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O impacto das caracteristicas do website e da personalidade das marcas na

lealdade online no sector da moda

Resumo

O canal digital tem sido objeto de estudo por um numero elevado de
investigadores que procuram obter respostas para 0 comportamento do consumidor

online.

Este trabalho teve como principal objetivo o desenvolvimento de um modelo,
centrado no setor da moda, procurando compreender como as caracteristicas de um
website (aspeto visual, usabilidade, informagdo do produto, comunicacdo) e a
personalidade da marca, influenciam a lealdade online do consumidor. Para a
realizacdo desta investigacdo acrescentaram-se alguns fatores como satisfacdo, a
orientacdo para moda, e a confianca de forma a provar-se a sua influéncia na
lealdade. Desenvolveu-se um estudo no intuito de compreender essas relacoes, e a
fim de validar o modelo foi realizado um estudo empirico, tendo por base os dados
recolhidos a partir de um questionario online no qual se obteve 192 observacoes. Os
principais resultados evidenciam que as variaveis aceites no modelo conseguem
explicar a lealdade do consumidor de moda online, pelo que este estudo identificou
que as caracteristicas do website tem efeitos significativos na satisfacdo e confianca,
a personalidade da marca influencia significativamente a confianca, a orientacdo para
moda tem impactos significativos na confianca, a satisfacdo tem efeitos significativos
na confianca e lealdade, e por ultimo verificou-se a validacdo da relacdo,
significativa e positiva entre a confianga e a lealdade.

Assim de um modo geral é possivel constatar que as varidveis aceites no
modelo conseguem explicar em grande parte a lealdade do consumidor de moda

online.

Palavras-chave: Orientacdo para a moda, Personalidade da marca, Carateristicas do

website, Lealdade online
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The impact of website features and brand personality in online loyalty in the
fashion industry

Abstract

The digital channel has been studied by a large number of researchers looking

for answers to online consumer behavior.

The main purpose of this work was the development of a model, focused on
fashion sector, trying to understand how the website features (visual aspect, usability,
product information, communication) and brand personality influence the consumer's
online loyalty. For this investigation, some factors such as satisfaction, fashion
orientation, and confidence were added to prove their influence on loyalty.

A study was developed in order to understand these relationships, and with the view
to validate the model, an empirical study was conducted, based on data collected
from an online questionnaire in which 192 observations were obtained. The main
results show that the variables accepted in the model can largely explain online
fashion consumer loyalty, so this study found that website characteristics have
significant effects on satisfaction and trust, brand personality significantly influences
trust, fashion orientation has significant impacts on trust, satisfaction has significant
effects on trust and loyalty, and lastly there was validation of the significant and

positive relationship between trust and loyalty.

Thus, in general it can be seen that the variables accepted in the model can

largely explain the loyalty of the online fashion consumer.

Keywords: Fashion orientation, Brand personality, Website features, Online loyalty
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CAPITULO 1 - INTRODUCAO
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1.1 - Contextualizagdo

Atualmente, assistimos a uma constante evolugdo na industria da moda, na
qual as marcas tém procurado a diferenciacdo competitiva, de forma que as mesmas
consigam ser reconhecidas no mercado global. Os consumidores estdo perante um
cenario de inimeros produtos similares, especialmente no mercado da moda, o que
dificulta significativamente a sua escolha. O facto do consumidor ser inconstante nas
suas escolhas, ndo aderindo cegamente apenas a uma marca, levou as empresas a
procurar novas estratégias de comunicacdo que as destacam das demais (Alvarez el
al., 2013). O atual desafio das marcas é compreender, como o consumidor online se
comporta frente a diversas informacdes e o que ele realmente acredita ser relevante
para motivar suas decisbes de compra, como compram, 0 que compram, onde

compram, e com que frequéncia (Zeithaml et al., 2002; Farias et al., 2008).

Vivemos numa sociedade de consumo, onde a procura € maior que a oferta e
os principais desafios das marcas para além de satisfazer os consumidores é também
reforcar a sua notoriedade junto aos seus clientes. O mercado da moda exige cada
vez mais grande velocidade em acompanhar todas as mudancas de comportamento e
consumo. E preciso inovar-se e fazer o diferencial frente & concorréncia. E neste

contexto que surge uma nova forma de se fazer marketing.

Deste modo, o marketing digital surge para facilitar as pessoas. E possivel em
pouco tempo divulgar e estabelecer contactos, com gastos reduzidos. A internet
tornou-se indispensavel nos dias atuais, tornando um canal de extrema importancia
para a comunicagdo entre empresa e consumidor, proporcionando novas modalidades
de relacionamento (Cintra, 2010). O crescimento do comércio eletronico tem vindo a
proporcionar as empresas diversos beneficios, desde a possibilidade de alcancar
novos mercados; conhecer melhor o consumidor; mix ampliado e variedade de
produtos e servigos; melhor comunicacdo interna e externa; reducdo de custos de
comunicagdo e geragdo de novas fontes de receita e visibilidade (Silva e Oliveira,
2017). E em resposta surge o consumidor, preferindo cada vez mais usar o canal
online para compra de bens e servicos em detrimento do canal tradicional (Cezar &
Ogiit, 2012).
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Do mesmo modo, a internet pode também levar ao aumento das exigéncias do
consumidor. Como existe uma maior agilidade, os consumidores ndo terdo
dificuldades em mudar para um website que seja mais atrativo, que facilite encontrar
informacdes e produtos que desejam ou que Ihe possa oferecer os mesmos produtos
com precos mais acessiveis. Portanto proporcionar ao consumidor um ambiente
online aliciante tem sido apontado como uma das melhores estratégias que geram
beneficios para a comercializacdo de produtos na web (Farias et al., 2008). Para
marcas com presenca online, é essencial ter consciéncia de como os consumidores
percebem a qualidade do servico proporcionado para poder entender o que eles

valorizam em uma transagao de servigo online, a fim de cultivar a sua lealdade.

Na sociedade atual, a moda € um fendmeno que os individuos se utilizam
para promoverem a sua identidade e individualidade (Godart, 2012). Santarelli
(2003, citado por Costa et al., 2017) afirma que a compra de uma peca de roupa para
além da satisfacdo de uma utilidade préatica ou para protecdo, envolve também o tipo
do tecido, o conforto, e principalmente a aceitacdo daquela peca por parte do grupo
social no qual se esta inserido e toda uma série de variaveis. O vestuario, é percebido
como um produto que reflete a auto-imagem, & de importancia pessoal para o
individuo, e pode ser classificado como um produto de decisdo de alto envolvimento
(Cassil & Drake, 1987), pelo que o comportamento do consumidor neste sector pode

ser distinto de outros.

Assim, o presente estudo, apresenta a seguinte questdo de investigacao:

No setor de moda, as caracteristicas do website e a personalidade da marca,

contribuem para a lealdade online do consumidor?

Face ao exposto, o0 objetivo deste trabalho é explorar e analisar o
comportamento do consumidor de produtos de moda e vestuario, no ambiente online.
Mais concretamente, pretende-se analisar de que forma as caracteristicas do website
e a variavel personalidade da marca, contribuem para a lealdade do consumidor na

indUstria da moda. Esta é a questdo de investigacdo para qual este estudo pretende
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dar a resposta, desenvolvendo com base na revisdo de literatura que se apresenta a

sequir.

Esta dissertacdo esta dividida em cinco capitulos, em que no primeiro se
efectua a introducédo a investigacdo procurando apresentar uma contextualizacdo em

torno do tema.

No segundo capitulo segue a revisdo de literatura onde € apresentado a
fundamentacdo tedrica acerca dos principais conceitos do estudo. Neste mesmo
capitulo também sdo apresentadas as hipdteses em estudo e o respectivo modelo de

investigacao.

O terceiro capitulo descreve a metodologia aplicada na investigacéo,
explicitando o tipo de estudo a desenvolver e apresentando uma analise descritiva

dos dados, de modo a caracterizar a amostra e 0s itens em estudo.

O quarto capitulo dedica-se a descricdo dos resultados obtidos através do
estudo empirico, tendo por objetivo aferir a validacdo do modelo proposto e de cada
uma das hiplteses e posteriormente confrontadas de acordo com a revisdo

bibliogréafica.

Por Gltimo, no quinto capitulo, sdo apresentadas as concluses mais
importantes deste estudo e as contribuicBes relevantes para a comunidade cientifica.
Sdo ainda, referidas algumas limitacdes da investigacdo e recomendacBes futuras

para estudos na area.
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CAPITULO 2 - REVISAO DA LITERATURA
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A elaboragdo deste capitulo serve para apresentar os conceitos chave para o
desenvolvimento desta dissertagdo com base nas investigacdes de varios autores que

contribuiram para a percecdo dos conceitos das variaveis em analise.

2.1- Moda e Consumo

A moda refere-se a um estilo que é amplamente aceite por um grupo de
consumidores, por um determinado periédo de tempo, podendo ser aplicados em
produtos nomeadamente vestuario, calcado ou acessorios (Joung, 2014). Berry
(2001), associa a moda, a mudanca e inovacdo impulsionada principalmente pela
criatividade. A moda é vista como um sistema que requer inovacgao constante e
tomada de deciséo individual. Considerando que o conceito da moda pode ser
associado a varias areas, particularmente neste contexto, serd abordado no dominio

do vestuério.

O ciclo de vida da moda pode variar de algumas semanas até décadas. Um
estilo tanto pode permanecer, do mesmo modo, pode desaparecer rapidamente no
mercado (Joung, 2014), ou seja, € de se esperar que qualquer produto relacionado a

moda, tenha uma espectativa de vida limitada (Barnes, 2013).

Nesse sentido, Miranda (2001) afirma que a moda passa por quatro estagios

de vida:

Inovacdo: nesta fase os produtos séo feitos em pequena quantidade, apenas
aos consumidores de alto padrdo, como € o caso dos lideres de opinido, artistas,

atores, etc;

Imitacdo: fabricantes produzem maiores quantidades de produto, isto porque,

ha um interesse de copiar os lideres de moda;

Uso em massa: nesta etapa a moda ja é bastante popular; fabricacdo de
grandes quantidades de produtos;

Declinio: é o estagio onde os consumidores comecam a desviar por outras

direcdes, estilos.
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O espirito competitivo da indUstria da moda gira em torno da sazonalidade
(Easey, 2009). E certo que todos os produtos de moda passam por ciclos, e no
entanto, somente alguns se destacam, pois conseguem ultrapassar todos 0s estagios

sem nenhuma rutura pelo constante uso por consumidores.

A Internet tem sido considerada como uma ferramenta chave para o
crescimento dos negocios internacionais em geral. A industria da moda em relacéo
aos outros setores, foi a que mais adiou a sua entrada no mundo digital e aderir ao
comércio eletrénico. Sendo a principal razdo, a dificuldade em traduzir a experiéncia
de compra da loja fisica para o ambiente online. Neste sentido, a falta de
experiéncias e interacdo fisica com o produto, constitui uma das principais limitacdes

na compra online (Blazquez, 2014).

Assim, as marcas devem reconhecer que efetuar uma compra online ndo é o
mesmo que uma compra na loja fisica, pelo que devem considerar que o
desenvolvimento dos websites assenta em relacionamentos mais profundos com base
em interesses, identidades pessoais e afinidades (Goldsmith e Goldsmith, 2002).
Assim, um alto nivel de interatividade, ira influenciar positivamente 0s aspetos
afetivos da experiéncia do consumidor e as atitudes em relagdo a compra online
(Blazquez, 2014).

2.1.1- Orientagdo para moda

A moda se preocupa principalmente com a novidade (Evans, 1989), é
considerado uma maneira inovadora para os apreciadores de moda expressar sua
individualidade para os outros. O sentido da moda estd nas vivéncias, nas
representacdes e naquilo que orienta a relagdo das pessoas com o vestuario. Nesse
setor, a competitividade das marcas depende, em grande parte, da criatividade e
inovacdo que sdo capazes de colocar em seus produtos, mas também da capacidade
de desenvolver estratégias de marketing e comunicacdo eficazes, direcionadas aos

consumidores.

10
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Os profissionais de marketing de moda, os teéricos do vestudrio e o0s
psicologos do consumidor, estudam a orientacdo para moda, para melhor entender o
comportamento dos consumidores de moda e o processo de difusdo da mesma. Este
pode ser entendida como o interesse dos consumidores em estilos e produtos de
moda, isto é, até que ponto um individuo é receptivo a todas as informacdes e

produtos sobre moda (Rodriguez & Fernandez, 2016).

No contexto do mercado portugués, de acordo com Cardoso et. al., (2010)
identificaram trés segmentos de consumidores de moda. Um segmento, rotulado
como “Entusiastas”, muito envolvido com a moda, ¢ inovador, se expressa por meio
de produtos de moda e compra roupas com consideravel frequéncia. O segundo
segmento, os “Moderados”, apesar de estarem envolvidos com a moda e um tanto
inovadores, compram roupas com frequéncia moderada e ndo usam roupas
especialmente para se expressar. Por fim, os “Apaticos” ndo mostram envolvimento
com a moda, raramente compram roupas, mas valorizam os aspetos funcionais da

roupa, como qualidade e conforto.

Normalmente os inovadores de moda s&o 0s pioneiros na compra de novos
produtos de moda ou a adotar um novo estilo de moda, eles dao a esse novo produto
um selo de aprovacdo, para 0s outros consumidores de moda que imitam o0s
inovadores, os tais seguidores de moda. Mesmo que os inovadores da moda néo
tentem necessariamente influenciar outras consumidores verbalmente, eles o0s

influenciam fornecendo exposicéo a novos estilos (Cardoso et., 2016).

2.2- Marketing Digital

Atualmente vivemos numa era onde a informacédo é de facil acesso e circula
rapidamente. Uma era na qual o Marketing assume uma evolucédo do tradicional para
o digital, do offline ao online, na qual obriga muitas empresas a repensar as suas
estratégias de marketing a fim de se estabelecerem competitivas na era digital
(Baltes, 2015). Kotler et al. (2009), definem marketing digital como uma forma de

comunicacdo e interacdo das organiza¢fes com 0s seus clientes, através de canais

11
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digitais e tecnoldgicos. E importante salientar que o marketing digital ndo ¢ um novo
tipo de marketing, sdo apenas estratégias do marketing tradicional aplicadas no
ambiente digital (Torres, 2009). Este surgiu como uma necessidade de criar uma
estratégia de comunicacdo que pudesse aproximar os consumidores e empresas. O
marketing digital reflete o conjunto de estratégias de marketing e publicidade
executadas em diversos meios digitais com o objetivo de atrair consumidores, criar

relacionamentos e desenvolver uma identidade de marca (Torres, 2010).

O desenvolvimento significativo das tecnologias digitais e da internet, tem
influenciado bastante o comportamento do individuo. A necessidade de poder
adquirir produtos com grande facilidade de compra, fez com que o marketing digital
se tornasse uma importante ferramenta empresarial. Este tipo de marketing trouxe
oportunidade as marcas de desenvolver e fortalecer a relacdo com seus
consumidores, aumentar o seu fluxo de vendas, desenvolver a sua notoriedade, e

obter novos clientes (Costa el al 2015).

Segundo Ogden (2002) e Thomas (2011), o marketing digital obtém
vantagens em relacdo ao marketing tradicional, com a reducdo de custos, pois as
empresas procuram reduzir o méximo possivel 0s custos em seus or¢amentos;
possibilidade de vendas diretas sem necessidade de uma loja fisica; novas formas de
aquisicdo e retencdo de clientes; maior precisdo; melhor mensuracdo dos resultados;
acompanhamento as mudancas do comportamento do consumidor; maior alcance e
rapidez. O poder do marketing tornou-se ilimitado ao utilizar a internet como um dos
canais de venda de produto ou servigo, informacdo e contetdo. Assim € possivel

obter um maior alcance a provaveis consumidores.

O marketing digital € uma forma de tornar mais facil tanto a compra quanto a
venda de um produdo ou servico, e para isso as empresas utilizam de diversas
ferramentas (Costa et al., 2015). Torres (2009), desenvolveu um modelo com as
estratégias usadas no marketing digital, baseando no modelo proposto por Shewhart
e Deming (1950) e Stephen Covey (1989), e que segundo o proprio sdo compostas
por sete acOes estratégicas: marketing de conteudo; marketing nas redes sociais;
marketing viral; e-mail marketing; publicidade online; pesquisa online e

monitoramento. Assim, quando aplicadas de modo coerente e eficaz, permitem que

12
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0s consumidores, para além de conhecer a marca, possam também confiar na mesma
e adotar decisdes de compra favoraveis (Torres, 2010). No mesmo contexto, o autor
Adolpho (2011, citado por Mioranza, 2015), defende que o marketing digital, assenta
num processo circular que deve comecar e terminar no consumidor. A este processo
identificou como sendo os “8p’s do Marketing Digital” e € constituido por: pesquisa,
planeamento, producdo, publicagdo, promocgdo, propagacédo, personalizacdo e

precisao.

De modo geral, o marketing digital € um instrumento de suma importancia na
estratégia empresarial atual uma vez que o uso de meios digitais para a realizacao de
vendas demonstrou-se bastante eficiente, isto porque, 0s consumidores podem

comprar com melhor comodidade, acessibilidade e simplicidade (Costa et al., 2015).

2.2.1- Website

Um website para ser bem sucedido, as pessoas precisam ser capazes de encontrd-lo... mas se
construir um website para atender as necessidades das pessoas, aumenta
significativamente a chance de que quando uma vez eles Id chegam,

se tornardo mais do que apenas uma estatistica

passageira (Ryan, 2014).

O website é considerado uma ferramenta de marketing digital muito
importante para criar e desenvolver relacionamentos com clientes (Agrebi e Boncori,
2016). Este deve ser construido de forma eficaz, tendo em consideracdo dois aspetos
importantes, atingir os objetivos da empresa e satisfazer as necessidades do publico-
alvo (Ryan , 2014).

Corritore et al. (2003) identificam dois tipos de websites: o de transacdo e o
de informacdo. O website de informacdo oferece informagOes comerciais, mas néo
permite que os clientes fagam compras online, enquanto um website transacional faz
(Agrebi, 2013 citado em Agrebi et al, 2016). Um website devera ser idealizado e
estruturado de forma a atingir os objetivos gerais e especificos da empresa e
delineado consoante os valores, a missdo e visdo estratégica da mesma. Desta forma,

0s websites podem alcancar niveis variados de sucesso com base principalmente em
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como eles oferecem essa informagéo (Shneider, 2010).

Existem determinados critérios a ter em conta na construcéo de um website, e
que ao serem respeitados e realizados corretamente, conduzem ao seu sucesso. E
importante antes de qualquer decisdo, saber o que uma empresa pretende alcancar
com a implementacdo de um website, ou seja, saber o propo6sito da sua criagdo antes
de comegar a construi-lo. Além disso, crucial para o seu sucesso, e que muitas vezes
tem sido negligenciado, é saber e conhecer 0 mercado alvo, visto que quando se tem
uma boa segmentacdo, € muito mais facil planear as estratégias conforme as

preferéncias dos potenciais e atuais clientes (Ryan, 2014).

De acordo com Shneider (2010), um website eficaz, com a capacidade de
criar uma presenca atrativa, € aguele que vai ao encontro de objetivos como:
construir um website interessante o suficiente para atrair; manter a atencdo dos
visitantes e incentivar visitas de retorno; convencer os visitantes a seguir os links
para obter informagé&o; criar uma percecao visual coerente com a mensagem que a
empresa quer transmitir; criar uma relacdo de confianga com os visitantes; reforcar

imagens positivas que o visitante podera ja ter em relacdo a empresa.

Segundo Ryan (2014), ha um conjunto de etapas que devem fazer parte de
qualquer projeto de desenvolvimento web:

Planeamento: estabelecer objetivos, analisar a concorréncia, definir o

mercado-alvo;

Design: decidir sobre as cores, arquitetura da informacdo, o

conteudo, navegacdo, etc;

Desenvolvimento: construcdo do website tendo em conta todos os aspetos

acima citados;

Teste: fazer o teste de usabilibidade e certificar de que tudo funciona

perfeitamente, antes de o alojar no servidor;

Implementacéo da solugdo web.

14



Mestrado em Marketing e Comunicacao

No processo de planeamento e desenvolvimento de um website, de facto
existem varios pardmetros que devem ser levados em consideracdo simultaneamente.
No entanto, ndo é tarefa facil determinar esses parametros devido a sua natureza
complexa. E preciso levar em consideracdo um ndmero crescente de fatores como,
usabilidade, acessibilidade, velocidade, qualidade de informacdo, personalizagéo,
seguranca, design, interatividade, manutengdo, etc, durante o processo de
planeamento de modo a satisfazer as necessidades dos utilizadores (Ryan, 2014;
Flavian et al., 2009; Chaffey e Smith, 2013; Agarwal e Venkatesh, 2002; Cebi, 2013)

Usabilidade e Acessibilidade

A usabilidade e a acessibilidade sdo fatores fundamentais para o bom
desempenho do website. A usabilidade pode ser entendida como um atributo de
qualidade relacionado a facilidade de uso de algo. Este atributo refere-se a rapidez
com que os utilizadores podem aprender a realizar uma tarefa (Nielson e Loranger,
2007) cujo objetivo €é ajudar os utilizadores a fazer o que querem fazer, de forma
mais eficiente possivel. Enquanto que a acessibilidade em relacdo a web, refere-se ao
processo de projetar o website para ser igualmente acessivel a qualquer individuo.
Um website bem concebido deve permitir a todos os utilizadores igual acesso as
informacdes. O seu objetivo é permitir aos usuarios interagirem com o0s websites
independentemente das suas incapacidades (Ryan, 2014). Assim, um bom nivel de
usabilidade percebida pode levar a altos nives de satisfacdo, confianca e lealdade
(Flavian et al., 2006).

Contetdo

O contetdo diz respeito a organizacdo e gestdo da informagdo. Esta € uma
questdo fundamental para alcancar o sucesso de um negocio online. Kim & Lennon.
(2010) definem o conteudo digital como “informagdo e experiéncia que agregam

valor aos usuérios”. O conteudo ndo ¢ apenas uma combinac¢do de texto, imagens e
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masica, mas também inclui todas as informacdes possiveis que serdo Uteis para o
usuario. Hassanov e Khalid (2015) defendem a qualidade da informacdo oferecida
em websites de compras online como sendo um fator importante na avaliacdo da
qualidade geral do website e argumentam que a qualidade da informac&o tem a maior
influéncia na satisfacdo do cliente. No contexto do retalho online, a incapacidade de
examinar fisicamente o produto antes da compra pode resultar em aumento do risco
percebido (Kim & Lennon, 2010). Mesmo assim, as pessoas tentam confiar nas
informacdes do produto fornecidas no website, sem os poder avaliar fisicamente
(Yoo & Kim, 2012). De acordo com um estudo realizado por McCormick e Livett
(2012), os compradores de moda online apreciam informagbes praticas como,
tamanho e instru¢bes de lavagem, de modo a satisfazer as suas necessidades
utilitarias. Pesquisam também informacdes que fornecam valor heddnico, como
tendéncias de moda e conselhos de estilo. sendo assim, que 0s gestores devem levar
em conta que é preciso oferecer aos clientes informacdes relevantes, atualizadas, de
qualidade, e de facil compreensdo, para atingir altos niveis de satisfacdo (Flavian et
al., 2009).

Comunicacéo (Interacéo e Capacidade de resposta)

A atengdo para com o cliente é um fator decisivo, e em muitas ocasifes a
Unica oportunidade para estabelecer uma vantagem competitiva face a concorréncia.
O servico de apoio de uma loja online € crucial para o sucesso de qualquer negdcio.
As marcas devem dispor de mais que uma forma de contacto para que o cliente lhe
possa solicitar determinadas informacOes, servigos adicionais ou até mesmo para
reclamacdes relacionadas com o produto ou servico (Shankar et al., 2003). A
capacidade de resposta também é um dos elementos que influenciam a percepgéo
geral do usuario. Os comentarios mais comuns de clientes em wesbites sdo sobre a
capacidade de resposta ou irresponsabilidade dos vendedores online (Santos, 2003).
Quanto mais rapido e eficaz for a capacidade de resposta as solicitacbes ou
reclamacdes dos clientes, melhor o utilizador se sente em relacdo a marca. Ray e Ray

(2006) argumentam também que a existéncia de uma maior interagdo entre o
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vendedor e o comprador, é uma excelente oportunidade para as empresas

conhecerem melhor os seus clientes, e dai conseguir prestar um melhor servigo.

Design

O design deve fornecer ndo apenas beleza e apelo, mas também altos niveis
de usabilidade, e que por sua vez, pode levar a altos niveis de satisfacdo, confianca e
lealdade. Visto que, websites visualmente atraentes e bem organizados reduzem o
risco percebido por consumidores (Mitchell, 2001 citado por Martins et al., 2012). O
desenvolvimento de um bom web design é uma questdo chave, pois essencialmente é
0 que determinara a entrada do cliente na loja (Melian e Padrén, 2006; Desmet e
Hekker, 2007; citado por Flavian et al., 2009). Um design atraente pode evocar
sentimentos de prazer na utilizacdo de um website. Mais especificamente, Tan e Wei
(2006) sugerem que as representacdes graficas como, icones, cores, imagens e
animac0es, sdo fatores que mais atraem num website. J& Shneider (2010) define um
conjunto de diretrizes a serem seguidos pelos web designers, tais como: ter
consisténcia no uso de recursos e cores, ou seja, verificar se as combinacdes de cores
ndo prejudicam a clareza de visualizagéo; certificar que os controles de navegacao
estejam claramente identificados e reconhecivel; testar a visibilidade do texto em
uma variedade de tamanhos de monitores. Then e Delong (1999 citado por Martins et
al., 2012) sugerem gue no contexto online nas lojas de moda, aspetos visuais como,
variedade de imagens e diferentes angulos de visdo do produto, ou até visualizar 0s
produtos em varias combina¢des também podem ajudar os consumidores a imaginar

como um produto seria quando vestido.

E de suma importancia ter em atencdo que desenvolver um website que
corresponde a necessidade do consumidor com uma ampla variedade de motivacgdes
podem ser desafiadoras. N&o apenas o0s visitantes do website chegam com
necessidades diferentes, como também com niveis de experiéncia e expectativas
diferentes (Shneider, 2010). Aspetos relacionados como, a informacéo dos servicos,
rapidez de navegacéo, variedade de produtos, aparéncia do website, servi¢os de apoio
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a cliente e seguranca nas transagdes, sdo as que muitas vezes influenciam na deciséo
de compra do consumidor. Um consumidor online s6 pode basear seu conhecimento
em informagdes visuais, descricbes ou imagens do produto, e ao comprar, muitos
consumidores primeiramente tendem a ir consultar o produto fisicamente na loja, e
em seguida, fazer a compra online ou vice-versa. E neste sentido que, que procurar
compreender quais as dimensdes da qualidade do website valorizadas pelos
consumidores, é desde ja uma vantagem competitiva para as marcas (Martins et al.,
2012).

2.3- Comportamento do Consumidor Online

Compreender o comportamento de compra dos consumidores ndo é uma
tarefa facil, ja que durante todo o processo de decisdo de compra, 0 consumidor age
influenciado por diversos e complexos fatores externos (Crescitelli, 2014) desde os
lideres de opinido, os grupos de referéncia, a cultura, assim como influéncias
internas, que podem ser a percepc¢do, a motivacdo, as atitudes, a aprendizagem, a
personalidade e o estilo de vida (Nickels & Wood, 1999 , citado em Assis, 2011).

De acordo com Hoyer e Maclnnis (2010), o comportamento do consumidor é
definido como a totalidade de decisdes dos consumidores em relagdo a aquisicdo,
consumo e disposi¢do de bens, servicos, tempo e ideias por unidades de tomada de
decisdo humana. Este comportamento ainda pode ser visto como o estudo de todos os
processos envolvidos na atividade dos individuos ou grupos de individuos que
escolhem, compram, usam ou dispdem de produtos, servicos ou ideias que levem a

satisfazer as necessidades ou desejos dos consumidores (Solomon, 1999).

Florescu et. al. (2003, citado em Luigi et al., 2015), também interpretam o
comportamento do consumidor como sendo, todos os atos decisdrios do individuo ou
do grupo, diretamente ligado a obtencdo e uso de produtos e servicos, para satisfazer
as necessidades presentes e futuras, incluindo todas as decis6es tomadas e processos

que precedem e determinam esses atos.
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O comportamento do consumidor online tem sido alvo de diversos estudos
nos ultimos anos, nos mais diversos campos, nomeadamente, marketing, sistemas de
informacao, psicologia e gestdo (Cheung et al., 2005). Solomon (1999) sugere que 0
comportamento do consumidor envolve estagios no processo de tomada de decisdo, e

deste modo descreveu as cinco etapas deste processo:

Reconhecimento do problema: a primeira fase, o consumidor reconhece a

necessidade de um produto ou servico.

Pesquisa de informacdo: o consumidor procura informacdes que o
auxiliardo na tomada de decisdo (Solomon, 1999). Pode recorrer a memdria interna
do consumidor, ou externamente solicitando a opinido de amigo ou familiar, aos
lideres de opinido ou recorrer a websites. Pode também relembrar sobre experiéncias

que ja passou com determinado produto e se este atendeu suas expectativas.

Avaliacdo das alternativas: nessa etapa o consumidor avalia as alternativas
encontradas na fase anterior e faz uma comparacao entre elas. Durante a avaliagdo
das alternativas, a internet oferece um conjunto de opgdes que podem simplificar
essa escolha, possibilitando comparar o preco e as caracteristicas das varias ofertas.

Decisdo de compra: apds a analise é feita a selecdo do produto ou servico.
Nesta fase o consumidor efetua a sua compra online, em funcéo das suas preferéncias
ou de acordo com a disponibilidade do produto. De acordo com Nascimento (2000),
grande parte das decisdes de compra online tomadas pelo consumidor sé&o por
impulso, seja este de natureza emocional ou racional, devido aos estimulos
promocionais cada vez mais poderosos. Mas apesar de boa parte das decisGes de
compra serem tomadas por impulso, a maioria delas sdo baseadas nas fases citadas

anteriormente.

Po6s-compra: esta etapa acontece ap0s a compra ser efetiva. O consumidor
avalia, podendo estar satisfeito ou insatisfeito com a mesma. Apé6s a avaliagéo,

retribui a sua resposta podendo ser o abandono, reclamacdo ou a lealdade.
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Dionisio et al., (2009) afirmam que o consumidor atual estad cada vez mais
informado sobre o mercado que o rodeia, e consequentemente faz com que ele seja
mais exigente com a qualidade e valor do que ele compra, pois tem ao seu alcance
toda a informacdo de que necessita para desenvolver o seu processo de deciséo de
compra. Num mercado cada vez mais competitivo, as marcas de moda devem ter
como um dos principais objetivos, a satisfacdo do consumidor, a fim de fideliza-lo
como cliente. Por isso, é importante que as empresas estejam sempre um passo a
frente do consumidor, entender o Sseu comportamento para suprir as suas

necessidades.

Koufaris (2002, citado por Gatautis et al., 2012), enfatiza que ha uma
diferenca chave entre o comportamento do consumidor online e offline. O
consumidor online é geralmente mais poderoso, exigente e utilitarista em suas
expedi¢cdes de compras e sdo as motivacfes que influenciam o comportamento de

consumao.

A Internet vem atraindo um ndmero consideravel de consumidores que
procuram e compram produtos online. Este canal possibilita ao consumidor comparar
produtos, avaliar precos, de uma forma rapida, econémica e agradavel. Nos dias de
hoje, é muito facil saber se realmente um produto cumpre mesmo o que promete. A
distancia de cliques, o consumidor pode realizar diversas pesquisas nas plataformas de
avaliacdo e nas principais redes sociais das empresas, consultando informacdes sobre

qualidade e entrega de produtos e servicos.

Sdo inegaveis as vantagens que o consumo online veio trazer. Contudo, a
Internet também possui desvantagens que levam o consumidor a optar pela compra
na loja fisica. Borja et al. (2005) revelam que ainda muitos consumidores nao
realizam as suas compras online, por terem medo de fornecer os dados pessoais, a
falta de seguranca nas transacdes, € 0 risco a que muitas vezes esta sujeito. No
contexto online a percecdo de risco € relativamente elevada pois o consumidor ndo

tem contacto imediato com o produto.
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2.4- Personalidade da Marca

Vaérios especialistas tém abordado, o significado da personalidade da marca e
0 que esta implica. Olson e Allen (1995), consideram que a personalidade de uma
marca refere-se ao conjunto de significados construidos por individuos, relativos as
caracteristicas intrinsecas desta mesma marca. Batra et al. (1993), definem a
personalidade da marca como o modo através do qual os consumidores percebem a
marca em dimens@es que tipicamente descrevem a personalidade de um individuo. Ja
Aaker (1997), define como sendo um conjunto de caracteristicas humanas associadas
a uma marca. Para analisar essa relacdo entre a personalidade das pessoas e 0s
atributos a marca, a autora desenvolveu uma escala na qual categoriza em cinco
dimensGes de tracos de personalidade (sinceridade, entusiasmo, competéncia,
sofisticacdo e robustez), as quais descreve por “the big five”, que, por sua vez,
subdivide- se por meio de quinze facetas, tal como se pode verificar na seguinte

figura.

‘ Brand personality ‘

Sincerity Exciternent Competence Sophistication Ruggedness
Down-to-earth Daring Reliable Upper class Outdoorsy
- family-oriented - trendy - reliable - upper-class - outdoorsy
- small-town - daring - hard-working - glamorous - masculine
- down-to-garth - exciting - secure - good-looking - western
Honest Spirited Intelligent Charming Tough
- Sincere - cool - intelligent - charming - tough
- honest - spirited - technical - feminine - rugged
= real - young - coTporate = smooth
Wholesome Imaginative Successful
- original - unigue - successful
- wholesome - Imaginative - leader

- confident
Cheerful Up-to-date
- cheerful - up-to-date
- sentimental - mdependent
- friendly - contemporary

Figura 1- Dimensdes da personalidade da marca

Fonte: Aaker (1997)
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Na sua abordagem, Aaker (1997) afirma que os atributos utilizados para
descrever a personalidade humana podem ser descritos por um nimero limitado de
classes, usando medidas de analise fatorial que revelam, no caso de personalidade,
uma estrutura que geralmente € composta por cinco fatores principais, destacando
que os constructos devem ser avaliados dependendo do contexto cultural na qual se
insere. Apontou para a necessidade da reconstrucdo da escala fora do contexto
americano, pois os valores e crengas culturais podem afetar as dimensfes da

personalidade de marca (Aaker, 1997).

A partir do momento em que a marca comega a comunicar com o seu publico,
ela vai adquirindo um carater que, com o passar do tempo, forma a sua personalidade
(Ranfagni, Camiciottoli & Faraoni, 2016). A personalidade da marca afeta o
processamento percetivo dos consumidores sobre as informacgfes do produto, e
principalmente em relacdo a qualidade e valor, além de impactar da mesma forma na
atitude e no comportamento dos clientes. De acordo com Sirgy (1982) e Lin (2010),
a percepcdo da personalidade da marca é criada principalmente por meio de fontes
como, associacdes de marca na mente do consumidor, imagem da empresa produtora
das marcas, 0 preco e os atributos do produto (embalagem), canais de distribuicéo,
etc.

Investigadores como Plummer (1985), Berry (1988) e Durgee (1988)
argumentam que as marcas, assim como aos humanos, também podem ser atribuidos
perfis de personalidade que sdo definidos através de uma série de atributos, por
exemplo, as marcas podem ser caracterizadas como moderna, classica, jovem, alegre,
etc, assim como as pessoas. Os consumidores tendem a consumir produtos com
personalidade que vai de encontro a sua propria personalidade, da mesma forma que,
ao comprar uma marca de moda semelhante a personalidade real do consumidor
(Ismail & Spinelli, 2012). Lannon & Cooper (1983), Belk (1988), sugerem que 0s
consumidores usam produtos como uma espécie de linguagem em grupos sociais, ou
seja, consoante as marcas que consomem, conseguem transmitir aos outros e a si
proprios, quem sdo, quais os valores que prezam e 0S grupos com 0S quais mais
identificam. Neste sentido, os consumidores usam as marcas para construir e

sustentar o seu auto-conceito (Forbes e Freling, 2005). O conceito de personalidade
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da marca permite compreender essa transferéncia de significado entre a percecao que
o individuo tem da sua personalidade e das marcas que consome ou que rejeita
(Ambroise, 2006).

Plummer (1985), Aaker (1997) e Moorthi (2010) destacam a importancia da
personalidade da marca na construgdo de uma vantagem competitiva e fidelidade a
marca. A personalidade da marca é considerado um elemento fulcral para a
diferenciacdo da marca em uma determinada categoria de produto (Aaker, 1997;
Mengarelli, 2008). Uma personalidade de marca forte, positiva e favoravel
proporciona satisfacdo emocional, pode levar a um aumento da disposi¢édo de
continuar a usar a marca e experimentar extensdes de marca, bem como pagar um

valor significativo pela mesma (Forbes e Freling, 2005).

2.5. Satisfacao

A satisfacdo do consumidor desde sempre foi considerada a chave para o
sucesso de qualquer empresa, pois representa o ponto de partida para o processo de
fidelizacdo e de se estabelecer num relacionamento duradouro com o consumidor
(Johnston, 2001, Oliver, 2014). A satisfacdo é citada pelos autores Tripathy e Mani
(2014) como sendo um sentimento de prazer e dece¢do de um individuo, resultante
da comparacdo do desempenho percebido de um produto em relacdo a suas
expectativas, ou seja, essa satisfacdo € determinada essencialmente pela diferenca
entre a percecdo do desempenho e as expectativas que consumidor tem antes da
aquisicdo do produto (Oliver, 1980).

Achour (2006) alega que a satisfacdo € o sentimento positivo ou negativo que
0 consumidor experiencia apds o processo de compra, mediante uma comparacao
entre a sua expectativa inicial e o desempenho efetivo. De acordo com Kotler (2000),
se 0 desempenho percebido ndo for ao encontro das expectativas criadas, iremos ter
um cliente insatisfeito; se 0 desempenho corresponder as expectativas, iremos ter um
cliente satisfeito; se o desempenho superar as expectativas criadas, o cliente ira ficar

muito satisfeito ou encantado. Segundo Oliveira (2013), o consumidor gera as suas
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expectativas a partir de experiéncias anteriores e pela troca de informagdes com

individuos que j& passaram pela mesma situacao.

Muitas organizagGes procuram aumentar os elementos que promovem a
satisfacdo, porque consumidores satisfeitos sdo muito menos sujeitos & mudanca
(Tripathy & Mani, 2014). Portanto, as empresas precisam medir e acompanhar
constantemente a satisfacdo dos clientes, pois também resulta em melhorias no
desempenho da oferta da empresa e também do negdcio (Anderson, 1998).
Consumidores satisfeitos compram em maior quantidade, predispdem-se a gastar
mais e a consumir outros servicos da empresa, falam em favor da empresa e dos seus
produtos, disponibilizem-se para participar em pesquisas de marketing, Sdo menos
sensiveis ao fator prego, oferecem ideias sobre produtos ou servi¢os a empresa e déo

menos atencao a promocao dos concorrentes (Kotler, 2000).

A maioria das investigacdes ligadas a satisfacdo do consumidor, é focada no
nivel do produto, embora pesquisas em outros niveis tenham sido realizadas (ou seja,
marca, loja, vendedor). Os fluxos de pesquisa relacionados aos niveis de marca, loja
e vendedor sdo notavelmente menos desenvolvidos conceitualmente e
empiricamente. Deste modo, uma medida de sucesso de uma estratégia baseada na
satisfacdo de clientes é a intencdo de estimular a sua retengdo que, se bem trabalhada,
podera conduzir a lealdade dos clientes e, consequentemente, a uma maior

lucratividade e rentabilidade para a empresa (Fornell, 1992).

2.6 - Confianca

A confianca é definida segundo os autores, Rousseau et al. (1998), como um
estado psicoldgico do consumidor, em que 0 mesmo aceita e compreende a
vulnerabilidade nas expectativas positivas sobre as intencdes e comportamento do
outro, baseada na crenca de que ele agira de forma integra e responsavel. Para
Jarvenpaa et al. (2000), a confianga representa uma crenga ou expectativa, na qual o

consumidor pode acreditar nas palavras ou promessas do retalhista e que este nao ira
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tirar partido da sua vulnerabilidade. Em ambiente online, a confianca esta
relacionada com a predisposi¢do do consumidor se sentir seguro com a compra
online dos produtos da marca e nas informacGes que o website Ihe transmite, de

forma a corresponder as suas expectativas.

Quando os clientes confiam numa marca, sd0 muito mais propensos em
partilhar informagdes pessoais, 0 que, por sua vez, vai permitir a empresa formar um
relacionamento mais intimo com os seus clientes, oferecendo produtos e servicos
adaptados as suas preferéncias individuais, reforcando assim a confianca. Para
conquistar a lealdade dos clientes torna-se necessario conquistar a sua confianca, e
essencialmente preponderante no ambiente online, uma vez que 0s negdcios Sao
conduzidos a distancia e os riscos e incertezas sao muito mais elevados (Reichheld e
Schefter, 2000).

No entanto, sabe-se que os um dos principais impedimentos para a realizacéo
de compras online € a falta de confianca que os individuos possam ter, ou seja,
preocupacdo em relacdo a seguranca dos pagamentos e a fiabilidade das empresas
(Gefen, 2000; Urban et al., 2000). Diniz (1999) sugere que para além dos processos
de compra, a falta da politica de privacidade também é um fator critico para ajudar a
desenvolver no consumidor certo nivel de confianca nos sistemas de comércio
eletronico. Neste caso, se 0s consumidores ndo tém confianca suficiente para
fornecer seus dados, ndo é possivel levantar informaces relativamente a padrfes de
compra, nem as necessidades especificas do mercado. Neste segmento, os autores
(Gefen, 2000, Urban et al., 2000), comparam muitos websites como sendo um
catalogo de auto-atendimento, na qual ndo oferecem ao consumidor informacdes
necessérias ou ajuda na tomada de decisdo de compra. E deste modo que muitas
empresas falham com essa abordagem de marketing, convertendo poucos de seus
visitantes em compradores, o que ira refletir na baixa retencéo de clientes e lucros

€SCassos.

A confianga sempre foi um elemento chave para o sucesso em marketing, na
medida que, quanto maior for a confianga depositada, maior sera também a
probabilidade do cliente realizar negocios com a empresa no futuro e de se manter

num relacionamento duradouro com a mesma (Rich, 2000). Contudo, a confianga do
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cliente também pode sofrer alteracGes, conforme a relacdo entre as partes vai
amadurecendo ou se deteriorando (Hernandez & Mazzont, 2005). Deste modo é
reforcada pelas avaliacdes positivas ou negativas, e as experiéncias satisfatorias ou
insatisfatdrias, com os servicos ou produtos utilizados, visando relacionamentos

futuros mais previsiveis e seguros para ambas as partes (Palmatier et al., 2006).

2.7- Lealdade

Mcllroy e Barnett (2000), apresentam o conceito de lealdade como sendo um
compromisso que o consumidor tem, de compra e/ou recompra de produtos e
servigos e recomendar a amigos e/ou familiares. De acordo com Tavares (2008), a
lealdade ocorre quando a preferéncia, formada pelas atitudes e crencas favoraveis a
marca, € manifestada em repetidos comportamentos, ou seja, quanto maior for a
percecdo desse valor, menor sera o risco e maior serd sua preferéncia. Outra
definicdo da lealdade ¢é apresentada por Morgan & Hunt (1994), definem como sendo
intencdo comportamental de se manter um relacionamento duradouro e recomendar o
fornecedor. Kabiraj & Shanmugan (2001), destacam nos seus estudos um aspeto
importante, onde explicam que um cliente fiel e um cliente satisfeito nem sempre séo
a mesma coisa, na medida em que o consumidor pode manter-se fiel por
determinados motivos e ndo estar de todo satisfeito com o produto/servigo adquirido.
Isto para mostar que a leadade ainda assim ndo & um conceito facilmente

percecionado.

Oliver (1999), refere que o conceito da lealdade tem sido e continua a ser,
definida por vérios investigadores como a frequéncia de compra ou o relativo volume
de recompra. Este autor da um aspeto mais dindmico ao conceito, e define quatro

fases na construcdo evolutiva da lealdade.
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Lealdade baseada apenas nas caracteristicas e no
Lealdade Cognitiva | melhor desempenho de um produto em relacdo as
outras opgoes.

Sentimento de afeto resultante das experiéncias
Lealdade afetiva agradaveis partilhadas com a marca.

Compromisso de recompra devido a varios
Lealdade conativa episodios de experiéncias positivas
proporcionadas ao consumidor.

Fase da verdadeira lealdade, apesar das a¢fes dos
Lealdade de agdo concorrentes a intencdo de compra é inabalada.

Tabela 1- Hierarquia das fases da lealdade

Fonte: Adaptado de Oliver (1999)

Oliver (1999) instituiu um modelo envolvendo quatro etapas, mostrando que
0s aspetos diferenciais da lealdade sdo desenvolvidos consecutivamente e néo
simultaneamente. Segundo o autor, a lealdade cognitiva é o primeiro estagio lealdade
do cliente e baseia-se principalmente em conhecimentos adquiridos em diversas
fontes, ou seja os consumidores sdo leais a uma marca pela informacédo que possuem
da mesma ( Han et al., 2011; Oliver, 1999). A lealdade afetiva, a segunda fase da
lealdade, resulta da satisfacdo heddnica dos clientes em relagcdo a um produto/servigo
e da atitude positiva que a satisfacdo gera (Oliver, 1999). Varios pesquisadores
acreditam que nesse estagio de lealdade envolve principalmente o afeto, e acreditam
também que esse afeto seja vital na formacédo da lealdade atitudinal (Han et al., 2011;
Lee et al., 2010, Oliver, 1999). A terceira etapa denominada de lealdade conativa € a
fase influenciado por episodios repetitivos de afeto positivo em relacdo a marca.
Para Oliver (1999) a principal componente nessa fase é a intencdo baseada em
compromisso. Assim, a lealdade conativa implica uma intencdo poderosa e
comprometida de comprar um determinado produto. No entanto é nesse estagio que
um individuo tende a formar um maior nivel de lealdade do que nos dois estagios
anteriores (cognitivo e afetivo). Na fase final do desenvolvimento da lealdade, o
estdgio da lealdade a acdo, os clientes desenvolvem uma lealdade verdadeira e
duradoura, as intencbes sdo convertidas em acOes, ou seja, a intencdo motivada no

estado da fase anterior é transformada em compras (Oliver, 1999).

27



Escola Superior de Educacdo e Escola Superior de Tecnologia e Gestdo| Politécnico de Coimbra

Embora outros autores, como Bennett et al. (2000), descrevem a lealdade
através de trés dimensdes, sendo: cognitiva, afetiva, comportamental, Yang e
Peterson (2004), nos seus estudos apresentaram apenas duas dimensfes: a lealdade
relativamente a atitude do consumidor (atitudinal) e a lealdade perante o seu

comportamento (comportamental).

As marcas gque sdo capazes de oferecer uma boa experiéncia de marca tém
vantagem competitiva sobre a sua concorréncia. Aspetos como a diferenciacdo séo
indispensdveis para a sua credibilidade, despertando assim a lealdade dos
consumidores ( Brakus et al., 2009). Atrair um consumidor tem custos econémicos
muito mais elevados para uma empresa, comparativamente com o custo de retencéo
do mesmo. Neste sentido a conquista da lealdade torna-se um objectivo fundamental
no crescimento e rentabilidade da empresa (Fornell & Wernerfelt, 1987).
Consumidores leais séo vitais para a sobrevivéncia de uma marca (Reichheld e
Schefter 2000). A industria da moda, ndo é imune a grande competitividade existente
no mercado online. Esta realidade, torna essencial a procura, por parte das marcas,
sobre qual a melhor forma de potenciar a lealdade do consumidor perante os
restantes competidores. O desenvolvimento de estratégias que estimulem a criacdo de

lagos fortes revela-se uma preocupacéo atual e de extrema importancia.
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2.8. Sintese da revisao de literatura e hipoteses de investigacao

Ap0s a revisdo da literatura, é agora objetivo do trabalho apresentar a relacéo
entre 0s conceitos apresentados e, dessa revisdo, apresentar as hipoOteses de
investigacdo para este estudo. Assim, de seguida é apresentado o quadro concetual
proposto, que surge na expectativa de compreender como é percecionada o
comportamento do consumidor de produtos de moda e vestuario em ambiente online,
ou seja, compreender de que forma as caracteristicas do website (design, usabilidade,
conteddo, comunicacdo) e a variavel personalidade da marca, contribuem para a

lealdade do consumidor na indUstria da moda.

As hiplteses sdo uma resposta prévia ao problema a estudar e sdo
desenvolvidas com base em estudos anteriormente realizados de acordo com tema
escolhido, ela deve justificar o trabalho da parte empirica da investigacdo (Baptista e
Sousa, 2011). Este modelo apresenta um conjunto de hipoteses, que partindo do

enquadramento tedrico, representa o eixo central desta investigacao.

Caracteristicas do website

Da literatura, verificou-se que websites efetivamente bem projetados podem
envolver e atrair consumidores online, resultando em uma satisfacdo com a marca
(Koufaris, 2002). Alam & Yasin (2010), Park & Kim (2003), Yoon (2002), Lee &
Joshi, (2007), Ho & Wu, (1999), Shergill & Chen, (2005), também descobriram
caracteristicas como o design da interface, qualidade de informacdo, a navegacéao,
estd fortemente relacionado a satisfacdo do cliente. Através disto, prople-se a

seguinte hipdtese:

H1: As caracteristicas do website influencia positivamente a satisfacdo do

consumidor.

Da hipo6tese em estudo, uma vez que este trabalho ira concetualizar as

carateristicas do website através de 4 dimensbes, deduzem-se as hipoOteses
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elementares que relacionam cada caracteristica do website com a satisfacdo do

consumidor.
H1a: O aspeto visual do website influencia positivamente a satisfacéo.
H1b: A usabilidade do website influencia positivamente a satisfacao.

Hlc: A informagdo do produto do website influencia positivamente a

satisfag&o.

H1d: A comunicacao do website influencia positivamente a satisfacéo.

A confianca é uma das variaveis criticas, principalmente no ambiente online,
pelo fato dos negdcios serem conduzidos a distancia, 0 que aumenta oS riscos e
incertezas. A facilidade de navegacdo, design, qualidade de informacéo, representam
parte das caracteristicas cruciais para o desenvolvimento da confianca (Roy et al,
2001; Mcknight et al., 2002; Dinev et al., 2006). Também o grau de fiabilidade dos
produtos da loja online, assim como as suas capacidades, influenciam a confianga do

consumidor online. Nesse sentido, pretende-se averiguar a seguinte hipétese:

H2: As caracteristicas do website influencia positivamente a confianca do

consumidor.

Por as carateristicas do website se apresentar como um conceito
multidimensional de 4 dimensdes, este trabalho ira procurar testar as seguintes

hipbteses de investigacdo:
H2a: O aspeto visual do website influencia positivamente a confianca.
H2b: A usabilidade do website influencia positivamente a confianca.

H2c: A informagcdo do produto do website influencia positivamente a

confianca.

H2d: A comunicacdo do website influencia positivamente a confianga.
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Personalidade da marca

A satisfacdo do consumidor requer dependéncia da experiéncia e envolve
emoc0des, 0 consumidor sente que 0 consumo cumpre 0 objetivo e que essa satisfacdo
é agradavel (Oliver, 1997). Sdo vérios os estudos que tém demonstrado que a
personalidade da marca pode evocar emogdes e consequentemente pode envolver um
maior nivel de satisfacdo do cliente (Magin et. al, 2003). O facto da personalidade
da marca incentivar uma avaliacdo e percepcao positiva e aprimorar as preferéncias
gerais do consumidor, e que a satisfacdo do consumidor € visto como uma resposta
emocional geral do consumidor a toda a experiéncia da marca, formulou-se a

seguinte hipotese:

H3: A personalidade da marca influencia positivamente a satisfacdo do

consumidor.

Através das cinco dimensBes da personalidade, este trabalho ira testar as

seguintes hipoteses de investigacdo elementares:
H3a: A dimens&o sinceridade influencia positivamente a satisfacéo.
H3b: A dimensdo entusiasmo influencia positivamente a satisfacéo.
H3c: A dimensdo competéncia influencia positivamente a satisfacéo.
H3d: A dimensdo sofisticacdo influencia positivamente a satisfacao.

H3e: A dimensé&o robustez influencia positivamente a satisfacao.

Sung & Kim (2010), no seu estudo conseguiram comprovar que as Varias
dimens@es da personalidade da marca influenciam o consumidor, aumentando o nivel
de confianca e lealdade. Além disso, a personalidade da marca provoca emocdes no
consumidor, estimula ativamente o processo de informacéo, incentiva associagdes,
estimula a diferenciagéo e influencia atitudes de marca e a¢des cognitivas. Por sua
vez, Ghantous (2016), demonstrou em seu estudo uma relacgéo directa das dimensfes

de personalidade na confianca e atitude perante a marca.
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Desta forma infere-se o seguinte:

H4: A personalidade da marca influencia positivamente a confianca do

consumidor.

Dado que a personalidade da marca é um conceito multidimensional
composto por 4 dimensdes, este trabalho ird testar as seguintes hipoteses de

investigacéo:
H4a: A dimenséo sinceridade influencia positivamente a confiancga.
H4b: A dimenséo entusiasmo influencia positivamente a confianca.
H4c: A dimenséo competéncia influencia positivamente a confianca.
H4d: A dimensé&o sofisticacdo influencia positivamente a confianca.

H4e: A dimenséo robustez influencia positivamente a confianca.

Orientacdo para moda

Os inovadores da moda sdo os primeiros compradores de novas roupas €
acessorios da moda (Phau e Lo 2004). No contexto deste estudo, esse € o dominio do
envolvimento com o produto, na qual os consumidores estdo entusiasmados,
interessados e empolgados com uma categoria de produto, porque é especialmente
bem-sucedida em satisfazer suas necessidades, desejos e atingir seus valores. Uma
marca bem sucedida promove a confianca aos seus produtos e a loja (Keller e
Machado, 2006). E consequentemente, essa satisfacdo e 0 prazer que esses
consumidores encontram em seus produtos os levam a ser usuarios fiéis (Goldsmith,

2000). Assim formulam-se as seguintes hipoteses:

H5: A orientacdo para a moda influencia positivamente a satisfacdo do

consumidor

H6: A orientacdo para a moda influencia positivamente a confianga do

consumidor
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Satisfacédo

Vaérios estudos enfatizam a importancia da confianga entre clientes e lojas
online (McKnight et al., 2002; Grabner-Krauter e Kaluscha, 2003). De acordo com
Kim et al. (2009) a satisfacdo do cliente € importante no ambiente online, uma vez
que cria a confianca do cliente na compra online. Um cliente satisfeito voltara a
procurar a empresa ou loja online que lhe proporcionou maior satisfacéo e confianca

(Chiou, 2004). Perante estas considera¢des formulou-se a seguinte hipotese:

H7: A satisfacdo influencia positivamente a confianca.

A satisfacdo do cliente é um fator critico para gerar fidelidade do cliente. De
acordo com Zeithaml et al. (1996), clientes fiéis criam lacos duradouros com a
empresa. Autores como Deng et al. (2010), Tsiotsou (2006), argumentam que a
satisfacdo do consumidor estimula a lealdade e o comprometimento do consumidor,
que, por sua vez, impulsionam o sucesso a longo prazo das empresas de forma
positiva (Su & Tong, 2016). Anderson & Srinivasan (2003) concordam que clientes
satisfeitos estdo mais dispostos a transmitir as suas opinides, tém maior intencédo de
recompra e também sdo mais disposto a recomendar esse servi¢o a outros. Muitos
estudos empiricos no campo de marketing tém vindo a apostar nessa visdo de que a
lealdade do cliente é antes de tudo resultado da satisfacdo do cliente com a marca
(Anderson e Sullivan 1993; Bloemer & kasper 1995). Assim, prevé-se a seguinte
hipotese:

H8: A satisfacdo do consumidor influencia positivamente a sua lealdade.

Confianca

A confianga é um fator muito importante nas compras online (Lanford, 2006).
Reichheld e Schefter (2000) consideram que para obter a lealdade dos clientes, deve-
se, primeiro, conquistar a sua confianca. A confianca da marca é, portanto,

considerado como um fator indispensavel a lealdade. Depois do consumidor visitar e
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ter alguma experiéncia com o website, forma a sua propria percepcdo e atitude em
relacdo a capacidade deste website executar tarefas de acordo com os beneficios e
valor que obteve. Uma vez que confiam no website, sdo mais propensos a retornar a
visita fazer compras repetidas. Perante estas consideracGes formulou-se a seguinte

hipotese:

H9: A confianga do consumidor influencia positivamente a sua lealdade.

2.9. Modelo de Investigacéo

De modo a estudar o impacto do website e da personalidade das marcas
na lealdade do consumidor online no setor da moda, deduziram-se hipdteses de
investigacdo que se apresentam de uma forma grafica no modelo concetual

apresentado na figura seguinte:

Ir‘ " Caracteristicas \I
M do Website )

I,r’ Personalidade
* daMarca

A

Figura 2- Modelo conceptual.

Fonte — Elaboracéo propria

34



Mestrado em Marketing e Comunicacao

CAPITULO 3 - METODOLOGIA E ANALISE DESCRITIVA DOS DADOS
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3.1. Metodologia e recolha de dados

A metodologia escolhida para esta investigacdo foi de natureza quantitativa,
utilizando como método de pesquisa o estudo conclusivo-causal. Através do
desenvolvimento de hipdteses de investigacdo e da recolha de dados procura-se

identificar e esclarecer as relacdes existentes entre as variaveis.

Baseando na possibilidade de obter uma amostra em maior escala, mais
rapido e pratico, optou-se pela realizacdo de um questionario online, desenvolvido
atraves da plataforma Google Forms, e posteriormente divulgado em redes sociais
Facebook, tanto através da sua partilha no feed de noticias, como através do envio de
mensagens privadas para Vvarios contactos, que por sua vez partilharam pelos seus

contactos, e partilhados também pelo Instagram, e por email.

3.2. Estrutura do questionario e escalas de medidas utilizadas

Como referido anteriormente, o questionario foi desenvolvido com o intuito
de compreender se as hipbteses encontradas a partir da revisdo de literatura podem
ser confirmadas ou ndo. O questionario foi dividido em dois grupos, onde a primeira
parte tem por objetivo conseguir uma breve caracterizacdo dos inquiridos (género,
faixa, etéria, habilitacGes literarias). Nesta seccdo encontramos uma pergunta aberta
com o objetivo de saber qual o respectivo website de moda que o individuo compra
ou faz as suas pesquisas de produtos de moda e vestuario. Inclui ainda duas questdes
de selecdo, uma na qual pretende certificar se a marca do website possui loja fisica
ou ndo, e a segunda questdo, dependente da resposta anterior, se 0 mesmo for sim,
indicar deste modo uma distdncia aproximada da loja mais proxima, como se

apresenta no anexo 1.

O segundo grupo é composto por quarenta e seis questdes tendo por base
referéncias de outros estudos, medidos através da escala de Likert de cinco pontos,
variando entre 1 (discordo totalmente) e 5 (concordo totalmente), conforme se

verifica na tabela seguinte.

37



Escola Superior de Educacdo e Escola Superior de Tecnologia e Gestdo| Politécnico de Coimbra

Variaveis

Itens

Referéncia

Caracteristicas
do website

Aspeto

visual

O layout do website é atrativo

Gosto da paleta de cores deste website

Este website tem um tipo de letra legivel

Usabilidade

Este website é de fécil utilizacdo

Consigo encontrar facilmente os produtos
neste website

Consigo lembrar facilmente como alcancar
a mesma pagina quando visito-a da préxima
vez

Informacao

do produto

Este website mostra todos os tamanhos
disponiveis de cada produto

Este website mostra todas as cores
disponiveis para cada produto

Este website informa claramente os precos
do produto

Este website apresenta informag6es
atualizados sobre os produtos e tendéncias

Este website tem fotografias de boa
qualidade sobre os produtos

Este website consegue mostrar as cores do
produto de forma nitida

Comunicagao

Este website disponibiliza enderegos de
contacto

Este website fornece um servigo de
atendimento ao cliente

Este website estd sempre disposto a ajudar-
me com as minhas questdes

Pham &
Ahammad
(2017)
Cebi (2013)
Seock &
Norton (2007)

Personalidade da

marca

Personalidade

da marca

a) alegre
Tendo em conta um b) honesta
conjunto de C) sincera
caracteristicas d) ousada
humanas, classifique 0 | e) jovem
seu grau de f) criativa
concordancia quanto g) moderna

ao facto desta marca h) inteligente

poder ser classificada i) bem-sucedida

de: j) confiavel

k) elegante

I) charmosa

m) feminina

n) aventureira

0) masculina

Adaptado de
Aaker (1997)
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p) forte

qg) classe alta

Sinto-me satisfeito com o website desta
marca

Este website tem excedido as minhas

expectativas Gracia et al.
Satisfacao Satisfacio A minha relacdo com este website ¢ perfeita (2015)
Sinto que tomo a melhor decisdo ao preferir
este website
Tenho bastante interesse no mundo da
moda: roupas, cal¢ados e acessorios
) . ) . Gosto de usar produtos de Gltima tendéncia Rodriguez &
Orientacao para | - Orientagdo Produtos de moda sdo essenciais para mim e Fernandez
moda paramoda | acho muito dificil escolher entre varios (2016)
produtos
Sinto-me satisfeita ao comprar algum
produto de moda
Confio nas informagdes e nos produtos Cyr (2013)
Confianca Confianga deste website Rodriguez &
Confio no processo de transagéo neste site Fernandez
Sinto que posso confiar neste website (2016)
Recomendo este website aos meus amigos
Considero como sendo o meu website de Jaiswal &
preferéncia Niraj (2007)
Lealdade Lealdade

Incentivo os meus amigos e familiares a
visitarem este website

3.3. Caracterizagdo da amostra

Tabela 2- Itens do questionario

Fonte — Elaboracédo propria

Os dados foram obtidos a partir de uma amostra de 224 observacGes, das

quais se consideraram 192 respostas validas, pelo facto de 32 individuos terem

iniciado o preenchimento do questionario sem que o terminassem.
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3.3.1- Caracterizacao sociodemografica dos individuos

Género

. MASCULING

. FEMINING

Figura 3- Género

Fonte — Dados de pesquisa

De modo a caracterizar os individuos que responderam ao questionario
guanto ao género, € possivel verificar que a amostra € composta maioritariamente por
individuos do género feminino, correspondente a 65,1% (n=125), e uma pequena
parte dos individuos do género masculino 34,9% correspondente a 67 individuos.

Idade

125
100
75

50

Niimero de Inquiridos

25 l
B _—
<20 31-40

41-50 =50

Intervalo em Idades
Figura 4- Faixa etaria

Fonte — Dados de pesquisa
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Neste estudo a idade dos inquiridos foi questionada sob a forma de classes,
onde foram considerados cinco grupos de idades: menor de 20, dos 20 aos 30, dos 31
aos 40, dos 41 aos 50, maior de 50. Podemos assim observar, que a moiria dos
inquiridos corresponde a faixa etaria dos 20 aos 30, com 118 individuos, o que
equivale a 61,5% do total dos inquiridos. Seguidos das faixas etarias dos 31 aos 40
anos com 39 inquiridos (20,3%), menor de 20 com 17 inquiridos (8,9%) e a dos 41
aos 50 anos com 14 inquiridos (7,3%). A percentagem mais baixa corresponde a

faixa etaria dos maior de 50 anos com apenas 2,1% o que corresponde a 4 individuos.

Habilitacbes

. Ensino Superior
. Ensino Secundario

@ Ensino Basico

Figura 5- Habilitagdes literarias

Fonte — Dados de pesquisa

Quanto ao grau académico os inquiridos foram agrupados em trés categorias:
ensino basico, ensino secundario e ensino superior. Analisando o grafico pode-se
observar que a amostra revela ser constituida na maioria, por individuos com
habilitacbes académicas superiores, com 75,5% o que equivale a 145 individuos.
Conclui-se ainda que 46 individuos (24%) possuem 0 ensino secundario nas suas

habilitacOes e apenas 1 inquirido tém o ensino o ensino bésico.
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Website

Tal como mencionado anteriormente, os inquiridos expunham o website de
uma marca onde fazem suas pesquisas ou compras de produtos de moda e
respondiam a todo o inquérito com base nesse mesmo website. Assim com base nas
respostas obtidas, eis 0s principais websites mencionados pelos inquiridos,
apresentados por ordem de maior preferéncia: Zara (www.zara.com/pt/), Bershka
(www.bershka.com/pt/),FashionNova(www.fashionnova.com),H&M(www2.hm.com
/pt_pt/),Mango(shop.mango.com/pt),Pull&Bear(www.pullandbaer.com/pt),Stradivari
us(www.stradivarius.com/pt),Parfois(www.parfois.com/pt),Nike(www.nike.com/pt),
Forever21(www.forever21.com/eu),Adidas(www.adidas.pt),SportZone(www.sportzo
ne.pt),SacoorBrothers(www.sacoorbrothres.com/pt),Zaful(www.zaful.com),SalsaJea

ns (www.salsajeans.com/pt), Seaside (www.seaside.pt).

Loja Fisica

® sim
. Nao

B833%

Figura 6- Loja fisica

Fonte — Dados de pesquisa

No que se refere a existéncia da loja fisica, na qual o individuo faz as suas
pesquisas ou compras, verificou-se que a maior parte dos individuos (160) tem a
opcdo de adquirir os produtos em lojas fisicas, uma vez que grande parte dos

inquiridos indica a existéncia de loja fisica.
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Frequéncia | Percentagem | Percentagem | Percentagem
vélida acumulativa
<10km 46 24,0 28,4 28,4
11-25km 51 26,6 31, 59,9
26-50km 30 15,6 18,5 78,4
>50km 35 18,2 21,6 100,0
Total 162 84,4 100,0
Omisso 30 15,6
Total 100,0

Tabela 3- Distancia loja fisica

Fonte — Dados de pesquisa

Relativamente a distancia da loja fisica, de acordo com os dados apresentados

na tabela 2, verifica-se que cerca de 78,4% dos inquiridos assume que a proximidade

da loja da marca indicada se situa a 50 km ou menos.

3.4. Analise descritiva

Ap0s a caraterizagdo da amostra, 0 estudo seguiu com a analise descritiva dos

itens presentes no questionario, relativos as variaveis deste modelo de investigag&o.

Através desta analise pode-se concluir que a curtose apresenta o valor inferior a 7, e

a assimetria inferior a 3, portanto esses pressupostos conferem, considerando-se que

0 modelo segue aproximadamente uma distribuicdo normal (Mar6co, 2018).

Média Desvio Assimetria Curtose

padrédo | Estatistica | Erro | Estatistica | Erro

Q1 3,96 ,697 -889 | ,175 2,726 | ,349
Q2 3,89 707 -1,091 | ,175 2,855 | ,349
Q3 4,04 ,559 -893 | ,175 5,162 | ,349
Q4 3,87 701 -1,199 | ,175 3,116 | ,349
Q5 3,84 743 -981 | ,175 1,626 | ,349
Q6 3,99 796 -872 | ,175 1,143 | ,349
Q7 4,11 747 -865 | ,175 1,508 | ,349
CART Q8 3,86 763 -828 | ,175 1,584 | ,349
Q9 4,14 ,691 -1,058 | ,175 3,521 | ,349
Q10 4,11 ,666 771 | 175 2,329 | ,349
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Média

Desvio

Assimetria Curtose
padréo [Etatistica | Erro | Estatistica | Erro
Q11 4,16 676 -816 | 175 2,249 | 349
Q12 4,03 727 -867 | 175 1,817 | ,349
Q13 3,92 761 -1,010 | ,175 2,477 | 349
Q14 3,85 786 -783 | 175 1,616 | ,349
Q15 3,69 763 -,403 | 175 721 | 349
Q16 4,01 651 -350 | ,175 479 | 349
Q17 3,85 772 -500 | ,175 870 | ,349
Q18 3,89 743 -277 | 175 244 | 349
Q19 3,91 817 -592 | 175 364 | ,349
Q20 4,14 742 -853 | 175 1,467 | 349
Q21 4,14 ,699 -758 | 175 1,702 | ,349
Q22 4,20 735 -900 | 175 1,552 | ,349
PERSONAL | 155 4,02 734 -666 | ,175 1,154 | 349
Q24 4,12 789 -807 | 175 1,188 | ,349
Q25 4,14 721 -472 | 175 -125 | ,349
Q26 4,16 ,804 -964 | 175 1,164 | ,349
Q27 4,13 824 -927 | 175 1,201 | ,349
Q28 4,04 864 -1,102 | 175 1,881 | ,349
Q29 3,84 886 -681 | 175 540 | ,349
Q30 3,80 967 -823 | 175 346 | ,349
Q31 4,03 802 -724 | 175 684 | 349
Q32 3,74 989 -571 | 175 -127 | 349
Q33 3,97 654 -1,327 | 175 4,748 | 349
SAT Q34 3,52 850 -454 | 175 -,053 | ,349
Q35 3,64 746 -837 | 175 1552 | ,349
Q36 3,69 755 -677 | 175 1,075 | ,349
Q37 3,97 789 -730 | 175 1,185 | ,349
Q38 3,83 940 -694 | 175 369 | ,349
ORIT.M Q39 3,46 1,072 251 | 175 703 | 349
Q40 4,02 818 -1,139 | 175 2,511 | ,349
Q41 3,92 675 -1,349 | 176 4,111 | ,350
CONF Q42 3,91 710 -839 | ,175 1,789 | ,349
Q43 3,96 658 -964 | 175 2,004 | 349
Q44 3,95 694 -1,076 | ,176 2,678 | ,350
LEAL Q45 3,51 927 -589 | ,175 072 | 349
Q46 3,82 752 -517 | 175 266 | ,349

44

Tabela 4- Anélise descritiva




Mestrado em Marketing e Comunicacao

CART - Caracteristicas do website

Este trabalho desenvolveu o conceito de carateristicas dos websites como
multidimensional composto por 4 dimensdes. Neste sentido apresenta-se a analise
descritiva relativa ao aspeto visual, usabilidade, informagdo do produto e

comunicacéo.

Aspeto Visual

Os itens relativo a este construto (Q1,Q2,Q3) apresentam médias que variam
entre 3,84 e 4,04, indicando que os respondentes mostram o nivel do design

apresentado nos websites, com layout atrativo e agradavel e com letra legivel.

Usabilidade

No que respeita ao construto usabilidade (Q4,Q5,Q8), todos os itens
apresentam médias superiores a 3, oscilando entre 3,84 a 3,87. A proximidade destas
médias pode ser justificavel pela possibilidade dos inquiridos responderam
igualmente a todas as questdes relacionados a este ponto, 0 que expressa uma
perspetiva consistente em relagdo a influéncia da usabilidade nas caracteristicas do
website, quer ao nivel de utilizacdo quer ao nivel da facilidade em encontrar e

pesquisar produtos.

Informacdo do produto

Nos websites indicados a, dimensdo de informagdo do produto
(Q6,Q7,Q9,Q10,Q11,Q12) é considerada bastante positiva pelos individuos que
responderam a este estudo. Com base na tabela 4, & excecdo do item Q6, os itens

apresentam médias superiores a 4, oscilando entre 4,03 a 4,16.
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Comunicacéo

Os itens que dizem respeito a esta dimensao apresentam medias positivas, que
variam entre 3,69 a 3,92, na escala de 1 a 5. Pode entdo concluir que os individuos
sentem que Ihes séo fornecidos um razoavel servigo de atendimento podendo este ser

melhorado.

PERSONAL - Personalidade da marca

Os construtos apresentam médias entre 3,74 a 4,20. O item Q22 (“Tendo em
conta um conjunto de caracteristicas humanas, estas marca poder ser classificada de:
“moderna”) ¢ a variavel que apresenta a média mais alta entre estes construtos, sendo
possivel verificar que a maioria dos individuos classificam essas marcas como sendo

modernas.

SAT - Satisfacao

Relativamente aos itens que medem este construto, todos apresentam média
superior a 3, aproximando-se do valor 4, oscilando entre 3,52 a 3,97. Considera-se

gue de um modo geral, os inquiridos estdo satisfeitos com a utilizacdo do website.

ORIT - Orientacdo para moda

As médias dos itens em estudo, apresentam-se entre 3,46 a 4,02. Assim este
construto apresenta uma variacdo de média positiva, indicando que os inquiridos
confirmam ter bastante interesse no mundo da moda (Q37), se sentem satisfeitos ao
comprar produtos de moda (Q40), e gostam de usar produtos de ultima tendéncia
(Q38). Mas também é de se notar que o item Q39 tem uma média ligeiramente mais
baixa em rela¢do aos outros, indicando que os individuos mesmo tendo o interesse e

0 gosto pelos produtos de moda, ndo o consideram como sendo essencial.
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CONF - Confianga

E possivel observar pelas médias obtidas, uma aproximidade entre elas,
oscilando numa escala entre 3,91 a 3,96. Mais uma vez essa aproximidade pode ser
justificado pela possibilidade de terem oferecido respostas semelhantes, no entanto,
todos os valores da média aproximam para o valor 4, o que indica ser bastante
positivo e também conclui-se que os inquiridos no geral sentem que podem confiar

nos websites.

LEAL — Lealdade

No que diz respeito aos itens deste construto, todos os itens apresentam
médias superiores a 3, oscilando entre 3,51 a 3,95. Estes resultados evidenciam uma
intencdo dos inquiridos virem a recomendar e incentivar amigos e familiares a
visitarem o website, todavia, os websites indicados ndo evidenciam com clareza

serem os preferidos dos inquiridos.
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CAPITULO 4 - ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

49



Escola Superior de Educacdo e Escola Superior de Tecnologia e Gestdo| Politécnico de Coimbra

50



Mestrado em Marketing e Comunicacao

4.1- Andlise de dados: PLS - Partial Least Squares

Os dados recolhidos foram analisados usando os minimos quadrados parciais
(PLS), que é uma técnica estatistica multivariada, na qual o seu objetivo é explicar as
relacBes e a previsdo das variaveis de critério do modelo, ou seja, testar os vinculos
hipotéticos entre os construtos e avaliar a qualidade do modelo como um todo
(Pullman et al., 1997). Do mesmo modo, para avaliar e testar o modelo proposto
neste estudo, foi utilizado um software baseado nesta mesma técnica, o0 SmartPLS
v.3.2.8.

Com recurso a esse software, para andlise dos dados, escolheu-se o
bootstrapping como sendo a técnica de amostragem aplicada. Este € um método de
reamostragem baseado na construcdo de sub-amostras (amostras bootstrap) a partir

de uma amostra inicial, isto € a partir de um grande numero de amostras do mesmo

tamanho é extraido repetidamente, com substitui¢cdo, de uma Unica amostra original
(Biase, 2015). No entanto, para obter essa estabilidade no processo de sub-
amostragem, o0 numero de amostras bootstrap deve ser pelo menos igual ao numero

de observacdes validas da amostra, sendo recomendado 5000 amostras.

A anélise através de PLS é dividida em 2 passos: a analise ao modelo de
medidas e a analise ao modelo estrutural. O primeiro passo na analise através de PLS
¢ a andlise ao modelo de medidas que procura avaliar a capacidade dos itens em
medirem o0s construidos, nomeadamente em temos de fiabilidade e validade. O
segundo passo € a analise ao modelo estrutural que visa testar as hipoteses em estudo
através da andlise aos coeficientes de caminho (path Coefficients) e a analise a sua
significancia (Henseler et al., 2015).

4.2- Avaliagdo ao Modelo de medidas

Para a analise do modelo de medidas, é importante também avaliar o
coeficiente VIF, que devera ser inferior a 5 para que as estimativas do modelo sejam
adequadas (Mardco, 2018).
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ITEM VIF ITEM VIF ITEM VIF

Q1 1,941 Q23 2,246 Q37 3,106
Q10 1,845 Q24 2,201 Q38 3,321
Q11 2,464 Q25 2,025 Q39 1,900
Q12 2,320 Q26 3,141 Q4 1,919
Q13 1,506 Q27 3,813 Q40 1,216

Q14 1,841 Q28 1,876 Q41 2915
Q15 1,609 Q29 1,387 Q42 3,605

Q16 1,545 Q3 1,498 Q43 3,102
Q17 5,929 Q30 1,547 Q44 2,107
Q18 6,048 Q31 1,621 Q45 1,922
Q19 1,960 Q32 1,572 Q46 2,233
Q2 1,834 Q33 2,164 Q5 1,868
Q20 1,931 Q34 2,049 Q6 2,108
Q21 3,161 Q35 2,920 Q7 2,523
Q22 3,150 Q36 2,772 Q8 1,329

Q9 1,888

Tabela 5- Analise da multicolinearidade: coeficiente VIF

Fonte — Dados de pesquisa

Como se pode comprovar através da tabela 5, existem dois itens com valores
VIF superiores a 5, Q17 e Q18. Deste modo, optou-se por excluir da analise esses
itens pelo facto poder haver probabilidade de multicolineariedade entre itens. O
modelo de medida que se segue, o coeficiente Alpha de Cronbach, tem por objetivo
verificar a consisténcia interna dos itens de uma escala, ou seja, reconhecer a
fiabilidade e validade dos resultados recolhidos da amostra. Este coeficiente varia
entre 0 e 1, considerando uma melhor consisténcia interna consoante a proximidade
do valor 1, e qualquer valor abaixo de 0,6 é considerado como insatisfatrio em

relacdo a consisténcia interna (Pestana & Gageiro, 2005).

Consisténcia da escala Valores de Alpha
Muito boa >0,9
Boa Entre 08 e 09
Razoavel Entre 0,7¢e 0,8
Fraca Entre 0,6 € 0,7
Inadmissivel <0,6

Tabela 6- Avaliagdo do coeficiente de Alpha Cronbac.

Fonte: Pestana e Gageiro (2005)
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Alpha de Fiabilidade | Variancia

Croonbach | Rho_A | composta meédia

(@) extraida

(>0,7) (>0,7) (>0,7) (AVE)

(>0,5)
Aspecto visual 0,796 0,796 0,880 0,711
Comunicacéo 0,777 0,819 0,868 0,687
Informacao do 0,872 0,874 0,903 0,609

produto

Usabilidade 0,768 0,775 0,866 0,684
Entusiasmo 0,883 0,887 0,920 0,741
Robustez 0,748 0,826 0,851 0,656
Sinceridade 0,870 0,871 0,921 0,797
Sofisticacao 0,854 0,878 0,902 0,698
Competéncia 0,857 0,858 0,913 0,778
Orientacdo para moda 0,879 0,884 0,925 0,806
Satisfacao 0,889 0,894 0,923 0,751
Confianca 0,847 0,866 0,901 0,699
Lealdade 0,849 0,854 0,909 0,768

Tabela 7- Valor de Alpha de Cronbach para fiabilidade das escalas

Fonte — Dados de pesquisa

Um construto apresenta fiabilidade apropriada quando os valores séo
superiores a 0,7 (Mardco, 2018). A analise da tabela 5 revela que a consisténcia dos
itens de cada escalas € satisfatoria, apresentando valores superiores a 0,7 sendo o

valor mais elevado o correspondente a varidvel satisfacdo (0=0,889).

Validade discriminante

Para identificar se as varidveis consideradas no modelo sdo distintos entre si,
procedeu-se a analise do modelo através do critério das cargas cruzadas (tabela 8) e
do Critério de Fornell e Larcker (tabela 9) (Henseler, Ringle & Sarstedt, 2015).

Dos critérios analisados para a validade discriminante, evidencia-se que 0s

conceitos apresentam validade discriminante através de, pelo menos, um critério.
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ASP.V. |COMP | COM [CONF ENT INFO | LEAL ORIT.M. ROBT SAT SIN SOF USA
Q1 0.869 | 0.558 | 0.362 | 0.577 | 0.511 | 0.473 | 0.582 | 0.330 0.424 0.600 | 0.495 | 0.516 | 0.575
Q2 0.852 | 0.496 | 0.353 | 0.547 | 0.454 | 0.431 | 0.520 | 0.268 0.459 0.611 | 0.474 | 0.463 | 0.469
Q3 0.806 | 0.514 | 0.361 | 0.632 | 0.515 | 0.678 | 0.519 | 0.295 0.388 0.515 | 0.485 | 0.395 | 0.585
Q4 0.582 | 0.438 | 0.380 | 0.490 | 0.419 | 0.486 | 0.590 | 0.333 0.358 0.633 | 0.457 | 0.465 | 0.875
Q5 0.523 | 0.477 | 0.393 | 0.425 | 0.422 | 0.428 | 0.457 | 0.346 0.425 0.530 | 0.406 | 0.451 | 0.843
Q6 0.437 | 0.438 | 0.335 | 0.429 | 0.371 | 0.732 | 0.279 | 0.188 0.424 0.343 | 0.351 | 0.310 | 0.365
Q7 0.397 | 0.460 | 0.350 | 0.436 | 0.354 | 0.799 | 0.333 | 0.255 0.324 0.328 | 0.297 | 0.285 | 0.477
Qs 0.488 | 0.490 | 0.449 | 0.502 | 0.474 | 0.443 | 0.468 | 0.326 0.311 0.488 | 0.431 | 0.396 | 0.760
Q9 0.480 | 0.497 | 0.353 | 0.549 | 0.410 | 0.772 | 0.371 | 0.286 0.339 0.346 | 0.344 | 0.301 | 0.469
Q10 | 0.576 | 0.493 | 0.358 | 0.494 | 0.489 | 0.778 | 0.411 | 0.318 0.347 0.431 | 0.350 | 0.439 | 0.447
Q11 | 0.536 | 0.466 | 0.439 | 0.490 | 0.400 | 0.790 | 0.334 | 0.209 0.274 0.342 | 0.277 | 0.358 | 0.417
Q12 | 0.482 | 0.519 | 0.398 | 0.535 | 0.432 | 0.811 | 0.352 | 0.254 0.322 0.387 | 0.328 | 0.370 | 0.392
Q13 | 0.248 | 0.326 | 0.742 | 0.295 | 0.222 | 0.415 | 0.109 | 0.139 0.238 0.212 | 0.229 | 0.268 | 0.375
Q14 | 0.395 | 0.460 | 0.871 | 0.389 | 0.335 | 0.456 | 0.268 | 0.305 0.445 0.366 | 0.363 | 0.354 | 0.460
Q15 | 0.387 | 0.462 | 0.868 | 0.369 | 0.344 | 0.344 | 0.368 | 0.420 0.498 0.492 | 0.466 | 0.428 | 0.390
Q16 | 0.515 | 0.607 | 0.364 | 0.544 | 0.665 | 0.426 | 0.408 | 0.458 0.600 0.585 | 0.805 | 0.510 | 0.525
Q19 | 0.502 | 0.635 | 0.311 | 0.529 | 0.830 | 0.420 | 0.436 | 0.397 0.595 0.561 | 0.548 | 0.578 | 0.439
Q20 | 0.455 | 0.579 | 0.285 | 0.509 | 0.813 | 0.387 | 0.429 | 0.341 0.563 0.461 | 0.524 | 0.505 | 0.367
Q21 | 0.502 | 0.711 | 0.319 | 0.535 | 0.898 | 0.471 | 0.485 | 0.424 0.613 0.533 | 0.566 | 0.634 | 0.440
Q22 | 0.551 | 0.789 | 0.362 | 0.574 | 0.900 | 0.532 | 0.544 | 0.442 0.618 0.562 | 0.522 | 0.735 | 0.560
Q23 | 0.556 | 0.892 | 0.491 | 0.617 | 0.765 | 0.517 | 0.502 | 0.454 0.700 0.607 | 0.651 | 0.721 | 0.550
Q24 | 0.537 | 0.883 | 0.443 | 0.612 | 0.700 | 0.583 | 0.540 | 0.480 0.651 0.551 | 0.542 | 0.700 | 0.538
Q25 | 0.549 | 0.871 | 0.417 | 0.628 | 0.629 | 0.532 | 0.534 | 0.367 0.673 0.545 | 0.608 | 0.628 | 0.402
Q26 | 0.545 | 0.714 | 0.326 | 0.556 | 0.662 | 0.412 | 0.584 | 0.438 0.609 0.637 | 0.530 | 0.893 | 0.490
Q27 | 0.556 | 0.708 | 0.404 | 0.553 | 0.680 | 0.460 | 0.519 | 0.476 0.665 0.589 | 0.542 | 0.916 | 0.489
Q28 | 0.292 | 0.590 | 0.370 | 0.428 | 0.614 | 0.369 | 0.411 | 0.435 0.529 0.397 | 0.423 | 0.765 | 0.419
Q29 | 0.393 | 0.570 | 0.323 | 0.370 | 0.647 | 0.322 | 0.374 | 0.473 0.782 0.456 | 0.594 | 0.518 | 0.408
Q30 | 0.228 | 0.492 | 0.352 | 0.261 | 0.457 | 0.238 | 0.214 | 0.337 0.749 0.286 | 0.439 | 0.569 | 0.197
Q31 | 0.519 | 0.742 | 0.502 | 0.558 | 0.574 | 0.437 | 0.459 | 0.442 0.892 0.591 | 0.577 | 0.673 | 0.409
Q32 | 0.375 | 0.559 | 0.363 | 0.405 | 0.422 | 0.222 | 0.472 | 0.401 0.624 0.514 | 0.450 | 0.755 | 0.361
Q33 | 0.701 | 0.613 | 0.375 | 0.686 | 0.584 | 0.519 | 0.680 | 0.344 0.497 0.855 | 0.618 | 0.552 | 0.662
Q34 | 0.468 | 0.504 | 0.437 | 0.504 | 0.450 | 0.258 | 0.589 | 0.420 0.495 0.822 | 0.574 | 0.498 | 0.443
Q35 | 0.616 | 0.541 | 0.408 | 0.622 | 0.520 | 0.392 | 0.730 | 0.448 0.522 0.899 | 0.587 | 0.610 | 0.606
Q36 | 0.563 | 0.568 | 0.361 | 0.562 | 0.575 | 0.429 | 0.683 | 0.440 0.506 0.887 | 0.561 | 0.584 | 0.589
Q37 | 0.374 | 0.469 | 0.336 | 0.505 | 0.453 | 0.335 | 0.457 | 0.919 0.472 0.427 | 0.417 | 0.460 | 0.395
Q38 | 0.350 | 0.471 | 0.393 | 0.425 | 0.478 | 0.333 | 0.394 | 0.923 0.508 0.423 | 0.433 | 0.498 | 0.403
Q39 | 0.219 | 0.380 | 0.272 | 0.391 | 0.321 | 0.200 | 0.384 | 0.849 0.420 0.430 | 0.392 | 0.448 | 0.286
Q40 | 0.423 | 0.499 | 0.299 | 0.609 | 0.471 | 0.386 | 0.444 | 0.762 0.415 0.426 | 0.400 | 0.523 | 0.367
Q41 | 0.686 | 0.635 | 0.406 | 0.893 | 0.570 | 0.587 | 0.570 | 0.291 0.431 0.635 | 0.561 | 0.483 | 0.539
Q42 | 0.603 | 0.608 | 0.357 | 0.913 | 0.538 | 0.543 | 0.615 | 0.342 0.442 0.588 | 0.525 | 0.489 | 0.495
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Q43 | 0.582 0.594 0.359 | 0.891 | 0.504 | 0.567 | 0.611 | 0.338 0.463 0.630 | 0.544 | 0.486 | 0.492
ASP.V. | COMP | COM CONF | ENT INFO LEAL ORIT.M. ROBT SAT SIN SOF USA
Q44 | 0.640 0.589 0.341 | 0.687 | 0.562 | 0.489 | 0.889 | 0.352 0.410 0.719 | 0.486 | 0.562 | 0.582
Q45 | 0.506 0.454 0.211 | 0.526 | 0.447 | 0.336 | 0.857 | 0.403 0.376 0.670 | 0.393 | 0.477 | 0.523
Q46 | 0.530 0.513 0.289 | 0.550 | 0.431 | 0.338 | 0.883 | 0.464 0.418 0.651 | 0.452 | 0.536 | 0.507
Tabela 8- Validade discriminante - cargas cruzadas
Fonte — Dados de pesquisa
01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13
01- Aspecto
visual 0,843
ASP.V
02-
Competéncia 0,620| 0,882
COMP
03-
Comunicagdo 0,425| 0,511 0,829
com
04- Confianga
CONF 0,694| 0,702 0,427 0,836
05- Entusiasmo 0,585| 0,792 0,372 0,624 0,861
ENT
06- Informagao
do produto 0,625| 0,616 0,478 0,630 0,528 0,781
INFO
07- Lealdade 0,641 0,595 0,323 0,675 0,552 0,447 0,876
LEAL
08- Orientagao
para moda 0,353| 0,492 0,372 0,493 0,468 0,325 0,461 0,897
ORIT.M
09- Robustez 0,503| 0,765 0,498 0,523 0,694 0,432 0,458 0,520 0,810
ROB
10- Satisfagdo
SAT 0,683| 0,644 0,454 0,689 0,617 0,467 0,777 0,475 0,582 0,866
11- Sinceridade
SIN 0,575| 0,682 0,445 0,612 0,627 0,416 0,508 0,461 0,670 0,675 0,893
12- Sofistica¢do
SOF 0,544( 0,775 0,433 0,588 0,716 0,444 0,600 | 0,522 0,726 0,650 0,586 0,835
13-
Usabilibdade 0,644| 0,564 | 0,490 | 0,572 | 0,528 | 0,548 | 0,615 | 0,404 | 0,440 | 0,669 | 0,529 | 0,530 | 0,827
USA

Tabela 9- Validade discriminante - critério de Fornell e Larcker (1981)

Fonte — Dados de pesquisa

Em resumo da analise ao modelo de medidas, pode-se verificar que o0 modelo

é fidvel e possui validade para que se possa prosseguir com a analise a0 modelo
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estrutural.

4.3 - O Modelo estrutural

Uma vez analisado o modelo de medidas e testada a sua validade, a
metodologia de investigacdo seguiu-se com a andlise do modelo estrutural com o
intuito de testar as hipéteses de investigacdo. Neste sentido, na figura 7 estdo
representados os resultados obtidos para os parametros.

Aspecto
wvisual

0,272

Usabilidade

Comunicagio

Lealdade

Orientagio

Sofisticagao para moda

Robustez

Figura 7- Coeficientes estruturais

Fonte — Dados de pesquisa

De forma a complementar a analise dos coeficientes estruturais, € importante
também avaliar a significancia estatistica dos parametros (valor t) bem como o
coeficiente R2 para cada equacdo estrutural, semelhante ao utilizado na regresséo

linear maltipla, para cada equacdo estrutural considerada.
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Aspecto

wvisual

Informacgio
do produto

Usabilidade

Comunicagio

Exditagio 0375 137 1479

Orientagio

Sofisticagio para moda

Robustez

Figura 8- Modelo estrutural: valores t-student

Fonte — Dados de pesquisa

7

Sendo assim é apresentado na seguinte tabela, todas as informacodes

sintetizadas das hipoteses em causa.

Hipdéteses de investigagao Coeficientes | Valort | Valorp
estruturais B

Hla Aspecto Visual_ -> Satisfagé@o 0,234 2,371 0,018%*
H1lb Usabilidade -> Satisfagé@o 0,272 3,933 0,000*
Hilc Informagé&o do Produto_ -> Satisfacéo -0,156 2,139 0,033**
Hid Comunicagéo -> Satisfacao 0,043 0,852 0,394
H2a Aspecto Visual_ -> Confianga 0,320 4,462 0,000*
H2b Usabilidade -> Confianca 0,029 0,414 0,679
H2c Informagé&o do Produto_ -> Confianga 0,170 2,666 0,008**
H2d Comunicagéo -> Confianga -0,011 0,175 0,861
H3a Entusiasmo -> Satisfacao 0,062 0,640 0,522
H3b Competéncia_ -> Satisfagcéo -0,047 0,418 0,676
H3c Sofisticagdo -> Satisfacéo 0,168 1,606 0,108
H3d Robustez -> Satisfagdo 0,098 1,326 0,185
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H4a Entusiasmo -> Confianca 0,060 0,599 0,549
H4b Competéncia_ -> Confianca 0,321 2,933 0,003**
Hipdteses de investigagao Coeficientes | Valort | Valorp
estruturais
H4c Sofisticacéo -> Confianca 0,030 0,375 0,707
H4d Robustez -> Confianga -0,121 1,479 0,139
H5 Orientagdo para Moda -> Satisfagéo 0,035 0,497 0,620
H6 Orientag&o para Moda -> Confianca 0,180 2,626 0,009%**
H7 Satisfacdo -> Confianga 0,278 2,974 0,003**
H8 Satisfagdo -> Lealdade 0,595 6,804 | 0,000*
H9 Confianga -> Lealdade 0,265 2,712 0,007**
* p<0,01: Significativo ao nivel de significancia de 1%
*x p<0,05: Significativo ao nivel de significancia de 5%

Tabela 10- Efeitos diretos no modelo estrutural

Fonte — Dados de pesquisa

4.4 - Discussao dos resultados

O objetivo da investigacdo em questdo foi compreender de que forma as
caracteristicas do website e a personalidade da marca, contribuem para a lealdade do
consumidor na industria da moda. Assim, torna-se imprescindivel uma discussdo dos
resultados obtidos e, desse modo, analisar a corroboracdo de hipoteses de

investigacdo de acordo com a teoria analisada.

A primeira hipGtese em estudo visa compreender se as caracteristicas do
website (aspeto visual, usabilidade, informagéo do produto, comunicacgéo) influencia
a satisfacdo do consumidor. Os resultados obtidos apontaram para a confirmacéo
apenas das hipoteses Hla, H1lb, atendendo que as relacbGes sdo estatisticamente
significativas para um intervalo de confianca de 99% e com o sinal positivo. No
entanto, a hipotese Hlc é estatisticamente significativo mas tendo o sinal do
coeficiente de relacdo estrutural negativo. Sendo assim podemos concluir que
caracteristicas como aspeto visual, e usabilidade, influencia positivamente a
satisfacdo do consumidor. Mas em contrapartida, a caracteristica informacdo do
produto, influencia de uma forma negativa a satisfacdo do consumidor, ou seja,
quanto maior é a quantidade/qualidade da informagdo do produto disponivel no

website menor é a satisfagdo do cliente.
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Relativamente & segunda hipdtese, da tabela 10, os resultados apresentam
evidéncia para que exista com sinal positivo as relagdes entre as caracteristicas como
aspecto visual (H2a) e informacdo do produto (H2c), com a confianca do
consumidor. Os restantes das dimensdes, H2b e H2d, ndo foram corroboradas,
revelando o p-value superior a 0,05 e um t-value inferior a 1,96. Entdo leva-se a
assumir que apenas as caracteristicas: aspecto visual (H2a) e informa¢&o do produto

(H2c), afeta significativamente e positivamente na confianca do consumidor.

O facto das hipoteses (H1d, H2b, H2d) ndo ter sido confirmada,
contradizendo assim aquilo que seria espectavel de acordo com a literatura (Cebi,
2013; Pham, 2017; Shehzad et al., 2017), podera ter como causa a prépria concecao
do questionario, ou também nivel de experiéncia dos utilizadores influenciando as
suas percecOes de esforco, expectativa e qualidade do website. Além disso, tratando-
se de produtos de moda, como roupa e calcado, em relacdo a hipotese H1d, os
inquiridos desta investigacdo podem ndo considerar de extrema importancia ter
informacdo muito detalhada sobre o produto, apenas uma simples imagem do
produto é suficiente, pois sabem que se ndo gostarem podem tem opg¢do de

devolucéo.

A terceira hipdtese (H3) conta com cinco dimensdes, e visa testar se a
personalidade da marca influencia a satisfacdo do consumidor online. Dos resultados
obtidos, e contrariamente ao previsto, permitem concluir que ndo existe uma relacéo
estatisticamente significativa entre as duas variaveis, tendo a H3b, com um sinal
negativo, e as restantes (H3a, H3b) um sinal positivo. Ou seja, 0 empenho no
desenvolvimento de uma imagem de marca competente, com entusiasmo, sofisticado
e robusto, na mente dos consumidores, parece ndo ter grandes efeitos na sua
satisfacdo, uma vez que esta conclusdo contradiz o resultado obtido por outros
autores (Magin et al., 2003), ou seja, que a personalidade da marca é uma forte
componente da satisfacdo do consumidor determinante para a fidelizacdo dos

clientes.

Através da quarta hipotese, testou-se a relacdo entre a personalidade e a
confianca do consumidor. Esta hipotese desdobrou em quatro dimensdes, H4a, H4b,

H4c, Hd. Através dos resultados obtidos para testar a hipotese proposta, apenas se
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valida a relacdo entre a dimensdo competéncia e a confianga do consumidor, com 0
sinal do coeficiente de relacdo estrutural positivo e um t-value estatisticamente
significativo. Podendo concluir que das quatro dimensdes da personalidade da marca,
apenas a dimensao “competéncia”, € capaz de gerar uma relagao de confianga entre
consumidor e a marca. Nesse sentido, Aaker (1997) considera a competéncia como o
fator ou tragco de maior importancia, no contexto das dimensdes da personalidade da
marca. Pois marcas competentes conseguem ocupam com frequéncia posicoes de
lideranca e com um longa histéria de sucesso. Dai esta dimensdo conseguir ter
bastante relevo no desenvolvimento da confianga a marca (Sung e Kim, 2010). As
restantes dimensdes ndo foram corroboradas e portanto, as hipoteses foram rejeitadas

por ndo sendo validas.

A quinta hipétese ndo € valida pelos dados analisados, ndao possuindo uma
relagdo significativa entre as varidveis. O resultado obtido ndo corrobora a literatura,
que refere que a orientacdo do individuo para produtos moda tem influencia positiva

na sua satisfacdo (Goldsmith, 2000).

Os dados obtidos permitem corroborar a sexta hipotese (H6), com um sinal de
coeficiente positivo, e um t-value estatisticamente significativo, para um intervalo de
confianca de 95%. Podemos assim concluir que uma maior orientacdo a moda
promove uma maior confianga em si mesmo. Numa sociedade em que a a cultura do
consumo é cada vez mais acentuada, a moda serve como um instrumento de
distincdo entre as varias personalidades, e ganha assim uma dimensao maior que sua
funcdo utilitaria, pois consegue produzir nos consumidores sentimentos de felicidade

prazer, de pertencimento e autoconfianca (Costa, 2014; Goldsmith, 2000).

A sétima hipdtese visa testar se a satisfacdo tem um impacto positivo na
confianga. Os resultados apresentados, evidenciam que a hipétese de investigacao é
valida e aceite (p<0,05), 0 que leva a assumir que a variavel satisfagdo exerce um
efeito estatisticamente significativo e positivo na confianga. Segundo Anderson &
Srinivasan (2003), um cliente satisfeito voltara sempre a procurar a marca ou loja

online que Ihe proporcionou maior satisfacdo e confianca.

A hipotese H8 propde a influéncia positiva da satisfagdo na lealdade. Os
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resultados confirmaram a aceitagcdo desta hipétese, tendo em conta que foi obtida
uma relagdo estatisticamente significativa (p<0,01) e com o sinal previsto. Estes
resultados corroboram com aqueles obtidos por Deng et al. (2010), Yang & Peterson
(2004), Tsiotsou (2006), Bloemer & Kasper (1995), Oliver (1999). Neste contexto é
possivel concluir que quanto mais satisfeito estiver um individuo com uma marca ou
loja online, maior serd o seu grau de lealdade & mesma e mais aumenta a

probabilidade de ele se manter fiel a ela e ndo passar para concorréncia.

Finalmente, atraves da ultima hipdtese H9 testou-se o impacto positivo da
confianca na lealdade do consumidor online. Os resultados apontam para a aceitagéo
desta hipotese, visto ter sido obtida uma relacdo estatisticamente significativa
(p<0,05) e apresentam o sinal do coeficiente de relacdo estrutural positivo. Esta
hipdtese é suportada pela literatura que indica que para conquistar a lealdade do
cliente é preciso primeiro conquistar a sua confianga, pois quanto maior for a
confianga, maior a probabilidade de o cliente realizar negocios com a empresa no

futuro e de vir a manter um relacionamento duradouro (Oliver,1999).

Deste modo, é possivel chegar a seguinte tabela, que resume a corroboracédo

de hipéteses em investigacéo.

Hipoteses Corroboracéo
das hipoteses
H1 Caracteristicas do website -> Satisfacao Corroborada
H2 Caracteristicas do website -> Confianca Parcialmente
corroborada
H3 Personalidade da marca -> Satisfacao Né&o corroborada
H4 Personalidade da marca -> Confianca Parcialmente
corroborada
H5 Orientacdo para Moda -> Satisfagédo Né&o corroborada
H6 Orientacdo para Moda -> Confianca Corroborada
H7 Satisfacdo -> Confianca Corroborada
H8 Satisfacdo -> Lealdade Corroborada
H9 Confianga -> Lealdade Corroborada

Tabela 11- Validacdo das hipéteses de investigacdo

Fonte — Elaboracéo propria
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Das nove hipoteses de investigacdo, verifica-se que a maioria séo
corroboradas, 0 que se considera que o modelo em estudo é valido. No entanto, as
hipdteses que mediam os efeitos da personalidade da marca e orientacdo para moda
na satisfacdo, ndo foram corroboradas, e deste modo estas variaveis ndo assumem

significancia estatistica neste estudo.
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CAPITULO 5 - CONCLUSAO
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5.1- Conclusao

Compreender o comportamento do consumidor em relagdo ao consume é
fundamental para ser capaz de responder corretamente as suas necessidades e

satisfazé-las de forma correta.

A presente dissertacdo tinha como objetivo primordial analisar o impacto das
caracteristicas do website e da personalidade da marca, na lealdade do consumidor
online. As razdes que se prendem com este estudo estdo diretamente relacionadas
com a necessidade de explorar e aprofundar a questdo da influéncia da personalidade
de marca e das caracteristicas de uma loja online, como antecedente da lealdade do

consumidor online de moda.

Para isso, recorreu-se a uma revisdo de literatura no intuido de ter uma
melhor percecdo sobre os varios conceitos relacionados com o tema tais como:
conceitos de marketing digital, personalidade da marca, moda e consumo, satisfacéo,
lealdade entre outros. De seguida, foi entdo possivel desenvolver um modelo
conceptual capaz de avaliar o relacionamento entre os construtos e seguidamente
definir as respetivas hipdteses de estudo. Para dar seguimento ao estudo, foi
desenvolvido um questiondrio que teve como base a revisdo de literatura. Foi
desenvolvida a partir da Google Forms e contou com a colaboragdo de 192

inquiridos que representaram a amostra deste estudo.

Para tal foi analisado os dados e conclui-se que a maioria das hipdteses foram
confirmadas, pelo que este estudo identificou que as caracteristicas do website tem
efeitos significativos na satisfacdo e confianga (H1, H2), a personalidade da marca
influencia significativamente a confianca (H4), a orientagdo para moda tem impactos
significativos na confianca (H6), a satisfacdo possui efeitos significativos na
confianca e lealdade (H7, H8), e por ultimo foi corroborada a relacédo entre confianca
e lealdade (H8), sendo que as restantes ndo foram validadas (H3, H5). Logo, a partir
dos resultados obtidos é possivel constatar que de um modo geral as variaveis aceites
no modelo conseguem explicar em grande parte a lealdade do consumidor de moda

online.
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O comeércio eletronico esta a se tornar numa tendéncia cada vez maior e com
maior impacto. Como contributo pretende-se que com este estudo, as marcas
percebam os fatores de maior relevancia, afim de conseguir desenvolver websites que
vao de acordo com as necessidades do consumidor, tornar a sua experiéncia online
mais positiva, e assim influenciar a lealdade dos seus clientes. Portanto, sugere-se
que as marcas melhorem a oferta dos produtos no website, isto é, a qualidade visual
do produto e as suas respetivas informacdes, investem no servico de apoio ao cliente,
tornem o website mais apelativo e bem construido, ou seja, criar design simples, facil
e atrativo, pois um website atrativo que atende as necessidades do consumidor, causa

uma boa impressédo e permite criar a confiangca mitua entre o consumidor e a marca.

Relativamente a personalidade da marca, é essencial para uma marca
conhecer quais os tracos de dimensdes da personalidade que provocam no
consumidor um maior compromisso com a mesma, para que seja possivel planear e
desenvolver estratégias de marketing eficazes ajustadas a essas dimensbes. As
marcas comunicam através de simbolos, precos, imagens, das personagens que
representam a marca, etc. Logo, devem ser tidos em consideracdo, todos esses
aspectos no momento da criacio e da personalidade da marca. E sem ddvida que
apostar na construcdo de uma personalidade distinta e facil de identificar,
fortalecendo as dimensdes de personalidade que mais contribuem para um maior
envolvimento do consumidor com a marca, permite aumentar o valor das marcas e
assim conseguir uma diferenciacdo perante 0s concorrentes. Por isso, 0s gestores
devem desenvolver a personalidade da marca ao nivel de cada uma das suas
dimens0es, e a comunicacdo deve ser consistente com a personalidade que pretende

expressar-se.

Posto isto, espera-se que o0 presente estudo represente um contributo valioso
na medida em que permite enriquecer o conhecimento académico em torno do campo

da lealdade no ambiente online.

66



Mestrado em Marketing e Comunicacao

5.2 - LimitacGes de investigacéo

Visto que qualquer estudo conta com algumas limitacbes, ¢ de extrema
importancia que essas sejam reveladas para que possam ser tidas em consideracéo

em futuras investigagdes.

Uma das limitagdes presentes no estudo reside na dimenséo da amostra e a
sua recolha. O tempo limitou o tamanho da amostra visto que houve um intervalo de
tempo relativamente pequeno para a recolha dos dados. A dimensdo da amostra
apesar de ser um numero admissivel, certamente com uma amostra maior, com a
capacidade de abranger uma maior diversidade de opinides, seria melhor. A amostra
apresentava inquiridos na maioria dos casos entre os 20 e os 30 anos de idade,

maioritariamente do sexo feminino e com habilitacdes académicas superiores.

5.3 - Sugestdes para investigacdes futuras

Partindo das limitacfes deste estudo, apontam-se sugestdes que poderdo ser

consideradas nas futuras investigacGes sobre o tema.

Neste sentido, sugere-se uma difusdo mais rigorosa e ampliada do
questionario no sentido de alcancar mais inquiridos, ou seja, estudos com amostras
mais alargadas e diversificadas, de forma a elaborar uma analise mais completa e

fiavel expandindo por um maior nimero de consumidores.

Seria interessante também estudar este modelo em maior profundidade
introduzindo mais dimensdes que explicassem as caracteristicas do website, de forma

a ter uma percecao completa da sua influéncia na lealdade online.

O facto de os resultados serem analisados num periodo de tempo reduzido
constituiu numa limitacdo ao estudo, deste modo, é aconselhavel em estudos futuros

optar por um periodo de investigacdo mais alargado.
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ANEXO

Questionario sobre a experiéncia do consumidor
online na area de moda

A elaboragéao deste questionario faz parte de um estudo a realizar no ambito da minha dissertagao
de mestrado em Marketing e Comunicagao da Escola Superior de Educacéao de Coimbra.

Para responder ao questionario, agradeco que assinale com um circulo (0) a sua resposta a cada
afirmacéo. Note por favor que nao existem respostas corretas ou erradas, interessa-nos apenas a
sua sincera opiniao. Os dados fornecidos sao estritamente confidenciais e utilizados apenas no
ambito deste estudo.

O sucesso deste trabalho depende muito da sua colaboragéo, que desde ja agradego.

*Obrigatério

1. Género *
Marcar apenas uma oval.

Feminino

Masculino

2. ldade *
Marcar apenas uma oval.

Menos de 20

Entre 20 a 30

Entre 31 240

Entre 41 a 50
) Mais de 50

w

. Habilitagoes Literarias *
Marcar apenas uma oval.

Ensino Basico
Ensino Secundario

Ensino Superior

S

. Indique um website de uma marca que utiliza
para fazer suas pesquisas ou compras de
produtos de Moda e Vestuario (roupas,
calgados e acessorios) *

5. A marca deste website que indicou possui lojas fisicas? *
Marcar apenas uma oval.

sim
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6. Se respondeu sim, indique uma distancia aproximada até a loja fisica mais préxima:
Marcar apenas uma oval.
(") Menos 10 km
) Entre 11225km
) Entre 26 a 50 km
) Mais 50 km

Caracteristicas do website
Indique o seu grau de concordancia em relagao a cada uma das seguintes afirmacdes, tendo por
base o website que indicou anteriormente

7. O layout do website é atrativo *
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo Discordo Nao discordo nem CoRcsids Concordo
totalmente concordo totalmente
Escolha ) o ) B
8. Gosto da paleta de cores deste website *
Marcar apenas uma oval por linha.
Discordo Discordo Nao discordo nem Concordo Concordo
totalmente concordo totalmente
Escolha C o - - o
9. Este website tem um tipo de letra legivel *
Marcar apenas uma oval por linha.
Discordo Discordo Néao discordo nem Concordo Concordo
totalmente concordo totalmente
Escolha O O ) - .
10. Este website é de facil utilizacao *
Marcar apenas uma oval por linha.
Discordo Discordo Nao discordo nem Concordo Concordo
totalmente concordo totalmente
Escolha : : : ; :
11. Consigo encontrar facilmente os produtos neste website *
Marcar apenas uma oval por linha.
Discordo Discordo Nao discordo nem Goncords Concordo
totalmente concordo totalmente
Escolha @) () D)
12. Este website mostra todas as cores disponiveis para cada produto *
Marcar apenas uma oval por linha.
Discordo Discordo Nao discordo nem Coricords Concordo
totalmente concordo totalmente

Escolha (
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13. Este website mostra todos os tamanhos disponiveis de cada produto *
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo Discordo Nao discordo nem Goncords Concordo
totalmente concordo totalmente

Escolha (

14. Consigo lembrar faciimente como alcangar a mesma pagina quando visito-a da préxima
vez *

Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo Biscords Nao discordo nem Goricards Concordo
totalmente concordo totalmente
Esolha C_ i — D 3
15. Este website informa claramente os precos dos produtos *
Marcar apenas uma oval por linha.
Discordo Discordo Nao discordo nem Eoricards Concordo
totalmente concordo totalmente
Esolha . o o o o
16. Este website apresenta informacgdes atualizadas sobre produtos e tendéncias *
Marcar apenas uma oval por linha.
Discordo Discords Nao discordo nem CoResrds Concordo
totalmente concordo totalmente

Esolha C ) ) - C ) )

17. Este website tem fotografias de boa qualidade sobre os produtos *
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo Discordo Nao discordo nem Cohcords Concordo
totalmente concordo totalmente

Esolha O (@) D) ) )

18. Este website consegue mostrar as cores do produto de forma nitida *
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo Discordo Né&o discordo nem Concordo Concordo
totalmente concordo totalmente
Esolha ) ) C D) C
19. Este website disponibiliza enderecos de contacto *
Marcar apenas uma oval por linha.
Discordo Discordo Nao discordo nem Concordo Concordo
totalmente concordo totalmente
Esolha : : : : :
20. Este website fornece um servico de atendimento ao cliente *
Marcar apenas uma oval por linha.
Discordo Discordo Nao discordo nem Eonicords Concordo

totalmente concordo totalmente
Esolha C ) ( ) ) )
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21. Este website esta sempre disposto a ajudar-me com as minhas questdes *

Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo
totalmente

Esolha ) @)

N N~

Discordo

Personalidade da marca

Nao discordo nem
concordo
( R

\ )

Concordo
totalmente

\ Ve N
) \

N

Concordo

Tendo em conta um conjunto de caracteristicas humanas, classifique o seu grau de concordancia

quanto ao facto desta marca poder ser classificada de:

22.%
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo
totalmente

=

Alegre ( )
Honesta C )
Sincera
Ousada
Jovem
Criativa
Moderna
Inteligente
Bem-sucedida
Confiavel
Elegante
Charmosa

Discordo

Feminina
Aventureira
Masculina
Forte
classe alta

Satisfacao

Nao discordo nem
concordo

23. Sinto-me satisfeito com o website desta marca *

Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo Discordo
totalmente
Escolha ) @)

Nao discordo nem
concordo

v
)

24. Este website tem excedido as minhas expetativas *

Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo Discordo
totalmente
Escolha @) @D

25. A minha relagdo com este website é perfeita *
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo

totalmente Bisenido

Escolha

Néo discordo nem
concordo

£

Néo discordo nem
concordo
-

@D

J

CEHREaTds Concordo
totalmente

C ) )

@)

-

)

@)

C )

<

& 2

)

)

¢ )

D

Yo

C )

-

C) )

)

( )

D) @)

Coiicords Concordo
totalmente

) )

CoREsTds Concordo
totalmente

@) D)

Corcards Concordo
totalmente

@)

\
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26. Sinto que tomo a melhor decisédo ao preferir este site *
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo Discordo Nao discordo nem Concordo Concordo

totalmente concordo totalmente

Escolha ¢ )

Orientagao para Moda

27. Tenho bastante interesse no mundo da moda: roupas, calgados e acessorios *
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo Dissords Nao discordo nem Conicsrds Concordo
totalmente concordo totalmente
Escolha
28. Gosto de usar produtos de ultima tendéncia *
Marcar apenas uma oval por linha.
Discordo Dissaids Nao discordo nem CoRcords Concordo

totalmente concordo totalmente
Escolha §

29. Produtos de moda sdo essenciais para mim e acho muito dificil escolher entre varios
produtos *

Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo Discordo Nao discordo nem Conaaids Concordo
totalmente concordo totalmente
Escolha ( 7 i - 7 .
30. Sinto-me satisfeita ao comprar algum produto de moda *
Marcar apenas uma oval por linha.
Discordo Disserds Nao discordo nem Conaeids Concordo
totalmente concordo totalmente
Escolha ) o o
Confianga
31. Confio nas informacgdes e nos produtos deste website
Marcar apenas uma oval por linha.
Discordo Discorde Nao discordo nem Goficords Concordo
totalmente concordo totalmente
Escolha g 4
32. Confio no processo de transagao neste site
Marcar apenas uma oval por linha.
Discordo Discords Nao discordo nem Coiicords Concordo
totalmente concordo totalmente

Escolha (
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33. Sinto que posso confiar neste website
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo ’ Nao discordo nem
Discordo
totalmente concordo

Escolha C ) C D)

Lealdade

34. Recomendo este website aos meus amigos
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo Discordo Nao discordo nem
totalmente concordo

Escolha

35. Considero como sendo o meu website de preferéncia
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo Discordo Nao discordo nem
totalmente concordo

Escolha

36. Incentivo os meus amigos e familiares a visitarem este website
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo Discorde Néo discordo nem
totalmente concordo

Escolha

Muito obrigado pela sua participagao!!

Concordo

Concordo

Concordo

Concordo

Concordo
totalmente

Concordo
totalmente

Concordo
totalmente

Concordo
totalmente

Com tecnologia

B Google Forms
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