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Resumo

A internet é hoje em dia uma plataforma através da qual sdo realizadas transacoes.
As vantagens que este canal online oferece enquanto disponibilidade e diversidade de
bens e servigos € incomparavel com os bens e servicos que 0s consumidores tém
disponiveis no canal dito tradicional, com um mesmo esforco. Nao é de estranhar que 0s
consumidores procurem no canal online ofertas vantajosas para as suas necessidades e

desejos.

Todas as empresas procuram dar aos seus clientes vantagens para que as transagdes
sejam realizadas no canal online, e sdo inlmeros os consumidores que procuram as
melhores ofertas, ao melhor preco de acordo com os padroes desejados,
independentemente dos esforgos das marcas. No online os pregos mais reduzidos sao
um fator bastante considerado. Considerando a dificuldade que tem sido evidenciada
pelas empresas em conseguir aumentar a lealdade dos clientes online e também por
estudos anteriormente realizados, esta dissertacdo propde um modelo de investigagédo
que visa contribuir para a identificacdo dos fatores que influenciem a lealdade no canal

online.

Assim, do modelo elaborado, procurou-se recolher dados através de um questionario
online, autoadministrado, do qual resultaram 251 observacfes. Recorrendo a testes
estatisticos paramétricos, como a regressao linear multipla, este trabalho obteve
conclusbes consideradas importantes para a comunidade cientifica e para o mundo

empresarial.

Neste sentido, o estudo identificou que a reputacdo da marca e as carateristicas dos
websites sdo fundamentais para a existéncia da lealdade online. De modo que, as
empresas deverdo considerar que a sua reputacdo é cada vez mais importante no ambito
online, mas também o desenvolvimento de um website cujas carateristicas
proporcionem melhor contacto com a loja virtual. Todavia, por esta dissertacdo ter
apresentado algumas limitacdes sugerem-se novas investigacdes futuras no ambito do

marketing relacional, mais propriamente em torno da lealdade online.

Palavras-Chave: Lealdade online, reputacdo da marca; carateristicas dos websites,
Satisfacdo online, confianga online
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Abstract

The internet is nowadays a platform through which transactions are carried out.

The advantages that this online channel offers while availability and diversity of goods
and services is incomparable with the goods and services that consumers have available
in the traditional channel with the same effort. Thus, it is not surprising that consumers
search online channel offers advantageous to their needs and desires.

All companies seek to give their customers the advantages of online transactions, and
countless consumers are looking for the best deals, at the best price, according to the
desired standards, regardless of brand efforts. In online reduced prices are a very
considerate factor.

In this sense, due to the difficulty that has been evidenced by the companies in being
able to increase the loyalty of their online clients and also by the previous studies, this
dissertation proposes a research model that aims to contribute to the identification of the
factors that influence the loyalty in the online channel.

Thus, from the elaborated model, we sought to collect data through an online, self-
administered questionnaire, from which we obtained 251 observations. Using
parametric statistical tests, such as multiple linear regression, this work has obtained
conclusions that are considered important for the scientific community and the business
world.

In this sense, this study identified that the reputation of the brand and the characteristics
of the websites are fundamental for the existence of online loyalty. Therefore,
companies should consider that their reputation is increasingly important in the online
arena, but also the development of a website, whose characteristics provide better
contact with the online store. However, because this dissertation has presented some
limitations, it is suggested new future investigations in the field of relational marketing,

more specifically about online loyalty.

Keywords: Online loyalty, brand reputation; characteristics of websites, Online

satisfaction, trust online
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CAPITULO I: INTRODUCAO
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Contextualizacao

Atualmente num mundo em que a globalizacéo é ja uma certeza, assiste-se a um acelerado
processo de desenvolvimento das tecnologias e surgem novas tendéncias de consumo e,
por esse motivo, as empresas e organizagdes tém sentido a necessidade de se adaptarem
ao mercado. Desta mudanga de comportamento surgem, para as empresas, novas
necessidades de captacdo e retencdo de clientes através de novas estratégias de
marketing e novas formas de comunicagdo. Neste sentido, a aposta das empresas em
marketing digital é cada vez maior e mais assertiva, em virtude de um consumidor mais

exigente e também devido a rentabilidade destas ser menor do que em outros tempos.

Neste sentido, a aposta em estratégias de marketing permite a obtencdo de vantagens
competitivas, que de outro modo n&o seria possivel. Neste contexto, a compreensdo do
comportamento do consumidor, através de estudos de mercado permite que seja viavel
entender, ndo s6 o momento da compra em si, mas também, obter dados sobre as
motivacOes de compra. A partir destes estudos as empresas conseguem informagoes
para suportarem as suas decisdes em marketing, e ainda encontram respostas as

expetativas e necessidades dos consumidores.

Em sintese, tal como varios autores afirmam, pode dizer-se que o marketing aplicado as
tecnologias digitais € determinante para o sucesso de um negdcio.

N&o s6 o contexto online é hoje cada vez mais agressivo como também a deslocalizacdo
dos negécios do canal offline para o canal online, motivou a necessidade de as empresas
estarem mais orientadas para os seus clientes nos diversos meios. (Purcarea et al.,
2015).

Assim, apesar de o canal online ser reconhecidamente como um canal em que a
competicdo entre as empresas é elevada, sdo incalculaveis as oportunidades que oferece
as empresas, pelo que ndo é de estranhar que muitas delas tenham dedicado mais atengédo
ao canal online e nesse sentido, atualmente uma grande parte das organizagGes tém
acesso online ja instalado, e em mais de 50% das empresas existem implementado
sistemas automaticos de troca de informacdo (Kem Z. K. Zhang. e Morad Benyoucef
(2016).

E, portanto, inegavel que as tecnologias de informagdo possuem vantagens para as

empresas e para 0s seus consumidores, pela forma como facilitam o acesso aos produtos
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e servicos, e pela forma como desenvolvem novas relacbes comerciais e alargam as

fronteiras de negocio empresarial (Mathewset al., 2016).

A presenca empresarial nos meios digitais confere acessibilidade e visibilidade e ainda
concorre para 0 aumento da confianca dos clientes, pois a presenca nas redes sociais,
evidencia a transparéncia, assumindo-se que a empresa esteja disposta a falar e a ouvir o
que os consumidores tém a dizer. Assim verifica-se que o consumidor atual procura
relacionar-se com as suas marcas, tornando-se mais ativo e participativo. Assim, surge a
criacdo de uma oportunidade para as organizacfes explorarem o nivel de envolvimento
dos consumidores. O consumidor moderno, é um consumidor informado, ativo, critico e
que procura uma experiéncia no seu consumo. Tendo em conta esta tendéncia, verifica-
se que a informac&o online influencia cada vez mais a vida quotidiana dos individuos.
Além disso, a internet facilita a utilizacdo de estratégias relacionais entre a empresa € 0
cliente permitindo desenvolver relacionamentos fortes e duradouros (Quintaneiro,
2016).

O canal digital tem ainda uma grande vantagem em relagcéo a outros meios transacionais
pelos seus baixos custos associados (de pesquisa, de mudanca entre loja, de transagéo) e,
de acordo com Las Casas (2006) o marketing online “¢é um conjunto de transacdes
eletronicas que visam a transferéncia de produtos e servi¢os do produtor ao consumidor”.
Inserem-se neste conjunto, o e-mail marketing, as redes sociais, os sites de busca, 0s
portais da Internet e a prestacao de servicos online.

As novas tecnologias contribuiram para esbater as barreiras geograficas e ampliar a

quantidade e qualidade das interacGes de uma marca com 0s seus consumidores.

Apesar de a internet ser j& uma realidade a que as empresas e as pessoas ndo ficam
indiferentes, existem opinides que, segundo Wind e Mahajan (2002), as novas
tecnologias nédo substituem as antigas, elas vivem lado a lado e convergem.

Além disso, o comportamento de consumo e de escolha do consumidor é complexo e,
cada vez mais, o consumidor combina estas novas tecnologias de &mbito online, com as

suas necessidades (Wind e Mahajan, 2002).
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No entanto, a Associacdo Americana de Marketing acrescenta o interesse publico a nova
definicdo de marketing, centrando o proposito no bem-estar dos consumidores e tornando
as suas preocupacdes parte integrante da estratégia de marketing. As organizacfes sdo, na
perspetiva dos consumidores, modelos de praticas socialmente responsaveis, sendo estas

um reflexo dos valores aceites pela sociedade.

Atendendo a contextualizacdo apresentada, o canal online apresenta elevadas
potencialidades para as organizagdes, contudo, enquanto ambiente transacional apresenta
inimeros desafios. Atualmente, a facilidade a que um cliente chega a uma loja virtual é tal
que, a0 mesmo tempo, uma dezena de clientes podera estar a deixar essa mesma loja para
efetuar compras numa empresa concorrente, ou mesmo do outro lado do mundo.

Assim, reconhecendo o contributo de véarios autores encontrados na literatura, ndo so as
empresas sentem a necessidade de identificar os antecedentes da lealdade no ambito
online, como também a comunidade cientifica procura respostas nesta area, pela
emergéncia do tema da lealdade, existindo ainda uma questdo em aberto tanto no meio

empresarial como no meio académico.

Objetivo de Estudo

Reconhecendo a importancia de fatores determinantes da lealdade, sera importante para as
empresas identificarem os fatores criticos para atrair e reter os melhores clientes, pelo que
sdo multiplas as variaveis que, na literatura tém sido estudadas para o efeito,
nomeadamente as acBes de comunicacdo da marca, as caracteristicas do website; a
reputacdo da marca; e a qualidade da relacdo online (satisfacdo e confianca) (Kim et al.,
2009).

Questao de Investigacao

No seguimento da contextualizacdo apresentada e das problematicas existentes nas
organizacdes e no mundo académico, parte da literatura considera que a lealdade online
tem como fatores determinantes a personalidade do website, a orientacdo para o prego e
as acOes de marketing online. Neste sentido, 0 estudo aqui proposto visa responder a
seguinte questdo de investigacdo:. As caracteristicas dos websites, as acOes de
comunicacdo das marcas e a sua reputacdo contribuem para a explicacdo da

lealdade online?
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Hipdtese Principal

Decorrente da questdo de investigacdo, a principal hipdtese de investigacdo que este

trabalho pretende estudar é a seguinte:

As carateristicas dos websites, as acdes de comunicagdo das marcas € a reputacgao
das marcas contribuem para a explicacéo da lealdade online

Neste sentido, a investigacdo que aqui se apresenta tem como objetivo principal
identificar os fatores determinantes da lealdade online, mais propriamente os efeitos
significativos das caracteristicas dos websites, das acfes de comunicacédo e da reputacdo

das marcas.

Assim, espera-se que este estudo venha revelar como principais contributos as variaveis
em causa, com efeitos influenciadores da lealdade e, além disso, que as acBes de

marketing online nas organizacdes tenham um impacto positivo na lealdade online.

Estrutura do Trabalho

Neste trabalho seguiu-se uma abordagem onde em primeiro lugar se procurou identificar,
através da revisao da literatura, 0s conceitos pertinentes para o estudo, consultando textos
cientificos relevantes. Do resultado da revisdo da literatura, apresenta-se neste texto o

capitulo I1.

Ap0s a revisdo da literatura em causa, como segunda etapa do trabalho, deduziu-se as
hip6teses de investigacdo e apresentou-se um modelo a testar que esta apresentado no
capitulo I1l. Este capitulo apresenta especial relevancia, uma vez que, serdo também
expostas as opg¢des metodologicas que foram consideradas tendo em vista as

carateristicas e objetivos do estudo.

Em seguida, o capitulo 1V surge como o ultimo capitulo, no qual séo discutidos os
resultados de acordo com as referéncias consultadas, bem como, apresentadas as
conclusdes e identificadas as limitacbes que a investigacdo encontrou e ainda,

apresentadas as linhas de investigagdes futuras.
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CAPITULO Il - REVISAO DE LITERATURA
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A apresentacdo de uma reviséo de literatura tem como fundamento a apresentagéo, de
forma detalhada, dos conceitos relevantes para o estudo que através de uma revisao de
bibliografia selecionada, resume o pensamento cientifico pertinente para o estudo aqui
apresentado e que estd na origem do modelo de investigagcdo proposto. Assim sendo, da
literatura existente, esta investigacdo ira considerar para o estudo, as carateristicas do
website, a comunicagdo da marca, a reputacdo da marca e a qualidade da relagéo nas suas

dimensdes da confianca e da satisfagdo. Assim, serdo descritos 0s conceitos apresentados.

O Marketing digital

Segundo a perspetiva de Kotler, a palavra marketing deveria ser escrita market-ing
porque nos permitiria entender que o mercado esta em constante mudanca e que deve ser

considerada a evolucdo de mercado nos anos mais recentes.

Shirky, Clay (2008) defende que a sociedade ndo é apenas produto dos seus membros
enquanto individuos, mas também surge como produto dos grupos que a constituem. O
autor considera que a nova esfera de marketing online promove novas configuractes de
agregacdo de individuos e de formacdo de grupos, argumentando ainda que a partilha
realizada através de objetos sociais eletronicos exige menos participacdo do utilizador; ja
a cooperacdo € o novo patamar na dimensdo social dos ambientes virtuais que implica
alteracdo do comportamento, com vista a uma sincronizagdo com o grupo. Por outro lado,
enquanto a partilha implica uma agregacdo de participantes, a cooperagdo cria uma
identidade de grupo. Uma das formas mais simples desta modalidade de sociabilidade € a
conversacao, que cria um sentido de comunidade uma vez que promove um sentimento
misto entre presenca e pertenca. Assistimos a uma era de transicdo do social para o
individual. Kotler, uma vez mais, considera que devido a conectividade atual, os
consumidores tém uma maior preocupa¢do com a opinido dos demais e tém interesse em
compartilhar opiniGes e criticas. Este contexto poderda favorecer a criacdo de uma
imagem, das empresas e das marcas, diferente da que elas pretendem projetar. A Internet

e as suas plataformas — redes sociais — promoveram esta mudanca.

Os consumidores estdo conscientes das comunicacdes de marketing das marcas e
recorrem por isso aos seus circulos sociais para partilharem informacdes e experiéncias,

que serdo determinantes nas suas tomadas de deciséo.
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Por este motivo, dir-se-4 que, atualmente as empresas estdo a mercé dos consumidores,
na medida em que ndo tém controlo sobre as comunicagdes de marketing como em outros
tempos, nomeadamente quando lidavam de forma individualizada com as reclamacgtes
dos consumidores. A transparéncia digital requer que as marcas e as empresas tenham
uma postura honesta e franca com os seus consumidores e seguidores, caso contrario

enfraquecerdo a sua reputacédo, o que no meio digital tem repercussoes vertiginosas.

A conectividade € um elemento chave em marketing. A par da reducdo de custos da
interacdo entre as empresas, dos parceiros e dos consumidores, hd uma notoria reducéo
dos obstaculos & introducdo em novos mercados. E também evidente a diminuicdo do
tempo de construcdo das marcas e do papel do consumidor. Uma vez mais, o consumidor
ndo se reduz a uma atitude passiva, pelo contrario, e as empresas tém o dever de fomentar
a participacao e a colaboracdo do consumidor em Vvarios processos associados a marca. A
conectividade retira a hegemonia as marcas e as empresas de trabalharem sozinhas,
centradas apenas nos Seus recursos internos, agora esse comportamento ja nao é possivel.

O consumidor torna-se assim parte integrante de todo este processo.

O Consumidor Digital — Perfil do consumidor na era da informagéo

Com o advento da tecnologia surgiu um novo consumidor com outro tipo de
comportamento. Os consumidores sdo agora mais participativos e interventivos e também
mais exigentes. Pretendem ter flexibilidade de escolha e ouvir o que os demais
consumidores tém a dizer.

Estamos perante uma geracdo consumidora de design e o excesso de informacdo diaria
aguca a necessidade de os consumidores disporem de informacdes fidedignas e com
indicacdes fidveis, quer por pesquisas, quer por recomendacdes de amigos e/ou familiares.
Exemplo disso é a geracdo entre os 20 e os 30 anos que desenvolveu um forte sentimento
de coletividade. (Conrado, 2012).

Numa era tecnologica € fundamental perceber a nova vaga de consumidores que
emergiram durante esta transformacdo digital - «Nativos Digitais». Mas também os que
assistiram a esta evolucdo, pré-era digital e pro-era digital, designados por «Imigrantes
Digitais». O que distingue estas duas geragdes € a forma como elas lidam com as novas

tecnologias — Internet, smartphones, tablets, redes sociais, etc. (Palfrey e Gasser, 2011).
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Os «Nativos Digitais» nasceram depois da década de 80, quando as tecnologias
fomentaram a interacdo online, e tém habilidades para lidar com as novas tecnologias,
cada vez mais cedo, inversamente aos seus antecessores. Os Imigrantes Digitais, nascidos
entre 1960-1979 viram-se forcados a adaptarem-se a era digital. Para os «Nativos
Digitais» grande parte das suas vidas é passada online e ndo sdo capazes de pensarem na
sua realidade sem identidade digital.

Palfrey e Gasser (2011, p. 14): diz que «Os Nativos Digitais sdo unidos por um conjunto
de praticas comuns, incluindo a quantidade de tempo que passam a usar as tecnologias
digitais; a sua tendéncia para as multitarefas; o modo como se expressam e se relacionam
uns com os outros mediados pelas tecnologias digitais (...); o uso de informacGes e de

criacdo de novos conhecimentos e de novas formas de arte».

Num futuro préximo estaremos perante um consumidor jovem, urbano, de classe média e
com forte conectividade e mobilidade. E esta ultima € a grande marca distintiva do novo
consumidor, a sua mobilidade. O ritmo de vida é mais acelerado e, portanto, ha uma
necessidade de terem acesso a tudo de forma instantanea e eficiente temporalmente. Este
consumidor sendo intrinsecamente digital pode tomar decisdes de compra em qualquer
parte e em qualquer momento. Mas, apesar do conhecimento que tém das novas

tecnologias, gostam de experienciar fisicamente as coisas.

Para esta geracdo as novas tecnologias sdo os principais mediadores das conexdes dos
humanos com humanos e por isso confiam mais nas suas redes de contactos do que nas
marcas e/ou empresas. (Palfrey e Gasser, 2011). O grau de conectividade do consumidor
atual é muitissimo elevado, criando a necessidade de as empresas colaborarem com
participantes externos e desenvolverem a participagdo do consumidor. Philip Kotler afirma
que o nivel superior a conectividade mdvel é a conectividade experiencial, quando a
Internet € usada para comunicar a experiéncia do consumidor, seguindo-se entdo o nivel
mais profundo da conectividade, a social, na qual se verifica a forca das conexdes nas

comunidades de consumidores.
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Grau de Atividade do Consumidor

Tendo em vista a era tecnoldgica e a necessidade de adaptacdo a realidade emergente,

Conrado (2012) criou um indice que denomina «grau de atividade». «Entende-se por

Grau de Atividade do Consumidor o tempo que o consumidor leva a criar, produzir,

sugerir, escrever, descarregar, carregar, etc.» (2012, p. 77).

O consumidor hoje exerce uma enorme influéncia na comunicacdo das marcas, como ja
foi referido acima, o consumidor pesquisa no Google, reclama do servico, elogia e indica
quando gosta, escreve comentarios nas redes sociais, grava um video sobre o produto e
publica no YouTube, etc. Conrado (2012) defende que esta dindmica da parte do
consumidor, produzindo contetdo sobre a marca, aliada ao comportamento de procura de
informacdo no processo de compra, faz com que sejam os consumidores que decidam

muitas vezes o destino da marca.

H4&, no entanto, uma vantagem neste grau de atividade do consumidor, o facto de este se
expor, bem como as suas preferéncias e necessidades, permitindo que as marcas o
conhecam melhor (Conrado, 2012). Nesta perspetiva e devido ao consumidor estar mais
envolvido na dinamica de comunicacdo das marcas, torna-os simultaneamente, mais

sujeitos as estratégias de marketing que sdo desenvolvidas.

Atualmente o poder ndo esta centrado nos individuos e sim nos grupos sociais, assim as
comunidades de consumidores tornaram-se numa forca poderosa capaz de enfrentar as
grandes marcas. Os circulos sociais tornaram-se fontes crediveis de informacdo e de
influéncia. A tendéncia do consumidor € seguir a opinido e conselhos dos seus pares,

protegendo-se das campanhas lideradas pelas marcas.

E as marcas ja ndo veem 0s consumidores como meros alvos das suas acdes, como
acontecia ha alguns anos atras. A relacdo entre as marcas e os consumidores sofreu uma
mudanga, deixando de ser vertical, agora estamos perante uma relagdo horizontal — os
consumidores devem ser encarados como amigos da marca e esta devera revelar o seu
carater transparente e honesto. Porque s desta forma podera ganhar a confianca dos

consumidores.

Em suma, pode assumir-se que grande parte das decisdes de compra pessoais sera

constituida, fundamentalmente, por decisfes sociais.
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Caracteristicas dos Websites

Das variaveis com influéncia na decisdo do consumidor, pela forma como a internet esta
presente no quotidiano das pessoas, as caracteristicas dos websites surgem como um
elemento preponderante na escolha dos individuos. Neste contexto, a personalidade dos

websites pode melhorar a experiéncia de compra dos individuos.

O conceito de personalidade do website é distinto da qualidade do website. A raiz do
conceito da personalidade do website teve origem no conceito desenvolvido por Aaker
(1997) que propbe que as marcas possuam a sua propria personalidade. Apds a
introdugdo deste conceito, D’astous e Levesque (2003) desenvolveram este conceito
aplicado a uma loja designando-o como a personalidade desta, cuja aplicacéo é associada a

loja ou ao servigo prestado (Poddar et al., 2009).

A personalidade do website pode ser concetualizada de forma direta ou de forma indireta
como ja foi referido e, neste contexto, as perce¢des humanas do website poderdo ter que

ver com as carateristicas fisicas, as atitudes e as crencas de cada individuo.

De acordo com Plummer (2000), a personalidade da marca é um elemento fundamental
para a compreensdo e escolha da marca em detrimento de outra. Nesta medida podemos
compreender que a credibilidade de um site diz respeito ao profissionalismo com o qual
gere 0 seu negdcio e o apresenta aos seus clientes ou potenciais clientes. A seguranca de
um site estd igualmente relacionada com a confiabilidade do mesmo e é uma das variaveis
consideradas na atmosfera/ personalidade do site, a par da privacidade, confianca,

satisfacdo, intencéo.

A marca

O conceito de marca apesar de bastante comentado, atualmente, remonta ha alguns séculos
atras. Hakala et al. (2012) defendem que ja os artesdos assinalavam os seus artigos para 0s
distinguirem dos seus concorrentes. Apesar de varias modificacGes que possam ter surgido
ao longo dos tempos, o verdadeiro proposito da marca manteve-se inalterado — o de

distinguir, diferenciar.
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E portanto, possivel identificar dois tipos de consideracdes na definicdo da marca, sendo
uma delas a marca como um atributo do produto, e outra, a consideracdo holistica da

marca.

Rudo (2003) acredita que a visao holistica é mais abrangente, ou seja, 0 conceito da marca
ndo é passivel de se separar do produto. E os consumidores associam a marca 0s atributos
e experiéncias satisfatorias, e por isso também Olins (2003) defende que os consumidores
gostam das marcas porque veem nelas uma forma de tornarem as suas vidas mais atrativas,
permitindo-lhes definirem-se através delas.

Em suma, o valor da marca esta na mente do consumidor, mas esta € uma concecao que
ndo € diretamente observavel. Os varios elementos que compdem a marca (nomes,

simbolos, design, etc.) facilitam a identificacdo e a decisdo do consumidor.

A Associacdo Americana de Marketing (1960) definiu marca como o0 nome, 0 termo, 0
sinal, o design ou uma combinacdo de todos estes elementos, com o intuito de identificar
0s bens ou servicos de um vendedor, distinguindo os seus bens ou servicos dos da
concorréncia. Esta perspetiva é reforcada por DeWester (2011), e alguns anos antes,

também por Kotler.

A marca ndo € um conceito linear e agrega em si multiplos significados, por isso ao longo
dos anos tem vindo a ser estudada por varios autores. Um deles foi Kapferer que defende
que as marcas possuem identidade, ou seja, carateristicas que as definem. Advoga também
que a identidade da marca deve agregar um sentido de permanéncia e de longevidade, ter

coeréncia nos sinais que transmite e ser realista.

Em 1997 o mesmo autor desenvolveu um mecanismo que ajuda a definir a identidade da

marca: o Prisma de ldentidade da Marca.
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Figura 1 — Prisma de identidade da marca de Kapferer

Fonte: Kapferer, Jean-Noel

Neste prisma, Kapferer mostra seis dimensdes pelas quais uma marca obtém identidade. O
autor considera que a marca contém carateristicas objetivas (fisico) e subjetivas
(personalidade), que se desenvolvem num contexto (cultura), que confere robustez na
convivéncia com os consumidores (relacdo), e onde se da a percecdo do consumidor
(reflexo), e gera nestes sentimentos internos (mentalizacdo).

Em sintese, a marca é o fator distintivo na identificacdo dos bens e/ou servigos,
diferenciando os seus produtos dos concorrentes.

Segundo Kotler e Gertner (2002), uma marca oferece trés vantagens aos consumidores:
informacdo sobre a qualidade do produto; o nome da marca, para encontrarem mais
rapidamente o produto que procuram; e atrair a atencdo do consumidor para novos
produtos, pela capacidade que os nomes das marcas tém de o fazer. A marca é, pois, a

primeira forma de reconhecimento.

Comunicacao da Marca

As marcas sdo um dos ativos mais valiosos que as empresas possuem e a comunicagao da
marca € o principal elemento integrador na gestdo de relacionamentos da marca com 0s
clientes, capaz de criar atitudes positivas, como a confianca e a lealdade que sdo vitais
para 0 sucesso e sustentabilidade a longo prazo (Hoek et al, 2000).

As atitudes da marca encerram em si o significado que os consumidores conferem as

marcas, 0 que, afeta seu comportamento de compra (Low and Lamb, 2000).
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Na perspetiva de Schultz (1998), a marca é o ndcleo central ou o &mago do que 0s
consumidores desejam e consideram valioso e importante. E, é a marca com a qual

clientes e consumidores tém relagdes continuas.

Na literatura, o conceito de confian¢a da marca baseia-se no pressuposto de uma relacéo
de marca-consumidor, que é considerada como um substituto para o contato humano
entre a empresa e seus consumidores (Zehir et al. 2011). A comunicagdo de marca deve
visar 0 aumento da fidelidade, tornando o consumidor mais afeto a marca, a fim de
fortalecer a relacdo desta com o consumidor ao longo do tempo (Duncan e Moriarty,
1998).

No ambiente negocial profundamente competitivo a que assistimos, a fidelidade do
consumidor é essencial na construcdo de um relacionamento (Kumar, et al. 2010), e o

conceito de engajamento torna-se premente e reconhece dois aspetos essenciais: "a
grande relevancia das marcas para os consumidores e o desenvolvimento de uma conexao

emocional entre consumidores e marcas".

Alguns autores concetualizam o envolvimento do consumidor atraveés de varias
premissas; 0 compromisso cognitivo e afetivo (Mollen e Wilson, 2010), a participagéo e
conexdo (Vivek, et al. 2012), as interacdes, a cocriacdo (Vargo e Lusch, 2004) e o
envolvimento. Todos esses autores concordam que o engajamento do consumidor gera
resultados comportamentais e/ou atitudes, porque a exposi¢cao a comunicacdo da marca

afeta, naturalmente, a resposta do consumidor.

De acordo com Mollen e Wilson (2010), a no¢do de engajamento decorre a partir da
experiéncia de consumo online, e consideram que o envolvimento demanda
interatividade, que "é um fendmeno experiencial que sucede quando um utilizador
interage com um site ou outras entidades de comunicacdo mediadas por computador "

O engajamento do consumidor é potenciado, atualmente, através dos bloggers e dos
influenciadores digitais, a fim das marcas obterem uma presenca auténtica e confiavel
entre as comunidades online. Estes sdo considerados os lideres de opinido online devido
ao seu conhecimento, experiéncia e poder sobre o0s demais consumidores. Os
influenciadores digitais tém um forte efeito sobre os membros de comunidades, reunidos
em torno de interesses semelhantes. As marcas compreendem o0s beneficios da
credibilidade percebida dos bloggers (Schmallegger & Carson, 2008) para torna-los

intermediarios da marca, desenvolvendo um dialogo de consumidor para consumidor.
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Reputacdo da Marca

Olins (2003) considera que o que torna as marcas poderosas nao é apenas aquilo que elas
sdo, mas muito mais aquilo que elas representam. O autor diz ainda que “O poder de uma

marca resulta de uma curiosa mescla entre o seu desempenho e aquilo que representa.”

A reputacdo da marca assume-se como um conceito sobretudo relativo a gestdo de marca,
pelo que se procuram definir estratégias, através da publicidade ou do prego, que

fomentem, positivamente, a reputacdo da marca.

A notoriedade da marca é definida, por Aaker, como a capacidade de o consumidor a
identificar sob distintas condi¢des, podendo esta ocorrer mediante o processo de
reconhecimento — notoriedade assistida, ou evocacdo — notoriedade espontanea. O autor
afirma que a notoriedade espontanea demonstra um maior valor da marca uma vez que ja é

mais dificil evocar uma marca do que reconhecé-la.

Nivel mais elevado de notoriedade

Notoriedade espontdnea, ¢ a capacidade
dos consumidores se lembrarem da
Marca sem ajuda

Reconhecimento + Capacidade dos

consumidores confirmarem o
conhedmento da Marca.

Desconhecimento da Marca

Figura 2 — Notoriedade da marca
Fonte: Keller, K. L. (2008)

O valor de marca (ou brand equity) corresponde ao valor que os consumidores associam a
uma determinada marca, concretizando-se no grau de superioridade conferido a um
produto que detenha 0 nome da marca em comparacdo com o de outras (Aaker). Desta
forma, este conceito afirma-se ao nivel da percecdo do consumidor, o valor de marca é
afetado pela sua imagem (Biel, 1992).

Para Keller, o valor da marca, na perspetiva do consumidor, resulta da avaliacdo da sua

resposta ao nome da marca. A partir da visdo do consumidor, o valor de marca depende do
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grau de familiaridade dos consumidores com os produtos da marca e até que ponto “possui

na memoria associacdes de marca favoraveis, fortes e Ginicas”.

Satisfacao

Nem sé a confianga, mas também a satisfacdo surge como variavel importante no
marketing relacional. Neste sentido, Kotler & Armstrong (2010) entendem a satisfacéo
como sendo o sentimento de prazer que resulta da comparacdo entre 0 desempenho de
um produto e as expetativas iniciais do consumidor. Assim entende-se que se a
performance de um produto ou servico for inferior ao esperado o consumidor ficara
insatisfeito, ja se igualar as expetativas este alcanca a satisfacdo, e se as superar o0
consumidor ficard encantado. Os autores referem ainda que os clientes satisfeitos séo

menos suscetiveis ao preco e ficam afetos a marca durante mais tempo.

Decorrente da satisfacdo dos consumidores estes compram produtos adicionais a medida
que a empresa langa produtos e/ou quando efetua atualizagdes ou melhoramentos e ainda
ddo um feedback positivo sobre a empresa, as pessoas que 0s rodeiam.

Johnson et al. (2005) consideram que a satisfacdo do consumidor é baseada em duas
dimensoes essenciais, podendo ser resultado de uma transacao especifica derivada de uma
experiéncia Unica com um determinado produto ou servico ou sendo resultado de uma
percecdo global ou ainda de uma acumulacéo de experiéncias anteriores pela experiéncia

total apds o consumo de determinado produto ou servico.

Aaker (2009) refere que é este sentimento de satisfacdo que estabelece uma relacdo de
fidelidade e de afinidade, geradora de lagos de amizade e de confianca que, posteriormente,
influenciam as escolhas feitas pelo consumidor, levando-o a repetir as compras e, mesmo, a
defender a marca. Afirma-se que os clientes satisfeitos possuem um indice de lealdade
elevado evidenciando desta forma a nocdo de que os dois conceitos de satisfacdo e
fidelizacdo estdo relacionados Blackwell et al., (2005). A satisfacdo acontece quando a
performance percebida confirma as expetativas dos consumidores e a insatisfacdo ocorre
quando a experiéncias e performance ndo superam as expetativas Oliver (1999). Deste
modo, a satisfacdo & um sentimento de realizagdo que os consumidores sentem quando o
consumo preenche alguma necessidade, objetivo ou desejo, e essa realizacdo é agradavel

Kotler e Armstrong (2010). A satisfacdo é o confronto entre as expetativas e a percecao do
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desempenho de uma marca, produto, servigo ou empresa. Para Parasuraman et al. (1988) a
satisfacdo € o conjunto das emocBes que resultam da confirmacdo das expetativas e
sentimentos formulados previamente em relacdo a experiéncia de consumo (Blackwell et
al., (2005); Kotler e Armstrong (2010); Oliver (1999); Parasuraman et al., (1988).

Confianca

No marketing relacional a qualidade da relacdo surge como uma variavel mediadora. Das

suas dimensoes, a confianca tende a reforcar a relagdo cujo sentimento vale por si mesmo.

A confianga surge como sindnimo de crenca, fiabilidade, honestidade, eficacia e € um
importante antecedente da lealdade. A confianca de um individuo tem relagdo com suas
expetativas positivas quanto ao comportamento dos demais (Rousseau et al., 1998).
A confianca € também considerada como uma manifestacdo nas atitudes e nos
comportamentos dos individuos e requer um relacionamento entre duas ou mais partes,

onde as acdes de cada parte afetam as demais.

Citando Reichheld e Schefter (2000) “para ganhar a lealdade dos clientes, as empresas
devem primeiro ganhar a sua confianga”. Assim podemos verificar que a confianga ¢ um
pré-requisito fundamental para a manutencdo de uma relacdo a longo prazo, seja ela

pessoal ou comercial.

Podemos dizer que a vulnerabilidade é um passo determinante para a cria¢do de lagos de
confianga, como oportunidade de intensificar uma relacdo, porque gquem demonstra
vulnerabilidade deixa-se observar, expde-se e permite ser melhor conhecido, tornando
mais facil o estabelecimento da confianca. Moorman et al. (1993) definiram a confianca
como a “propensao para se depender de um parceiro de negocio que confira seguranga”.
Esta definicdo engloba as duas abordagens da confianga existentes na literatura. Primeiro,
um numero consideravel de pesquisas de marketing considera a confianca como uma
crenga, uma convicgdo ou a credibilidade quer na experiéncia, quer na segurancga
conferida pelo parceiro de negocio (por exemplo Dwyer e Oh, 1987; Anderson e Weitz
1990). Em segundo lugar, a confianca tem sido vista como um comportamento que
reflete a seguranca num parceiro e envolve vulnerabilidade e incerteza por parte daquele
que confia (Zand, 1972; Coleman, 1990). Esta perspetiva sugere que sem vulnerabilidade

a confiangca € desnecessaria pois 0s resultados sdo irrelevantes para quem confia.
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Reconhecer vulnerabilidade ajuda a construir relacbes mais fortes e a criar bases de
confianga, que no caso particular do marketing, permitam prestar o melhor servigo ao

cliente através da identificacdo das suas necessidades.

Lealdade

A existéncia de consumidores leais tem tido impactos extraordinarios nos lucros das
empresas (Chen, 2015). Pela importancia que a lealdade possui na lucratividade das
empresas, esta assume-se como uma varidvel cujo assunto é determinante para as
organizacOes e é visto com uma fonte de rentabilidade para as empresas se manterem
competitivas. Hoje em dia, a estratégia empresarial assente na lealdade € um dos objetivos

chave no marketing relacional (Kang, et al., 2015).

Fases Carateristicas

Cognitiva Lealdade a informacéo, como preco, carateristicas, etc. Uma marca é

preferivel perante as suas alternativas.

Afetiva Lealdade a um gosto: “Eu compro porque gosto.” O afeto a marca

diminui as chances de substituicdo diante de outras alternativas.

b

Apelativa Lealdade a uma intengdo: “Estou comprometido a comprar.’
Episodios repetidos de afeto positivo junto a marca influenciam a

escolha.

Acdo Lealdade a inercia de acdo, complementada com a superacdo de
obstaculos. A intencdo motivacional das fases anteriores é

transformada em prontid&do em agir.

Fonte: Adaptado de OLIVER (1999)

Este conceito de lealdade é um conceito multidimensional que, de acordo com Oliver

(1999) possui 4 dimensdes:

e Lealdade cognitiva — que diz respeito a lealdade aos atributos, preco e outras

carateristicas.

e Lealdade Afetiva — relativamente as respostas afetivas que um individuo tem

CcoOm uma marca
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e |Lealdade de intengdo — como forma de comprometimento em relagcdo a uma marca

e Lealdade comportamental ou de acdo — relacionada com a prontiddo para agir e

comprar 0s produtos e servicgos

As empresas procuram Vvarias vezes aproximar os clientes através de diversos programas
de fidelizacdo, no entanto nem so as a¢bes de marketing das empresas sdo importantes no
sentido de o cliente ter uma maior lealdade a marca. Este deve ter intencédo de estabelecer
uma relacdo com a marca. (Meyer-Waarden, 2007). Nao obstante as empresas devem ter

estratégias relacionais definidas e implementadas para otimizar a lealdade dos clientes.

Os estudos mais recentes associam a lealdade a intencdo de compra, sendo que esta

implica que o consumidor dé preferéncia a uma marca ou empresa em particular.

Os comportamentos “leais” sdo explicados pela convicgao de que o valor recebido de uma
empresa € superior aquele que seria recebido em alternativas semelhantes de outros

fornecedores (Casalo et al., 2010).

Alguns investigadores definem a lealdade como um desejo especifico do consumidor em
manter uma relagdo com um vendedor. De uma forma comportamental a lealdade é
entendida como uma intengé@o de repeticdo de compra pelo mesmo produto ou servico
numa determinada categoria. A questdo reside no facto de que a inten¢do de compra
podera nao refletir o comportamento de compra propriamente dito. (Yang e Peterso,
2004).

H& outros estudos, mais recentes, que afirmam que a lealdade € constituida por 3
dimensoes: afetiva, cognitiva e comportamental (Bennett et al, 2000) em que a dimensao

intencional deixa de existir.

Kumar (2009) considera que o modo mais fiavel para medir a rentabilidade dos
consumidores sera segmenta-los, com base na sua lealdade e rentabilidade. Dividindo-0s
em categorias diferenciadas, tendo em conta estes dois parametros, sera possivel

aperfeicoar-se as estratégias em funcéo do tipo de consumidor, e caracteriza-los.

A confianca e comprometimento sdo considerados construtos centrais na relacdo de
marketing. O comprometimento influencia o comportamento do consumidor e a

confiancga tida como chave pela forma que orienta o processo (Bennett et al., 2000).
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CAPITULO IlIl: METODOLOGIA DE INVESTIGACAO
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Hipoteses de Investigacdo

A hipotese de investigacdo principal apresentada sera testada numa logica dedutiva que,
atraves da corroboracao das hipoteses fundamentais levara a que a hipotese principal em

estudo seja igualmente corroborada.

Neste sentido, inferiram-se, as seguintes hipoteses de investigacao.

Antecedentes da Satisfacdo e da Confianca online

H1: A comunicacdo da marca possui efeitos significativos na satisfacdo

Decorrente da literatura, o propdsito da comunicacdo da marca é apresentar o
consumidor a uma marca, em que o efeito pode ser exponenciado com o aumento da
consciencializacdo e de uma maior recordacao, para que o cliente compre a marca; e
para satisfazer os seus desejos e expetativas em relacdo a marca. A exposicdo a
comunicacdo da marca afeta a resposta do consumidor, que podera ser medida pela

satisfacdo apresentada.

H2: A comunicacdo da marca possui efeitos significativos na confianca

A comunicacdo da marca serd tanto mais eficaz quanto maior for o sentimento de
confianga que os consumidores tiverem na marca. Pois, a confianca reduz a incerteza
num ambiente no qual os consumidores se podem sentir especialmente vulneraveis. Ha,
portanto, uma necessidade inequivoca de confiar na marca e nas comunicacdes por ela
desenvolvidas, transpondo as barreiras da desconfianga e da falta de transparéncia,

porque sabem que podem confiar na marca.

H3: As caracteristicas dos websites tem impactos significativos na satisfacdo

No ambito do comércio eletronico, as marcas tém a necessidade de potenciar
experiéncias online positivas aos seus potenciais clientes que terdo impacto na sua
satisfacdo. Isso engloba o desenvolvimento de sites visualmente agradaveis, faceis de
navegar, ricos em conteudo e com informagdes acessiveis. (Vyncke e Brengman,
2010).
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H4: As carateristicas dos websites tém efeitos significativos na confianca

A prevencdo de incertezas tem relevancia no contexto atual, a confianga no website
podera promover futuramente uma relacdo de lealdade com a marca. E de acordo com
Dinev et al. (2006) as carateristicas dos websites, nomeadamente o design, a facilidade
de navegacdo, etc. influenciam a percecao que os utilizadores tém em relacéo a confianca

na marca.

H5: A reputacdo da marca possui efeitos significativos na satisfacdo

As empresas e/ou marcas com uma reputacao consolidada mantém os seus clientes afetos
e satisfeitos. Porque quando é mantido o compromisso com os clientes, o nivel de
satisfacdo serd maior uma vez que as suas expetativas sdo asseguradas e, eventualmente,

até extrapoladas.

Marcas com uma reputacdo forte terdo, a partida, consumidores com um maior grau de

satisfagdo.

H6: A reputacdo da marca possui efeitos significativos na confianca

A reputacdo é o motivo pelo qual os individuos e as empresas estabelecem relacGes de
negocio e podera representar 0 Seu SUCESSO OU iNSUCESSO.

A reputacdo devera ser entdo o resultado de muitos anos de investimento em publicidade,
relacBes publicas, marketing e em ativos intangiveis, como a qualidade, a inovacgdo, o
atendimento ao cliente, o relacionamento com parceiros de negdcio e com os padrdes da
empresa (Davies 2015); o que nos remete para o facto de que a confianca serad
estabelecida e fortalecida com a empresa e/ou marca. Para tal iremos testar a seguinte

hipétese.

H7: A satisfacdo tem efeitos positivos na lealdade

A lealdade deve ser assegurada através de um conjunto de determinantes que tém como
pressuposto basilar a satisfacdo, promovendo uma relacdo leal e honesta. Assim
considera-se que quanto maior for a satisfagdo do consumidor maior e mais solidificada

serd a sua lealdade.
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Uma relacdo a lealdade sO se consegue se for assegurada a satisfacdo e, portanto,
espera-se que o marketing digital seja capaz de proporcionar a satisfacdo necessaria as
transacdes / relacdes online. A hipotese seguinte pretende corroborar o que acabamos

de referir.

H8: A confianca tem efeitos positivos na lealdade

A confianga é uma determinante da lealdade, porque ambos, sdo formados no processo
de desenvolvimento do relacionamento. De acordo com Morgan e Hunt (1994), "devido
ao fato de a lealdade envolver vulnerabilidade, as partes do relacionamento procuram

apenas parceiros confiaveis.

Nas ultimas décadas, tem sido estudada a importancia da variavel confianca na lealdade,
no que ao comeércio eletronico diz respeito. E esta é uma variavel determinante nas

transacdes/relacdes online, tal como a hipdtese a seguir apresentada.

Atendendo a revisdo de literatura efetuada e a deducdo de hipoteses apresentada, sugere-

se 0 modelo de investigacdo seguinte proposto para este estudo:

Modelo concetual

Da deducdo das hipoteses de investigacao elaborou-se o seguinte modelo de investigacao:

Comunicac¢ao . HI -
da Marca N
{2 o
— . . Satisfacao )
=== \H7 e
H3- * _ \ _
[ Caracteristicas "~,r /_,?'-if,.\_\ - : Lealdade )
‘ do Website ~_H4 / N s/
o —
E— HS " Confianga
/ H6 &
Reputagao da \— Rt
Marca :

Figura 3 — modelo concetual
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Metodologia de Investigagéo

Do modelo de investigagdo apresentado surge a necessidade de avangar com a

investigagdo atraves da metodologia escolhida para o efeito.

Carateristicas do estudo

O presente estudo, de carater transversal, tem como unidade de andlise os individuos que
fizeram em algum momento das suas vidas, compras online.

Apesar de apresentarem algumas limitacdes, os estudos transversais permitem, de uma
forma mais célere, num determinado momento, a investigacdo de causalidades entre as
variaveis em estudo, ndo sendo, no entanto, percetivel a evolucdo das variaveis ao longo
do tempo. Todavia, pela simplicidade que os estudos transversais assumem e pelas
limitacbes de tempo na realizagdo deste trabalho, justifica-se a opcdo pela recolha

transversal de dados.

Na recolha de dados dos individuos, procurou-se obter informacgédo em torno dos fatores
antecedentes da lealdade online, mais propriamente o seu grau de percecdo acerca da
comunicacdo da marca, a percecdo das carateristicas do website no qual fazem compras

online e a reputagéo percebida da marca.

O Questionério

Tendo presente que este questionario se destinava a ser preenchido por individuos que
tivessem feito compras online e, portanto, pessoas ativas virtualmente, optdmos pela
aplicacdo do questionrio via web, que pelas suas carateristicas permite ter, em termos de
investigacao, alguns beneficios nomeadamente — menores custos, maior rapidez e maior
cobertura. Assim, atendendo as limitagfes logisticas e temporais em que decorreu a

investigacao, optou-se pelo método de recolha de dados atraves de questionario.

No entanto este método de recolha de informacéao requer igualmente uma atencgéo especial
a aspetos mais especificos, designadamente na necessidade do envio de uma pré-
notificagdo, da personalizacdo e da extensdo do questionario e também de follow-up
(Cavusgil e Elvey-Kirk, 1998; Sheehan, 2006). Apresentando ainda limitacdes no que
respeita a heterogeneidade da amostra, pela impossibilidade de se saber se quem
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preencheu o questionario foi de facto a pessoa a quem este se dirigia, e pela a

eventualidade de conseguir um grande nimero de perguntas sem resposta.

No entanto a investigacao por questionario apresenta vantagens relativamente a economia
de tempo e de deslocacGes, e de probabilidade de obter um elevado nimero de dados e de
alcancar individuos em &reas geograficamente dispersas, de reduzir o risco de distorcdo
pela influéncia do investigador e de aumentar a uniformidade da avaliagdo em virtude da

natureza impessoal do instrumento.

Considerando assim as vantagens do inquérito por questionario, que sao evidentemente
maiores do que as desvantagens confirmadmos a escolha deste método e avangamos para a
divulgagdo. Foi enviado um email & base de dados selecionada previamente e uma semana
apos essa primeira abordagem foi feito um primeiro reforco as respostas (Ultima semana
de Julho). Em Agosto, na segunda semana tinhamos ja 120 respostas. Foi realizado um
novo reforco de respostas no final do més através das redes socias e novamente nas
primeiras semanas de Setembro, momento em que conseguimos um maior numero de

respostas e decidimos entdo encerrar o questionario, com um total e 260 respostas.

Com base na revisdo da literatura e nos objetivos, foram definidas as varidveis latentes que
0 questionario ministrado pretende medir. Designa-se por “variavel latente” porque retrata
uma variavel que ndo pode ser analisada nem medida diretamente, mas que pode ser
explicada partindo de um conjunto de diferentes varidveis (estas capazes de serem

observadas e medidas).

O conjunto de diferentes variaveis pode ser medido através das perguntas do questionario
(itens). Assim, o estudo propde analisar 6 variaveis latentes e esta organizado em 3 grupos
de perguntas. Escolheram-se 0s itens do questionario para definir cada variavel latente e

de seguida procedemos a adaptacdo do mesmo para medir as variaveis em causa.

Grupo | — Questéo de selecdo dos inquiridos

e Indique o ultimo website onde efetuou compras na Internet
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Grupo Il — Variaveis principais

Lealdade online

e Satisfacao online

e Confianga online

e Caracteristicas do Website
e Comunicacao da Marca

e Reputacdo da Marca

Grupo 11— Variaveis de caracterizacao e controlo

Carateristicas Gerais do consumidor

Género

Idade

Habilitacbes

Rendimento mensal do agregado familiar

Os itens do questionario estdo sob a forma de afirmacdes e sdo medidos por escalas de
Likert. Isto é, as questBes assumem a forma de natureza qualitativa, apesar de termos

também questdes de ordem quantitativa, nomeadamente para caracterizacdo da amostra.

A escala do tipo Likert, que consiste numa sucessao de afirmagdes em que o inquirido
deve expor o seu grau de concordancia ou discordancia a cada afirmacédo, sendo que cada
uma representa um valor numérico.

Utilizdmos uma escala com cinco variantes, sendo: 1) “discordo totalmente”; 2)
“discordo’; 3) “nem concordo nem discordo”; 4) “concordo e 5) “concordo totalmente™.

A escolha da escala do tipo Likert deveu-se, principalmente, a sua validade e utilizagdo em
estudos anteriores na literatura, Oliveira (2001) analisou 0s principais aspetos e conceitos

relacionados as escalas de mensuracdo de atitudes e constatou que a mais utilizada em
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pesquisas foi a de Likert. Esta escala apresenta ainda outra vantagem, designadamente no

fornecimento de orientagdes sobre a atitude do inquirido em relacéo a cada afirmacdo.

A opcéo da escala de cinco pontos foi corroborada também por vérios estudos que indicam

que esta se mostra mais adequada e mais simples para os inquiridos (Dalmoro, 2008).

Operacionalizacao das Variaveis

Tendo por base a reviséo de literatura e os objetivos deste estudo, foram selecionados os

itens e as escalas por forma a medir as variaveis que fazem parte do modelo de

investigacao.

A operacionalizacdo das varidveis principais tem como objetivo a mensuracdo dos

conceitos em estudo, pelo que se apresentam na tabela 1 os itens que foram utilizados para

a construcdo do questionario.

Tabela 1 — Escalas utilizadas no modelo

VARIAVEIS

FONTE

Satisfacdo Online

SAT1 Sinto-me satisfeito com o website desta marca
SAT?2 Este website tem excedido as minhas expectativas Belanche - Gracia
i _ _ i et al. (2015)
SAT3 A minha relagdo com este website é perfeita
SAT4 Sinto que tomo a melhor decisao ao preferir este website
Lealdade
LEALL Tenho a intencdo de continuar a utilizar este website, se
tiver necessidade
- - - —— Belanche Gracia
LEAL? Para pesquisar estas categorias de produtos /servigos irei R,
procurar novamente neste webiste et al., €
- - — ————— Santo, P (2015)
LEAL3 Encorajo os meus amigos e familiares para a utilizacdo
neste website
LEAL4 Recomendarei este website a outras pessoas
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Reputacdo da Marca

REP1 Esta marca e fiavel

REP?2 Esta marca é atraente

REP3 Esta marca da-me prazer

REP4 Esta marca € um simbolo de status social
REP5 Esta marca tem excelente reputagéo

Lien et al. (2015)

Carateristicas do Website

Este website adapta-se a diferentes tipos de clientes

CAR1

CAR?2 O design deste website é facil de utilizar

CAR3 Este website tem a funcédo de pesquisa

CAR4 O website tem uma &rea reservada para clientes ou
membros

CAR5 O website permite registo na newsletter

CAR6G Utilizo o Chat desta marca

CAR7 Este website disponibiliza informacéo dos produtos

CARS Este website disponibiliza condi¢des de utilizacdo e
compra

CAR9 Este website possui links sem erros

CAR10 Existe suporte pés-venda neste website

CAR11 Esté disponivel uma lista de questdes frequentes (FAQ’S)

CAR12 Neste website existe a preocupacdo pela resolucdo de

problemas

Elaboracéo

Propria
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Confianca

CONF1 Sinto que posso confiar neste website

CONF?2 Confio nos produtos / servigos deste website Jeon et al. (2017)
CONF3 Confio na informagéo deste website

Comunicacéo da Marca
coM1 Visualizo publicidade online desta marca
COM2 Os links desta marca s&o frequentemente partilhados Moriuchi €
_ _ _ i Takahashi, (2016)
cOM3 As atividades publicitarias desta marca séo apelativas
 cCOM4 Recebo publicidade desta marca por meios eletronicos
A amostra

Atendendo a impossibilidade que caracteriza as ciéncias sociais, no que concerne ao
estudo total e real das diversas situacoes, foi necessario totalizar o estudo numa parte do
universo gue, tanto quanto possivel, o possa representar. Desta forma, a amostra a utilizar
sera o ponto de partida da extrapolacdo para o todo. Neste sentido, a amostra de dados

recolhidos serviré para poder extrair conclusdes abrangentes para a populacédo em anélise.

Para esta fase do estudo foi enviado, um e-mail aos contactos da autora no qual constava
uma breve apresentacdo dos propdsitos do estudo e se solicitava que o questionario fosse

autoadministrado via online.

Além disso, este questionario, que foi elaborado através da plataforma googleforms, foi
também disponibilizado através dos contactos nas redes sociais digitais em que a autora
esta presente (Facebook, Linkedin) que respeitavam a condigdo de terem feito em algum

momento, nos Ultimos 12 meses, uma ou mais compras online.

Dos dados recolhidos, obtiveram-se 260 observacGes das quais se consideraram 251

respostas validas. Neste sentido, apresentam-se de seguida a sua caraterizagdo quanto ao
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género, idade, rendimento do agregado familiar, habilitacbes académicas, nimero de horas

que passam online e a existéncia de uma loja fisica bem como a sua distancia aproximada.

Género

Dos dados recolhidos verifica-se que a amostra € composta, na sua maioria, por individuos

do género feminino, que representam 63,3% do total de 251 inquiridos (tabela 2).

Tabela 2 — caraterizacdo da amostra quanto ao género

Frequéncia Percentagem Percentagem Vélida | Percentagem
Cumulativa
Masculino | 92 36,7 36,7 36,7
Feminino 159 63,3 63,3 100,0
Total 251 100,0 100,0

Fonte: Dados recolhidos pela autora

Idade

No que respeita as idades, apesar de ser solicitado aos inquiridos que colocasse a sua

idade, apresentam-se aqui as idades em classes.

Da tabela 3, é possivel constatar que a maioria dos individuos possui idades entre os 26 e
0s 45 anos de idade (69,0%). Estas idades poderdo ter tido alguma influéncia da questdo
de selecdo inicial, que excluia todos os individuos que ndo tivessem comprado nenhuma
vez nos Ultimos meses no canal online. Assim, a amostra esta de acordo com o perfil de
utilizacdo de compras online uma vez que os publicos mais jovens tém tendéncia a

comprar mais.
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Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
Vélida Cumulativa
18-25 |11 4.4 4,5 4,5
26-35 |92 36,7 37,6 42,0
36-45 | g1 32,3 33,1 75,1
46-55 148 19,1 19,6 94,7
>3 5.2 53 100,0
Total
245 97,6 100,0
Valor Omisso
6 2.4
Total
251 100,0

Fonte: Dados recolhidos pela autora

Rendimento

Da anélise a tabela de rendimentos do agregado (tabela 4) € possivel verificar que os

inquiridos que responderam ao questionario inserem-se em agregados que, em grande

parte, auferem rendimentos até 3000 €, sendo mais expressivos 0s individuos com

rendimentos abaixo de 1000 € (23,0%) do que os individuos com rendimentos acima de

3000 € (19,4%).

Tabela 4 - caraterizacdo da amostra quanto ao rendimento do agregado

Frequéncia | Percentagem Percentagem Percentagem
Valida Cumulativa
<1000 € 57 22,7 23,0 23,0
1001 €- 3000 € | 143 57,0 57,7 80,6
3001 €~ 5000 € | 30 12,0 12,1 92,7
>5000 € 18 7,2 7,3 100,0
Total 248 98,8 100,0
Valor Omisso 3 12
Total 251 100,0

Fonte: Dados recolhidos pela autora
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HabilitacGes

Verifica-se que, dos inquiridos 80,7% possuem o ensino superior face aos restantes
individuos (tabela 5).

Tabela 5 - caraterizacdo da amostra quanto as habilitacdes académicas

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
Vélida Cumulativa
Ensino Basico 5 2,0 2,0 2,0
Ensino Secundario 43 17,1 17,3 19,3
Ensino Superior 201 80,1 80,7 100,0
Total 249 99,2 100,0
Valor Omisso ) 8
Total 251 100,0

Fonte: Dados recolhidos pela autora

Horas na internet

Tabela 6 - caraterizacdo da amostra quanto ao contacto com a internet

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
Vélida Cumulativa
1,00 11 4,4 4.4 4,4
2,00 28 11,2 11,3 15,7
3,00 21 8.4 8,5 242
4,00 24 9,6 9,7 339
5,00 24 9,6 9,7 43,5
6,00
15 6,0 6,0 49,6
7,00
7 2,8 2,8 52,4
8,00
40 15,9 16,1 68,5
9,00
78 31,1 31,5 100,0
Total
Valor Omisso 248 98,8 100,0
Total 3 12
251 100,0

Fonte: Dados recolhidos pela autora
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Neste estudo, considerou-se importante o nimero de horas que cada individuo passa
online para, posteriormente analisar os dados. Nesse sentido, verifica-se que uma parte
significativa dos inquiridos estd 8 ou mais horas ligados a internet, existindo ainda alguns
inquiridos que fazem compras online e que ndo estdo ligados a rede mais de uma hora
diéria (tabela 6).

Loja fisica

Relativamente a existéncia de loja fisica na qual o individuo faz habitualmente compras,
concluiu-se que a maior parte dos individuos (62,4%) adquire bens ou servicos em lojas
que existem fisicamente, contudo, uma parte das compras que realizam sédo finalizadas em

lojas de cariz completamente online (tabela 7).

Tabela 7 - caraterizacdo da amostra quanto a existéncia de loja fisica

Frequéncia Percentagem Percentagem Percentagem
Vélida Cumulativa
Valido Sim | 156 62,2 62,4 62,4
N&o | 94 37,5 37,6 100,0
250 99,6 100,0
Total 1 A4
Valor Omisso 751 1000
Total

Fonte: Dados recolhidos pela autora

Da existéncia de loja fisica, de acordo com os dados apresentados na tabela 8 verifica-se

que cerca de 26,7% dos inquiridos diz que a distancia a loja fisica da marca se situa a 50

km ou menos.
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Tabela 8 - caraterizacdo da amostra quanto a distancia até a uma loja fisica

Frequéncia | Percentagem Percentagem Percentagem
Valida Cumulativa
<10 km 42 16,7 42,9 42,9
10 km a 25km | 15 6,0 15,3 58,2
26 km a 50km | 1 4,0 10,2 68,4
> 50 km 31 12,4 31,6 100,0
Total 98 39,0 100,0
Valor Omisso 153 61.0
Total 251 100,0

Fonte: Dados recolhidos pela autora

Andlise de resultados

Os resultados obtidos atraves de questionario foram alvo de tratamento estatistico, através

do software estatistico SPSS 23.0, no qual foram inseridos os dados relativos aos

questionarios. Numa primeira fase foi realizada a analise prévia aos dados recolhidos para

observar a fiabilidade dos conceitos obtidos através de analise fatorial exploratéria que

procurou a dimensionalidade dos conceitos e, posteriormente, avangou-se com o teste de

hipoteses.

Assim, iniciou-se com a andlise descritiva dos itens em estudo através das médias e dos

desvios padrao dos itens em estudo cujos valores sdo apresentados na tabela 9.

Tabela 9: estatistica descritiva dos itens em estudo

Desvio

Variaveis Média Padrao
Satisfacdo Online
SAT1 Sinto-me satisfeito com o website desta marca 4,21 0,955
SAT2 Este website tem excedido as minhas expectativas 3,64 0,992
SAT3 A minha relacdo com este website é perfeita 3,66 1,014
SAT4 Sinto que tomo a melhor decisdo ao preferir este

website 79 1,024
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Lealdade
LEAL1 Tenho a intengéo de continuar a utilizar este website,

se tiver necessidade #20 0,950
LEAL2 Para pesquisar estas categorias de produtos /servicos

irei procurar novamente neste website 1 0,941
LEAL3 Encorajo os meus amigos e familiares para a

utilizacdo neste website I Lo
LEAL4 Recomendarei este website a outras pessoas 3,92 0,993
LEALS No futuro irei comprar produtos/servigos neste

website 4,09 0,944
Reputacdo da Marca
REP1 Esta marca é fiavel 4,06 0,947
REP2 Esta marca é atraente 3,90 0,981
REP3 Esta marca da-me prazer 3,59 1,059
REP4 Esta marca é um simbolo de status social 2,68 1,125
REPS Esta marca tem excelente reputacéo 3,74 0,862
Carateristicas do Website
CAR1 | Este website adapta-se a diferentes tipos de clientes 3,78 | 1,048
CAR2 | O design deste website é facil de utilizar 3,93 | 0,946
CAR3 | Este website tem a funcdo de pesquisa 4,16 | 0,988
CAR4 | O website tem uma area reservada para clientes ou membros 4,02 | 1,024
CAR5 | O website permite registo na newsletter 3,77 |1 1,130
CAR6 | Utilizo o Chat deste website 2,08 | 1,111
CAR7 | Este website disponibiliza informacéo dos produtos 4,05 | 0,892
CARS8 | Este website disponibiliza condicdes de utilizacdo e compra 4,05 | 0,893
CAR9 | Este website possui links sem erros 3,73 | 1,054
CAR10 | Existe suporte pds-venda neste website 3,82 | 0,965
CAR11 | Esta disponivel uma lista de questdes frequentes (FAQ’S) 3,75 | 1,024
CAR12 | Neste website existe a preocupacéo pela resolucéo de problemas | 3,78 | 0,978
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Confianca

CONF1 | Sinto que posso confiar neste website 4,02 | 0,988
CONF2 | Confio nos produtos / servigos deste website 4,04 | 0,924
CONF3 | Confio na informacéo deste website 3,98 | 0,925

Comunicacao da Marca

COM1 | Visualizo publicidade online desta marca 3,52 | 1,194
COM2 | Os links desta marca sdo frequentemente partilhados 3,35 |1,092
COM3 | As atividades publicitarias desta marca séo apelativas 3,36 | 1,060
COM4 | Recebo publicidade desta marca por meios eletrénicos 3,52 |1,208

Prosseguiu-se com a andlise da natureza das diferentes varidveis no sentido de conhecer a
sua distribuicdo, de modo a que 0s pressupostos para a analise dos testes de hipdteses
pudessem ser validados. Deste modo, apesar de se considerar que a distribuicdo dos itens
ndo assume uma normalidade dos dados pelo teste de Kolmogorov-Smirnov (K-S). De
acordo com os valores de assimetria apresentados no anexo Il - Resultados da andlise a
distribuicdo normal, sdo inferiores a 3 (em valor absoluto) e os valores de curtose sao
inferiores a 7 (em valor absoluto) verifica-se que os afastamentos face a distribuicdo
normal ndo sdo severos, pelo que se podera prosseguir com as técnicas paramétricas de

analise estatistica (Maroco, 2014).

Analise a fiabilidade da escala

Foi efetuada uma primeira analise aos itens que compdem a escala através da andlise do
alpha de Cronbach, que é uma das medidas mais usadas para verificacdo da consisténcia
interna de um grupo de variaveis (itens), podendo definir-se como a correlacdo que se
espera obter entre a escala usada e outras escalas hipotéticas, variando entre 0 e 1 (Pestana
e Gageiro, 2005). A consisténcia da escala € apresentada num intervalo de acordo o

apresentado na tabela 10.
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Tabela 10 — Avaliacao do coeficiente Alpha de Cronbach

Consisténcia da Escala Valores de Alpha
Muito Boa >0,9

Boa Entre 0,8 e 0,9
Razoavel Entre 0,7¢0,8
Fraca Entre 0,6 € 0,7
Inadmissivel <0,6

Assim, obteve-se um valor global da fiabilidade da escala de alpha de Cronbach de 0,965.
E apesar de se considerar que a escala global é considerada muito boa, o software de
analise de dados sugeriu que seria obtido um valor superior na fiabilidade da escala se

fossem retirados da analise os itens CARG e REP4.

A sugestdo de retirar da andlise os itens referidos melhora a consisténcia da escala para um
valor de Alpha de Cronbach de 0,968, sendo a consisténcia da escala considerada muito

boa.

Esta sugestdo parece fazer sentido para o caso do item CARG (utilizo o chat desta marca)
uma vez que, de acordo com os dados obtidos pelos inquiridos verifica-se que o valor
médio de utilizacdo de Chat nos websites é baixo, 0 que podera enviesar a andlise de
dados, quando comparado com os restantes valores. Além disso, o valor das respostas
apresenta um elevado desvio padrdo, pelo que se optou por retirar este item da andlise de
dados.

Quanto ao item REP4 (esta marca é um simbolo de status social), verifica-se que as
marcas a que inquiridos se referiam nas respostas, nao apresentam grande simbolo de
status social, pelo que se optou por retirar este item da analise de dados. Deste modo, as
analises seguintes ndo incluiram os itens CAR6G e REP4.
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Anélise Fatorial Exploratoria

Apesar de as escalas terem sido recolhidas de estudos que apresentaram consisténcia foi
opcao deste estudo realizar analises fatoriais exploratorias de modo a avaliar se os itens

correspondiam aos conceitos em anélise.

Para tal avaliou-se a estatistica KMO que varia entre zero e um, comparando as
correlagOes entre as variaveis, permitindo aferir a qualidade das referidas correlages, de
forma a prosseguir-se com a andlise fatorial. Kaiser adjetiva os valores de KMO como se

apresentam a seguir (Pestana e Gageiro, 2005) (tabela 11):

Tabela 11 — Avaliacdo do teste KMO

Andlise Fatorial Valores de KMO
Muito Boa 09-1

Boa 0,8-0,9

Média 0,7-0,8
Razoéavel 0,6 -0,7

Fraca 05-0,6
Inaceitavel <05

Ao realizar a analise exploratoria, com o método de rotacdo varimax das variaveis,
obtiveram-se os resultados representados na tabela 12. Desses resultados serd possivel
afirmar os fatores que se assumem como adequados, com valores acima de 0,770 e o teste
da esfericidade de Bartlett, que € em todos os casos inferior ao valor de significancia -
0,05 - o que indica que existe correlacdo significativa entre os itens. Assim, admite-se que

a analise fatorial é considerada adequada de acordo com a tabela 11.

Além disso, da tabela 12 verifica-se que a variancia explicada de cada conceito é, em
todos os casos acima de 50% conforme indica a literatura (Hair et al, 2010) o que leva a

aceitar que os conceitos possuem validade.
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Tabela 12 — Resultados das anélises fatoriais exploratérias

Total da
Ndamero de L

KMO Variancia

Fatores )
Explicada (%0)

Satisfacédo 1 0,856 79,900
Lealdade 1 0,868 84,573
Reputacdo da marca 1 0,809 68,855
Carateristicas do website 1 0,924 55,325
Confianca 1 0,770 91,020
Comunicacdo da marca 1 0,792 70,133

Da analise fatorial exploratoria foram obtidos os loadings de cada conceito em estudo.

Assim, apresentam-se na tabela 13 as cargas fatoriais dos itens em analise, relembrando

que os itens CARG6 e REP4, inicialmente em estudo foram retirados da analise pelas razGes

apresentadas anteriormente.

Tabela 13 — Resultados das analises fatoriais exploratdrias

SAT LEAL REP CAR CONF COM

SAT1
SAT2
SAT3
SAT4
LEAL1
LEAL2
LEALS3
LEAL4
LEALS

REP1

0,889
0,880
0,915

0,892

0,918
0,922
0,901
0,929

0,929

0,851
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REP2 0,841

REP3 0,860

REP5 0,764

CAR1 0,670

CAR2 0,798

CAR3 0,798

CAR4 0,665

CAR5 0,570

CAR7 0,832

CARS8 0,846

CAR9 0,650

CAR10 0,792

CAR11 0,722

CAR12 0,785

CONF1 0,048

CONF2 0,952

CONF3 0,962

COM1 0,853
COM2 0,862
COMS3 0,836
COM4 0,797

De acordo com os valores obtidos para os loadings dos itens em estudo, verifica-se que
todos eles apresentam valores superiores a 0,570 de onde se retira que 0S conceitos

possuem validade.
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Andlise da Fiabilidade das Escalas (coeficiente Alfa de Cronbach)

Ap0s a extracdo dos conceitos, procurou-se analisar a fiabilidade de cada conceito através

da anélise dos valores de Alpha de Cronbach.

Assim, os resultados obtidos para os valores de Ipha de Cronbach deste estudo estdo
apresentados na tabela 14 o que, de acordo com a tabela 10 apresentada anteriormente,
leva a aceitar que as variaveis em estudo possuem uma boa consisténcia, pelos valores

apresentados, acima de 0,848.

Tabela 14 - resultados da avaliacdo do coeficiente Alpha de Cronbach

Escala Valores de Alpha
Satisfacdo 0,916
Lealdade 0,954
Reputacdo da marca 0,848
Carateristica do Website 0,914
Confianca 0,950
Comunicacdo da marca 0,856

Teste de hipdteses

Assegurada a validade das variaveis latentes usadas no questiondrio, prosseguiu-se com a
aplicacdo das técnicas estatisticas definidas de acordo com os objetivos e das hipdteses de
investigacao.

O processo de escolha da técnica estatistica adequada para fazer face aos propdsitos
enunciados esta, naturalmente, ligado ao processo de transformacdo de uma hipétese geral

numa hipdtese operacional.

A analise através da regressdo linear multipla fornece um teste dos efeitos das variaveis
independentes na varidvel dependente e da qual se pretendem conhecer 0s seus
antecedentes. Esta andlise baseia-se na variabilidade de um conceito que devera ser
explicado tendo em consideragéo outros conceitos que incluem o modelo. Deste modo, a
analise multivariada tem a vantagem de permitir identificar uma explicacdo mais
abrangente do comportamento da variavel explicada ou dependente.
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Assim, serdo realizadas neste estudo, andlises de dependéncia utilizando técnicas
estatisticas de regressdo linear multipla. No modelo de regressdo deve-se atender ao
coeficiente de determinacéo (R?) que mede a proporcdo da variabilidade de uma variavel
dependente em funcédo das variaveis independentes no modelo. Este valor é considerado

perfeito quanto mais se aproxima do valor 1 (Pestana e Gageiro, 2005).

Nos modelos apresentados, optou-se por analisar o valor R? ajustado, uma vez que este
valor ndo sofre tanta influéncia da inclusdo de novas variaveis no modelo, pelo que podera

ser mais fiavel na analise global do modelo.

Apresentam-se, portanto, os resultados das regressdes lineares mdultiplas realizadas,

analisando para tal as varidveis determinantes da lealdade online.

Antecedentes da satisfacao

De acordo com o modelo de investigacdo proposto, sdo agora apresentados os testes de

hipoteses deduzidas neste estudo.

Na tabela 15 sdo apresentados os resultados obtidos do modelo de regresséo linear

maultipla para as varidveis antecedentes da satisfacao.

Tabela 15 — antecedentes da satisfacéo

Variaveis Coeficientes p Valort Valor p
Reputacdo da Marca (REP) 0,407 6,700 0,000
Carateristicas do website (CAR) 0,376 5,688 0,000
Comunicacdo da Marca (COM) 0,093 1,944 0,053
Modelo Global

R?= 0,630

R%ajustado=0,625

F = 130,030 (valor p=0,000)

Tendo em conta os resultados da regressdo linear realizada para os antecedentes da
satisfacdo, verifica-se que o modelo de regressdo linear multipla aplicado aos antecedentes
da satisfacao é valido com um nivel de significancia de 0,05. Esta validade deriva do facto

de a estatistica F de Snedecor ter um valor p de 0,000.
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Da analise a tabela 15, entende-se que a comunica¢do da marca ndao tem significancia
(valor p>0,05), isto €, a comunicacdo da marca, por si sO, ndo garante a satisfacdo do
consumidor, ainda que o valor p ndo esteja distante do limitar de aceitacdo da significancia
na influéncia da comunicagdo da marca na satisfacéo.

Verifica-se pela analise a tabela 15, que a reputacdo da marca € uma variavel que possui
efeitos significativos na satisfacdo (t=6,700; p=0,000). Deste modelo de regresséo linear
multipla é possivel analisar que as caracteristicas do website possuem efeitos
significativos na satisfacéo.

Pela analise ao R? ajustado, este modelo de regresséo linear justifica que a variabilidade da
satisfacdo é explicada em 62,5% pela variagdo da reputacdo da marca e das caracteristicas

do website.

Antecedentes da confianca

A tabela 16 mostra os resultados do modelo de regressdo linear multipla realizados para os

antecedentes da confianca.

Tabela 16 — antecedentes da confianca

Variaveis Coeficientes Valor t Valor p
Reputacdo da Marca (REP) 0,347 6,262 0,000
Carateristicas do website (CAR) 0,489 8,120 0,000
Comunicacdo da Marca (COM) 0,071 1,632 0,104
Modelo Global

R?=0,689

Rajustado=0,685

F = 169,613 (valor p=0,000)

No que diz respeito ao modelo global de regresséo linear testado para os antecedentes da
confiancga verifica-se que o modelo é valido, tendo em consideragéo o valor da estatistica F
obtido com o valor p inferior a 0,05 (tabela 16).

Depois de analisados os resultados da regressdo linear quanto aos antecedentes da
confianca, verificou-se que a reputacdo da marca e as carateristicas do website tém efeitos

significativos na confianga.
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Observada a tabela anterior, conclui-se que a comunicagdo da marca nao tem significancia
estatistica na influéncia da confianca (valor p >0,05). Dito de outra forma, a comunicagéo
da marca isoladamente, ndo garante a confianca.

Procurou analisar-se, em paralelo a significancia dos parametros, o poder explicativo da
confianca pelas variaveis em estudo. De acordo com a anélise do R ajustado, o modelo de
regressdo linear explica que a variabilidade da confianca é influenciada em 68,5% pela

variacdo da reputacdo da marca e das caracteristicas do website.

Antecedentes da lealdade
A tabela 17 apresenta os resultados do modelo de regressdo linear multipla para a
pesquisados fatores influenciadores da lealdade online.

Tabela 17 — antecedentes da lealdade online

Variaveis Coeficientes p Valor t Valor p
Satisfagdo (SAT) 0,637 12,896 0,000
Confianca (CONF) 0,310 6,285 0,000
Modelo Global

R?= 0,827

Rajustado=0,826

F = 585,045 (valor p= 0,000)

Considerando os resultados da regresséo linear realizada para verifi8car a lealdade online,
constatou-se que, tanto a satisfacdo (t=12,896; p=0,000), quanto a confianca (t=6,285;
p=0,000), possuem efeitos significativos nesta variavel.

Assim, observa-se que a lealdade é explicada pelas variaveis aqui consideradas como
antecedentes, que pelo valor de R? ajustado, o modelo de regressdo linear justifica a
variabilidade da lealdade em 82,6%, considerando a variacao da confianca e da satisfacéo.
O teste F tem associado um nivel de significancia reduzido (valor p <0,05) o que leva a
rejeicao da hipotese nula de os coeficientes dos parametros das variaveis independentes do
modelo serem nulos. Deste modo permite concluir que a regressdo linear multipla é

globalmente valida.
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Discussdo dos resultados e corroboracao de hipoteses

O objetivo deste estudo é o de identificar as varidveis determinantes da lealdade online.
Assim, apos a apresentacdo dos resultados, pretende-se fazer uma discusséo dos resultados
obtidos analisando os resultados dos testes de hipoteses de acordo com a teoria analisada.

Antecedentes da satisfacao

A influéncia da comunicacdo da marca na satisfacdo online

De acordo com a revisdo de literatura analisada, a dedugdo de hipoteses levou-nos a
considerar que a comunicagdo das marcas assume um papel determinante na satisfacéo.

Os resultados obtidos por este estudo ndo seguem a literatura, de onde se verifica que a
comunicacdo da marca, para a amostra aqui em analise, ndo influencia a satisfacdo online.
Este facto pode dever-se ao conceito de comunicacdo da marca que podera ter tido alguma
incorrecdo na adaptabilidade da escala de Jeon et al. (2016). Esta escala podera ter
influenciado os inquiridos nas suas respostas uma vez que estas apresentam uma elevada
variabilidade.

Acresce que, a comunicacdo das marcas cujos inquiridos reportam as suas afirmacdes
poderd ser muito distinta, o que levard a ndo existir um padrdo comunicacional entre as
marcas e, nesse sentido, os efeitos da comunicacdo das marcas na satisfacdo a essas
marcas no ambito online ndo seja completamente percebido.

Assim sendo, a inexisténcia de suporte estatistico para a corroboracdo da hipdtese em
causa, leva este estudo a ndo corroborar a hipdtese H1.

A influéncia das caracteristicas do website na satisfacdo online

Um estudo de Venkatesh et al. (2003) reforca a nocdo de que a qualidade dos websites e 0
seu design, na medida em que facilite as condi¢des de navegacao influencia ndo apenas as
expectativas de uso (comportamentos), mas também o desempenho. Isto porque se 0s
consumidores considerarem que beneficiardo de um site bancario on-line de elevada
qualidade, elas ndo sé usardo o site, mas como ainda elevardo as suas avaliacbes de
utilizacao.

Alguns pesquisadores de psicologia social sugerem que a experiéncia com um website de

boa acessibilidade e memorizagdo influencia diretamente o0 comportamento dos
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consumidores. E também possivel inferir que o nivel de experiéncia dos utilizadores
influencia as suas percecdes positivas de esforgo, expectativa e qualidade do website.

A dimensdo das caracteristicas do website e da qualidade do design do site tém um
impacto direto e indireto no comportamento de uso e de satisfacao.

Com o desenvolvimento e experiéncia na navegagdo web, os consumidores tendem a
ajustar facilidade de uso percebida com a relagdo estabelecida com a marca. E, portanto,
podemos afirmar que a hipotese H3 ¢é corroborada tendo em consideracao a revisao de

literatura efetuada.

A influéncia da reputacdo da marca na satisfacdo online

A reputacdo da marca pode criar uma relacdo de proximidade e de satisfacdo do
consumidor, isto se houver um compromisso ou desejo duradouro de continuar o
relacionamento com uma marca (Suh e Han, 2003). Assim os consumidores estardo
dispostos a melhorar e manter um vinculo afetivo com a marca, o que faz com que 0s
consumidores se sintam calorosos e satisfeitos. Esse comprometimento afetivo da marca
pode basear-se na identificacdo e nos valores compartilhados com a marca.

Gardner e Levy (1955), verificaram que os consumidores valorizam, além do aspeto fisico
e tangivel, os significados simbolicos das marcas dos produtos que consomem. Para 0S
autores, uma marca € um simbolo complexo que representa uma grande variedade de
ideias e de atributos. A reputacdo da marca reporta-nos as propriedades extrinsecas dos
seus produtos ou servicos na medida em que a marca tenta satisfazer as necessidades
sociais e psicoldgicas dos consumidores (Keller, 2008). Este aspeto trata-se de uma
caracteristica intangivel da marca, estando relacionada com o modo como os individuos

pensam.

A reputacdo da marca tem se tornado cada vez mais importante, uma vez que as empresas
dependem da credibilidade diante de um ambiente mais competitivo. Portanto verifica-se
que quanto maior for a reputacdo de uma marca maior sera também a satisfacdo dos
consumidores, porque esta estd relacionada com a percecdo de qualidade associado a
marca. Lau e Lee (1999), consideram que a reputacdo estd relacionada & opinido dos

outros de que a marca é boa e confiavel.
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Neste sentido, este estudo leva-nos a aceitar que a hipdtese H5 foi corroborada, ainda para
mais porque de acordo com a literatura a reputagdo da marca atrai os consumidores e
mantém a sua satisfacdo quando comparando marcas semelhantes (Chernatony e Harris,
2001).

Antecedentes da Confianca

A influéncia da comunicacdo da marca na confianca online

A confianca da marca € expressa como a crenca dos consumidores de que a marca
cumprira certas funcbes. Suh e Han (2003) qualificam os fatores como adequacéo,
filantropia e honestidade como as carateristicas que indicam confianca e esta estabelece

uma importante ligacdo entre a marca e os clientes.

Contudo, os resultados desta investigacdo nao corroboram a hipGtese de que é a
comunicagdo da marca que influencia a confianga nas lojas online.

Esta ndo corroboracdo da hipotese H2 pode ter a ver com a amostra deste estudo dado que
é composta predominantemente por individuos jovens com habilitacbes académicas ao
nivel do ensino superior, muitos deles ligados a internet uma grande parte do dia.
Atendendo a este facto, os individuos que compdem a amostra reconhecem confianca nas
marcas, contudo, ndo dedicam grande atencdo as atividades publicitarias das marcas no
canal online, pelos valores médios apresentados. Além disso, os individuos pelo seu perfil
de navegacao online estardo informados das a¢6es das marcas no mundo digital filtrando a
informacdo que lhes interessa. Assim, podemos considerar que a comunicacdo da marca
em ambiente online ndo se assume como determinante da confianga o que leva a admitir
que a confianca é gerada através de outros fatores como sejam as experiéncias de compras
passadas dos préprios individuos. Nesta medida poderdo ser também as comunicagdes
positivas ou negativas entre consumidores, com base nas suas experiéncias, que 0s podera

levar a confiar numa marca ou nao.

A influéncia das carateristicas do website marca na confianca online

A criagéo de um ambiente online que transmita confianca ao utilizador como comprador
de bens e servigos proporcionara melhores niveis de compra. Desta forma, a propiciacdo
de um clima que promova a confianga dos consumidores no meio digital foi contemplada
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neste estudo e, os resultados demonstram que, o nivel de confianca é elevado, pelo que os
consumidores consideram claramente importantes as caracteristicas dos websites para a
confianga no momento de compra. Neste sentido, a hipotese H4 é corroborada por este

estudo.

A influéncia da reputacdo da marca na confianca online

A reputagdo da marca é um valor interno que um cliente atribui a um produto e consiste
em tudo o que o cliente conhece, pensa e sente sobre a marca. Szymanski e Hernald
(2001) descobriram que a percecdo do valor da marca (ou a sua reputacdo) afetou a
confianca na marca. A confianca do consumidor € entendida pelos estudiosos, como uma
varidvel, consequente da reputacdo da marca (Hellier et al., 2003). As dimens@es da
reputacdo da marca estdo intimamente associadas a confianca na marca (Chaudhuri e

Holbrook, 2001). Assim podemos afirmar que a hipotese H6 é corroborada.

Antecedentes da Lealdade

A variavel satisfacdo online é considerada fundamental na criacdo de relagdes duradouras
entre as lojas online e os seus clientes. Se forem comprovadas as expetativas do
consumidor sera assegurada a satisfacdo pelo proprio, pelo que a compra online saira
promovida (Luque e Castan, 2009; Kim et al., 2009).

No estudo e de acordo com os dados obtidos verificou-se que existem efeitos da satisfacéo
na lealdade online. A satisfacdo € entendida como um estado psicoldgico relativo a
compra de produto/servico e que tem um forte efeito positivo sobre a intencdo de
fidelizacdo dos clientes. Se um cliente cumpriu as suas expetativas com a oferta de uma
empresa, terd um forte motivo para recomprar. Este principio ja provado em outros

estudos é corroborado neste pelos resultados da hipotese H7.

A confianca no meio digital cumpre um papel essencial num periodo em que assistimos a
massificacdo do seu uso. Deste modo, é expectavel que a lealdade tenha como antecedente
a confianga online pela forma como esta rege o processo (Ou e Sia, 2010). Perin et al.,
2004 constataram que um dos grandes responsaveis pelas intengdes futuras dos clientes
relacionais é a confianga, Santos (2008) argumenta que os consumidores envolvidos em
trocas relacionais apresentam um maior nivel de confianga e tendem a manterem-se fieis a
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marca. Com relacionamentos seguros mais facilmente serd garantido um relacionamento

de longo prazo com a empresa e/ou marca.

No estudo aqui apresentado avaliou-se o impacto da confianca online na lealdade online
(H8). Os resultados demonstram que existe evidéncia estatistica para o poder explicativo da
hipotese apresentada. O conceito apresentado para a confianga neste contexto prende-se
com a confianca no processo de compra online e pelos resultados obtidos constatamos que
um ambiente geral de confianca em lojas virtuais podera melhorar as relacGes de lealdade

com as marcas, tal como ja indicavam estudos de Forgas et al. (2010) e Chen (2012).

Verificada a preponderancia da confianca, considerando os resultados obtidos, é notdria a
relagdo entre a confianga e a lealdade online. Poderemos assim afirmar que a confianca é o
alicerce de um ambiente de lealdade nas lojas virtuais, pelo que sem ela as trocas
comerciais nao existiriam (Kim et al., 2009). Neste sentido, o estudo corroborou a hipétese
H8. Observando os resultados obtidos, apresenta-se um resumo da corroboracdo das

hipoteses formuladas e analisadas por este estudo.

Hipotese de Investigacéo

H1: A comunicacdo da marca possui efeitos significativos na | N&o

satisfacao Corroborada

H2: A comunicacdo da marca possui efeitos significativos na | N&o

confianca Corroborada

H3: As carateristicas dos websites tém impactos significativos na | Corroborada
satisfacao

H4: As carateristicas dos websites tém efeitos significativos na | Corroborada

confianca

H5: A reputacdo da marca possui efeitos significativos na satisfacdo | Corroborada

H6: A reputacdo da marca possui efeitos significativos na confianga | Corroborada

H7: A satisfacdo tem efeitos positivos na lealdade Corroborada

H8: A confianga tem efeitos positivos na lealdade Corroborada
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Concluséao

Decorrente da metodologia adotada para a realizagéo deste estudo foram apresentados e
discutidos os resultados obtidos para a corroboracédo de hipoteses de investigacao.

Desta analise, das oito hipdteses inicialmente em estudo, este trabalho corroborou 6, 0 que
leva a concluir que a lealdade é explicada em grande parte pelas varidveis incluidas no

modelo.

Analisando a corroboracdo das hipoteses verifica-se que a reputagdo da marca e as
caracteristicas dos websites desempenham um papel determinante na satisfacdo e na
confianca online. Numa légica dedutiva, é possivel deduzir que estas variaveis possuem

efeitos significativos na lealdade online.
Todavia, as hipdteses em estudo que mediam os efeitos da comunicacdo da marca no

modelo ndo foram corroboradas, de tal forma que esta variavel ndo assume significancia

estatistica no estudo.
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CAPITULO IV: CONCLUSOES
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Pagina intencionalmente em branco
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Incontestavel que € a presenca online das marcas, o presente estudo visou compreender se
de facto as carateristicas dos websites e a reputacdo das marcas influenciam a lealdade no
canal online.

O modelo aqui testado analisou uma amostra de 251 observac¢des das quais se procurou
obter a relacdo entre as variaveis: reputacdo da marca; comunicacdo da marca;
caracteristicas dos websites; satisfacdo; confianca e a lealdade online.

Para a recolha de dados foi adequado um questionario online que se realizou de forma

transversal.

Como contributos teoricos, o estudo em causa verificou que a comunicacdo da marca nao
tem capacidade explicativa quanto a satisfacdo e quanto a confianca na marca. As
restantes hipdteses em estudo foram corroboradas, pelo que este estudo identificou que as
caracteristicas dos websites tém impactos significativos na satisfacdo; que as
caracteristicas dos websites tém efeitos significativos na confianca; que a reputacdo da
marca possui efeitos significativos na satisfacdo; que a reputacdo da marca possui efeitos
significativos na confianga. Este estudo corroborou também a existéncia de relacdo entre
as variaveis satisfacdo e confianca na determinacdo da lealdade online, ja amplamente
estudada na comunidade cientifica.

Como contributos deste estudo para a realidade empresarial, esta investigacdo sugere que
sera atraves das caracteristicas dos websites que as lojas online poderdo influenciar a
lealdade dos seus clientes. Assim, sugere-se que as lojas online melhorem a oferta de
produtos presente nos websites, a informacdo e o seu contetdo, adequem o servi¢co de

apoio pos-venda prestado, tornem o design e o apelo visual mais atrativo.

LimitacGes ao estudo e sugestdes de investigacao futura

Considerou-se que este estudo apresentou algumas limitacbes, que apesar de nao
inviabilizarem a validade das conclusfes obtidas, estas condicionam os resultados
conseguidos e por esse motivo serd razdo para continuar as investigagoes (Childers et al.,
2001). Assim, decorrente das limitagOes existentes, sugerem-se novas investigacoes
académicas.

A natureza do estudo realizado podera ter sido uma limitagdo, uma vez que os estudos
transversais apenas permitem obter uma analise num Unico momento do tempo. Deste

modo, sugere-se a realizacdo de estudos longitudinais que poderdo permitir uma analise
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mais precisa as determinantes da lealdade ao longo do tempo. Além disso, apesar de se
procurar estudar o fendmeno da lealdade online numa populacdo diversificada, a amostra
aqui estudada, e da qual foram extraidas as conclusdes, apresentou pouca variabilidade nas
habilitacdes académicas, que demonstrou em grande parte, possuir habilitacdes ao nivel do
ensino superior. Como sugestdo futura, indica-se que se poderéo realizar novos estudos
com amostras onde os inquiridos tenham carateristicas sociodemograficas diferentes das

apresentadas nesta amostra.

Considera-se também que o conceito de comunicacdo da marca ndo apresenta valores
médios muito elevados e, além disso, a sua variabilidade é demasiadamente elevada, o que
leva a considerar como limitacdo a prépria variavel e a sua concetualizacdo. Neste sentido,
a existéncia de uma amostra com respostas diversificadas e com énfase em websites com
carateristicas muito distintas podera ter sido uma limitacdo. Como sugestdo futura, sugere-
se que se realizem estudos de caso a fim de poder obter resultados mais robustos.

Também o facto de estarmos perante uma amostra de individuos de dimensdo reduzida
afigura-se claramente como uma limitacdo, que impede a hipGtese de se garantir uma
amostra de carater aleatorio e representativa da populacdo. Deste modo, a generalizagdo
dos resultados deste estudo deve ser encarada com as devidas ponderacoes.

O momento de divulgacdo dos questionarios foi também uma limitagdo, j& que este
ocorreu no més de Agosto, tipicamente de férias. O que nos demorou na obtencdo de
respostas e, possivelmente num ndmero mais reduzido do que se tivesse sido ministrado

noutra época.

Desta analise, verifica-se que existe ainda um trabalho a realizar na investigacdo com o
objetivo de obter os fatores determinantes da lealdade online e melhorar a capacidade de
resposta do meio empresarial aos consumidores e as suas necessidades. Este apesar de ser
um tema bastante investigado encerra em si uma infinidade de possibilidades de estudo,
porque a lealdade é um construto, se ndo, o mais importante para a relacdo entre
fornecedor-consumidor, que pauta todas as trocas comerciais. E nesta relacio de troca
quase reciproca que o marketing relacional se fundamenta e alicercado as novas
tecnologias capazes da instantaneidade, as empresas poderdo dar resposta aos

consumidores.
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Anexo I: Questionario

Questionario: Compras online

Este estudo esta a serrealizado no dmbito de uma dissertacdo de mestrado em Marketing e
Comunicagdo na ESEC e ESTGOH.

Ap responder a este estudo esta a contribuir para o sucesso do mesmo.

De notar que ao responder ao questionario, solicitamos que assinale com uma cruz(x)jou um
circulo(D) a resposta que julgar mais correta ou apropriada em relag&o a cada uma das perguntas.
Mote que ndo existemn respostas certas ou erradas e a informacgdo fornecida € estritamente
confidencial e andnima.

Untitled title

Indique o ultimo website onde efetuou compras na Internet

Indique o n° de vezes que efetuou compras neste website
durante o ultimo ano

A marca do website que indicou possui lojas fisicas?
O Sim
O Nio

Se respondeu sim, indique a distancia aproximada até a loja
fisica mais proxima:

O Menos 10 Km
(O Entre 11 Km e 25 Km
(O Entre 26 Km e 50 Km

(O Mais de 50 Km



Indique o seu grau de concordancia em relagao a cada uma das

Mestrado em Comunicacdo e Marketing

seguintes afirmacoes, tendo por base o ultimo website onde
efetuou compras na internet.

Sinto-me
satisfeito com
este website

Este website tem
excedido as
minhas
expectativas

A minha relacdo
com este website
€ perfeita

Sinto que tomo a
melhor decisdo
a0 preferir este
website

Tenho a intencéo
de continuar a
utilizar este
website, se tiver
necessidade

Para pesquisar
estas categorias
de produtos
/servicos irei
procurar
novamente neste
webiste

Encorajo os meus
amigos e
familiares a
utilizarem este
website

Recomendarei
este website 3
outras pessoas

Discordo
Totalmente

O

O
O
O

O

Discordo

O

Nem

Concordo

Nem

Discordo

O

O

Concordo

O

O
O
O

@)

Concordo
Totalmente

O

O
O
O

O
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No futuro, irei
comprar produtos
/ servigos neste
website

Esta marca é
fidwvel

Esta marca &
apelativa

Esta marca da-me
prazer

Esta marca & um
simbolo de status
social

Esta marca tem
excelente
reputacio

Este website
adapta-se a
diferentes tipos
de clientes

0 design deste
website & de facil
utilizagédo

Este website tem
a fungéo de
pesquisa

0 website tem
uma area
reservada para
clientes ou
membros

0 website permite
registo na
newsletter

Utilizo o Chat
deste website

Este website
disponibiliza
informacg3o dos
produtos

O O O O O O O

O
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O
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O
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Este website
disponibiliza

condigdes de O O O O O
utilizagédo e
compra

Este website

possui links sem O O

erros

Existe suporte

pos venda neste O O O o O

website

Esta disponivel
uma lista de

questfes O O O O O

frequentes
(FAQ'S)

Neste website
existe a

preocupacao pela O O O O O

resolucdo de
problemas

Sinto que posso

confiar neste O O O O O

website

Confio nos

dutos /
2;?vilé:ssdeste o O O O O
website

Confio na

informagao deste O O O O O

website

Frequentemente,

isuali
\[;ljgl?c'ifigde online O O O O O

desta marca

Os links 5!esta
e O O O O O
partilhados

As atividades
blicitari
Gosia maica 80 O O O O O

apelativas

Frequentemente,
recebo

publicidade desta O O O O O

rmarca por meios
eletronicos
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Anexo Il: Resultados da analise a distribuicdo da normal

Skewness Kurtosis Kolmogorov-Smirnov
Statistic Std. Statistic Std. Statistic df Sig.
Error Error

gl -1,992 , 154 4,604 , 306 314 230 ,000
g2 -,634 ,154 A76 ,306 ,198 230 ,000
g3 -, 745 ,154 ,600 ,307 221 230 ,000
g4 -,930 , 154 ,906 ,307 247 230 ,000
g5 -2,010 , 154 4,705 , 306 ,331 230 ,000
g6 -1,841 ,154 4,109 ,306 ,332 230 ,000
q7 -,938 ,154 ,861 ,307 ,264 230 ,000
g8 -1,347 ,154 2,035 ,306 ,309 230 ,000
q9 -1,736 , 154 3,698 , 306 323 230 ,000
g10 -1,517 , 154 2,820 , 306 ,313 230 ,000
gll -1,158 ,154 1,482 , 306 ,293 230 ,000
gl2 -,589 ,154 -,004 ,307 221 230 ,000
gl3 , 110 ,154 -,572 , 306 231 230 ,000
gl4d -,546 ,155 ,670 ,308 ,244 230 ,000
gl5 -1,081 , 154 , 769 ,307 ,334 230 ,000
gl6 -1,463 ,154 2,562 , 306 ,343 230 ,000
gl7 -1,679 ,154 3,010 ,307 ,299 230 ,000
gl8 -1,263 , 154 1,367 ,307 ,289 230 ,000
gl9 -,870 ,155 , 142 ,308 247 230 ,000
g20 ,666 , 154 -,593 ,307 ,248 230 ,000
g21 -1,640 ,154 3,681 ,307 ,342 230 ,000
g22 -1,588 , 154 3,524 ,306 ,331 230 ,000
g23 -,970 , 154 ,671 , 306 ,288 230 ,000
g24 -1,151 , 154 1,585 , 307 ,309 230 ,000
925 -,903 ,154 ,626 ,307 ,266 230 ,000
026 -1,059 ,154 1,252 ,307 ,293 230 ,000
g27 -1,638 ,154 2,974 , 306 ,346 230 ,000
g28 -1,580 , 154 3,210 ,307 ,335 230 ,000
g29 -1,649 , 154 3,482 , 306 ,352 230 ,000
930 -, 745 ,154 -,322 , 306 ,280 230 ,000
g31 -,371 ,154 -,401 ,307 ,190 230 ,000
g32 -,516 , 154 -,071 ,307 ,206 230 ,000
g33 -, 704 , 154 -,393 , 306 ,267 230 ,000
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Anexo I11: Resultados dos modelos de regressdo Linear maltipla

Antecedentes da Satisfacao

SUMARIZACAO DO MODELO

Estatisticas de mudanca
R Erro Mudanca Sig.
R quadrado | padréo de deR | Mudanca Mudanca
Modelo R quadrado | ajustado | estimativa | quadrado F Gll1 | GI2 F
1 ,794¢ ,630 ,625 ,599 ,630 | 130,030 31229 ,000

a. Preditores: (Constante), Comunic_Marca, Reputacao_marca, Caract_Website

ANOVA?
Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados Gl Medio F Sig.
1 140,168 3 46,723 130,030 ,000°
Regressao 82,285 229 ,359
Residuo 222,453 232
Total
COEFICIENTES?
Coeficientes ndo Coeficientes
padronizados padronizados
Modelo B Erro Padréo Beta t Sig.
1 (Constante) ,009 0,39 224 ,823
,407 ,061 ,418 6,700 ,000
Reputacao_marca 376 ,066 ,367 5,688 ,000
,093 ,048 ,095 1,944 ,053
Caract_Website
Comunic_Marca
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Antecedentes da Confianca

SUMARIZACAO DO MODELO

Modelo R R R Erro padrdo Estatisticas de mudanca
quadrado | quadrado de Mudanca | Mudanca | GI1 | GI2 Sig.
ajustado estimativa de R = Mudanca
quadrado F
1 ,830 ,689 ,685 ,546 ,689 | 169,613 31230 ,000
a. Preditores: (Constante), Comunic_Marca, Reputacao_marca, Caract_Website
ANOVA?®
Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados Gl Medio F Sig.
1 152,221 3 50,740 169,613 ,000°
Regressao 68,806 230 ,299
Residuo 221,027 233
Total
b. Varidvel Dependente: Confianca
c. Preditores: (Constante), Comunic_Marca, Reputacao_marca, Caract_Website
COEFICIENTES®
Coeficientes ndo Coeficientes
padronizados padronizados
Modelo B Erro Padrdo Beta t Sig.
010 0,36 276 783
1 (Constante ' ' ' '
( ) 347 ,055 ,358 6,262 ,000
Reputacao_marca ,489 ,060 ,480 8,120 ,000
a ,071 ,044 ,073 1,632 ,104
Caract_Website
Comunic_Marca
a. Varidvel Dependente: Confianga
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SUMARIZACAO DO MODELO

Modelo R R R Erro padrdo Estatisticas de mudanca
quadrado | quadrado de Mudanca | Mudanca | GI1 | GI2 Sig.
ajustado estimativa de R = Mudanca
quadrado F
1 ,910¢ ,827 ,826 | ,41962289 ,827 | 585,045 2| 244 ,000
a. Preditores: (Constante), Confianca, Satisfacdo
ANOVA?
Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados Gl Médio F Sig.
1 206,033 2 103,017 585,045 ,000°
Regressao 42,964 244 ,176
Residuo 248,998 246
Total
a. Varidvel Dependente: Lealdade
b. Preditores: (Constante), Confianga, Satisfacéo
COEFICIENTES?
Coeficientes ndo Coeficientes
padronizados padronizados
Modelo B Erro Padréo Beta t Sig.
1 (Constante) ,004 ,027 ,154 ,878
,637 ,049 ,634 12,896 ,000
Satisfacéo ,310 ,049 ,390 6,285 ,000
Confianca
a. Varidvel Dependente: Lealdade
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