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RESUMO

Com a evolugdo do comércio eletronico tornou-se cada vez mais importante para as
empresas a pratica de estratégias que conduzam a um relacionamento duradouro com 0s
seus consumidores, ou seja, & Lealdade destes para com determinada marca. Esta
tendéncia ndo resulta apenas de uma evolugdo nos meios digitais, uma vez que no
comércio dito “tradicional” esta ja era uma realidade bem presente na forma de trazer
mais e melhores resultados para as empresas. A presente dissertagdo tem como principal
objetivo a andlise dos potenciais antecedentes que poderdo estar na origem da definicéo
de um consumidor leal a uma determinada marca, com foco nos meios digitais.

Numa primeira fase foi feita a recolha de informacéo relevante para a investigagéo,
através da revisdo de literatura, e que resultou na elaboracdo do modelo conceptual e a
formulacdo das hipoteses de investigacdo. Apos a revisdo de literatura foi possivel
determinar as nove dimensfes que foram alvo de avaliacdo sobre a sua influéncia na
formacdo da Lealdade nos meios digitais, através do desenvolvimento de um questionario
online, obtendo-se 216 respostas validas a investigacdo. Os resultados obtidos, a partir da
andlise quantitativa realizada, mostraram que as dimensfes que contribuem diretamente
para a formacdo da Lealdade nos meios digitais sdo a Confianca e a Satisfacdo dos
consumidores e que, indiretamente, a Satisfacdo contribui para o aumento da Confianca
para com determinada marca e que o Design e a Navegacdo do Website contribuem para
0 aumento da Satisfacdo dos consumidores, 0 que posteriormente conduzira a formacéo
da Lealdade nos meios digitais.

Palavras-Chave: Lealdade digital; antecedentes; consumidor digital; compras online.
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ABSTRACT

With the evolution of e-commerce, it has become increasingly important for
companies to practice strategies that lead to a lasting relationship with their consumers,
that is, their loyalty to a particular brand. This trend is not only the result of an evolution
in the digital media, since this was already a very present reality in the so-called
"traditional” trade as a way of bringing more and better results to the companies.

The main objective of this dissertation is to analyze the potential antecedents that
may be the basis of the characterization of a loyal consumer to a particular brand, with
emphasis on digital media.

In the first phase, information relevant to the research was collected through the
literature review, which led to the elaboration of the conceptual model, as well as the
formulation of research hypotheses.

After reviewing the literature, it was possible to determine the nine variables that
were evaluated regarding their positive relationship in the development of loyalty in
digital media, by carrying out an online questionnaire, which resulted in 216 valid
answers to the investigation. The results obtained, based on the quantitative analysis,
showed that the variables that directly contribute to the development of loyalty in the
digital media are consumer confidence and satisfaction and that satisfaction contributes,
indirectly, to the increase of confidence towards a particular brand. In turn, the design and
navigation of the website contribute to an increased consumer satisfaction, which will

subsequently lead to the development of loyalty in digital media.

Keywords: Digital Loyalty; antecedents; digital consumer; online shopping.
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CAPITULO 1 - INTRODUCAO

1.1 Contextualizacdo Teodrica

Relacionamentos duradouros é a palavra de ordem para a nova era marcada pela
evolugéo das novas tecnologias e pelo aumento das empresas presentes nos meios digitais.
A partir da década de 90 foi necesséario adotar novas estratégias que iriam levar o
relacionamento entre clientes e empresas a outro nivel, ao nivel do foco no cliente,
permitindo assim compreendé-los e criar relagbes duradouras com estes (Kotler,
Kartajaya, & Setiawan, 2010). Com a concorréncia nos meios digitais a aumentar a um
ritmo cada vez mais elevado, e com a propor¢do de consumidores em Portugal a realizar
compras nestes meios a atingir cerca de 3.1 milhdes em 2016 (Welie & Willemsen, 2016),
€ necessario que as empresas encontrem foco naquilo que lhes trara mais rentabilidade.
Desta forma torna-se cada vez mais fulcral satisfazer as necessidades dos clientes e, acima
de tudo, trazer-lhes produtos ou servi¢cos com valor superior e que Ihes permita criar uma
diferenciacédo junto da concorréncia (Brochado et al., 2013).

Comparativamente com o0s meios tradicionais a formagdo da Lealdade nos meios
digitais apresenta um peso superior, uma vez que os custos de aquisicdo de novos clientes
nestes meios séo bastante superiores, pela variedade de oferta existente e pela facilidade
em encontrar um outro concorrente que ofere¢ca 0 mesmo ou mais do que a empresa onde
até a data adquiria os seus produtos ou servicos (Reichheld & Schefter, 2000). Para além
dos custos de aquisi¢cdo de novos clientes, outro dos fortes motivos para a criacdo de
clientes leais é o conhecido fenomeno do “Word of Mouth” que quando praticado de
forma positiva, através de referéncias reais criadas por clientes leais, permite atrair novos
clientes de forma gratuita, e mais eficaz, para as empresas (Reichheld & Schefter, 2000).

O desafio atual passa pela compreensdo dos fatores que antecedem a formacédo da

Lealdade nos meios digitais, sempre com foco nos modelos apresentados para a formacao
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da Lealdade Tradicional, ndo deixando de ter presente a existéncia de novos fatores que
marcam a diferenca entre meios, como as atividades de marketing realizadas nestes e 0
diferente comportamento do consumidor, e que levam a formacdo de um novo conceito
—a Lealdade Digital (Gommans, Krishman, & Scheffold, 2001).

1.2 Relevancia do Estudo

O presente estudo mostra-se relevante no sentido que aborda um tema cada vez mais
pertinente para quem opta por implementar o seu negdcio nos meios digitais. Segundo
Anderson e Srinivasan (2003) a retenc¢do de clientes é fundamental para criar uma posicao
de destaque face a concorréncia. Para além de formar clientes leais a uma determinada
empresas online o desafio passa pela compreensdo do seu comportamento, uma vez que
se revela diferente face ao que habitualmente se encontra no consumidor dos meios
tradicionais (Aghdaie, Piraman, & Fathi, 2011).

A Internet é o meio onde tudo se desenrola e cuja atuagdo do consumidor €
completamente distinta dos meios tradicionais. Aqui o consumidor tem acesso a uma
vasta quantidade de informac&o sobre um determinado produto ou servigo, ou até sobre
0 vendedor, num curto espaco de tempo e cuja tomada de decisdo serd bastante
influenciada consoante a informacao recolhida, através de um conceito tecnologicamente
facilitado (Gommans et al., 2001). E por isso fundamental que as empresas tenham cada
vez mais consciéncia sobre como agir nestes meios, e sobre como serem mais eficientes
na resposta ao mercado e aos seus desafios em constante mudanca.

A resposta passa pela implementacdo de estratégias que permitam a criacdo de
clientes leais, ao invés da angariacdo de novos, pois nao se trata apenas da criagéo de
lucros para as empresas, mas sim de uma forma destas sobreviverem ao mercado atual

(Reichheld & Schefter, 2000).
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1.3 Objetivos do Estudo

O principal objetivo da presente dissertacéo pretende verificar quais os antecedentes
que de forma direta, ou indireta, contribuem positivamente para a formacéo da Lealdade
dos consumidores a determinada marca operante nos meios digitais.

As conclusdes obtidas com base no objetivo anterior serdo Uteis para as empresas,
que operam nos meios digitais preverem para onde devem direcionar as suas estratégias
de marketing, caso o seu principal objetivo passe pela retencdo dos atuais clientes, em
oposicdo as estratégias que pretendem a captacdo de novos clientes.

1.4 Estrutura da Dissertagao

A presente dissertacdo encontra-se divida em seis capitulos: Introducédo, Revisdo de
Literatura, Modelo de Pesquisa, Metodologia, Analise Empirica e Conclusbes. No
primeiro capitulo é realizada uma introducdo ao tema, relevancia do estudo em causa e
apresentacdo dos objetivos da mesmo. No segundo capitulo foi realizada uma revisédo de
literatura, tentando abranger os autores mais relevantes para o tema de investigacao,
recolhendo desta forma informacdo pertinente para a posterior avaliacdo dos resultados
obtidos. No terceiro capitulo é apresentado o modelo conceptual adotado na presente
dissertacdo, bem como o problema, hipéteses de investigacédo, resultante da revisdo de
literatura. No quarto capitulo foi descrita a metodologia de investigacdo, tendo sido feita
referéncia ao tipo de estudo e a sua populacdo, a forma de selecdo da amostra, a
construcdo e estrutura do questionario aplicado e a descrigdo sob a posterior forma
tratamento e andlise dos dados recolhidos. No quinto capitulo é realizada a analise
estatistica e o tratamento dos dados resultantes dos questionarios aplicados, a fim de testar
as diversas hipoteses de investigagdo. Por Gltimo, no sexto capitulo sdo apresentadas as

conclusbes ao problema de investigacdo, bem como o contributo do estudo, a
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apresentacdo das limitacGes e sugestdes para estudos futuros dentro da mesma tematica
de investigagéo.
CAPITULO 2 - REVISAO DE LITERATURA

2.1 Marketing Relacional

O Marketing Relacional € um conceito atual que surge de uma evolugdo do conceito
de marketing a partir da década de 20. Antigamente a orientacdo das empresas era,
maioritariamente, direcionada para as vendas, ou seja, 0 objetivo das estratégias de
marketing passavam pela captacéo dos clientes a todo o custo (Kurtz & Boone, 2006).
Segundo Las Casas (2006) os melhores vendedores eram aqueles que conseguiam vender
0S seus produtos ou servicos sem que os clientes precisassem deles. Passados alguns anos,
entre a década de 50 e 90, deu-se a descoberta de que o consumidor possuia necessidades
e que usava os produtos e servigos oferecidos pelas empresas para as satisfazer. Para as
empresas foi evidente que deveriam despender os seus esfor¢os de marketing a satisfazé-
los da melhor maneira, daqui surgem as estratégias de Mass-Market, seguidas das
estratégias de segmentacdo de mercado e, por ultimo, dos nichos de mercado (Kurtz &
Boone, 2006). E a partir desta altura que o cliente passa a estar mais informado e que a
concorréncia comeca a aumentar, daqui surgem as primeiras estratégias de marketing
orientadas para o cliente, cujo atendimento das necessidades nédo € a Unica preocupagéo
das empresas, e que passam a ser tidas em conta estratégias que permitam o entendimento
dos clientes, bem como, a criacdo de relacbes duradouras com os mesmos (Kotler et al.,
2010). O Marketing Relacional possui varios objetivos, tais como: reduzir o éxodo dos
atuais consumidores, fazendo com que se tornem fieis e que, por esse motivo, mantenham
as transacOes com a empresa (Brei & Rossi, 2005), desenvolver um relacionamento
continuo e construtivo entre a empresa e os seus clientes (Sheth & Parvatiyar, 1999),

tentar ir o mais de encontro possivel com a satisfacdo das necessidades dos clientes, gerar
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produtos ou servicos com utilidade superior e que possuam valor acrescentado para 0s
mesmos (Brochado et al., 2013). A partir desta relacdo criada entre ambas as partes:
clientes e empresas; da compra repetitiva dos seus produtos ou servicos, diretamente
relacionada com uma condic¢do de consumo intrinseca ao consumidor, surge o conceito
de Lealdade (Giuliani, 2003).

2.2 A Lealdade Tradicional

Segundo Oliver (1999) a Lealdade do cliente é alcancada quando o consumidor
encontra um produto ou servico que corresponde as suas expetativas de custo, qualidade
e beneficios, continuando a usa-lo, sem que existam tentativas de encontrar alternativas
junto da concorréncia ndo respondendo a estimulos provocados pela publicidade ou
outras ac¢des praticadas pela concorréncia. O processo de compra é visto como sendo mais
do que um evento aleatério, mostrando-se tendencioso ou preferido em favor de uma
alternativa (Mcmullan, 2005).

Tradicionalmente a Lealdade dos clientes era medida apenas através do
comportamento do consumidor perante o processo de compra (Cunningham, 1956). Esta
abordagem foi bastante criticada, devido a forma de medicdo utilizada, uma vez que
através de medicBes baseadas no comportamento do consumidor néo é possivel distinguir
se a decisdo de compra passa por uma verdadeira preferéncia pela marca, por razdes de
preco (Back, 2005), por inércia, devido aos habitos de compra que ndo requerem esforco
no momento de decisédo, por falta de preferéncia pelo fornecedor do produto ou servico,
baixa variedade na oferta (Fournier, 1998), entre outros. Foi entdo definido que a Atitude
dos consumidores perante a marca deveria ser considerada na medicéo da Lealdade dos
consumidores, para além do comportamento de compra dos mesmos (Dick & Basu,
1994). Estas duas dimensdes geram um novo conceito bidimensional de Lealdade,

também designado de Lealdade Composta (Li & Petrick, 2008).
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Dick e Basu (1994) foram os principais responsaveis pela exploracdo da Lealdade
Composta, com a andlise conjunta das dimensdes Comportamental (considerando as
repeticdes de compra realizadas pelos clientes) e Atitudinal (representando a avaliacéo de
uma marca por parte do cliente fazendo com que esta se revele, ou ndo, dominante
relativamente a outra marca).

Segundo (Oliver, 1999) a formacéo de Lealdade pressupBe quatro fases, sendo as
primeiras trés associadas a atitude do consumidor face a determinada marca, marcado por
antecedentes cognitivos, afetivos e conativos e a Gltima pela acéo, ou seja, pela repeticdo
de compra de determinado produto ou servi¢co de uma marca em detrimento de outras
alternativas disponiveis.

Tabela 1 - Fases da formacéo da lealdade
Fase Carateristicas

Crencas e conhecimento que o consumidor possui acerca de uma marca
Cognitiva | (informagdes como o prego, beneficios, qualidade e outras caracteristicas),

adquiridos através de experiéncias passadas.

Sentimentos relacionados com o produto ou servi¢o oferecido pela marca. S&o
Afetiva analisados aspetos como as emocdes, estados de humor, afetos primarios,

envolvimento, preferéncia e satisfacdo dos clientes em relacdo a marca.

) Disposicdo comportamental da compra, sustentada pelo compromisso e
Conativa o o
consisténcia cognitiva.

Ac Comportamento de recompra consistente e sem influéncia de outras alternativas
¢ao .
existentes.

Fonte: Oliver (1999)
2.3 A Lealdade Digital
A Lealdade Digital representa uma evolucdo do conceito de Lealdade Tradicional,
com as suas principais diferengas a incidirem sobre as atividades de marketing realizadas
para 0s meios digitais e 0 comportamento do consumidor (Gommans et al., 2001). Esta é
tida, atualmente, como uma necessidade econdmica vital para as empresas que operam

nos meios digitais, uma vez que a aquisicdo de novos clientes nestes meios representa
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uma despesa significativa, pois a menos que os clientes comprem com muita frequéncia
ao longo dos anos os lucros obtidos por novos clientes adquiridos serdo sempre ilusérios
(Reichheld & Schefter, 2000). Para além da necessidade econdémica é também uma
necessidade competitiva que qualquer empresa digital devera procurar, dado que com o
enorme potencial da Internet estas podem possuir capacidades excecionais de
relacionamento com os seus clientes (Reichheld & Schefter, 2000).

Segundo Reichheld e Schefter (2000, p.113):

“A tolerancia dos clientes com a inconsisténcia e a mediocridade esta a desaparecer
rapidamente. No passado, as localizagdes convenientes das lojas, as forcas de vendas
agressivas e uma falta geral de informacdo protegiam as empresas das penalidades de
fornecer qualquer coisa que ndo o melhor produto e qualidade de servigco; o0s
consumidores eram leais por necessidade, e ndo por escolha. Gragas a Internet, estas
protecdes tém sido derrubadas. Construir Lealdade superior do cliente ndo é mais uma
das muitas formas de turbinar os lucros. E essencial para a sobrevivéncia.”.

Nos meios digitais os clientes leais sdo vistos como o melhor trunfo da empresa na
obtencdo de novos clientes, uma vez gque ao estarem satisfeitos com a marca desenvolvem
referéncias que sdo procuradas por outros clientes, revelando-se assim uma enorme fonte
lucrativa para as empresas, estamos perante o fenémeno do “Word of Mouth” (Reichheld
& Schefter, 2000). Empresas como o Ebay obtém referéncias de mais de metade dos seus
clientes sobre o seu Website, fornecedores ou produtos adquiridos e, a partir destas
referéncias, que possuem custos quase nulos para as empresas, evitam investimentos
elevados em campanhas de marketing, resultando da mesma forma ou melhor que se as
mesmas fossem implementadas (Reichheld & Schefter, 2000). Por este motivo é que a
formagéo de clientes leais possui uma das principais vantagens dos meios digitais, pois

estes permitem a criacdo de referéncias reais que podem ser encontradas por outros
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clientes, acabando por desempenhar funcdes de marketing, vendas e apoio ao cliente para
a empresa para a qual desenvolveram essa referéncia, situacao que nos meios tradicionais

ndo seria possivel (Reichheld & Schefter, 2000).
2.3.1 O Comportamento do Consumidor Digital

O comportamento do consumidor nos meios digitais € muito mais complexo do que
nos meios tradicionais, uma vez que através da Internet o consumidor consegue recolher
uma maior quantidade de informacéo sobre um produto ou loja num periodo de tempo
adequado e que ira influenciar a sua decisdo no momento da compra (Gommans et al.,
2001). E por isso necessério conhecer em profundidade o comportamento do consumidor
digital e verificar quais as diferencas no ambiente fisico, s6 assim sera possivel determinar
quais as melhores estratégias para levar a sua fidelizacdo (Aghdaie et al., 2011). Uma das
principais diferencas prende-se com o facto de que no comércio tradicional ainda existir
uma orientacdo focada no produto oferecido, controlada pelo comerciante, enquanto que
no comeércio digital a orientacdo é focada na distribuicdo dos produtos, controlada pelo
consumidor, através de um conceito tecnologicamente facilitado (Gommans et al., 2001).
Com a introducdo do comércio digital passou a haver um maior equilibrio, por parte das
condigdes de escolhas a realizar pelos consumidores no momento de compra, numa

balanga que normalmente pendia para o lado das empresas (Venkatesh & Brown, 2001).
2.3.2 A Atitude do Consumidor Digital

A Lealdade dos clientes, nos meios digitais, tem de assumir as antigas regras da
formagéo da Lealdade Tradicional como vitais, ou seja, esta estard sempre ligada com a
aquisicdo da confianca dos clientes, aos quais se tenta entregar experiéncias com valor

superior consistente para que queiram realizar todos 0s seus negocios com determinada
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empresa e nao com outras alternativas (Reichheld & Schefter, 2000). Por este motivo e,
como revisto anteriormente, a atencdo a Atitude do consumidor é fundamental para o
desenvolvimento da Lealdade para com determinada marca, estando representada nas trés
primeiras fases do desenvolvimento da Lealdade: fase cognitiva, fase afetiva e fase
conativa (Oliver, 1999).

2.4 Antecedentes da Lealdade Digital

2.4.1 Servico de Apoio ao Cliente

O Servigo de Apoio ao Cliente tem como principal objetivo economizar o tempo dos
clientes e colocar a sua disposi¢do uma oferta de servigos de suporte de alta qualidade
durante a transagédo (Bergeron, 2001). Estes servigos de suporte surgem da necessidade
do cliente tirar duvidas sobre o processo de compra e também de interagir de alguma
forma com o vendedor online (Doong, Wang, & Shih, 2008), dada a separacéo do cliente
e do vendedor, prépria de uma transa¢do online (Tax, Brown, & Chandrashekaran, 1998).
Segundo Doong et al. (2008) o Servico de Apoio ao Cliente € determinado através da
Atitude e Conhecimento do Vendedor.

A Atitude do Vendedor diz respeito a fatores como a influéncia positiva que 0 mesmo
transmite ao consumidor ap6s a sua comunicacao (Oliver, 1999), isto €, uma boa relacdo
comunicacional entre o vendedor e os clientes podem contribuir para uma alteragédo
positiva das suas expetativas originais, levando a uma maior satisfacdo dos mesmos
perante a loja online em causa (Menon & Dubé, 2000).

H1: A Atitude do Vendedor contribui positivamente para a formacéo da Satisfacao.

Relativamente ao Conhecimento do Vendedor este também se revela fundamental
para um Servico de Apoio ao Cliente eficaz, uma vez que o cliente ao sentir que o

vendedor tem competéncias sobre a transagdo que esta a ser efetuada, mais propriamente
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sobre 0s produtos ou servigos que estdo a ser comercializados, reforca a relacdo entre as
duas partes (Crosby et al., 1990) aumentando o grau de relacionamento e satisfacdo do
cliente com o vendedor procurado como apoio a transagéo (Lee, 2004).

Ap0s a revisao anterior propde-se a seguinte hipdtese:

H2: O Conhecimento do Vendedor contribui positivamente para a formacdo da

Satisfacéo.

2.4.2 Design e Navegacao do Website

O Website é um fator que se revela unico na Lealdade Digital, uma vez que nédo pode
ser considerado na Lealdade Tradicional. Aspetos como a primeira impressao gerada
assim que o cliente acede ao Website (Design) e a sua facilidade de utilizacdo
(Navegacdo) sdo alguns dos aspetos a considerar em qualquer Website (Smith, 2000).

O Design, ou aspeto, de um Website deve ser tido em conta segundo as preferéncias
do segmento de clientes que 0 mesmo esta a servir (Gommans et al., 2001) este também
deveré ser adaptado consoante os locais a que se destina responder, casos como a Amazon
tém vérios layouts dos seus Websites consoante 0s varios paises que serve. A
personalizacdo dos Websites representa um fator bastante apreciado pelos consumidores,
uma vez que lhes permite aceder a informacdes customizadas as suas necessidades,
revelando-se assim mais um aspeto competitivo em relagdo a outros Websites
concorrentes (Tarafdar & Zhang, 2008).

A Navegacéo através de um Website tem de ser facil, isto é, os utilizadores tém de
ser capazes de encontrar aquilo que procuram num determinado periodo de tempo,
aspetos como a duracéo de carregamento da informacdo em determinada pagina também
deve ser considerados (Gommans et al., 2001). A qualidade técnica de um Website, ou

seja 0 seu funcionamento técnico correto de acordo com fatores como 0s varios tipos de
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dispositivos sobre os quais o utilizador acede ao Website, ou a qualidade da ligacdo a
Internet, etc. devem de ser ponderados para que o0s utilizadores ndo entendam como sendo
algum problema relacionado com o Website e desta forma nédo influenciar o seu processo
de navegacao no mesmo (Parasuraman, Zeithaml, & Malhotra, 2005).

Todas as dimensdes abordadas anteriormente contribuem para que o cliente no final
da visita ao Website realize uma avaliacdo da qualidade da mesma, o que podera ter
impacto na satisfacdo da experiéncia do cliente nessa loja online (Collier & Bienstock,
2006), desta forma a revisdo anterior propdem-se as seguintes hipoteses de investigacao:

H3: O Design do Website contribui positivamente para a formacao da Satisfacéo.

H4: A Navegacdo do Website contribui positivamente para a formacdo da Satisfacéo.

2.4.3 Satisfacao

A Satisfacdo representa uma resposta emocional a uma experiéncia vivida pelo
consumidor que surge de uma avalia¢do p6s-compra em que o consumidor tera a perce¢édo
se 0 vendedor cumpriu ou ndo com as suas promessas iniciais (Oliver, 1999). Esta é
geralmente afetada pela qualidade do produto, servico, preco e fatores proprios do
contexto do processo de compra ou pessoais (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2009).

No caso do comércio eletronico € necessario repensar a forma como os modelos de
Satisfacdo foram determinados, uma vez que so pela diferenca de interacdo entre os
intervenientes do processo, no caso do comércio tradicional “homem-homem” no caso do
comeércio eletronico “homem-maquina”, a analise da Satisfacdo deveria de ser diferente
(Evanschitzky, lyer, Hesse, & Ahlert, 2004). Segundo Ribbink, Riel, Liljander e Streukens
(2004) um cliente satisfeito nos meios digitais € mais importante versus nos meios
tradicionais, visto que a facilidade de procurar e mudar de fornecedor € muito superior nos

meios digitais (Anderson & Srinivasan, 2003).
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Uma vez que a Satisfacéo é conquistada atraves de um processo acumulativo e repetitivo
de interagcOes bem sucedidas (Nicholson, Compeau, & Sethi, 2001) isso podera significar que
o consumidor ao ficar satisfeito com toda a experiéncia com determinada loja online adquire
cada vez mais Confianga no produto ou servigo transacionado e também no vendedor (Singh
& Sirdeshmukh, 2000). Para além da Confianca outros autores defendem ainda que o
consumidor quando alcanca a Satisfacdo por determinada loja online volta a utilizar os seus
servicos e recomenda-os aos seus amigos, dai existirem fortes indicios de que contribui
diretamente para a formacédo da Lealdade (Cronin, Brady, & Hult, 2000).

Ap0s a revisao anterior propdem-se as seguintes hipoteses:

H5: A Satisfacdo contribui positivamente para a formacéo da Confianca.

H6: A Satisfagdo contribui positivamente para a formacao da Lealdade Digital.

2.4.4 Confianca

A Confianca possui um papel bastante significativo no desenvolvimento de
relacionamentos bem sucedidos (Jones, Mothersbaugh, & Beatty, 2000). Nos meios
digitais um sentimento de confianca para com uma determinada marca podera resultar
ndo s6 na frequéncia de compra, mas também numa atitude positiva perante a mesma
(Anderson & Srinivasan, 2003), que resultara na Lealdade a essa marca. Segundo varios
autores a Confianca, num determinado vendedor online, pode ser alcancada quando existe
seguranca durante a transacao, respeito pela privacidade do consumidor (Bush & Gilbert,
2002) e 0 mesmo se revela honesto e integro (Crosby, Evans, & Cowles, 1990). Perante
os fatores mencionados anteriormente a confianga é tida como um dos principais
impulsionadores da Lealdade (Flavian, Guinaliu, & Gurrea, 2006), por este motivo
propde-se estudar a seguinte hipotese:

H7: A Confianga contribui positivamente para a formacao da Lealdade Digital.
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2.4.5 Atributos do Produto ou Servico

A desvantagem da compra num espaco virtal, em que o consumidor ndo pode sentir,
cheirar ou experimentar o produto ou servi¢o antes da sua compra, faz com que as marcas
que operam nos meios digitais tenham de ter ofertas de qualidade e com garantias
associadas, por forma a minimizar a inseguranca do consumidor (Gommans et al., 2001).
Segundo Rust e Zahorik (1993) a Lealdade depende muito da qualidade dos produtos ou
servigos oferecidos, mas ndo s, a grande variedade de produtos ou servigos oferecidos
pelos vendedores online pode também ser um fator de Lealdade a uma determinada loja
online.

Outro dos Atributos que distingue os varios produtos ou servicos é o preco dos
mesmos, contudo para os clientes leais o fator preco ndo € o que mais os influéncia
(Krishnamurthi & Raj, 1991). Apesar de ser sempre um fator a ter em consideracao os
clientes leais sdo mais influenciados pelo valor que aquele produto ou servi¢o lhe
proporciona do que propriamente o seu preco (Zineldin, 2006). Derivado do fator preco,
existem também as promoc¢des ou descontos, muitas vezes oferecidos pelas lojas online,
gue podem também ser um motivo de Lealdade as mesmas (Zineldin, 2006).

Apesar das desvantagens, anteriormente referidas, as lojas online trazem varias
vantagens aos seus clientes, que contribuem para uma maior listas de atributos associados
aos seus produtos ou servigos, tais como: oferta diversificada, pregcos baixos, parcerias
com outros fornecedores e acima de tudo o fornecimento de informagdes concretas ao
cliente que o ajudem na deciséo de compra (Alba et al., 1997).

Apds a revisao anterior propbe-se a seguinte hipdtese:

H8: Os Atributos do Produto ou Servico contribuem positivamente para a formacgéo

da Lealdade Digital.
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2.4.6 Custos de Mudanca

Os Custos de Mudanca representam os fatores que dificultam a mudanca de
fornecedor de um determinado produto ou servico (Jones et al., 2000). Esses fatores
podem ser definidos como econdmicos e psicologicos (Kim, Park, & Jeong, 2004), tais
como: custos de pesquisa, transacdo, aprendizagem, perda de descontos provenientes dos
programas de Lealdade, perda de habitos e relacdes ja estabelecidas com o fornecedor e,
por ultimo, o risco do desconhecido (Fornell, 1992). Segundo Li e Petrick (2008) o efeito
dos Custos de Mudanca é suportado pelo modelo que sugere que os custos de mudanca e
a atracdo de alternativas existentes explicam a razdo pela qual o cliente se mantém
Lealdade a uma determinada loja online, ou que entende que a sua relagdo com a mesma
chegou ao fim.

Apds a revisao anterior propbe-se a seguinte hipdtese:

H9: Os Custos de Mudanca contribuem positivamente para a formacéo da Lealdade
Digital.

2.5 Modelo de Investigacdo Proposto

Para a presente dissertacdo foi utilizado como modelo tedrico uma adaptacdo do
modelo utilizado por Doong et al. (2008). Segundo Koufaris (2002) os consumidores
online possuem todas as caracteristicas dos consumidores tradicionais e também
caracteristicas proprias dos meios digitais, por este motivo no presente estudo foram tidas
em conta algumas das dimensdes definidas nos modelos desenvolvidos por Toufaily,
Ricard e Perrien (2013) e por Collier e Bienstock (2006) sobre o tema, ndo mencionados

no modelo de Doong et al. (2008).
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A partir destes trés modelos foi criado o modelo investigacdo seguinte, para estudar

a influéncia positiva, direta ou indiretamente, de oito dimensdes independentes na

formacéo da Lealdade Digital.

Atitude do
vendedor

Conhecimento do
vendedor

Design
do Website

Navegacido do
Website

Figura 1 - Modelo de investigacéo proposto

H1

H2

H4

Satisfagdo

[ =

Confianga

Ho6

H7 Lealdade

Atributos do Produto
ou Servigo

Custos de Mudanga

Digital

H38

H9

Tabela 2 - Resumo das hipoteses investigacao

H1 A Atitude do Vendedor contribui positivamente para a formacéo da Satisfacéo.
H2 O Conhecimento do Vendedor contribui positivamente para a formagéo da Satisfacéo.
H3 O Design do Website contribui positivamente para a formagao da Satisfacao.
H4 A Navegacdo do Website contribui positivamente para a formacéo da Satisfacéo.
H5 A Satisfagdo contribui positivamente para a formacdo da Confianca.
H6 A Satisfacdo contribui positivamente para a formagédo da Lealdade Digital.
H7 A Confianga contribui positivamente para a formagéo da Lealdade Digital.
Os Atributos do Produto ou Servico contribuem positivamente para a formagao da
H8 -
Lealdade Digital.
H9 Os Custos de Mudanca contribuem positivamente para a formacéo da Lealdade Digital.
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CAPITULO 3 - METODOLOGIA

Tendo em conta os objetivos da dissertacdo, e o facto do mercado do comércio
eletronico ser muito vasto, houve necessidade de limitar o presente estudo a um setor
desse mesmo mercado, o do vestuario. Esta selecdo deveu-se ao facto de ser o setor que
se apresentou como o maior gerador de receitas dentro do mercado do comércio eletronico
em Portugal no ano de 2016 (Welie & Willemsen, 2016), aumentando desta forma a
probabilidade de recolher uma maior quantidade de dados primarios para o estudo.

3.1. Proposito e Tipo de Estudo

Foi utilizada para o estudo em causa uma abordagem dedutiva, cujo objetivo
consistiu na formacdo de estruturas l6gicas por meio de um relacionamento entre
antecedentes tentando chegar a um consequente (Cervo, Bervian, & Silva, 2007). O
raciocinio dedutivo procura explicar o contetdo de premissas (Gil, 2010) e em hipotese
alguma a sua conclusdo podera ultrapassar o conteddo enunciado nas mesmas (Mezzaroba
& Monteiro, 2004). A pesquisa exploratoria foi a utilizada para responder, com 0 maximo
de aproximacéo a realidade, aos objetivos da investigacdo de quais 0s antecedentes que
determinam a Lealdade dos consumidores a uma determinada loja de vestuario online
(Robson, 2002).

3.2 Amostragem e Método de Recolha de Dados

A populagdo alvo deste estudo constitui-se por individuos de ambos os géneros, com
acesso a Internet e que, em algum momento, ja compraram vestuario através de uma loja
online. Para definir a amostra foi utilizada a técnica de amostragem nao probabilistica por
conveniéncia, dado que a probabilidade de selecdo da mesma a partir da populagéo total
ndo é conhecida (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009) e dada a necessidade de que 0s
inquiridos tivessem realizado, até a data, pelo menos uma compra de vestuario através
dos meios digitais. Este tipo de amostra é utilizado com mais frequéncia em estudos
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exploratdrios, como € o caso, e tem como vantagens a rapidez, ser economico e facil de
aplicar, permitindo obter resultados aproximados que explicam o fendmeno em estudo
(Tull & Hawkins, 1976). Segundo Hair, Black, Babin e Anderson (1995) a amostra a
analisar num estudo desta natureza ndo deve conter menos de 50 elementos e devera ter
um minimo de 10 elementos por cada varidvel alvo de estudo, sendo que na presente
investigacdo se pretende a analise de 9 dimensdes este estudo deveria de ter uma amostra
minima de 90 elementos.

O presente estudo é do tipo quantitativo, cujo objetivo passou por examinar as
relacBes entre as dimensbes em estudo, medindo-as numericamente e analisando-as
utilizando uma serie de técnicas estatisticas (Saunders et al., 2009). Numa primeira fase
foram analisados dados secundarios, por meio de revisdo de literatura existente sobre o
tema em estudo (Saunders et al., 2009), e posteriormente foram recolhidos dados
primarios com a distribui¢do de questionarios auxiliada pelo software online Qualtrics,
tendo a posterior analise de resultados sido realizada através do software aplicativo SPSS
Statistics 22.

O inquérito por questionario, utilizado como método de recolha de dados primarios,
foi aplicado num momento particular, estando disponivel para a recolha de respostas entre
julho e agosto de 2017, tratando-se assim o presente estudo de um Cross-Sectional Study.
Foram obtidas 403 respostas, sendo que apenas foram consideradas validas 216 por terem
respondido assertivamente a pergunta-filtro colocada no inicio do questionario, e a
totalidade do questionario. Com base nos resultados anteriormente mencionados pode
dizer-se que a amostra do presente estudo foi constituida por um total de 216

consumidores de vestuario através de lojas online.
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3.3 Desenvolvimento do Questionario

O questionario (Anexo 1 - Questionario) foi construido através do software online
Qualtrics de forma a que informacéo recolhida respondesse da forma mais coerente e
pertinente possivel. Desta forma o questionario foi dividido em cinco partes, tendo sido
precedido de uma introducdo explicativa do propdsito do estudo, com a estimativa média
de resposta e com a garantia do caracter anénimo do inquirido e da confidencialidade dos
dados recolhidos.

Na primeira parte do questionario (Grupo 1 a 4) procurou-se recolher algumas
informacdes sobre o comportamento de compra do consumidor de vestuério online. Visto
que s6 o perfil mencionado anteriormente é que era pertinente para o estudo em causa,
iniciou-se este grupo de questdes com uma questao fechada: “Ja realizou alguma compra
de vestuario online?””; que teve como objetivo fazer um filtro aos utilizadores que acediam
ao questionario, deixando continuar apenas aqueles que alguma vez tinham realizado
compra de vestuario online. Para aqueles cuja resposta fosse afirmativa passariam as
restantes questdes deste grupo que consistiam na recolha de algumas informagdes sobre
0 comportamento de compra do consumidor, através de fatores como: frequéncia de
compra, montante médio gasto em compras de vestuario online por ano e a loja na qual
realizam compras com mais frequéncia. Esta ultima questdo teve ainda o objetivo de
utilizar a resposta dada pelo inquirido, através da fungido de “Piped Text” presente no
software Qualtrics, para as questdes do segundo grupo. O pretendido com esta funcéo é
que a resposta a todas as questdes do segundo grupo fossem acerca da loja online de
vestuario onde o utilizador compra com mais frequéncia.

Todas as questdes da primeira parte do questionario foram escolhas maltiplas com

apenas uma opgao de resposta.
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Na segunda parte do questionario (Grupo 5 a 9) foram avaliados as nove dimensdes
resultantes da revisao de literatura: Lealdade Digital, Satisfacdo, Confianca, Atributos do
Produtos ou Servico, Atitude do Vendedor, Conhecimento do Vendedor, Design do
Website, Navegacdo do Website e Custos de Mudanca; todas elas associadas a loja
selecionada no Grupo 4.

Para este grupo de questdes foi utilizada uma escala de Likert de 5 pontos sendo 1 “
Discordo Totalmente” e 5 “ Concordo Totalmente” onde se pedia o grau de concordancia
a cada uma das afirmacGes feitas sobre cada uma das dimensdes, referente a uma
determinada loja online (anteriormente determinada no Grupo 4).

A terceira e ultima parte do questionario (Questdes 10 a 13) tinha como objetivo a
caracterizacdo do perfil sociodemografico do inquirido, o que permitiu a caracterizacdo
da amostra recolhida.

Antes da distribuicdo dos questionarios online, foi realizado um pré-teste a 10
pessoas, a fim de averiguar a compreensdo e coeréncia das questdes enunciadas. Foram
realizadas, ap0s este pré-teste, algumas alteracbes a forma como algumas afirmacdes
estavam formuladas, melhorando a compreensdo das mesmas, bem como acrescentados
mais alguns niveis a escala que permitiu medir a frequéncia de compra, por se verificarem

insuficientes.
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Na Tabela 3, séo apresentadas as dimensdes utilizadas no questionario.

Tabela 3 - Dimensdes utilizadas no questionario
Grupo de

. n N° de ~ Referéncia
Dimensdes . questdes referente R
itens S Bibliografica
no questionario
Lealdade Digital 3 .
Satisfagéo 3
Confianga 5 6 Doong et al. (2008)
Conhecimento do Vendedor 4 ;
Atitude do Vendedor 5
. . Choi, Kim, Kim e Kim
Atributos do Produto ou Servicgo 5 6 (2006)
Navegacao do Website 5 8 Collier e Bienstock
Design do Website 5 (2006)
Giovanis e Tsoukatos
Custos de Mudanga 5 9 (2017); Liu, Guo e Lee
(2011)

3.4 Andlise e Aperfeicoamento das Dimensdes

3.4.1 Anélise de Componentes Principais

A anélise de componentes principais representa um método utilizado para a
explicacdo das dimensbes em estudo, tendo como objetivo a simplificacdo dos dados,
reduzindo apenas a um ndmero de dimensdes necessarias a sua descricdo (Pestana &
Gageiro, 2014).
Para o presente estudo foi criada uma estrutura fatorial associando as dimensdes
observadas a um unico fator (Maroco, 2011), dando origem a combinagdes lineares a
partir das variaveis originais, também denominados de Componentes Principais. Estes
permitiram agrupar os 40 itens utilizados no questionario em nove dimensdes. Aquando
da aplicacdo da analise de Componentes Principais todas se revelaram unidimensionais,
contudo na dimensdo Lealdade Digital o item LD2 possuia um peso inferior a 0,5 pelo

que foi eliminado e voltou a repetiu-se a Analise dos Componentes Principais. Por ultimo
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e a fim de estimar e validar as correlacdes geradas foram analisados os valores obtidos do

teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) todas as dimens6es apresentaram valores superiores

a 0,5, representando desta forma um nivel de adequacao.

A Tabela 4 representa as nove dimensdes e o0s itens que as definem apos a anélise

dos Componentes Principais, bem como os valores dos loadings, de cada um dos itens, a

variancia explicada e o valor do Alpha de Cronbach se o item for excluido (tendo sido ja

retirados da Tabela 4 os itens que reduziam o valor do Alpha de Cronbach).

Tabela 4 — Dimens0es e itens em analise, ap6s adequacgdo do modelo

Variancia Aloha de
Itens Loadings Explicada P
Cronbach
(%)
LD LD1 Eu voltaria a co-mprar ne?sta loja. 0,874 76.34% 0,688
LD3 Eu recomendaria esta loja a outras 0,874
pessoas.
s1 Fazer.(fompras com nesta loja é uma 0,877
experiéncia agradavel.
S Estou satisfeito com a minha deciséo 78,69% 0,864
S2 L . 0,897
de fazer negécio nesta loja.
S3 Estou satisfeito com esta loja. 0,887
C1l Esta loja online é de confianca. 0,837
A loja mantém as suas promessas e
C c2 COMPromissos. 0,809 57,73% 0,823
c3 A loja f[em em conta os interesses dos 0,706
seus clientes.
C5 Eu confio na loja. 0,854
AL Esta loja fornece informagdes precisas 0,687
dos produtos.
APS2 Esta loja ff)rnece informacdes para 0,695
comparacgdo de produtos alternativos.
APS APS3 Esta IOJ_a_oferece produtos com precos 0,640 43,88% 0,669
competitivos.
APS4 Esta_IOJa fornece produtos de alta 0,658
qualidade.
APSS E_sta |(?j::i oferece produtos 0,629
diversificados.
A loja demonstra ter um bom
cVv2 conhecimento sobre a espemﬂcqgao 0,895
dos produtos, quando responde as
minhas perguntas.
cv A loja demonstra ter um bom 70,44% 0,870
oV3 con_hec[mento sobre as fungdes e 0,011
aplicacOes dos seus produtos quando
responde as minhas perguntas.
cva A loja demonstra competéncia quando 0,804

responde as minhas perguntas.
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AV1 A_IOJa responde educadamente as 0,844
minhas perguntas.
AV2  E facil comunicar nesta loja. 0,828
A loja tem uma atitude amigavel
AV AV3 quando responde as minhas perguntas. 0,896 74,84% 0,915
A loja responde as minhas perguntas
AV4  sobre produtos com a maior preciséo 0,853
possivel.
AVS A loja tem uma at!tudg positiva 0,901
quando responde as minhas perguntas.
NWL E fac_ll chegar a qualquer parte deste 0,757
website.
NW2  Eu ndo me perco neste website. 0,773
NW NW3 Este website tem um mapa com links 0,742 55,72% 0,796
para tudo no website.
NWA4 O,V\(ebsne permite-me encontrar uma 0,701
pagina que vi anteriormente.
NW5 O website permite-me voltar atrds 0,758
quando cometo um erro.
DW1 O website é visualmente agradavel. 0,714
DW2 O design do website é inovador. 0,778
Sou capaz de ver a qualidade do design
DW DW3 arafico deste website. 0,778 49,96% 0,738
DWa4 O we_b§|te_ ndo tem letras pequenas que 0,607
sdo dificeis de ler.
Né&o preciso de fazer scroll a largura
DW5  das paginas deste website para as 0,639
visualizar adequadamente.
oML :\é})ageral seria trabalhoso mudar de 0,866
M2 Levaria muito tempo e esforco para 0,883
mudar de loja.
1 i 0,
CM cM3 Para mim mudar d(_a IOJg representa 0,895 73,04% 0,907
custos de tempo, dinheiro e esforco.
M4 Mudar para put_ra loja iré trazer-me 0,833
perdas econémicas.
CM5 Mudar para o_utrallo_Ja ira trazer-me 0,791
uma carga psicologica negativa.

Nota: LD = Lealdade Digital; S = Satisfacdo; C = Confianca; APS = Atributos do Produto ou Servico;
CV = Conhecimento do Vendedor; AV = Atitude do Vendedor; NW = Navega¢do do Website; DW =
Design do Website; CM = Custos de Mudanga
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CAPITULO 4 - ANALISE EMPIRICA

4.1. Caracterizacdo da Amostra

4.1.1 Caracterizacdo Sociodemografica do Inquirido

A amostra do estudo em causa € constituida por 216 individuos, sendo que 0s que se
destacam perante o total da amostra sédo do sexo feminino (78,2%) e estdo compreendidos
na faixa etaria dos 18 aos 44 anos (73,6%). Em termos da ocupacdo profissional os
inquiridos trabalham, na sua grande maioria, por conta de outrem (67,1%) e, no que diz
respeito as habilitacdes literarias, verificou-se que a maior parte dos inquiridos possui o
grau de ensino superior (74,5%). Para uma melhor sintetizacdo da caracterizagdo da
amostra estudada segue-se a tabela descritiva, de onde foram retirados os dados
anteriormente mencionados:

Tabela 5 - Caracterizac¢do sociodemografica dos inquiridos

Caracteristicas do Inquirido Opcdes % N
Género Feminino 782% 169
(N=216) Masculino 21,8% 47
<18 2,3% 5
18-24 245% 53
~ - 25-34 21,3% 46
(E.iiaz'ﬁgi Etarios 3544 27,8% 60
45 -54 18,1% 39
55 - 64 4,6% 10
> 65 1,4% 3
Estudante 20,4% 44
Trabalhador(a) por conta de outrem  67,1% 145
Ocupagcdo Profissional Trabalhador(a) por conta propria 9,3% 20
(N=216) Desempregado (a) 1,4% 3
Reformado (a) 1,4% 3
Sem ocupacéo profissional 0,5% 1
Ensino Secundério 23,6% 51
o Licenciatura 38,4% 83
'{'ﬁf’gfgfoes Literarias Pés-graduacéo 16,2% 35
Mestrado 19,9% 43
Doutoramento 1,9% 4
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Em relacdo a frequéncia de compra de vestuario em lojas online da amostra chegou-

se a concluséo que a maior parte da mesma realiza compras semestralmente (37,50%) e

trimestralmente (25,93%), como se pode constatar pela Tabela 6.

Quanto ao montante médio gasto em compra de vestuario em lojas online, por ano,

72,69% dos inquiridos responderam que gastam até 100€, sendo precedido do intervalo

de valores entre 101€ e 200€ (14,81%). Apenas 2,31% dos inquiridos gasta, por ano, um

montante superior em 400€ em compras de vestuario em lojas online.

Tabela 6 - Frequéncia de compra e montante médio gasto em compras pelos inquiridos

Opcoes % N
Semanalmente 0,9% 2
Frequéncia de compra Mensalmente 14,4% 31
de vestuario online Trimestralmente 25,9% 56
(N=216) Semestralmente 21,3% 46
Anualmente 37,5% 81
o Até 100€ 72, 7% 157
Montante médio gasto .
em compras de Entre 101€ a 200€ 14,8% 32
vestuario online por Entre 201€ a 300€ 7,4% 16
ano media por ano Entre 301€ a 400€ 2.8% 6
(N=216) )
Mais de 400€ 2,3% 5

Por ultimo nesta andlise resta mencionar que a loja online onde séo realizadas compras

de vestuario com mais frequéncia é a La Redoute (20,4%), seguida da Zara (16,2%). Para

além disso houve ainda 28,2% dos inquiridos que selecionaram outras lojas online para

além das mencionadas no questionario.
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Tabela 7 - Lojas com mais frequéncia de compra pelos inquiridos

Opcoes % N

AS0S 6,9 15

La Redoute 20,4 44

Mango 9,7 21

Zara 16,2 35

Lojas com Showroomprive 3,7 8
mais frequéncia de AliExpress 2,8 6
compra Bershka 2,3 5
(N=216) Stradivarius 2,8 6
Pull And Bear 4,2 9

Massimo Dutti 2,3 5

Cortefiel 0,5 1

Outras 28,2 61

4.2. Anélise Descritiva das Dimensdes
Os dados obtidos na Tabela 8 pretendem apurar a média das respostas das varias
dimensdes anteriormente definidas, verificando-se que a dimenséo que apresenta um
valor médio mais alto corresponde a Lealdade Digital e a Satisfacdo (M=4,34 e M=4,16,
respetivamente). Em contrapartida a dimensdo com a média de respostas mais baixa
corresponde aos Custos de Mudanga (M=2,39), apresentando também o valor de desvio
padréo mais elevado (6=0,78).

Tabela 8 - Analise descritiva das dimensoes

Dimensoes Min Max Média FE)aedS\r/;;\?)
Lealdade Digital 2,00 5,00 4,34 0,54
Satisfacédo 2,00 5,00 4,16 0,52
Confianca 2,75 5,00 410 0,47
Atributos do Produto ou Servigo 2,40 5,00 3,72 0,53
Conhecimento do Vendedor 2,33 5,00 3,77 0,58
Atitude do Vendedor 1,40 5,00 3,83 0,60
Navegacdo do Website 1,80 5,00 3,93 0,52
Design do Website 2,20 5,00 3,74 0,52
Custos de Mudanca 1,00 4,40 2,39 0,78

Escala: 1=Discordo totalmente; 5= Concordo totalmente; N=216
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4.3 Teste de Hipoteses
4.3.1 Coeficientes de Correlacéo

A fim de testar o nivel de intensidade ou forca da correlacdo entre duas ou mais
dimensGes foram utilizados os coeficientes de correlacdo de Pearson. Os resultados desta
andlise determinam a ndo existéncia de relacdo entre as dimensdes quando o valor obtido
é igual a zero (R=0), a variacdo em sentidos opostos quando R<0, também denominadas
como negativamente correlacionadas, ou a variagdo no mesmo sentido quando R>0,
considerando-se positivamente correlacionadas (Maroco, 2011). As correlagdes positivas
podes ser distinguidas através do seu valor numa escala que vai de Fraca (quando
0<R<0,5), Moderada (quando 0,5<R<0,8) e Forte (quando 0,8<R<1).

Tabela 9 - Coeficientes de correlacdo

Atitude do Conhecimento do Design do Navegagédo do Atributos do Custos de

Vendedor Vendedor Website Website Satisfagdo  Confianga  Produto ou Mudanga

Servigo
satisfagio  ,335%* 313%* 348%*  398** 1
Confianga  ,427** ,365%* 338**  460**  663** 1
LB?:;??SE 343%* 312%* 287%%  302%x  720%*  EGgkk  30Qwx ,082

** - A correlacdo é significativa no nivel 0,01; *. A correlacdo ¢€ significativa no nivel 0,05; N=216

Em suma, a excecdo da relacdo entre a variavel Custos de Mudanga com as variaveis
Atitude do Vendedor, Confianca, Satisfacdo e Lealdade Digital, todas apresentam

correlagdes positivas e significativas estando aptas a analise de Regressao Linear.

4.3.2 Regressao Linear

Ap0s a validacdo da correlagdo entre as variaveis em estudo foi realizada regresséo

linear com o objetivo de modelar as relagGes entre um conjunto de varidveis aleatorias
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resultando na explicacdo do valor de uma varidvel dependente a partir das variaveis
independentes (Maroco, 2011).

Em primeiro lugar foi realizada a analise da relacdo entre as varidveis independentes
Atitude do Vendedor, Conhecimento do Vendedor, Design do Website e Navegacédo do
Website com a variavel dependente Satisfacdo, representadas pelas Hipoteses 1, 2, 3 e 4,
através da analise de regressao maultipla.

Para a realizacdo dessa analise foram verificados 0s cinco pressupostos: residuos
com média igual a zero; relacdo linear constante entre as varidveis e variancia dos
residuos; analise da aleatoriedade e independéncia dos erros (teste de Durbin-
Watson=2,140); erros assumem uma distribui¢cdo normal; confirmacdo das estatisticas de
colinearidade (Toleréncia>0,2 e VIF<5).

Através da Tabela 10 pode verificar-se que as varidveis independentes explicam
apenas 22,1% da variacdo da varidvel dependente (R? ajustado=0,221). O modelo
verifica-se significativo através dos resultados do teste ANOVA, com o valor de
F(4,211)=16,229, p<0,05.

Através a analise da variavel “Atitude do Vendedor” (p=0,131; t=1,573; Sig=0,117)
verifica-se que esta possui uma relagdo positiva com a variavel Satisfacao (>0), contudo
ndo é significativa (p>0,05) o que ndo permite validar a Hip6tese 1 (A atitude do vendedor
contribui positivamente para a formacdo da Satisfacdo.). No caso da variavel
“Conhecimento do Vendedor” (B =0,122; t=1,489; Sig=0,138) existe uma rela¢do positiva
entre as variaveis (f>0), contudo a mesma ndo possui significancia estatistica (p>0), pelo
que a Hipdtese 2 (O conhecimento do vendedor contribui positivamente para a formacao
da Satisfacdo.) € rejeitada. Relativamente a relagdo entre a varidvel “Design do Website”
e a variavel “Satisfacao” (B=0,141; t=1,985; Sig=0,048) verificou-se que a sua relagéo é

positiva (f>0) e significativa (p<0,05), pelo que ndo se rejeita a Hipotese 3 (O Design do
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Website contribui positivamente para a formacédo da Satisfacdo.) Por ultimo foi realizada
a analise da relacdo entre a variavel “Navegacdo do Website” e a variavel “Satisfacdo”
(B=0,262; t=3,738; Sig =0,000), esta demonstrou-se positiva (f>0) e bastante significativa
(p<0,05) verificando-se assim a Hipdtese 4 (O Design do Website contribui positivamente
para a formacdo da Satisfacdo.).

Tabela 10 - Antecedentes da lealdade digital: regresséo linear maltipla

Modelo 1 B T Sig

Cgrt]‘éggc‘)’ro 0,131 1573 0,117
\Clgr’:g:gionge”to do 0,122 1,489 0,138
Design do Website 0,141 1,985 0,048
\'R'/ae‘l’)‘;?tae‘?éo do 0,262 3,738 0,000

Variavel Dependente: Satisfacdo; R?=0,221

Para a validacdo das Hipoteses 6, 7, 8 e 9 foi realizada a analise de regressao linear
maltipla que teve como propdsito a analise da influéncia positiva das variaveis
independentes Satisfacdo, Confianga, Atributos do Produto ou Servico e Custos de
Mudanca sobre a variavel dependente Lealdade Digital. Antes da realizacdo da analise de
regressdo linear multipla das 4 hipdteses mencionadas anteriormente foi necessario
verificar os pressupostos para a sua elaboracdo: residuos com média igual a zero; relacdo
linear constante entre as varidveis e variancia dos residuos; analise da aleatoriedade e
independéncia dos erros (teste de Durbin-Watson=1,953); erros assumem uma
distribuicdo normal; confirmacdo das estatisticas de colinearidade (Tolerancia>0,2 e
VIF<5).

A Tabela 11 resume os resultados obtidos na regressao linear multipla, a qual obteve
um R? ajustado = 0,533, o que determina que 53,3% da variavel dependente do modelo é
explicada pelas variaveis independentes do mesmo. Resultante do teste ANOVA obteve-

se 0 valor de F(4,211)=62,232, p<0,05 o que comprova a significancia do modelo.
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Quanto a variavel “Satisfagao” (p=0,640; t =9,991; Sig =0,000) esta possui uma
relagdo bastante positiva (B>0) e significativa (p<0,05) com a variavel dependente,
Lealdade Digital, pelo que se considera valida a Hipotese 6 (A Satisfacdo contribui
positivamente para a formacédo da Lealdade Digital.)

No caso da variavel “Confian¢a” (p=0,135; t=2,045; Sig=0,042) esta possui uma
relacdo positiva com a variavel dependente Lealdade Digital (B>0) e significativa
(p<0,05). Desta forma a Hipotese 7 (A Confianca contribui positivamente para a
formacdo da Lealdade Digital.) é comprovada. Relativamente a variavel “Atributos do
Produto ou Servigo” (=0,000; t =-0,005; Sig =0,996) esta ndo possui qualquer relagéo
com a variavel Lealdade Digital (f=0) ¢ a mesma ndo se revela significativa (p>0,05)
pelo que se rejeita a Hipdtese 8 (Os Atributos do Produto ou Servico contribuem
positivamente para a formacao da Lealdade Digital.). A Gltima variavel deste modelo de
regressdo linear maltipla diz respeito a variavel “Custos de Mudanga” (p=-0,002; t=-
0,032; Sig=0,975), esta variavel possui uma relacdo negativa com a variavel Lealdade
Digital ($<0) e ndo significativa (p>0,05), pelo que se rejeita a Hipotese 9 (Os Custos de
Mudanca contribuem positivamente para a formacao da Lealdade Digital.).

Tabela 11 - Antecedentes da lealdade digital: regressao linear multipla

Modelo 2 B T Sig
Satisfacgéo 0,640 9,991 0,000
Confianca 0,135 2,045 0,042

Atributos do
Produto ou Servico

Custos de Mudanca -0,002 -0,032 0,975
Varidvel Dependente: Lealdade Digital; R2=0,533

0,000 -0,005 0,996

A Hipotese 5 tinha o objetivo de comprovar a influéncia da variavel independente
Satisfacdo do Consumidor no aumento da varidvel dependente Confianca para com uma

determinada loja online, foi analisada a correlagdo entre as mesmas.

Teresa Godinho 29 Mestrado em Marketing



Antecedentes da Lealdade Digital

Para o desenvolvimento da andlise de regressdo linear simples, foram previamente
verificados o0s 4 pressupostos necessarios a realizacdo da mesma: residuos com média
igual a zero; relacdo linear constante entre as varidveis e variancia dos residuos; analise
da aleatoriedade e independéncia dos erros (teste de Durbin-Watson=2,003); erros
assumem uma distribuicdo normal. Da Tabela 12, que resume os resultados da regressédo
linear gerada, sdo retiradas as seguintes conclusdes: o valor R? ajustado=0,436 mostra que
a variavel dependente (confianca) é afetada pela variavel independente (satisfacdo) em
43,6%, o valor de F(1,214)=167,518, p<0,05, obtido através do teste ANOVA, mostra
que o modelo é significativo. Pela Tabela 12 pode verificar-se que, para além dos valores
apresentados, a relacdo desta variavel com a variavel dependente Confianca é positiva
(p=0,663) e significativa (p<0,05) suportando desta forma a Hipotese 5 (A Satisfacdo
contribui positivamente para a formacéo da Confianca.).

Tabela 12 - Antecedentes da lealdade digital: regressdo linear simples
Modelo 3 B T Sig

Satisfacéo 0,663 12,943 0,000
Variavel Dependente: Confianca; R2=0,439

Tabela 13 - Hipdteses de investigacgao e respetivo suporte empirico
Suporte

Hipodteses Empirico

A Atitude do Vendedor contribui positivamente para formagéo da

H1 s N&o Suportada
Satisfacao.

Ho O Conrlemmentq do \!endedor contribui positivamente para a N0 Suportada
formac&o da Satisfagdo.

H3 O [_)eS|g~n do Website contribui positivamente para a formacéo da Suportada
Satisfacéo.

H4 A Nav_egag?o do Website contribui positivamente para a formacéo Suportada
da Satisfacéo.

H5 A Satisfagdo contribui positivamente para a formacao da Confianca. Suportada

H6 gigﬁglsfagao contribui positivamente para a formacéo da Lealdade Suportada

H7 gigi(t);}rlanqa contribui positivamente para a formagéo da Lealdade Suportada
Os Atributos do Produto ou Servigo contribuem positivamente para x

Hg a formacéo da Lealdade Digital. Ndo Suportada

H9 Os Custos de Mudanca contribuem positivamente para a formagéo NiEo Suportada

da Lealdade Digital.
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CAPITULO 5 - CONCLUSOES

5.1 Discusséo dos Resultados

No presente capitulo serdo apresentadas as conclusfes da dissertacdo, baseadas nos
nas hipdteses de investigacdo, verificando desta forma a sua validacao face aos resultados
obtidos na andlise realizada anteriormente.

Através do modelo conceptual anteriormente apresentado € possivel verificar a
existéncia de nove hipoteses que pretendem dar resposta ao objetivo da presente
dissertacdo: comprovar a influéncia de nove fatores na formagéo indireta ou direta da
Lealdade Digital - Servico de Apoio ao Cliente, dividido nas variaveis: Atitude e
Conhecimento do Vendedor; Website, dividido nas varidveis: Navegacdo e Design do
Website; Satisfacdo, Confianca, Atributos do Produto ou Servigo e Custos de Mudanga.

O Servico de Apoio ao Cliente é determinado através da Atitude e Conhecimento do
vendedor (Doong et al., 2008). Dada esta definicdo foram testadas as Hip6teses 1 e 2, no
sentido de apurar a relacdo da importancia do Servigo de Apoio ao Cliente na formagéo
da Lealdade Digital, sendo que segundo o modelo de Doong et al. (2008) esta variavel
exerce influéncia direta sobre a Satisfacdo do Consumidor e indiretamente na formacéo
da Lealdade Digital. A ndo validacdo da Hipdtese 1 levou a que ndo se verificasse a ideia
considerada por Doong et al. (2008) de que a Atitude do Vendedor, ou seja, a influéncia
provocada por este apos a comunicagdo com o consumidor (Menon & Dubé, 2000),
levaria a um aumento da Satisfacdo do consumidor e, posteriormente, a formacgédo da
Lealdade Digital. Ainda dentro da tematica do Servigo de Apoio ao Consumidor foi
apurada a validade da Hipotese 2, que dizia respeito a influéncia da Comunicagdo do
Vendedor no aumento da Satisfagdo do consumidor, ndo tendo sido suportada pelos
resultados obtidos. Desta forma, ndo foi verificada a premissa de Doong et al. (2008) de

que o Conhecimento do Vendedor sobre os produtos ou servigcos, como apoio no

Teresa Godinho 31 Mestrado em Marketing



Antecedentes da Lealdade Digital

momento de transacdo, € um dos impulsionadores para o aumento da Satisfacdo do
consumidor e que, mais tarde, levara a formacdo da Lealdade Digital. Os resultados
discrepantes podem resultar da plataforma que foi utilizada para o estudo de Doong et al.
(2008), a Yahoo!Taiwan. Para estas plataformas de comércio digital onde as transacoes
sdo realizadas maioritariamente entre particulares a taxa de questdes, ddvidas ou
reclamacdes que possam surgir tende a ser maior do que nas lojas online que pertencem
a marcas onde os seus utilizadores possuem toda a informacédo relevante no Website
destas, ou cujas transagdes e posteriores processos ocorrem sem problemas. Desta forma,
na inddstria de vestuario, ndo se torna necessario um contacto tao frequente com o Servico
de Apoio ao Cliente, como acontece no caso de plataformas como a Yahoo!Taiwan.

Relativamente a andlise do Website da loja online como possivel antecedente da
Lealdade Digital foram desenvolvidas as Hipdteses de Investigacdo 3 e 4. Segundo Smith
(2000) existem dois aspetos a considerar aquando do acesso do utilizador a um Website:
0 seu Design, que ira ser determinante na geracdo de uma primeira impressao no
consumidor, e a sua facilidade de utilizacdo, referida como Navegacdo do mesmo. Os
resultados obtidos no presente estudo permitem validar ambas as Hipoteses 3 e 4 e, desta
forma, apoiar o estudo de Collier e Bienstock (2006) que defende a influéncia das duas
dimensdes resultantes do acesso ao Website da loja online: o seu Design e a sua
Navegacdo, no aumento da Satisfacdo do Consumidor e indiretamente para a formacéo
da Lealdade Digital.

Com base no modelo de investigacdo proposto pretendeu-se ainda verificar a relacéo
entre a varidvel Satisfacdo e Confianca, testada através da Hipdtese 5, com o objetivo de
confirmar a teoria apresentada por Doong et al. (2008). No longo prazo a Satisfagédo
obtida por determinado vendedor pode influenciar a formagdo de Confianga do

consumidor para com 0 mesmo e, desta forma, contribuir para a formacdo da Lealdade
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Digital (Singh & Sirdeshmukh, 2000). Através da analise dos resultados obtidos foi
validada a Hipdtese 5 permitindo a confirmacao de que a Satisfagdo do consumidor pode
levar a um o aumento da Confianga em determinado vendedor e, por sua vez, contribuir
para a formacdo da Lealdade Digital. Este resultado vai de encontro ao que tinha sido
comprovado por Doong et al. (2008), apoiando assim a sua premissa.

A Hipotese 6 pretendia comprovar a relacdo direta entre a Satisfagdo do consumidor
e a sua posterior contribuicdo para a formacao da Lealdade Digital. Apos a analise dos
resultados obtidos foi validada da Hipotese 6 apoiando, desta forma, a premissa defendida
por Doong et al. (2008), com valores de relacdo entre as varaveis bastante elevados em
ambos 0s casos, 0 que comprova a importancia deste fator para a conquista de clientes
leais.

A Hipotese 7 teve como objetivo a validacdo da relacdo entre a Confianca obtida
pelo consumidor, numa determinada loja online, na formacdo da Lealdade Digital. Esta
surgiu do estudo realizado por Doong et al. (2008) em que era defendido que entre muitos
fatores aqueles mais contribuiam para a determinacao da Confianca do consumidor eram
a seguranca da transacdo, a privacidade do consumidor e a honestidade do vendedor.
Perante este cenario, e realizada a devida pesquisa neste sentido, obtiveram-se resultados
que permitiram a validacdo da Hipdtese 7, em linha com o que havia sido comprovado
por Doong et al. (2008). Concluindo desta forma que o alcance da Confianca do
consumidor é determinante na formacdo da Lealdade Digital.

A fim de apoiar a ideia suportada por Choi et al. (2006) procedeu-se ao teste da
Hipdtese 8, que tinha como objetivo comprovar a influéncia dos Atributos do Produto ou
Servigo oferecido por determinada loja online na formacéo da Lealdade Digital. Uma das
principais vantagens associadas as lojas online é precisamente o maior numero de

atributos que tém vindo a associar aos bens e servi¢os oferecidos, a fim de facilitarem no
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momento de decisdo de compra (Alba et al., 1997). Segundo os resultados obtidos neste
estudo a Hipdtese 8 ndo ¢ validada, resultando numa conclusdo contréria a que havia sido
validada por Choi et al. (2006), os Atributos do Produto ou Servi¢o nao se apresentam
como antecedentes na formacéo da Lealdade Digital. A discrepancia de resultados pode
surgir da forma como foi aplicado o questionario, sendo que no caso do estudo de Choi
et al. (2006) o mesmo foi aplicado na generalidade das lojas retalhistas online e no
presente estudo ter sido aplicado apenas para o setor do vestuario. Por outro lado o tipo
de cliente abordado nos dois estudos, também é diferente, dado que no estudo de Choi et
al. (2006) a amostra provém da populacdo da Coreia do Sul, tendo habitos e formas de
avaliacdo dos atributos diferentes do povo portugués, que ainda ndo tem um nivel de
exigéncia na realizacdo de compras nos meios digitais como ja tera o povo Sul Coreano.

Para validacdo da relacdo entre os Custos de Mudanca e a formacédo da Lealdade
Digital foi formulada a Hipotese 9, em resposta a teoria defendida por Giovanis e
Tsoukatos (2017). Os Custos de Mudanca referem-se a fatores como: custos de pesquisa,
transacdo, aprendizagem, perda de descontos provenientes dos programas de Lealdade,
perda de habitos e relacdes ja estabelecidas com o fornecedor e risco do desconhecido
(Fornell, 1992), que se apresentam como barreiras a mudanca de fornecedor e desta forma
criam uma relacéo de Lealdade para com o mesmo. Contudo a ndo validacdo da Hipdtese
9 ndo permite apoiar a teoria anteriormente mencionada, concluindo assim que os Custos
de Mudanca nédo se apresentam como antecedentes a formacdo da Lealdade Digital. O
resultado obtido no presente estudo vai contra os resultados apresentados por Giovanis e
Tsoukatos (2017), contudo os mesmos poderdo ser explicados pelo tipo de setor que foi
analisado por estes autores, o das telecomunica¢Ges moveis, na Grécia. Em comparacao
com a industria do vestuario (analisada no presente estudo) pode considerar-se que a taxa

de esforco de alteracdo de fornecedor na inddstria das telecomunicacfes moveis é muito
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maior e que, por isso, ocorre com muito menos frequéncia do que no caso da compra de
vestuario online, onde o utilizador tem de ser leal para ndo procurar, com uma taxa de
esforco quase nula, outro fornecedor.

5.2 Contribuicdes Tedricas

A presente dissertagdo permitiu explorar um tema ja h& muito discutido, a formacéo
da Lealdade, numa nova e atual &rea de atuagdo das empresas, nos meios digitais. O objeto
principal do presente estudo foi a Lealdade Digital e os fatores que contribuem para a sua
formagdo, isto é, os seus antecedentes, tendo sido utilizado referencial tedrico que serviu
como suporte para a formulagdo das nove hipdteses de investigagdo e que,
posteriormente, através dos resultados obtidos neste estudo foi possivel comprovar e
reforcar a teoria j& existente sobre o tema.

Foi possivel com o presente estudo, e a partir dos resultados obtidos, confirmar a
influéncia direta de fatores como a Satisfacdo e a Confianca na formacao da Lealdade
Digital, comprovando teorias de autores como Oliver (1999) que defende que estes fatores
representam um ponto de partida para o alcance de clientes leais. Para além dos dois
fatores, anteriormente mencionados, foi comprovada a existéncia de outros fatores
influenciadores, presentes no modelo adotado, que contribuem indiretamente para a
formacgéo da Lealdade Digital, por consequéncia do aumento dos fatores Satisfacdo e
Confianca. No caso da Satisfacdo foi validada a influéncia positiva de fatores como um
bom Design e uma boa Navegacdo do Website da loja online, e no incremento da
Confiangca comprovou-se que a propria Satisfacdo do consumidor constitui um fator
influente sobre esta.

5.3 Contribuicdes Praticas
Com a proliferacdo dos meios digitais a procura pela retengédo dos atuais clientes, ao

invés da obtengdo de novos, tornou-se cada vez mais fulcral para as empresas que operam
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nestes meios. A facilidade de implementacdo de um negocio digital é tal que a
concorréncia tornou-se muito agressiva e dificil de combater, por este motivo, o presente
estudo teve como principal contribuicdo, para as empresas que atuam nos meios digitais,
a clarificacdo dos fatores que tém de ter em conta no processo de formacao de clientes
leais.

Muitos estudos ainda abordam modelos de relacdo entre fatores com variaveis
ligadas aos meios tradicionais, contudo o modelo proposto para esta dissertacdo teve
como objetivo a validacdo de modelos defendidos por autores com premissas mais
direcionadas para os meios digitais, surgindo desta forma a tentativa de conciliar relacdes
defendidas por autores como Doong et al. (2008), Toufaily et al. (2013) e Collier e
Bienstock (2006) na validacdo das Hipdteses formuladas.

Os resultados obtidos, através do modelo anteriormente referido, servem para
clarificar qual deveré ser o foco das empresas, caso adotem uma estratégia de retencédo de
atuais clientes, alcancando desta forma clientes leais. Dito isto é necessario a
incorporacdo de estratégias de marketing focadas no relacionamento e que permitam
alcancar a Satisfacdo e a Confiancga dos seus clientes.

Para além disso demonstrou ser bastante relevante, para 0 segmento em causa, que
estas empresas tenham um Website da sua loja online com bom Design, que tenha bom
aspeto e que seja apelativo, e com uma boa Navegacdo por forma a que os clientes
alcancem rapidamente os produtos ou 0s servi¢cos que procuram. Estes dois ultimos
aspetos mostram a contribuicdo do presente estudo na avaliagdo de novos fatores,

exclusivos destes meios, e 0 seu grau de importancia para a formagéo da Lealdade Digital.
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5.4. Limitacdes do Estudo

O presente estudo teve algumas limitacdes na sua execugdo. O facto da amostra
utilizada ser ndo probabilistica por conveniéncia prevé que seja necessaria uma analise
cautelosa dos resultados obtidos, dada a falta de representatividade da mesma.

O modelo adotado no estudo poderia ter contemplado mais variaveis, com igual grau
de importancia daquelas que foram consideradas, tais como: as caracteristicas da empresa
(reputagdo, tamanho, presenga em meios digitais e tradicionais...), as caracteristicas do
proprio consumidor (demograficas, relagdo com as tecnologias...) e também as
caracteristicas ambientais (tais como a cultura da populacdo alvo de estudo, a
concorréncia, estruturas legais, valores sociais...); contudo essa analise iria refletir-se
numa extensao ainda maior do questionario aplicado, e consequentemente aumentar a
duracdo média de resposta do mesmo, o que poderia provocar um aumento da taxa de
desisténcia por parte dos participantes do mesmo (tendo ja assumido um valor substancial
no presente estudo).

5.5 Sugestdes para InvestigacOes Futuras

Dadas as limitacOes apresentadas anteriormente seguem agora algumas sugestdes
para investigacdes futuras do presente tema de investigacdo. Tentar recorrer a amostras
estratificadas, com questionarios realizados ndo s6 online, como presencialmente, iria
contribuir para uma melhor representatividade da amostra. Proceder a analise de outros
fatores (como os mencionados no subcapitulo anterior - 5.2 Contribuigdes Tedricas) que
também possuem importéncia para a formacgéo da Lealdade Digital,

Por ultimo, seria interessante realizar, em conjunto com a analise quantitativa que
faz sentido para estudos de relacBes causa-efeito como é o caso, uma parte complementar
de andlise qualitativa onde seriam realizadas entrevistas as empresas com maior

representatividade em compras online no mercado portugués e, desta forma, permitia a

Teresa Godinho 37 Mestrado em Marketing



Antecedentes da Lealdade Digital

percecdo de como os responsaveis de marketing destas empresas vém a evolugdo deste

conceito e se 0 estdo a implementar, ou tém o desejo de o fazer, nas suas empresas.
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ANEXOS

Anexo 1 - Questionario

No ambito do Mestrado em Marketing no ISEG - Lisbon School of Economics and Management,
estou a desenvolver o meu trabalho final de mestrado, cujo objetivo é entender quais os antecedentes que
determinam a Lealdade dos consumidores a uma determinada loja de vestuario online. Para tal a sua
colaboragdo, em resposta a este questiondrio, é fundamental para a validade do estudo.
O presente questionario tem a duracdo de 10 minutos. Os dados recolhidos sdo anénimos e confidenciais,
sendo os dados tratados de forma agregada e com finalidade meramente académicos. Desta forma, nédo
existem respostas certas ou erradas, pelo que se pede que responda de forma sincera.

Muito obrigada pela sua colaboracéo!
Teresa Godinho
Q1 Ja realizou alguma compra de vestuario online?

o Sim o Nao

Q2 Com que frequéncia realiza compras de vestuario online?

o Diariamente o Trimestralmente
o Semanalmente O Semestralmente
o Mensalmente o Anualmente

Q3 Qual 0 montante que costumo gastar, em média, ha compra de vestuério online por ano?

Até 100€

Entre 101€ a 200€
Entre 201€ a 300€
Entre 301€ a 400€
Mais de 400€

00 00O

Q4 Qual a loja online de vestuario onde compra com mais frequéncia?

o As0s o Bershka

O La Redoute o Stradivarius

o Mango o Pull and Bear
o Zara o Massimo Dutti
o Showroom Prive o Cortefiel

O Aliexpress o Outra

Teresa Godinho 45 Mestrado em Marketing



Antecedentes da Lealdade Digital

Q5. Relativamente a compra de vestuario na loja X responda as seguintes afirmagdes:

Concordo

Totalmente

Discordo
Totalmente

Discordo | Indiferente | Concordo

Eu voltaria a comprar neste vendedor. o) o} o} o} o)

Ainda que conseguisse adquirir o mesmo
produto gratuitamente noutra loja eu o) o) o) o} o)
continuaria a comprar o produto nesta loja.

Eu recomendaria esta loja a outras pessoas. o) o} o} o} o)
Fazer compras nesta loja é uma experiéncia o o o o 5
agradavel.

Esto,u _satlsfelto coma minha deciséo de fazer o o o o o
negécio com esta loja.

Estou satisfeito com esta loja. o) o} o} o} o)

Q6. Relativamente a loja X responda as seguintes afirmacdes:

DIEEILE Discordo | Indiferente | Concordo ST

Totalmente Totalmente
Esta loja € de confianga. o) o) o) o) o)
A loja mantém as suas _ o o o o o
promessas e COmpromissos.
A lojatem em conta os interesses o o o o o
dos seus clientes.
A loja ndo precisa das minhas
indicacdes para fazer um bom o} Q Q o} o}
trabalho.
Eu confio na loja. o} Q Q o} o}
Esta loja fornece informagdes o 5 5 o o

precisas dos produtos.

Esta loja fornece informagdes
para comparacao de produtos o} o} o} o} o}
alternativos.

Esta loja oferece produtos com

- o) o) 0 0 o)
precos competitivos.
Esta loja fornece produtos de o o o o o
alta qualidade.
Esta loja oferece produtos o 5 5 o o

diversificados.
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Q7. Relativamente a loja X responda as seguintes afirmacoes:

Concordo

Discordo
Totalmente

Totalmente

Discordo Indiferente | Concordo

A loja tem um bom conhecimento dos seus
produtos.

A loja demonstra ter um bom conhecimento
sobre a especificacdo dos produtos, quando o) o} o} o} o)
responde as minhas perguntas.

A loja demonstra ter um bom conhecimento
sobre as funcdes e aplica¢es dos produtos @) o} o} o o)
guando responde as minhas perguntas.

A loja demonstra competéncia quando

s Q o) o) o) Q
responde as minhas perguntas.
A loja responde educadamente as minhas o o o o o
perguntas.
E facil comunicar com esta loja. o) o} o} o} o)
Aloja terr] uma atitude amigavel quando o o o o 5
responde as minhas perguntas.
A loja responde as r_nlnhas p_er~guntas §obre o o o o 5
produtos com a maior precisdo possivel.
A loja tem uma atitude positiva quando o o o o 5

responder as minhas perguntas

Q8. Relativamente ao website da loja X responda as seguintes afirmagdes:

Discordo . . Concordo
Totalmente ‘ Discordo Ind Concordo Totalmente

E facil chegar a qualquer parte deste website. o} o) o) o} o)
Eu ndo me perco neste website. o} Q Q o} 0
Este website tem um mapa com links para o 5 5 o 5
tudo no website.

0] wepsne permite-me encontrar uma pagina o o o o 5
que vi anteriormente.

O website permite-me voltar atras quando o o o o o
cometo um erro.

O website € visualmente agradavel. o} o) o) o o)
O design do website é inovador. o} o) o) o o)
Sog capaz de ver a_qualldade do design o o o o o
grafico deste website.

Q \{vel?5|te néo tem letras pequenas que sdo o 5 5 o 5
dificeis de ler.

Nao preciso de fazer scroll a largura das

paginas deste website para as visualizar o} o) o) o} o)
adequadamente.
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Q9. Relativamente a loja X responda as seguintes afirmacdes:

Discor . . ncor

SEAIED Discordo | Indiferente | Concordo CEETl
Totalmente Totalmente

No geral seria trabalhoso mudar de loja. o} o) o) o} o)

Le;varla muito tempo e esforco para mudar de o o o o o

loja.

Para mim muQar de loja representa custos de o o o o o

tempo, dinheiro e esforgo.

Mude}r para outra loja ird trazer-me perdas o o o o o

econémicas.

Mgdar}pgra outra I_OJa ird trazer-me uma carga o 5 5 o 5

psicoldgica negativa.

Perfil do inquirido
Q10. Género

O Feminino

O Masculino
Q11. Idade

O <18anos

O 18-24 anos

O 25-34anos

O 35-44anos

O 45 -54 anos

O 55-64 anos

O > ouigual 65 anos

Q12. Habilitagdes Literarias
O  Ensino secundario
O Licenciatura
O  Pés-graduacgdo
O  Mestrado

O Doutoramento

Q13. Ocupacéo Profissional

Estudante

Trabalhador(a) por conta de outrem
Trabalhador(a) por conta propria
Desempregado(a)

Reformado(a)

©C 0 0 0 0 ©

Sem ocupacao profissional

Teresa Godinho 48 Mestrado em Marketing



