (ou resultado) percebido de um
produto e as expectativas do comprador. Se o desempenho ndo
alcangar as expectativas, o cliente ficard insatisfeito. Se alcangd-las,

ele ficara satisfeito. Se o desempenho for além das expectativas, o
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cliente ficard altamente satisfeito ou encantado” (Kotler, 2006, p.

142).

Para Anderson et al. (1992), a satisfacdo ¢ uma consequéncia dependente da varidvel
valor, que por sua vez ¢ definida como o quociente que deriva entre a qualidade
apercebida e o prego de aquisi¢do, ou simplesmente pelos beneficios recebidos pelo

cliente em comparacao aos custos incorridos na compra.

Segundo Milan & Trez (2005 apud Anderson, Fornell e Rust, 1997; Anderson, 1998;
Anderson e Fornell, 1999), um dos beneficios descritos na literatura existente sobre a
satisfacdo de clientes, ¢ que elevados niveis de satisfacdo levam a uma maior retengao
e lealdade por parte dos clientes, e que consequentemente esse aumento do nivel de
lealdade, a satisfacdo ajuda a assegurar receitas a longo prazo, reduzir os custos de
transacOes futuras, estabilizar os precos evitando uma maior elasticidade dos mesmos
e diminuir a probabilidade de abandono da marca por parte do cliente caso haja uma

queda de qualidade.

Perante uma andlise da literatura sobre a satisfacdo, Johnson & Fornell (1991)
explicam que existem duas Oticas de interesse sobre o tema: A dtica dos economistas
e a oOtica dos psicologos. Enquanto os psicdlogos importam-se com as percepgdes e
expectativas como antecedentes da satisfacdo, os economistas vém a satisfacdo como

uma representacao de uma avaliacdo consequente da qualidade.

Existe um risco inerente ao facto das empresas interpretarem a satisfacdo com base na
qualidade, visto que os aspetos relativos a mesma, sdo geralmente percepcionados
pelos gerentes, o que pode levar a uma distor¢ao total da visdo dos clientes (Zeithaml,

Berry & Parasuraman, 1988).

Para Oliver (1993), a conceptualizacdo da satisfacdo esta intrinsecamente ligada a
uma transagdo ou compra, tratando a mesma como um julgamento de avaliagdo,
depois da compra, de uma ocasido especifica. No entanto, Anderson et al. (1992) e
Johnson & Fornell (1991), conceptualizacdo a satisfacdo como uma avaliagdo global,
apoiada nas diversas experiéncias de compra e consumo ao longo do tempo. Anderson
& Fornell (1994), defendem que a satisfagdo ¢ uma avaliacdo continuada da
performance da marca quanto ao facto de proporcionar os beneficios que o cliente
procura. Por sua vez, Boulding et al. (1993) explicam que a satisfagdo divide-se em

dois tipos especificos: a satisfagdo especifica a uma transacdo e a satisfacdo
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cumulativa. A satisfacdo cumulativa ¢ baseada no historico de experiéncias com
determinado servigo, enquanto a satisfacdo especifica a uma transacdo serve para

avaliar determinadas situacdes especificas.

E a partir desta constru¢io conceptual que Oliver (1997) definiu a satisfacdo como a
resposta global do consumidor, i.e., uma avaliagdo concreta em relagdo a um produto
ou servico que satisfez ou esteja a satisfazer um cliente relativamente ao seu
consumo, podendo incluir niveis mais baixos (desconfirmacao negativa) ou superar as

expectativas (desconfirmagdo positiva).

2.3.2. CONFIANCA

“A confianga é definida como a disponibilidade de um individuo para

ser vulnerdvel as agoes de outro individuo” (Mayer et al., 1995b).

“Confianca de um cliente é um valioso e significante recurso para

uma companhia” (Sichtmann, 2007).

Existe um reconhecimento relativamente a importancia da conceptualizagdo da
confianga, tanto nas multiplas perspetivas organizacionais como nas relagdes
humanas (Hosmer, 1995). No entanto, as defini¢des de confianca sdo frequentemente
divergentes (Rousseau et al., 1998; Mayer & Davis, 1999; Dirks & Ferrin, 2001;
Ferrin et al., 2003; Das & Teng, 2004; Kramer, 2006). Estas divergéncias conceptuais
sdo resultado do facto da confianca ter sido estudada num leque multiplo de

disciplinas e contextos (Hosmer, 1995).

Kramer (2006) explica que, num contexto organizacional, ao elevar os niveis de
confianga, elevam-se também grandes beneficios. O aumento dos niveis de confianga,
reduzem os custos de transacdo dentro das organizacdes, estimula a sociabilidade e a
cooperacdo entre membros da organiza¢do e suscita uma maior probabilidade de
deferéncias relativamente aos graus superiores das organizagdes. Para Pillai et al.
(1999), a confianga afecta também o grau de satisfagdo com o trabalho, o grau de
comprometimento com a organizagdo € o comportamento de cidadania

organizacional.

A grande maioria dos conceitos de confianca pessoal tém trés caracteristicas comuns:
(i) As pessoas ndao carecem de uma necessidade de confiar a parte das relagdes

sociais; (ii) A confianca ajuda os individuos a lidar contra o risco ou incerteza nas
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relacdes de troca; (iii) A confianga aparece como uma certeza que a vulnerabilidade
resultante da aceitagdo do risco ndo terd sido benéfica pela outra parte da relagdo

(Moreira, 2005).

Para Krames (2006), existem duas vertentes dominantes nos estudos feitos sobre
confianga, sendo uma a perspectiva de escolha racional, onde a confianga ¢ construida
em bases racionais e calculistas, e a outra numa vertente mais relacional e social. Na
primeira (teoria da escolha racional), as decisdes relativamente a confianca tém
grandes parecencas relativamente aos métodos utilizados nas tomadas de decisdes
arriscadas, i.e., os individuos sdo motivados a maximizar os ganhos ou minimizar as
perdas em cada transagdo, através de uma escolha consciente, efetuada através de um
balango racional sobre as vantagens que se podem obter com a tomada de decisdo.
Na segunda, (teoria da escolha relacional), o autor explica que ¢ o peso social e
relacional que tem mais influencia no processo, em cada situacdo que a confianga

devera existir.

Para Cason & Cox (1997) existem dois tipos de confianga: fragil e resiliente (quadro

2).

Quadro 2 - Confianga facil vs. Confianca resiliente — Factores associados a dependéncia da confianca

Confianca Facil Confianca Resiliente
Sentido de negdcio Integridade
Comportamento Consistente Lealdade

Disponibilidade Discricao

Previsdo Motivos/Intengdes
Acessibilidade Competéncia Interpessoal
Competéncia funcional Abertura

Julgamento

Fonte: Lopes & Moreira (2004)

Os autores explicam ainda que dentro de um sistema de valores baseado na
afetividade, a confianca pode ainda ter trés conceptualizacdes diferentes: Confianga
material; confianca moral; confianga garantida. A confianga material ¢ um tipo de
confianga calculativa, iminentemente fragil visto que carece de uma base de estimulos
para se manter. A confianca moral ¢ um tipo de confianca que necessita de uma base
de incentivos, ndo materiais, do tipo resiliente visto que o seu propdsito reside na

endogeneidade social. Por fim, a confianga garantida ¢ um tipo de confianca baseada
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na honestidade, i.e., tem de haver uma confianga mutua para que exista uma transagao

entre dois individuos que estabelecem um acordo.

2.3.3. COMPROMISSO

“Os gerentes precisam de entender que os componentes dos seus
esfor¢os para a administracdo da lealdade sdo construidos sobre o

compromisso do cliente” (Fullerton, 2003)

Para Fullerton (2003); Garbarino & Johnson (1999); Prado & Santos (2003), o
compromisso tem sido uma das principais ferramentas na construcao da lealdade e do
sucesso do marketing relacional, visto que este ¢ um indicador que a relagdo entre o
cliente e a empresa ira perlongar-se por um longo espago de tempo. O compromisso ¢
uma crenga por parte de um parceiro, que um relacionamento tem uma importancia
tal, que ¢ importante garantir que este se mantenha (Morgan & Hunt, 1994). Estes
mesmos autores, que conceptualizam o compromisso dentro da mesma linha de
raciocinio que Moorman, Zaltman & Deshpande (1992) que o definem como “um
desejo duradouro de manter-se numa relagdo estimada”, definem o compromisso
como a “troca entre parceiros, acreditando que uma relagcdo continua com a outra
parte é tdo importante quanto maximizar os esfor¢os de manter-se na relagdo, ou
seja, a parte comprometida acredita que a relagdo é um trabalho valioso que serd

assegurada indefinidamente” (Morgan & Hunt, 1994).

Depois da revisdo da literatura existente, Kim & Frazier (1997), concluem que o
compromisso corresponde ao (i) desejo e a intengdo de continuar uma relagdo; (7i) ao
desejo de fazer sacrificios de curto prazo; (iii) a confianca da estabilidade da relacao;
(iv) a importancia da relacdo; (v) a identificagdo da internalizacdo das normas e de

valores do parceiro.

Para Gronroos (2009) conclui que “Compromisso significa que uma empresa ou
pessoa, como uma parte de um relacionamento, sente-se, ate certo ponto, motivada a
fazer negocios com outra parte. Compromisso também tem sido definido como um
desejo permanente de manter um relacionamento revestido de valor. Um cliente que
esta comprometido com um fornecedor, por exemplo, porque este ultimo provou ser
digno de confian¢a e demonstrou que é capaz de oferecer solugoes que apoia com

éxito os processos de geragdo ou formacgdo de valor para o cliente”.
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Prado & Santos (2003) explicam que o compromisso aparece quando existe o desejo
por parte de um cliente em continuar a consumir produtos e servicos de uma
determinada empresa. Prado & Santos (2003) ainda identificam cinco dimensdes
distintas para calcular o compromisso: (i) dimensdo normativa; (ii) dimensdo de
continuidade; (7ii)) dimensdo instrumental; (7v) dimensdo comportamental; (v)

dimensdo afetiva.

(i) A dimensdo normativa refere-se a quase obrigacdo de um cliente continuar
a relacionar-se com uma empresa, i.e., quando o cliente estd sujeito a
qualquer género de contrato estabelecido entre o mesmo e a organizagao.

(ii) A dimensao de continuidade refere-se ao desejo que o proprio cliente tem
em continuar a relagdo com a empresa, seja devido ao custo da mudanga
ou aos beneficios retirados pelo mesmo na continuacao do relacionamento.

(iii) A dimensdo instrumental existe quando um cliente estd sujeito a prémios
ou puni¢des, i.e., quando um cliente perder prémios referentes ao
relacionamento com a empresa ou simplesmente ter de pagar algum tipo
de punicdo pelo abandono da organizagao.

(iv) A dimensdao comportamental acontece quando a empresa age conforme as
necessidades do cliente, i.e., quando os fornecedores prestam mais do que
aquilo a que se comprometeram, ajudando os clientes nas suas
necessidades extras.

v) Por fim, a dimensao afetiva, refere-se ao sentimento criado entre o cliente
e a empresa, fazendo com que os clientes, ao apreciarem por exemplo a
filosofia da organizacdo, se queiram comprometer seriamente com esta

(Prado & Santos, 2003).

Para Fullerton (2003), “quando os clientes vém a gostar (ou, em alguns casos, amar)
marcas ou provedores de servicos, eles experimentam o estado psicologico do

compromisso afetivo”’.

Para O’Reilly & Chatman (1986) a dimensdo afetiva envolve um sentimento de
orgulho e desejo de um cliente afiliar-se a uma empresa, que segundo Allen & Meyer
(1990), ¢ ter o prazer de ser um membro da mesma. Esta dimensdo tem uma
importdncia maior na literatura visto que € um constructo intrinseco ao

relacionamento a longo prazo (Holanda & Coelho, 2007).
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2.3.4. CUSTO DA MUDANCA

A percepgdo dos custos de mudanga inerentes a cada empresa por parte dos clientes,
atribuem o poder que esta tem sobre a recompra dos mesmos (Klemperer, 1995),
podendo também serem considerados um recurso da empresa (Ghosh & John, 1999),
uma estratégia para aumentar o grau de lealdade dos clientes (Lam et al., 2004), e

segundo Arthur (1996), uma vantagem competitiva.

Para Lee et al. (2001), os custos da mudanca sdo “os custos que o consumidor incorre
por trocar de fornecedor que ele ndo incorria se permanecesse com o fornecedor do

momento”.

Segundo Verohef (2003), o custo da mudanga sdo barreiras existentes que evitam o

cliente mudar de fornecedor.

Para Selnes (1993) apud Beerli et al. (2004), o custo da mudanca sdo ‘fatores técnico,
financeiros e psicologicos que tornam dificil ou caro para um cliente mudar de

’

marca’

Gastal (2005), no seu estudo sobre a influéncia da satisfacdo e dos custos de mudanga
na lealdade do cliente, refere que o custo da mudanca integra significativas

ferramentas para a conservac¢do da lealdade do cliente.

Kotler (2006) define o custo da mudanga como: “Os clientes sdo menos propensos a
mudar para outros fornecedores se isso envolver altos custos de capital, altos custos
relacionados a pesquisa de fornecedores ou a perda de descontos para clientes fiéis.

O melhor método, porém é entregar um alto grau de satisfagdo a ele”.

Jones (2007) conceptualiza o custo da mudanga como sacrificio que o cliente sente

quando muda de fornecedor.

Na busca da compreensdo da influencia do custo da mudanca na lealdade do cliente,
Burnham et al. (2003) apresentam oito diferentes tipos de custos de mudanca,
subdivididos em trés distintos grupos. O primeiro grupo ¢ o grupo dos Custos de
Mudanca Processual, i.e., s3o os custos que se cingem a despesas de esfor¢o e de
tempo. Os componentes deste grupo sdo: (i) Custos de risco econémico, i.e., 0s custos
financeiros, de desempenho ou conveniéncia; (ii) Custos de avaliagdo, i.e., o tempo e
o esforco gasto na recolha de informacdo que diz respeito ao novo fornecedor; (iii)

Custo de aprendizagem, i.e., 0 tempo e o esfor¢o gasto na aprendizagem da utilizagao
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do produto do novo fornecedor; (iv) Custo de iniciagdo, i.e., o tempo e o esfor¢o gasto
na construg@o de um novo relacionamento com o novo fornecedor. O segundo grupo €
o grupo dos Custos de Mudanca Financeira, i.e., custos que se fundamentam em
percas financeiras e beneficios por parte do clientes, quando abandona um fornecedor.
Os componentes deste grupo sdo: (i) Custos de perda de beneficios, i.e., a perca de
beneficios por parte do cliente quando troca de empresa. Sdo exemplos disso os
programas de descontos e cartdes de fidelizagdo; (ii) Custos de perdas monetarias,
i.e., 0s gastos que o cliente vai ter para comegar um novo relacionamento. O terceiro
grupo ¢ o Custo de Mudanga Relacional, ou seja, o custo referente ao processo de
mudanga que envolve custos emocionais e psicologicos, visto que existe uma quebra
de lagos com o fornecedor. Os componentes deste grupo sdo: (i) Custo de perda de
relacionamento pessoal, ie., o custo da perca do relacionamento com os
colaboradores da empresa; (ii) Custo de perda de relacionamento com a marca, i.e., 0
custo pela perda de identidade que o cliente tem com a marca e que construiu ao

longo do tempo que foi cliente da empresa.

Quadro 3 — Diferentes Tipos de Custo de Mudanga

Custos de Mudanca C.ustos (!e Mudanca Custo de Mudanga Relacional

Processual Financeira

Custos de risco econdmico Custos de perda de beneficios Custg CIIIOE
relacionamento pessoal

Custos de avaliagdo Custos de perdas monetarias Custo de perda de

relacionamento com a marca
Custo de aprendizagem

Custo de iniciacdo

Fonte: Burnham et al. (2003) adaptado pelo autor

Para este autor, quanto maiores forem os custos de mudan¢a de uma empresa, maior a
probabilidade de este permanecer leal ao atual fornecedor (Burnham, 2003), sendo
que mesmo que os clientes estejam insatisfeitos, as perdas e os esfor¢os que sdo
necessdrios para efetuar a mudanca, faz com que os clientes permanecam leais

(Gastal, 2005).
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2.4. A FORMACAO DA LEALDADE

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

cognitiva, (7i) afetiva, (iii) conativa e de (iv) acdo.

Os investigadores poderiam evoluir no estudo da lealdade se considerassem a
estrutura tedrica de cognicdo-afeto-conacdo-acdo. 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, & recompra de um produto ou servico (Meyer-

Waarden, 2007).

Figura 1 — Fases e sequéncias da lealdade

Lealdade Lealdade Lealdade Lealdade
Cognitiva Afetiva Conativa De Agdo

Fonte: Oliver (1999)

(i) A fase da lealdade cognitiva, para Oliver (1999) ¢ a fase onde a lealdade ¢
fundamentada exclusivamente na crenca da marca. No entanto, o mesmo autor,
considera a lealdade cognitiva uma “lealdade fantasma”, visto que esta estd
intrinsecamente ligada aos custos e beneficios percebidos pelo consumidor e ndo na
ligagdo a marca propriamente dita (Oliver, 1999). Existem antecedentes da lealdade
cognitiva, tais como a acessibilidade da atitude, confianga da atitude, centralidade da
atitude e clareza da atitude (Dick & Basu, 1994; Mcmullan & Gilmore, 2002). A
cognicdo pode ser firmada em conhecimento prévio, substituto, ou mesmo em uma
informacdo recente que tenha sido consequéncia da experiencia de procura (Anand et
al., 1988; Puccinellia et al., 2009). Sendo esta fase diretamente ligada a marca devido
a informacdo que esta disponibiliza, se a transacdo ¢ rotineira, a satisfacdo ndo ¢
processada de forma a solidificar a lealdade. Por outro lado, se a informacgdo ¢
processada, a experiéncia com o consumidor torna-se mais forte e comeca a implicar

emocao afetiva (Oliver, 1999).
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(ii) Relativamente a lealdade afetiva, Oliver (1999) explica que esta esta relacionada
com a existéncia de uma atitude favoravel 4 marca, reforcada pelas experiéncias da
utilizacdo satisfatoria por parte do consumidor. Enquanto a primeira fase (lealdade
cognitiva) estd sujeita a uma mais facil contra-argumentacgdo, a lealdade afetiva estd
intrinsecamente ligada ao afeto, sendo por isso menos provavel o ato de substituicao
da marca (Harris & Goode, 2004). O suporte da sustentacdo da lealdade afetiva ¢
constituida pelos julgamentos de satisfacdo, 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, 1944).

(iii) A fase da lealdade conativa desenvolve-se através do compromisso do
consumidor em recomprar a marca, apds sucessivos momentos de afeto positivo
direcionado a mesma (Oliver, 1999). A cona¢do, conceptualmente, refere-se ao
compromisso de recompra de uma marca especifica e a solidez ou estabilidade das
suas crengas, relativamente ao produto ou servigo (McMullan & Gilmore, 2003). A
conacao ¢ intrinseca a inten¢do de recompra e a motivacao ¢ um dos principais fatores
que determinam o consumidor a realizar essa agdo (Kny, 2005). No entanto, o
compromisso ¢ a intensdo comportamental de recompra da marca, ndo sendo
necessariamente a motivacdo em si (Fazio et al., 1989). O custo da mudanga (os
custos monetarios, psicoldgicos e de aprendizagem, que estdo associados a troca de
fornecedor), os custos irrecuperaveis (os custos incididos sobre o relacionamento) e as
expectativas futuras (balanco previsivel entre a oferta e as necessidades do
consumidor), sdo os trés antecedentes do componente conativo da atitude (Dick &

Basu, 1994).

(iv) Por fim, a lealdade de agdo, ¢ quando o desejo e o compromisso profundo do
consumidor se transforma em disposi¢do para a compra, levando o mesmo a
ultrapassar os possiveis obstaculos para realizar a aquisi¢do (Oliver, 1999). E nesta
fase que as intengdes descritas nas etapas antecedentes da lealdade se transformam em

prontiddo para agir (Mittal, 1998).

Dick & Basu (1994) explicam que devido ao aumento do nivel de competitividade
global, a lealdade passa a ser uma das principais preocupagdes para o

desenvolvimento de uma vantagem competitiva sustentavel das empresas. Para Aaker
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(1998), a lealdade do consumidor ¢ fundamental visto que agrega valor a marca de

diversas maneiras, destacando:

Reducio dos custos de marketing: Clientes leais sdo menos sensiveis as
alteragdoes de precos (Steenkamp & Dekimpe, 1997) e requerem menos
atencdo do marketing (Oliver, 1997). Se os consumidores adquirem com
regularidade uma marca, os custos inerentes ao marketing vao reduzir visto
que ¢ mais caro conquistar novos clientes do que manter os existentes (Aaker,
1998). Conforme referido na introducao deste estudo, o custo de aquisi¢dao de
novos clientes ¢ cinco vezes maior do que o esforco de manter um cliente
atual, satisfeito (Kotler, 2000). Tal como explica De Chernatony & Harrys
(2001), a lealdade pode interferir positivamente na rentabilidade de uma

marca.

Alavancagem comercial: Aaker (1991) explica que os consumidores esperam
encontrar as marcas as quais sao leais, nos espagos de venda, fazendo com que
estes tenham a necessidade de ter nas suas prateleiras os referidos produtos e

contribuindo assim para uma alavancagem comercial.

Atracio de novos consumidores: Os clientes leais das marcas, partilham com
os seus amigos e conhecidos as experiéncias de aquisicdo e utilizagdo,
conseguindo resultados que por vezes, a propria publicidade tem dificuldades
em alcancar, visto que a recomendacdo parte de um amigo e criam-se

memorias mais fortes e com um nivel de confianca mais elevado (Aaker,

1991).

Tempo para reagir as ameacas da concorréncia: A elevado nivel de
lealdade dos consumidores de uma marca, tende a ser uma barreira contra
potenciais concorrentes (Aaker, 1998; De Chernatony & Harrys, 2001), sendo
que os clientes leais sdao menos sensiveis a mudanca, logo a marca pode dar-se
ao luxo de ndo seguir a concorréncia (Aaker, 1991). No entanto, para que o
consumidor se torne, ou se mantenha leal, tem de haver uma crenca em que o

produto ou servigo, ¢ e continua a ser, a melhor alternativa do mercado

(Oliver, 1999).
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Figura 2 — O valor da lealdade da marca

Custo de
marketing
reduzidos
T = T~
Tempo para Y
reapgirpés & Lealdade a & lavancagem
ameagas d M arca comercial

Atracdo de
novos

consumidores

Fonte: Aaker (1998)
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CAPITULO II1

3. LEALDADE DIGITAL
3.1. MARKETING DIGITAL

Segundo Torres (2009), o marketing digital estd intrinsecamente ligado a utilizacdo da
internet como ferramentas de marketing que envolve a comunicagdo, publicidade e
todas as estratégias e conceitos ja presentes no marketing tradicional.

Segundo Rublescki (2009), existem varias vantagens na utilizacdo da Web como
ferramenta de marketing: (i) Esséncia interativa - deve-se ao facto da internet ser,
simultaneamente, um meio comunicacional ¢ um canal de vendas; (i7) utilizacdo de
métricas — as métricas possibilitam o facto de se poder testar tudo antes da
implementagdo, permitindo que o0s custos € 0s riscos sejam menores
comparativamente a qualquer outro canal; (iii) flexibilidade — na internet existe a
possibilidade de mudar, corrigir, cancelar ou incrementar uma campanha de maneira a
conseguir um dinamismo muito maior; (iv) custos — visto que uma vez que nao sao
utilizadas infraestruturas, o custo de contacto tendem a ser zero. Existem varias
formas de pagamento publicitario, entre elas: Pay-Per-View, Pay-Per-Click, Pay-Per-
Inclusdo, Pay-Per-A¢do e Pay-Per-Sale; (v) conhecimento sobre o consumidor —
possibilidade de seguir o rasto de um utilizador sempre que este utiliza um
determinado servigo online, visto deixar a sua pegada e com isso gerar preciosas
informagdes relativamente ao perfil do mesmo; (vi) simplificacdo dos processos — a
simplificacdo deve-se ao facto da taxa de resposta e de participacdo do consumidor
ser normalmente uma funcao simples, i.e., o utilizador ndo tem de sair de casa para
usufruir dos servidos prestados na internet; (vii) performance — grande quantidade de
pontos de contacto entre a marca e o utilizador, desde o site, hot site, banners, e-mail,
desktop, games, quiosques interativos, smartphone ou mesmo sites de stakeholders;
(viii) segmentagcdo — possibilidade de segmentar utilizadores através de variaveis
como sexo, idades compreendidas, geolocalizagdo, etc.; (ix) poder de convergéncia —
integracdo a tempo real, com difusdo de sons e imagens de alta qualidade, tornando
assim a internet um crescente catalisador da convergéncia dos medias; (x) novo
estimulo no mercado — o crescimento da utilizacdo da web, abre constantemente

oportunidades para anunciantes e publicitarios (Rublescki, 2009)
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3.2 SOCIAL CRM COMO FERRAMENTA DIGITAL DE GESTAO DE
CLIENTES

O social CRM apresenta-se na era digital como a nova regra de gestdo de
relacionamentos com os clientes (Wang, et al. 2010), sendo que para Leary (2008),
este conceito define a gestdo de relacionamentos com os clientes, numa era onde os
consumidores t€ém um poder muito mais alargado. Numa visdo mais alargada,
Greenberg, (2011) define o social CRM como uma estratégia de negocio que permite
a construcao da confianca e da lealdade a marca, através da relagao dos clientes com
as social media. Para Woodcock, et al. (2011), o social CRM sao as ferramentas que
ajudam o relacionamento nos social media, sempre que necessario,
independentemente da localizagdo e da forma mais conveniente, fornecendo
experiéncias pessoais com o objetivo de manter o contacto, a informacao, o interesse
e entretenimento. Além disso, permite transacionar de forma a que sejam mutuamente
valiosos e possibilita o conhecimento mutuo da populagdo a longo prazo, para que se

possa adaptar o que fazer e como fazer, sempre com o consumidor no foco.

Quadro 4 — Objectivos e Capacidades do Social CRM

Funcio de Negocio Objetivo Capacidade

Em vez de realizar inquéritos ocasionais,
Estudo de mercado Ouvir pode monitorizar as conversas dos
consumidores entre eles.

. Estimular e participar em conversas com oS

Marketing Falar . p p
clientes.

Potencializar os consumidores a venderem

Vendas Potenciar e apresentarem os produtos/servigos a

outros consumidores.

. Potencializar os consumidores a ajudarem-
Suporte Ajudar

se uns aos outros.
Estimular e ajudar os consumidores a
Reconhecimento trabalharem entre eles para chegar a ideias
de melhoramento dos produtos/servigos.

Desenvolvimento de
produtos/servicos

Fonte: Adaptado de Li & Bernoff (2008)
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3.3. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR ONLINE

Kotler & Keller (2006) explicam que nos EUA, a grande parte dos consumidores sao
hibridos, i.e., sdo consumidores que tanto compram nos canais tradicionais como pela
internet. Tal constatacdo deve-se ao facto de haver um aumento consideravel no
volume de pesquisas de informagdo na internet por parte do consumidor (Gouvéa et
al., 2013). Para estes autores, as pesquisas de informacdo na internet podem
despender de um tempo consideravel ou menos tempo, dependendo da estrutura do
website. Bramall et al., (2004) explica que embora se verifique um crescimento
acentuado do nimero de consumidores que fazem pesquisa sobre os produtos na
internet, apenas uma minoria acaba por fazer as suas compras online, que por sua vez,

podera refletir-se na lealdade do canal.

Quadro 5 - Principais motivadores potenciais para adogido do e-commerce pelos consumidores

Beneficios/ Motivadores Fonte

Boone & Kurtz (2001); e-bit (2007a);
Jarvenpaa & Todd (1996 e 1997 apud
ANCKAR, 2003); Kangis & Rankin
(1996 apud Anckar, 2003)

Anckar (2003); Boone & Kurtz

Comodidade, praticidade acessibilidade e conveniéncia:
possibilidade de comprar a qualquer momento, a partir de
qualquer local com acesso a Internet

Escolha global Melhor sele¢do

(2001)
Redu(.;io da iNncerteza em re?agio a produtos digitais: teste, Anckar (2003)
experimentacao e entrega online
Natureza da media: tempo-real Economia de tempo Anckar (2003)

Acesso a um volume maior de informagdes de maneira

dindmica: agrega instantaneidade e flexibilidade ao processo

da compra ao permitir comparagdes entre caracteristicas e Anckar (2003); e-bit (2007a).
precos de produtos e fornecer suporte mais consistente a

decisdo de compra

Diversdo Boone & Kurtz (2001)

Caracteristicas percebidas do vendedor, especialmente
competitividade de pregos e facilidade de cancelamento de
pedidos Promogdes, descontos, brindes Reducdo dos custos
transacionais e operacionais das empresas devido a
concorréncia exasperada, e a diminui¢do dos custos da busca
de informagdes e avaliagdo de alternativas

Anckar (2003); e-bit (2007a); Haubl
& Trifts (2000 apud Heijden,
Verhagen &  Creemers, 2003);
Swaminathan et al (1999 apud
Barwise, Elberse & Hammond, 2002)

Disponibilidade de ofertas personalizadas Anckar (2003)

Natureza ndo social da compra online, reduzindo a pressdo e Anckar (2003); Boone & Kurtz
agilizando o processo Evitar multiddes/ vendedores (2001)

Maior grau de privacidade e anonimato Anckar (2003)

Fonte: Gouvéa et al., 2013
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Quadro 6 - Principais inibidores potenciais da adogdo do e-commerce pelos consumidores

Barreiras/Inibidores

Fonte

Impossibilidade de ver ou tocar no produto
Dificuldade em avaliar a qualidade de produtos
Falta de confianga no produto que ira receber

Falta de prazer/diversdo durante a compra: ver,
sentir, passear pelos
Preferéncia por realizar compras pessoalmente

comparar, corredores

Preocupacdo com problemas de seguranga e
privacidade Riscos de seguranca nas transacdes
Receio de fraudes e risco de perdas

Falta de confianca em vendedores virtuais

Prazo de entrega

Falta de contato pessoal

Experiéncia com computador ou com Internet
limitada ou relutante

Rapidas mudangas na tecnologia

Custos de entrada (aquisicdo de um computador)
e de uso (provedores de acesso).

Dificuldade em encontrar o que se procura, em
funcdo de limitagdes do usuario, mecanismos de
busca utilizados,
Navegagao pobre

baixa usabilidade do site

Alto consumo de tempo por dificuldade em
encontrar o que se procura, exigéncia de cadastro
para aceder aos servicos disponiveis, comparagio
de pregos, baixa performance na velocidade de
conexao.

Falta de interesse ou necessidade

Nenhum reconhecimento de marca

Pregos mais altos

Anckar (2003); Balboni (2008); Becker-Olsen
(2000 apud Barwise, Elberse & Hammond,
2002); Boone & Kurtz (2001); Kangis & Rankin
(1996 apud Anckar, 2003)

Anckar (2003); Balboni (2008)

Anckar (2003); Balboni (2008); Boone & Kurtz
(2001); Furnell & Karweni (1999 apud Anckar,
2003); Vijayasarathy & Jones (2000a apud
Anckar, 2003); Hoffman, Novak & Peralta (1999
apud Dholakia & Bagozzi, 2001)

Anckar (2003)

Anckar (2003)

Anckar (2003)

Venkatesh & Brown (2001 apud Anckar, 2003)

Anckar (2003); Venkatesh & Brown (2001 apud
Anckar, 2003)

Anckar (2003); Boone & Kurtz (2001)

Anckar (2003)

Balboni (2008)
Boone & Kurtz (2001)

Boone & Kurtz (2001); Venkatesh & Brown
(2001 apud Anckar, 2003)

Fonte: Gouvéa et al., 2013
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Quadro 7 - Condicionantes da adogao do e-commerce pelos consumidores

Condicionantes

Fonte

Categorias de produtos

As compras online se encaixam no estilo de vida
do consumidor

Em que medida o consumidor percebe as compras
online como faceis e convenientes

Influéncias sociais

Kangis & Rankin (1996 apud Anckar, 2003)

Becker-Olsen (2000 apud Barwise, Elberse &
Hammond, 2002)

Becker-Olsen (2000 apud Barwise, Elberse &
Hammond, 2002)

Venkatesh & Brown (2001 apud Anckar, 2003)

Caracteristicas especificas dos consumidores,

d laridad hecimento d
como grau de escolatidatis, conieeimento 6o Li et al. (1999 apud Anckar, 2003); Swaminathan

canal, valorizagdo da conveniéncia, experiéncia et al. (1999 apud Anckar, 2003)

ou das interagdes sociais, utilidade percebida da
distribuicdo e acessibilidade percebida
Credibilidade global da empresa/site Barwise, Elberse & Hammond (2002)

A necessidade imediata do produto Barwise, Elberse & Hammond (2002)

Fonte: Gouvés et al., 2013

Segundo Gouvéa (2013), as principais motivagdes para a ado¢do do e-commerce
pelos consumidores (Quadro 4), podem ser agrupadas em varias dimensdes: (i)
conveniéncia; (7)) acesso a muitas informacdes; (7ij) vantagens economicas; (iv)
prazer/diversdo. Relativamente aos principais inibidores para a adocdo do e-
commerce pelos consumidores (Quadro 5), os autores explicam que a generalidade
dos fatores, giram em torno da necessidade que o consumidor tem em ter contacto
com os produtos e a loja (intangibilidade), a inseguranca relativamente as transagdes
online e a pouca familiarizagdo com as tecnologias necessarias. Por fim, relativamente
as condicionantes da adocdo do e-commerce pelos consumidores (Quadro 6), sdo
apresentadas caracteristicas relativas ao produto, ao consumidor e a empresa virtual.
Em conclusdo, os autores ao analisarem os trés quadros em conjunto, observam que
existem diferencas significativas entre o ambiente tradicional e o ambiente digital,
relativamente a lealdade para com a empresa e ao canal de distribuigdo, referente ao

comportamento do consumidor.
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3.4. LEALDADE EM AMBIENTE DIGITAL

“O ambiente online oferece mais oportunidades para o marketing
one-to-one. Estas oportunidades podem influenciar a satisfagdo e a
lealdade do cliente de modo diferente do ambiente offline” (Wind &
Rangasw Amy, 2000 apud Shankar et al., 2003).

Com o avanco das tecnologias de informacdo e a sua crescente acessibilidade, os
consumidores passaram a ter ferramentas que lhes possibilitam melhores condi¢des
para a realizacdo de opgdes de compra (Barros et al., 2007; Venkatesh & Davis, 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 informacao ja era um
contributo para o aumento do poder do consumidor, atualmente, com a interacdo entre
os proprios usudrios por meio de blogs, redes sociais, comunidades e foruns de
discussdo (web 2.0), vem acelerar ainda mais este mesmo poder (Constantinides &

Fountain, 2008).

No entanto, segundo o The Economist (2005) apud Gouvéa et al. (2013), numa era
onde a internet comeg¢a a predominar, o peso da lealdade a marca comeca a
enfraquecer, visto que 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 entio desenvolvido o conceito de e-
lealdade, consequéncia de uma evolucdo que parte da lealdade tradicional para uma
lealdade 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 estd tecnologicamente facilitado
(Gommans et al., 2001; Bailey & Schultz, (2000) sendo que segundo Lages, (2002), ¢
com base nos conceitos de lealdade tradicional anteriormente estudados, 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 ¢ de grande relevincia 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 aquisi¢do de produtos mediantes lojas fisicas ou virtuais,
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a lealdade passa a ser estudada em duas vertentes: lealdade ao fornecedor
(anteriormente referida neste trabalho como lealdade do consumidor) e lealdade ao
canal de comercializagdo (espago digital de uma empresa com comercializacao

electronica)”.

3.5. FATORES RESPONSAVEIS PELA CONTRUCAO LEALDADE
DIGITAL

No modelo utilizado por Vieira (2006) - Modelo Teoérico dos antecedentes da lealdade
em ambientes electronicos, para além da satisfagdo e do compromisso (ja referidos
por Santos et al. (2010) no ponto 2.3.), os fatores Valor e Qualidade sdo também

determinantes no processo da construcao da lealdade digital.

3.5.1. VALOR

O valor da marca, onde segundo Corte-Real (2006), na linguagem anglo-saxonica se
designa por brand equity, ganhou notoriedade segundo Vargas (2003) em 1988 no
decorrer de um congresso subordinado ao tema de brand equity, realizado pelo MSI —
Marketing Science Institute. No entanto, a teorizagdo do conceito, segundo Louro
(2000), ¢ desenvolvida com uma maior profundidade ja em 1955 no artigo de Gardner
& Levy, publicado na Harvard Business Review, onde o mesmo estd bastante
associado a nogdo de “imagem de marca”. Segundo este autor, devido a discordancia
entre a valorizagdo das empresas no mercado bolsista e das empresas no seu valor
contabil, “no contexto do movimento de fusoes e aquisicoes da década de 807, resulta
uma “progressiva consciencializag¢do da importdncia da imagem de marca e do valor
monetario que lhe pode estar associado”. Consequéncia desta curvatura de
percepcdes, o conceito de imagem foi-se gradualmente alterando pelo conceito mais
amplo de valor da marca (Louro, 2000).

Segundo Wood (2000), existe uma variedade de perspetivas em relacdo ao conceito
de brand equity, sendo umas de caracter qualitativo, outras exclusivamente
financeiras, outras alicercadas na perspetivas de valor unicamente para as
organizagdes e por fim, outras na perspetiva do consumidor. Com base numa pesquisa
realizada por Keller (1998), sdo apresentadas no seguinte quadro algumas das

defini¢des de brand equity.
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Quadro 8 - Defini¢des de brand equity

Defini¢oes de Brand Equity (Valor da Marca)

Fonte

Conjunto de associagdes e comportamentos por parte dos consumidores de
uma marca, distribuidores e empresa mantenedora da marca, que permite a
marca obter maior volume de vendas ou maiores margens de mercado do
que seria possivel sem o nome da marca, assim como uma mais forte e
sustentavel vantagem diferencial sobre os concorrentes.

Adigao de valor para a empresa, para o negdcio ou consumidor, com a qual
uma dada marca complementa um produto.

Conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, ao seu nome e simbolo,
que se adicionam ou se subtraem ao valor proporcionado por um produto ou
servigo, em beneficio da empresa e de seus clientes.

Impacto lucrativo sobre as vendas advindas do resultado dos esforcos
passados de Marketing em marca se comparado com o desempenho de uma
nova marca.

Brand equity é a resultante da forca da marca mais o valor da marca. A
forca da marca € o conjunto de associacdes e comportamentos dos
consumidores, distribuidores e empresa controladora da marca que
permitem a marca desfrutar vantagens competitivas diferenciais e
sustentaveis. O valor da marca ¢ o resultado financeiro resultante da
habilidade de gestdo para potencializar a forca da marca através de acgdes
taticas e estratégicas em favor de lucros correntes e futuros e da diminuigio

dos riscos.

Valor financeiro mensuravel de transagdes acumulada sobre o produto ou
servigo decorrente de programas e atividades bem-sucedidas.

“Valor de marca” decorre da boa vontade de alguém continuar comprando
sua marca ou ndo. Desta forma, a mensura¢do do “valor de marca” esta
fortemente relacionada a lealdade e a medida de conversdo de diferentes
consumidores em usudrios da marca.

Valor suplementar que se situa para além dos seus ativos fisicos. Este valor
provém da posi¢do que a empresa detém no mercado em relagdo a que teria
na auséncia da marca.

Marketing Science
Institute (1980)

Peter Farquhar,
Claremont
GraduateSchool (1989)
David Aaker,

University of California
at Berkeley (1991)

John Brodsky,
NPD Group (1991)

Raj Srivastava,

University of Texas &
AllanShocker,
University of Minnesota

(1991)

J. Walker Smith &
Y .C.Schulman (1991)

Market Facts

Dimitriadis (1994)

Fonte: Elaborado pelo autor

3.5.2. QUALIDADE

Relativamente a qualidade, embora seja um conceito de grande popularidade, existe

pouca convergéncia quanto a sua definicdo (Huff; Fornell & Anderson, 1994). Por
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exemplo, Crosby (1979), define qualidade como a conformacdo a especificacdes,
onde mais tarde, Deming (1986) acrescenta que a qualidade ¢ a melhoria das
conformagdes e especificacdes através da diminuicdo de incertezas e variabilidades.
Juran (1989), acrescenta ainda que qualidade ¢ a adequacdo ao uso e Zeithaml (1988)
define como um julgamento que o consumidor faz relativamente a exceléncia global
ou superioridade de um produto ou servigo. Gronroos (1990) e Fornell (1991)
explicam que, neste contexto, ¢ mais importante o estudo conceptual da qualidade na
optica do cliente. i.e., a qualidade ¢ a conformagdo as especificacdes do cliente, que
por sua vez, a importancia recai sobre a consideragdo relativamente aquilo que o
cliente percebe como qualidade.

Numa extensdo conceptual de qualidade para a realidade digital, Parasuraman;
Zeithaml & Malhotra, (2005), definem a mesma “como a extensdo pela qual o site
eficientemente e eficazmente facilita a atividade de visita, de compra e de entrega do
bem”

Um estudo realizado por Loiacono (2000), onde o autor entrevistou consumidores,
estudantes e designers de sites, propds um novo instrumento com o objetivo a calcular
o constructo da qualidade em ambientes digitais — WEBQUAL. O autor propdem 12

dimensdes de qualidade electrdonica:

Quadro 9 - Dimensdes de Qualidade Electrénica

Dimensao Explicaciao

Adequacdo de informagdo  “indicativo de instruir os visitantes aos aspectos de qualidade do site e
para a tarefa que o mesmo execute uma tarefa caso solicitada”

“Condi¢d0o que a empresa possui de conhecer e saber as razdes pelas
quais os consumidores visitam o site, permitindo assim uma interacdo
entre a pagina e os individuos, para que esses ultimos obtenham a
informagdo necessaria”.

Interacao

“Sentimento de sentir seguro no momento de fornecer informacdes
Confianga pessoais para a empresa, como dados pessoais, nimero do cartdo de
crédito, endereco, etc.”.

“Corresponde aos aspectos de download das informagdes solicitadas, ou
Tempo de resposta seja, a troca das informagdes entre a empresa e os comandos solicitados
pelo usuario”.

Design “Caracteristicas de desenho e aparéncia do site”.

Intuitividade “Caracteristicas extras do site e de suas condigdes”.

38



Dimensao Explicagdo

“Condigdo de agradabilidade do site aos olhos do visitante, ndo sendo

Apelo visual . >
chato ou irritante”.

“Deve gerar um senso de novo, criativo e Unico, diferenciando em

Inovatividade .
aspectos de design, mas agradavel de modo geral”.
Apelo para o fluxo (flow)  “Sugestdo para que o consumidor perca o senso do mundo real no
emocional momento em que ele estiver navegando no sife”.
Comunicagdo integrada “Comunicag¢do ou proje¢do da imagem da empresa para o consumidor”.

“Compreendem a capacidade do individuo de completar a tarefa de

Processos de negdcios
compra, fornecer o feedback a empresa, etc.”.

“Alternativa viavel para contato de ambos — cliente e empresa — ou seja,
Sustentabilidade fazer o pedido on-line ndo deve ser mais demorado do que fazer o pedido
por telefone”.

FONTE: Adaptado de Vieira, (2006)

No entanto, Parasuraman; Zeithaml & Malhotra, (2005), langam criticas relativamente
a ferramenta WEBQUAL, explicando que esta gera informagdes sobre a qualidade de
servigos mais orientada para designers do que informagdes de experimentagdo do
cliente em si.

Parasuraman, Zeithaml & Malhotra (2005), num estudo em ambiente electronico onde
utilizaram a estrutura Teorica da Cadeia de Meios-Fins, propuseram a ferramenta e-
S-QUAL para calcular a performance de um website. Deste estudo (2005) retiram-se 3
grandes conclusdes para definir, conceptualizar e avaliar a qualidade percebida no
ambiente digital: (/) a qualidade percebida de um servigo vem da confrontacdo da
performance atual do servico em relacdo a expectativa; (if) os cinco fatores da
qualidade da ferramenta SERVQUAL (confiabilidade, capacidade de respostas,
seguranga, empatia e responsabilidade) seguram o dominio global da qualidade de
servigos; (iii) as avaliacdes dos consumidores relativamente a qualidade de servigos
sdo intimamente vinculadas ao valor percebido e intengdes comportamentais, i.e.,
Parasuraman, Zeithaml & Malhotra (2005) conceptualizam a qualidade electronica de
servigos como uma “extensdo pela qual o site facilita de modo eficiente e efetivo, a
compra e a entrega” do produto. Parasuraman, Zeithaml & Malhotra (2005) iniciam
o estudo a partir de 11 dimensdes (confiabilidade, capacidade de resposta, acesso,
flexibilidade, facilidade de navegacdo, eficiéncia, confianca, seguranga/privacidade,

conhecimento do preco, estética e customizacdo/personalizacdo). Os autores do
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estudo (2005), apos a recolha de 549 questiondrios, através dos 11 fatores,
conceberam 121 itens que representam as facetas da qualidade electrdnica.
Parasuraman, Zeithaml & Malhotra (2005) acabam por reduzir as variaveis para 22 e
agrupam-nas em quarto fatores: (i) Eficiéncia (refere-se a facilidade e velocidade de
navegar no website); (ii) Disponibilidade do sistema (corresponde a funcionalidade
correta e técnica do website); (iii) Preenchimento/Cumprimento (promessa de entrega
dos pedidos de modo correto e eficaz; (iv) Privacidade (corresponde ao grau no qual o

website demonstra seguranca nas informagoes particulares do consumidor.
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PARTE II

ESTUDO EMPIRICO
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CAPITULO IV

4. METODOLOGIA
Neste capitulo serd realizada a apresentagdo da metodologia utilizada nesta

investigacdo com o objetivo de dar a resposta aos objetivos definidos.

A resposta a questdo de partida pela validagdo das hipdteses levantas nesta
investigacdo, sera o objetivo principal deste trabalho, utilizando como recursos

estatisticos, métodos quantitativos através de um questiondrio adaptado do autor

Vieira (2006).

Sera feito um levantamento de como foi desenvolvido o questionério, estrutura,
variaveis de investigacdo, os resultados obtidos através da realizacdo de um pré-teste,

assim como uma descri¢ao do publico alvo em estudo.

4.1. QUESTAO DE PARTIDA OBJETIVOS DA INVESTIGACAO

Para a concretizacdo do objetivo geral deste trabalho — Perceber se as variaveis valor,
qualidade, confianga e compromisso sdo fatores determinantes no processo da
construcdo da lealdade digital — e com fundamento na revisdo bibliografica, colocou-

se a seguinte questao de partida:

A importincia das varidaveis valor, qualidade, confianca e compromisso, no

processo de construcao da lealdade digital.

A formacdo de hipdteses ¢ uma forma de tentar responder ao problema levantado para
a realizag¢do da investigag¢do. Segundo Sampieri et al., (2006), uma hipotese consiste
numa previsao e tem o objetivo de encaminhar uma pesquisa com fim a conseguir
uma tentativa de explicagdo do fendémeno em estudo.

Para responder a questdo de partida “A importdincia das variaveis valor, qualidade,
confianga e compromisso, no processo de construcdo da lealdade digital.” e com
base nos objetivos especificos desta investigagdo, foram levantadas as seguintes
hipoteses: (i) H1 — O valor ¢ um fator muito importante no processo da formagdo da
lealdade digital; (i7)) H2 — A qualidade ¢ um fator muito importante no processo da

formac¢do da lealdade digital; (iii) H3 — A confianga ¢ um fator muito importante no
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processo da formagao da lealdade digital; (iv) H4 — O compromisso ¢ um fator muito

importante no processo da formacdo da lealdade digital.

Assim, as hipoteses levantadas correspondem aos quatro objetivos desta investigagao,
i.e.,, perceber se as variaveis (i) Valor; (i) Qualidade; (iii) Confianca; (iv)
Compromisso, sdo fatores muito importantes no processo da formagdo da lealdade

digital.

4.2. MODELO ESTRUTURAL

Figura 3 — Modelo Estrutural

LEALDADE

QUALIDADE COMPROMISSO

Fonte: Modelo Teorico dos antecedentes da lealdade em ambientes electronicos - Adaptado de Vieira, (2006)

4.3. ESTUDO DE CASO

O estudo de caso apurado para a realizacdo desta investigacdo foi o website olx.pt,
visto ser um dos websites portugueses que apresenta melhores resultados, tanto a nivel
de trafego como a nivel de rankings nacionais e internacionais — cerca de 124
milhdes de entradas no més de Maio de 2014; 7.% posi¢ao no ranking de websites na
categoria geral em Portugal; 28.° no ranking mundial da categoria de classificados;
1303.° no ranking mundial de websites na categoria geral. Apresenta um time on site
(média de tempo despendida no website por utilizador) de 00:11:52, page views
(média de paginas visitadas por utilizador no website) de 19.63 e bounce rate (taxa de

utilizadores que rejeitam o website apOs o acesso ao mesmo) de 20.57%.
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Relativamente as fontes de trafego dos meses de Marco, Abril e Maio de 2014, este
apresenta 41.40% de trafego direto (acesso direto ao website através do link), 14.49%
através de referéncias (websites que referenciam o website olx.pt), 38,51% através dos
motores de busca, 4% pelas redes sociais, onde o Facebook representa 94.88% desse
trafego e o Youtube representa 3.47%, 1.13% através de e-mail e 1% através de
publicidade em display. *

Dada a importancia do website olx.pt a nivel de resultados quantitativos, este

demonstra ser um estudo de caso viavel para a resolu¢cdo do problema desta tese.

4.4. AMOSTRA

A populacdo alvo do inquérito € constituida por utilizadores com acesso a internet,

residentes em Portugal, sem restri¢des relativamente a idade e ao sexo do mesmo.

4.5. INTRUMENTOS DE MEDIDA
4.5.1. DESENVOLVIMENTO DO QUESTIONARIO

O questionario foi construido e adaptado com base no questionario desenvolvido por
Vieira, (2006). Estd dividido em oito grupos (do autor original do modelo) mais um
(do autor deste estudo), sendo eles: (i) Identificacdo do Consumidor; (if) Valor para o
Consumidor; (ii7) Qualidade Percebida na transacdo; (iv) Confianga do Consumidor;
(v) Lealdade do Consumidor; (vi) Compromisso do Consumidor; (vii) Qualidade
Percebida pelo Consumidor; (viii) Confianca na marca; (ix) Taxa de recomendacgdo do
site. Os primeiros oito grupos encontram-se diretamente ligados ao modelo adoptado
para a realizacdo deste trabalho, sendo que o ultimo grupo (Taxa de recomendacdo do

site) apresenta-se como um acréscimo de valor a0 mesmo.

4.5.2. PRE-TESTE

Foi realizado um pré-teste do questionario no dia 21 de Abril de 2014 com os
seguintes objetivos: (i) Avaliar possiveis erros de dactilografia; (ii) perceber e avaliar
a clareza das questdes de forma a que os inquiridos tenham a mesma interpretacao das
questoes; (iii) detetar novas varidveis nao percepcionadas ou inexistentes na revisao

da bibliografia realizada.

2 Dados retirados da ferramenta SimilarWeb a 30 de Abril de 2014. (http://www.similarweb.com/)
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Para o efeito, foram selecionadas 10 pessoas aleatoriamente que responderam ao
questiondrio presencialmente. Do pré-teste realizado, foram sugeridas apenas
alteracOes no primeiro grupo:
1. Relativamente a questdo da utilizacao do site olx.pt, foi acrescentada a op¢ao
“Ja transacionei em nome de outrem”’;
2. Foi acrescentada a questdo relativamente a ocupagdo do inquirido

(Estudante; Trabalhador; Trabalhador / Estudante; Desempregado).

2.1.1. PROCEDIMENTOS E RECOLHA DE DADOS

O questionario foi realizado através de suporte digital, alicer¢cado a duas ferramentas:
Google Drive (na constru¢ao do questiondrio e suporte digital do mesmo) e Facebook

(na divulgacao digital do questionario).

A divulgagao foi feita através da criagdo de dois eventos no Facebook e de uma forma
presencial entre o autor e utilizadores, convidando-os a aceder ao questiondrio com a

finalidade de conseguirem responder a0 mesmo.

O questionario esteve aberto a respostas entre 20 de Abril e 9 de Maio, tendo sido a
comunicagdo feita de modo digital dividia em dois periodos: Primeiro evento — de 20

de Abril a 27 de Abril de 2014; Segundo Evento — 27 de Abril a 4 de Maio de 2014.

2.2. ANALISE DE DADOS
2.2.1. FERRAMENTA ESTATISTICA

A ferramenta estatistica para analisar, organizar e detalhar o estudo feito através do

inquérito foi o IBM SPSS Statistics.

2.2.2. METODOS ESTATISTICOS

Os métodos estatisticos utilizados para esta investigagdo sdo: (i) Medicdo da
confiabilidade do questionario através do Alpha de Cronbach; (i) Andlise descritiva
da populacdo através de tabelas de frequéncias; (iii) Analise factorial; (iv) Andlise de
regressao linear; (v) Andlise de correlacdo bivariada de Pearson; (vi) Andlise

descritiva com cruzamento entre varias varidveis quantitativas.
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CAPITULOV

3. APRESENTACAO E ANALISE DE RESULTDOS
3.1. CARACTERIZACAO DO SITE OLX

O OLX ¢ uma empresa digital com bases em Nova York, Buenos Aires, Pequim,
Mumbai e Lisboa. Com um core business de hospedagem de antncios de
classificados gratis, a empresa atua em varios sectores: Empregos, imdveis, veiculos,
compra-venda e servigos. O OLX Portugal, juntamente com o OLX Angola e OLX
Mogambique pertence a empresa FixeAds. Atualmente a OLX estd presente em 96
paises e apresenta-se em mais de 41 idiomas.

O OLX tem como atributos especificos: (i) Controle de vendas, compras e atividades
da comunidade; (ii) Controle de spam; (iii) Capacidade de discutir catdlogos com
outros usudrios potencialmente interessados; (iv) Capacidade de promogdo de
catdlogos com outros sites como o Facebook e o Friendster; (v) Capacidade de
procurar por itens geograficamente perto do utilizador; (vi) Acesso ao site por

smartphone; (vii) Disponibilidade em varios idiomas.

3.2 CONFIABILIDADE DO QUESTIONARIO

O coeficiente de Alpha de Cronbach foi o processo utilizado para estimar a
confiabilidade do questiondrio aplicado na pesquisa. Mede a correlacao
entre respostas no questiondrio através da andlise das respostas dadas pelos

inquiridos, apresentando uma correlacdo média entre as perguntas.

Tabela 1 - Coeficiente de Alpha de Cronbach

Scale Mean if  Scale Variance Corrected Item-  Cronbach'’s

Item Deleted  if Item Deleted Cor];glt:tlion Al%l;gg(tiem
Valor 18,0457 12,695 ,536 ,836
Qualidade na Transagdo 18,1084 13,091 ,582 ,830
Confianga do consumidor 18,9720 12,322 ,675 ,816
Lealdade 18,7326 11,749 771 ,801
Compromisso 19,4747 12,672 ,555 ,833
Qualidade percebida pelo consumidor 18,2160 11,901 ,710 ,810
Confiang¢a na marca 18,6396 12,460 ,460 ,853
Global ,847

Fonte: Elaborado pelo autor
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Através das tabelas representativas do coeficiente de Alpha de Cronbach, ¢
demonstrado que o grau de confiabilidade do questiondrio ¢ bastante positivo,
havendo apenas uma variavel (confian¢a na marca) com um coeficiente mais elevado
(0=,853) que o coeficiente geral (a=,847), ndo sendo essa diferenca significativa, pelo
que se optou por ndo a retirar. Com estes resultados, pode-se concluir que existe uma
consisténcia significativa dos itens do questionario, apresentando um coeficiente geral

de 0=,847.
3.3. PERFIL DAS PESSOAS INQUIRIDAS

Com um total de 501 respostas ao questionario, o estudo da amostra foi dividido em
duas partes: (i) Caracterizagdo demografica, i.e., idade, género, ocupacao e residéncia
habitual; (7i) Liga¢do da amostra a marca OLX, i.e., conhecimento da marca OLX,
conhecimento do site olx.pt, se ja entrou no site olx.pt e fungdes desempenhadas no

site olx.pt.

3.3.1. CARACTERIZACAO DEMOGRAFICA

Tabela 2 — Género

Frequéncia | % | % Acum.
Masculino 211 42,1 42,1
Feminino 290 57,9 100
Total 501 100

Fonte: Elaborado pelo autor

Com um total de 501 inquiridos, o género feminino representa 57,9% da amostra (290

inquiridos), e o género masculino os restantes 42,1% (211 inquiridos).

Tabela 3 — Idade

Frequéncia | % | % Acum.
Menos de 16 260 0,8 0,8
Entre 16 ¢ 25 95 51,9 52,7
Entre 26 ¢ 35 62 19,0 71,7
Entre 36 ¢ 45 80 12,4 84,0
Mais de 45 80 16,0 100,0
Total 501 100

Fonte: Elaborado pelo autor
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Dos cinco grupos etérios definidos no questiondrio, 51% dos inquiridos tem entre 16 e

25 anos, seguido do grupo etario entre os 16 e 35 anos que representam 19% da

amostra. 16% dos inquiridos encontra-se no grupo etario com mais de 45 anos. Com

um total de 62 inquiridos, entre os 36 e os 45 anos, estes representam 12,4% da

amostra. Por fim, apenas foram registados 4 inquiridos com menos de 16 anos,

representando apenas 0,8% da amostra estudada.

Tabela 4 — Residéncia Habitual

Frequéncia | % | % Acum.

Norte 54 10,8 10,8
Centro 207 41,3 52,1
Lisboa e Vale do Tejo 226 45,1 97,2
Alentejo 5 1,0 98,2
Algarve 3 0,6 98,8
Madeira 0,4 99,2
Acores 4 0,8 100,0
Total 501 100

Fonte: Elaborado pelo autor

Relativamente a residéncia habitual dos inquiridos, a regido Lisboa e Vale do

Tejo representa 45,1% da amostra, seguida da regidao centro com 41,3%. A regido

norte, com um total de 54 inquiridos, representa 10,8% da amostra estudada.

Tabela 5 — Ocupagao

Frequéncia | % | % Acum.
Trabalhador 198 39,5 39,5
Estudante 176 35,1 74,7
Trabalhador / Estudante 75 15,0 89,6
Desempregado 52 10,4 100,0
Total 501 100

Fonte: Elaborado pelo autor

Relativamente a ocupagdo dos inquiridos, 39,5% dos mesmos

encontram-se a

trabalhar, 35,1% sdo estudantes, 15% trabalhadores / estudantes e apenas 10,4%

encontram-se desempregados.
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3.3.2.

No inquérito realizado

foram

colocadas

LIGACAO DA AMOSTRA A MARCA OLX

quatro questdes relativas ao

conhecimento/envolvimento dos inquiridos em relagdo a marca e ao site olx.pt.

Tabela 6 — Conhecimento da marca OLX

Frequéncia | % | % Acum.
Sim 491 98 98
Nio 10 2 100
Total 501 100

Fonte: Elaborado pelo autor

Foi feita a questdo relativamente ao facto do inquirido conhecer a marca OLX, sendo

que 491 dos mesmos responderam positivamente, representando 98% da amostra.

Apenas 10 inquiridos responderam que ndo conhecem a marca.

Tabela 7 — Conhecimento da existéncia do site olx.pt

Frequéncia | % | % Acum.
Sim 488 99,4 99,4
Nio 3 0,6 100
Total 491 100

Fonte: Elaborado pelo autor

Foi feita a questao aos inquiridos que conheciam a marca OLX, se da mesma
forma conheciam o site olx.pt. Num total de 491 inquiridos, 99,4% respondeu
positivamente a questdo, havendo apenas uma percentagem de 0,6% que

respondeu que nao sabia da existéncia do site.

Tabela 8 — Entrada no site olx.pt

Frequéncia | % | % Acum.
Sim 453 92,8 92,8
Nio 35 7,2 100
Total 488 100

Fonte: Elaborado pelo autor
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Aos inquiridos que responderam positivamente a questdo da existéncia do site olx.pt,
foi-lhes questionado se os mesmos j4 teriam ou ndo entrado no site. Com um total de
488 inquiridos, 92,8% responderam positivamente, existindo apenas 35 inquiridos

(7,2%) que respondeu que nunca tinha entrado no site olx.pt.

Tabela 9 — Tipo de utilizag@o no site olx.pt

Frequéncia | % | % Acum.

Comprei 43 9,5 9,5
Vendi 43 9,5 19
Comprei e vendi 59 13 32
Apenas coloquei a venda mas nunca vendi 31 6,8 38,9
Comprei e meti & venda mas nunca vendi 8 1,8 40,6

Ja transacionei em nome de outrem 2 0,4 41,1
Visito com alguma regularidade 54 11,9 53
Apenas visitei 213 47 100
Total 453 100

Fonte: Elaborado pelo autor

Por fim, aos 453 inquiridos que responderam positivamente a questdo relativa a
entrada dos mesmos no site olx.pt, foi-lhes questionado o tipo de utilizagdo que
fizeram no site, sendo que 47% da amostra respondeu que apenas visitou o site, 13%
J& comprou e vendeu, 11,9% visita o site com alguma regularidade e 9,5% ja comprou
ou vendeu no site. Somente 6,8% dos inquiridos respondeu que apenas colocou a
venda mas nunca vendeu, 1,8% comprou e colocou a venda mas nunca vendeu e 0,4%

jé transacionou em nome de outrem.

3.3.3. ANALISE FACTORIAL

Tabela 10 — Analise Factorial

Qualidade Percebida pelo Consumidor
Confianga na Marca

Dimensdes
1 | Valor
2 | Qualidade da Transacdo
3 | Confianga do Consumidor
4 | Lealdade
5 | Compromisso
6
7
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Itens Média  DP. — 5 3 D e < -
Valor_varl 3,54 0,930 | 0,834
Valor_var2 3,61 0,976 | 0,854
Valor_var3 3,61 0,970 | 0,878
Valor_var4 3,85 0,978 | 0,797
QualTrans_varl 3,48 0,943 0,730
QualTrans_var2 3,48 0,908 0,766
QualTrans_var3 3,69 0,986 0,671
QualTrans_var4 3,63 0,974 0,692
QualTrans_var5 3,44 1,055 0,644
QualTrans_var6 3,83 0,964 0,743
Conf varl 3,78 1,049 0,639
Conf var2 2,76 1,139 0,839
Conf var3 2,81 1,101 0,809
Conf var4 1,92 0,984 0,632
Conf var5 2,96 1,173 0,662
Conf var6 2,04 1,013 0,673
Leal varl 3,34 0,896 0,556
Leal _var2 3,32 0,881 0,608
Leal _var3 2,67 1,046 0,675
Leal var4 2,83 1,124 0,740
Leal_var5 3,23 0,966 0,678
Leal_var6 3,47 0,972 0,590
Leal_var7 2,76 1,085 0,814
Leal _var8 3,03 1,218 0,748
Leal_var9 3,05 0,922 0,718
Leal varl0 3,09 1,202 0,753
Leal varll 2,68 1,044 0,797
Leal varl2 3,09 1,093 0,753
Leal varl3 2,40 1,106 0,744
Leal varl4 2,68 1,068 0,762
Leal varl5 2,76 1,067 0,690
Comprom_varl 2,41 0,942 0,841
Comprom_var2 2,20 0,929 0,825
Comprom_var3 2,13 1,004 0,858
QualCons_varl 2,96 0,932 0,656
QualCons_var2 3,67 0,944 0,770
QualCons_var3 3,75 0,976 0,849
QualCons_var4 3,60 0,927 0,842
QualCons_var5 3,45 1,005 0,868
QualCons_var6 3,43 0,978 0,833
QualCons_var7 3,35 0,957 0,828
QualCons_var8 3,57 0,966 0,793
ConfMarca_varl 3,24 0,921 0,922
ConfMarca_var2 3,31 0,910 0,940
ConfMarca_var3 3,29 0,925 0,894
Média 3,66 3,59 2,71 2,96 2,25 3,47 3,28
D.P. 0,810 0,687 0,767 0,746 0,807 0,774 0,844
Variincia Explicada (%) 65,70 47,10 58,80 55,70 65,10 60,00 71,20

Fonte: Elaborado pelo autor
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Os resultados da Andlise Fatorial revelam que os itens estdo repartidos em sete grupos
(Valor; Qualidade na Transagdo; Confianga; Lealdade; Compromisso, Qualidade

percebida pelo consumidor, Confian¢a na marca).

3.3.4. ANALISE BIVARIADA
3.3.4.1. ANALISE DE REGRESSAO LINEAR

Tabela 11 — Analise de Regressdo Linear

Unstandardized Coefficients Standardlzed
Coefficients t Si
g.
B Std. Error Beta

(Constant) -,082 ,204 -,401 ,689
Valor ,019 ,052 ,019 ,354 , 724
Qualidade na transag@o ,096 ,062 ,085 1,536 ,126
Confianga do consumidor ,333 ,062 ,323 5,360 ,000
Compromisso ,252 ,056 ,259 4,498 ,000
Qualidade percebida pelo consumidor ,266 ,059 274 4,476 ,000
Confian¢a na marca ,079 ,041 ,096 1,933 ,055

a. Variavel dependente: Lealdade

Fonte: Elaborado pelo autor

Analisando o quadro da analise de regressdo linear, verifica-se que existem trés
dimensdes (Confianca do consumidor; Compromisso;, Qualidade percebida pelo
consumidor) que se apresentam preditoras de percepc¢do relativamente a dimensao
lealdade, i.e., estas trés varidveis quantitativas manifestam valor relativamente a
varidvel dependente Lealdade. A dimensdo “Confianca na marca” apresenta-se
marginalmente significativa embora, numa observagdo mais purista do estudo, esta
ndo apresente impacto significativo na lealdade. Com base nesta analise, verifica-se
que as dimensdes - Valor e Qualidade na transa¢do - ndo apresentam um impacto

direto na dimensao da lealdade, visto que se apresentam com 3 > 0,05.
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Tabela 12— R Square

Predictors (Constant) R R Square Adjusted R Std. Er?or of the
Square Estimate
Valor A410° ,168 ,164 , 72866
Qualidade da Transacdo ,488* ,238 ,234 ,69736
Confianga do Consumidor J711° ,505 ,502 ,56209
Compromisso ,653% 427 ,424 ,56606
8321311‘11;?30};““““ pelo ,643° A14 A1l ,57255
Confianga na Marca ,404° ,163 ,160 ,67012
Global ,813* ,662 ,650 ,46106

a. Predictors (Constant)
b. Dependent Variable: Lealdade
Fonte: Elaborado pelo autor

Através da observagdo do coeficiente de determinacdo R% da analise de regressao
linear, podemos perceber a percentagem que uma determinada varidvel independente
tem em relacdo a varidncia da varidvel dependente. No caso, verifica-se que no
coeficientes de determinagdo (R?) os valores 16,8% (Valor), 23,8% (Qualidade da
Transa¢do), 50,5% (Confianca do Consumidor), 42,7% (Compromisso), 41,4%
(Qualidade Percebida pelo Consumidor) e 16,3% (Confianca na Marca), explicam a
varidncia da variavel dependente Lealdade, através do modelo de regressdo linear

simples. Para o conjunto de todas as variaveis independentes, o valor R* ¢ de 66,2%.

3.3.4.2. ANALISE DE CORRELACAO

Analisando a tabela da correlagdo das varidveis independentes com a varidvel

dependente lealdade pode-se concluir que todas as varidveis apresentam uma

Tabela 13 — Analise de Correlagdo

Correlacdo com Lealdade

Dimensdes p

Valor LA410%*
Qualidade da transagdo ,488%*
Confianga do consumidor JT11%*
Compromisso ,653%%*
Qualidade percebida pelo consumidor | ,643%*
Confianga na marca ,404%*

Fonte: Elaborado pelo autor
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correlacdo com a varidvel dependente em estudo. De uma forma decrescente, as
variaveis independentes que apresentam uma maior correlagdo com a varidvel
lealdade sao: (i) Confianca do consumidor - p = 0,711; (i) Compromisso — p =
0,653; (iii) Qualidade percebida pelo consumidor - p = 0,643; (iv) Qualidade da
transacao - p = 0,488; (v) Valor - p =0,410; (vi) Confianca na marca - p = 0,404.

No que toca a correlacdo da dimensdo — Confianga do consumidor —, este apresenta
um p =,711, deixando claro que ¢ a inica dimensdo com uma forte correlagdo entre
os mesmos, i.e., quando o indice de confianca do consumidor sobe, a lealdade
aumenta fortemente também, porém, ndo em porpocionalidade direta visto que tal

apenas acontece quando p = 1.

Com um p = ,404, pode-se concluir que existe uma correlagdo moderada entre a
confianga da marca e a lealdade, porém, o coeficiente ndo ¢ muito significativo,
demonstrando mesmo que a dimensdo — Confianga na marca — ¢ a variavel que

menos se correlaciona com a lealdade.

3.3.5. ANALISE DE FREQUENCIAS DAS RESPOSTAS A TAXA DE
RECOMENDACAO DO SITE

Para efeito de melhor compreensdo dos inquiridos que responderam a ultima questdo
(N=488) do questionario da investigacdo - Recomendaria o site olx.pt aos seus
amigos? — foi feito um cruzamento entre a variavel (Taxa de Recomendacgdo) e as

variaveis (Conhece a marca OLX; Sabe da existéncia do site olx.pt; Utilidade no site

olx.pt).
Tabela 14 — Frequéncia de respostas a Taxa de Recomendag@o do site

SIM NAO
1 | Conhecem a Marca e sabem da existéncia do site mas nunca entraram 60% 40%
2 | Comprei 91% 9%
3 | Vendi 98% 2%
4 | Comprei e Vendi 95% 5%
5 | Apenas coloquei & venda mas nunca vendi 87% 13%
6 | Comprei e coloquei a venda mas nunca vendi 100% 0%
7 | Ja transacionei em nome de outrem 100% 0%
8 | Visito com alguma regularidade 96% 4%
9 | Apenas visitei 85% 15%

Fonte: Elaborado pelo autor
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Grifico 1 - Frequéncia das respostas a Taxa de Recomendag@o do site

120%

100%

80%

60%

40%

“SIM 20%

“NAO 0%

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Fonte: Elaborado pelo autor

Tabela 15 — Frequéncia de respostas da Taxa de Recomendacao por parte dos inquiridos que
conhecem o site olx.pt

SIM | NAO

Pessoas que conhecem a Marca e a existéncia do site OLX mas nunca entraram no site | 84% | 16%

Pessoas que ja entraram no site OLX pelo menos uma vez 90% | 10%

Pessoas que ja transacionaram no site OLX 95% | 5%

Fonte: Elaborado pelo autor

Grifico 2 - Frequéncia de respostas da Taxa de Recomendagio do site por parte dos inquiridos que
conhecem o site olx.pt

100%

80%

60% “SIM

40% “NAO

20% -
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Fonte: Elaborado pelo autor

Grifico 3 - Frequéncia de respostas da Taxa de Recomendagao do site com o aumento do
envolvimento do utilizador com o site
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Fonte: Elaborado pelo autor
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DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Como j4 descrito na revisdo bibliografica efetuada neste trabalho de investigacdo, a
lealdade tem vindo a tornar-se cada vez mais importante para a sobrevivéncia das
organizagdes, visto que esta mesma sobrevivéncia comeca a ser intrinseca a lealdade

que o consumidor tem para com as empresas. (Santos et al, 2010).

Neste estudo foram levantadas quatro hipdteses: (i) H1 — O valor ¢ um fator muito
importante no processo da formacao da lealdade digital; (ii)) H2 — A qualidade ¢ um
fator muito importante no processo da formacdo da lealdade digital; (7)) H3 — A
confianga ¢ um fator muito importante no processo da formagdo da lealdade digital;
(iv) H4 — O compromisso ¢ um fator muito importante no processo da formagdo da

lealdade digital.

Foi feita uma andlise de regressdo linear das variaveis independentes com a varidvel
dependente lealdade. Foi através desta andlise que se conseguiu verificar se neste

estudo, as hipdteses se confirmam ou se rejeitam.

Relativamente a primeira hipotese - O valor é um fator muito importante no processo
da formagdo da lealdade digital — conclui-se que para este estudo, esta mesma
varidvel (Valor) demonstra ter pouca importdncia no processo de formagdao da
lealdade digital, i.e., para além de apresentar um Sig. de 0,689, esta varidvel apresenta
ter pouca influéncia na varidncia da variavel dependente (R°= 0,168) e um valor Beta
de 0,019, ou seja, um reduzido nivel de importdncia sob a varidvel lealdade.
Portanto, devido a este resultado, conclui-se que a primeira hipotese deste estudo nao
se verifica, i.e., 0 valor ndo ¢ um factor muito importante no processo da formacao da

lealdade digital.

Para a segunda hipdtese - A qualidade é um fator muito importante no processo da
formagdo da lealdade digital — foram criadas duas sub-dimensdes. Uma primeira
sobre a qualidade na transa¢do e uma segunda sub-dimensdo sobre a qualidade
percebida pelo consumidor. Foi feita uma andlise de regressdo independente para

cada sub-dimensao, visto que ambas tratam aspetos diferentes sobre a qualidade.

Na primeira sub-dimensao (Qualidade na transag¢do), conclui-se que a hipdtese nao
se confirma, sendo que através da analise de regressao, para além do valor Sig. ser de
0,126, 0 R2=O,238 e o nivel de importancia indireta da varidvel em relacdo a lealdade

¢ B=0.085. Portanto, para este estudo, pode-se afirmar que a qualidade na transacao
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ndo ¢ um fator muito importante para o processo da formacdo da lealdade digital.
Contudo, a andlise de regressao feita para a sub-dimensdo Qualidade percebida pelo
consumidor, apresenta um Sig. de 0,000, onde R2=0,414 e um valor  de 2,74, vindo
assim a confirmar a hipotese de que a qualidade percebida pelo consumidor ¢ um

fator muito importante para a construcao da lealdade digital.

Para a terceira hipotese - A confianga é um fator muito importante no processo da
formagdo da lealdade digital — a semelhanga da segunda hipdtese descrita
anteriormente, foram criadas duas sub-dimensdes — Confianca do consumidor e
Confian¢a na marca. Para a sub-dimensdo Confian¢a do consumidor, a analise de
regressao determina um Sig. de 0,000, onde R2=0,502 e p=0,323 i.e., a Confianga do
consumidor ¢ muito importante no processo da formacao da lealdade digital, portanto,
a hipdtese confirma-se. Para a sub-dimensdo Confianca na marca, a analise de
regressdo apresenta um Sig. de 0,055, onde R>=0,163 e p=0,96 logo, através de uma
analise dos resultados mais purista, a hipdtese ndo se confirma, visto que o proprio
Sig. apresenta um valor acima de 0,05. Contudo, a confianga na marca tem uma
grande importancia no processo da formagdo da lealdade, visto que esse mesmo
resultado se apresenta bastante proximo daquele que o confirmaria como muito

importante no processo da formagao.

A quarta e Ultima hipotese - O compromisso é um fator muito importante no processo
da formagdo da lealdade digital — através da analise de regressdo linear onde o
resultado de Sig. ¢ de 0,000, R2=O,427 e =0,259, conclui-se que a hipotese se
verifica, i.e., 0 compromisso ¢ um fator muito importante no processo da formag¢ado da

lealdade digital.

Relativamente aos resultados do cruzamento das trés variaveis - Conhecem a marca,
Sabem da existéncia da marca e Ja entraram no site - , com a variavel Taxa de
Recomendacdo do site (Recomendaria o site olx.pt aos seus amigos?), conclui-se que
a taxa de recomendagdo do site aumenta consoante o envolvimento e experiéncia do
utilizador. A taxa de recomendacdo positiva dos inquiridos que conhecem a marca
OLX e que conhecem a existéncia do site olx.pt mas que nunca chegaram a entrar no
mesmo ¢ de 60%, passando esta mesma taxa de recomendacdo a 87% quando os
utilizadores entraram pelo menos uma vez no site mas mesmo assim nunca chegaram
a efetuar qualquer tipo de transa¢do. Por fim, a taxa de recomendacdo positiva do site

olx.pt, ascende para 95% quando os utilizadores ja transacionaram pelo menos uma
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vez no site. Concluindo, neste estudo, a taxa de recomendagdo do site olx.pt aumenta
consoante o aumento do envolvimento e da experiéncia do utilizador com o site,
contudo, a sub-dimensao Qualidade na transagdo da variavel Qualidade, através da
analise de regressdo, apresenta-se como a segunda das seis sub-dimensdes que menos

importancia tem no processo da formacao da lealdade digital.

CONCLUSAO

Para a consecug@o dos objetivos propostos da investigagdo, foi realizada uma revisao
da bibliografia sobre os principais conceitos abordados: Marketing Relacional,
Lealdade, Comportamento do Consumidor, Satisfacdo, Valor, Qualidade, Confianca,
Compromisso, Custo da mudanga, Marketing Digital, Social CRM, Comportamento
do consumidor Online e Lealdade Digital, permitindo assim uma maior clarificagao
da evolucdo da investigacdo desde o Marketing e a Lealdade dos meios tradicionais

até ao Marketing Digital e a Lealdade Digital.

Como estudo de caso, a OLX afigurou-se como um bom exemplo de empresa digital a
atuar em Portugal, visto apresentar resultados bastante positivos do trafego no site,
bastante conhecimento da marca por parte da populagdo, tempo médio no site por
utilizador bastante positivo, fraca taxa de rejeicao do site, nimero elevado de paginas
visitadas por utilizador e posi¢des bastante positivas nos rankings nacionais e

mundiais dentro da categoria classificados e categoria geral.

Para responder a questdo de partida “A importancia das variaveis valor, qualidade,
confianga e compromisso, no processo de constru¢do da lealdade digital.” e com
base nos objetivos especificos deste estudo, foram levantadas as seguintes hipoteses:
(i) H1 — O valor ¢ um fator muito importante no processo da formagdo da lealdade
digital; (ii) H2 — A qualidade ¢ um fator muito importante no processo da formacao da
lealdade digital; (iii)) H3 — A confianca ¢ um fator muito importante no processo da
formacao da lealdade digital; (iv) H4 — O compromisso ¢ um fator muito importante

no processo da formagao da lealdade digital.

Para a validacdo das hipdteses, foi utilizado um inquérito adaptado do modelo de
VIEIRA, Valter (2006) com o objetivo de se fazer um estudo quantitativo do estudo

de caso apresentado.
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No decorrer da investigagdo, para existir uma maior eficicia e certeza no estudo das
variaveis, foi feito um desdobramento de duas das hipoteses em duas sub-dimensdes:
Na H2 - A qualidade é um fator muito importante no processo da formagdo da
lealdade digital — houve um desdobramento da Qualidade em (i) Qualidade na
Transagdo e (ii) Qualidade Percebida pelo Consumidor. Na H3 - A confian¢a é um
fator muito importante no processo da formacgdo da lealdade digital — houve um
desdobramento da Confianga em (i) Confianca do Consumidor e (ii) Confianca na

Marca.

Relativamente a validacdo das hipoteses, com base no estudo feito e no estudo de caso
apresentado, concluiu-se que a H1 - O valor é um fator muito importante no processo
da formacdo da lealdade digital — ndo ¢ vélida; H2 - A qualidade é um fator muito
importante no processo da formagdo da lealdade digital — ndo ¢ vélida relativamente
a sub-dimensdo Qualidade na Transag¢do mas verificou-se que ¢ valida na sub-
dimensdo Qualidade Percebida pelo Consumidor; H3 - A confianga é um fator muito
importante no processo da formagdo da lealdade digital — ¢ vélida no que toca a sub-
dimensdo Confianga do Consumidor, no entanto, em relacio a sub-dimensdo
Confian¢a na Marca, esta carece de validade. Neste caso (Confianga na Marca), o
Sig. apresentado na analise de regressao linear efetuada para o estudo ¢ de 0,055, i.e.,
apresenta-se com um valor acima de 0,05, o que faz com que a hipotese ndo seja
valida mas apresenta mesmo assim, um valor muito proximo daquele que permitiria
que a hipdtese fosse validada. Portanto, mesmo que a hipotese ndo se verifique numa
andlise cientifica purista, podemos constatar que a Confian¢a na Marca ¢ um factor

com uma importancia acrescida no processo da constru¢do da lealdade digital.

Quanto a H4 — O compromisso é um fator muito importante no processo da formagdo
da lealdade digital — através da andlise de regressdo linear, conclui-se que a hipdtese
¢ valida.

Relativamente a analise da Taxa de Recomendacdo do site, verifica-se que existe uma
evolucdo positiva nas percentagens, quanto maior for a interacdo do utilizador com o
site, i.e., utilizadores que conhecem a marca e sabem da existéncia do site olx.pt mas
que nunca entraram no mesmo, a taxa de recomendagao positiva ¢ de 60%, passando
para 87% quando o utilizador ja entrou pelo menos uma vez no site e concluido com
95% quando o utilizador ja transacionou no site pelo menos uma vez. Verifica-se

também que utilizadores que apenas venderam, apresentam uma taxa de
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recomendacdo superior aos que apenas compraram pelo site (Apenas venderam —
98%; Apenas compraram — 91%). Podemos concluir entdo que neste estudo, a
experiéncia de apenas vender influéncia mais a taxa de recomendacdo positiva do site,
comparativamente a experiéncia de apenas comprar. Os inquiridos que j& venderam e
j& compraram apresentam uma taxa de recomendacdo média dos inquiridos que
apenas compraram ou apenas venderam (95%). Outra conclusdo que se retira com
este estudo € que os inquiridos que entraram no site € que menos o recomendam sao
0os que apenas visitaram o mesmo (85%). Por outro lado, os inquiridos que
apresentaram maior taxa de recomendac¢do foram os compraram e colocaram a venda
mas nunca venderam e os que ja transacionaram em nome de outrem (100%). Esta
conclusdo vem confirmar a teoria explicada j& anteriormente, em que existe uma
evolucdo positiva na taxa de recomendagdo, quanto maior for a interacdo do

utilizador.

Com base no estudo realizado nesta investigagdo, revisdo bibliografica e estudo de
caso, conclui-se duas importantes observacdes: (i) Neste estudo, dos seis factores
estudados para o processo de formagdo da lealdade digital, através da analise dos
resultados (Sig, R’e B) da regressdo linear, as dimensdes (analisadas individualmente)
mais importantes para o processo da formacdo da lealdade, numa apresentacdo
decrescente, sdo: Confianca do Consumidor, Qualidade Percebida pelo Consumidor e
Compromisso — Confianga na Marca — Qualidade na Transa¢do — Valor; (ii) Para
aumentar a taxa de recomendac¢do do site olx.pt, a marca deve promover a experiéncia
no mesmo, levando o utilizador a interagir o maximo possivel e consequentemente

levando o mesmo a aumentar o seu nivel de recomendacao a amigos.
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ANEXOS



Anexo 1 — Inquérito realizado

Processo da formacao da Lealdade Digital

O caso OLX Portugal

Este inquérito é confidencial e serd apenas usado para efeitos de investigacdo no contexto da Universidade
Europeia e destina-se exclusivamente a pessoas residentes em Portugal. Agradecemos o favor de responder a

todas as questdes. Por favor responda com X as questdes de escolha multipla.
Este inquérito demorara no maximo 5 minutos a ser respondido.

Lisboa, Abril de 2014

Grupo I - Identificagdo do Consumidor

GénerooM___ F
Idade: Menosde16___ entre 16 e25  entre26e35  entre36e45  maisde45_

Residéncia Habitual:
~ Norte
Centro
_ Lisboa e Vale do Tejo
Alentejo
_ Algarve
Madeira
_ Acores

Ocupagcao:
_ Trabalhador
_ Estudante
__ Trabalhador /Estudante

Desempregado

Conhece a marca OLX? SIM___ NAO___ (Se “ndo”, obrigado, o seu inquérito termina aqui)
Sabe da existéncia do site olx.pt? SIM___ NAO___ (Se“n#o”, obrigado, o seu inquérito termina aqui)

Ja alguma vez entrou no site olx.pt? SIM NAO___ (Se“n#o”, siga para o grupo IX)



Utilizagao do site OLX.pt

Assinale a op¢do mais correta que corresponde a sua realidade:

Comprei

Vendi

Comprei e Vendi

Apenas coloquei a venda mas nunca vendi

Comprei e coloquei & venda mas nunca vendi

Ja transacionei em nome de outrem

Visito com alguma regularidade (siga para o grupo V)

Apenas visitei (siga para o grupo VIII)

Grupo II — Valor para o Consumidor

Numa escala em que 1 significa Nada satisfatério ¢ 5 Totalmente satisfatorio, responda as seguintes questdes:

Pelo tempo que gasta a transacionar através do site olx.pt, considera a transagao:

1 2 3 4
Pelos esforgos envolvidos na realizag@o da transagao através do site olx.pt, considera que 1 2 3 4
transacionar através do mesmo é:
Como classifica a experiéncia global da transagéo através do site olx.pt? 1 2 3 4

Pelo custo envolvido na transagdo através do site olx.pt, diria que transacionar através dele é: 1 2 3 4

Grupo III — Qualidade percebida na transacdo

Numa escala em que 1 significa Discordo totalmente ¢ 5 Concordo totalmente, responda as seguintes questdes:

Através do site olx.pt, a entrega da mercadoria cumpre com os prazos prometidos pelos

. . 1 2 3 4
intervenientes

O tempo de entrega das mercadorias transaccionadas através do site olx.pt € justo 1 2 3 4
O site olx.pt nunca encrava depois de submeter um produto para venda (na 6tica do 1 2 3 4
vendedor) ou ao contactar um vendedor (na 6tica do comprador)

O site olx.pt protege a informagao relativa ao seu comportamento de compra/venda 1 2 3 4
O site olx.pt ndo partilha a sua informagao pessoal com outros sites 1 2 3 4

O site olx.pt estd sempre disponivel para a realizagdo de negdcios 1 2 3 4

II



Grupo 1V — Confianca do Consumidor

Numa escala em que 1 significa Discordo totalmente ¢ 5 Concordo totalmente, responda as seguintes questdes:

Vou continuar a transacionar através do site olx.pt. 1 2 3 4
Continuo a transacionar através do site olx.pt porque os outros sites da mesma categoria ndo 1 2 3 4
apresentam os mesmos beneficios.

Considero que transacionar através do site olx.pt da menos trabalho do que transacionar em 1 2 3 4
outros sites da mesma categoria.

Transacionar através do site olx.pt, reflete o tipo de pessoa que sou 1 2 3 4
Sinto-me bem a dizer aos meus amigos que transacionei através do site olx.pt. 1 2 3 4
Prefiro transacionar no site olx.pt porque tem uma imagem que combina com o meu estilo de 1 2 3 4

vida.

Grupo V — Lealdade do Consumidor

Numa escala em que 1 significa Discordo totalmente ¢ 5 Concordo totalmente, responda as seguintes questdes:

Gosto da performance do site olx.pt. 1 2 3 4
Gosto das caracteristicas dos servigos do site olx.pt. 1 2 3 4
A performance do site olx.pt € superior a performance dos outros sites da mesma categoria. 1 2 3 4
Prefiro os servigos do site olx.pt aos servigos dos outros sites da mesma categoria. 1 2 3 4
Gosto das ofertas apresentadas no site olx.pt. 1 2 3 4
Nao tenho atitudes negativas em relagéo ao site olx.pt. 1 2 3 4
Acredito que ¢é preferivel utilizar o site olx.pt em vez dos outros sites da mesma categoria. 1 2 3 4
Continuo a escolher o site olx.pt em vez dos outros. 1 2 3 4
Acredito que as caracteristicas do site olx.pt s3o adequadas com as caracteristicas que eu 1 2 3 4
gosto num site desta categoria.

Dou prioridade ao site olx.pt em relagdo aos outros sites da mesma categoria. 1 2 3 4
Considero as ofertas do site olx.pt superiores as ofertas dos outros sites da mesma categoria. 1 2 3 4
Irei, com certeza, continuar a escolher o site olx.pt dentro de todas as opg¢des que conhego. 1 2 3 4
Ja comprovei que o site olx.pt ¢ melhor que os outros. 1 2 3 4
Acredito que o site olx.pt tem a melhor oferta de produtos e servigos do momento. 1 2 3 4
Vou sempre escolher as ofertas do site olx.pt, quando disponiveis, quando precisar de 1 2 3 4

produtos ou servigos.

I



Grupo VI — Compromisso do Consumidor

Numa escala em que 1 significa Discordo totalmente ¢ 5 Concordo totalmente, responda as seguintes questdes:

A minha preferéncia pelo site olx.pt dificilmente ird mudar 1 2 3 4
Nao mudarei a minha preferéncia pelo site olx.pt mesmo que amigos me recomendem outro 1 2 3 4
site da mesma categoria.

Permaneco no site olx.pt porque sinto uma forte ligagdo com o mesmo. 1 2 3 4

Grupo VII — Qualidade percebida pelo Consumidor

Numa escala em que 1 significa Discordo totalmente ¢ 5 Concordo totalmente, responda as seguintes questdes:

O site olx.pt evidencia ter uma alta qualidade de servigos 1 2 3 4
O site olx.pt encontra-se sempre online 1 2 3 4
O site olx.pt ¢ facil de utilizar 1 2 3 4
O site olx.pt funciona perfeitamente 1 2 3 4
Relativamente a navegagao, o site olx.pt apresenta-se bem organizado 1 2 3 4
Relativamente aos produtos transacionaveis, o site olx.pt apresenta-se bem organizado 1 2 3 4
O site olx.pt auxilia o usuario para a sua correta utilizagao 1 2 3 4
As paginas do site olx.pt carregam rapidamente 1 2 3 4

Grupo VIII — Confianca na Marca

Numa escala em que 1 significa Nunca e 5 Sempre, responda as seguintes questoes:

Confio na marca OLX 1 2 3 4 5
Posso confiar no site olx.pt 1 2 3 4 5
Posso confiar no site olx.pt para a realizag@o de transagdes on-line 1 2 3 4 5

Grupo IX —Recomendacgdo do Site olx.pt

Recomendaria o site olx.pt aos seus amigos ? SIM___ NAO___

Obrigado pela sua colaboracio



Anexo 2 — Eventos criados no Facebook para recolha de questionarios

A Publico - Evento criado por Jodo Pedro Portugal Anfitriao Convidar | ¢ Editar | ee«

Sexta-feira, 11 de Abril - Adicionar uma hora?
hé cerca de um més

Q Portugal

OLHA SO QUE LINK TAO LINDO AQUI MESMO!!!

https://docs.google.com/forms/d/13aAptUHbj1FG60dpE706RbTTSV
sTPgtty7_ovKT7vik/viewform

PUBLICACOES

Publicar \Z| Foto/video E Pergunta

Escreve alguma coisa...

Ana Cristina, Alex e 61 outros amigos vdo

CONVIDADOS
129 53 4,2 mil
véo talvez convidados

CONVIDAR AMIGOS

+ Adicionar amigos a este evento

A Publico - Evento criado por Jodo Pedro Portugal Anfitriao Convidar | & Editar | ee«

® Domingo, 4 de Maio - Adicionar uma hora?

hé cerca de um més

Adicionar uma localizagao?

"It takes strength to resist the dark side.” Se tens essa forga, ajuda-me
aqui a ser um mestre: https://docs.google.com/forms/d/
13aAptUHbj1FGBOdpE706RbTT5VsTPgtty7_ovKT7v1k/viewform

PUBLICACOES

Publicar |7 Foto/video E Pergunta

Escreve alguma coisa...

.

Ana Cristina, Jodo e 18 outros amigos véo

CONVIDADOS
37 16 1,6 mil
véo tavez convidados

CONVIDAR AMIGOS



Anexo 3 — Dados da plataforma Similarweb.com

ox OIX.pt B | Portugsl oferece andndos dassificados locais para emprego, 3 venda, imévels, servigos, co % Download PDF W Tweet | 81

+ ADD COMPETITORS ‘

Desktop Traffic

SimilarWeb Rank =
1,303: 7- 281

Global Rank Bl In Portugal v Shopping > Classifieds

edit category

Monthly Visits Engagement
in last 6 months in May, 2014
15m
o Estimated Visits 12.4M
R ° @S Time On Site 00:11:52
M & Page Views 18.36
#» Bounce Rate 20.57%
e
Dec13 Jan 14 Feo 14 Mar 14 Apriéd May 14
Traffic Sources Subdomains
in last 3 months
obe.pt 12.24% ¥
41.40%
Fekd lisboacity.o... 2.79% !
portocity.ol... 1.75%
14.49%
isboa.olx. 1.19%
JELZEN 143% 1.00% Isboa.opt
A Q P 13 - |- other 82.04% ==
Direct Referrals Search Social Mail Display



