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RESUMO

O mercado online, que exibe um crescimento substancial a cada ano que passa,
representa um meio extremamente eficiente para acessar, organizar, comunicar e trocar
informacdes. A internet aumentou a quantidade e a qualidade das informacdes que a empresa
obtém sobre cada cliente, desta maneira facilitando a segmentacgdo e personalizagdo. Com
iss0, hoje € quase inevitavel que toda empresa ou negocio possua um site e, além disso, usem
essa ferramenta com um dos seus principais meios de comunicacdo. Essas relacOes
constituem uma oportunidade para a empresa criar lealdade dos seus clientes, muito
importante para o crescimento das organizacdes e desenvolvimento de clientes que se tornam
“advogados da marca”.

Tendo em vista a importancia do tema abordado, o objetivo geral desse trabalho foi
investigar de que forma as caracteristicas do website contribuem para lealdade online,
considerando o efeito mediador da experiéncia com a marca e da satisfacéo.

Para concluir o objetivo proposto, foi elaborado um inquérito, aplicado a 200
inqueridos (brasileiros e portugueses), adultos (com 18 anos ou mais), que residem nos dois
paises e fizeram uma compra online nos ultimos 6 meses.

Os resultados indicam que varias caracteristicas dos websites, influenciam
positivamente a experiéncia do consumidor com a marca e contribuem para lealdade online
de maneira direta, mas também indireta, mediada pela satisfacdo. Salienta-se também que a
satisfacdo parece mediar a relacdo entre experiéncia com a marca e a lealdade online e, além
disso, algumas caracteristicas dos websites tiveram impacto negativo na experiéncia com a
marca, satisfacdo e lealdade. Este estudo tem potencial para ser uma importante contribuicao
para a literatura, uma vez que sdo poucas as investigacdes existentes que abordam a
influéncia das caracteristicas dos websites na experiéncia com a marca e, por via desta, na

lealdade online.

Palavras chave: Lealdade online, Experiéncia da marca, Caracteristicas do website,

Marketing de experiéncia e satisfacao.






ABSTRACT

The online market, which grows every year, is an extremely efficient way to access,
organize, communicate and exchange information. The internet has increased the quantity
and quality of information that the company gets about each customer, thus facilitating
segmentation and personalization. Thus, today it is almost inevitable that every company or
business has a website and, in addition, use this tool as one of its main means of
communication. These relationships provide an opportunity for the company to create
customer loyalty, very important for the growth of organizations and developing customers
who become "brand advocates”.

Given the importance of the topic discussed, the aim of this study was to investigate
how the website features contribute to online loyalty, directly, but also indirectly though
brand experience and satisfaction.

To complete the proposed objective, a survey was prepared and applied to 200
Brazilian and Portuguese adults consumers, living in the two countries and made an online
purchase in the last six months.

The results indicate that some characteristics of sites, influence the consumer's brand
experience and contribute to online brand loyalty. Satisfaction also appears to mediate the
relationship between brand experience and loyalty. We also note that some website
characteristics have a negative relationship with brand experience, customer satisfaction and
customer loyalty. This study has the potential to be an important contribution to the
literature, since there are few existing studies that address the influence of the characteristics

of websites on brand experience and, through it, on online loyalty.

Keywords: Customer online loyalty, Brand experience, Website characteristics, E-loyalty
and Experience marketing.
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1. ENQUADRAMENTO E ESTRUTURA DO ESTUDO

1.1 Contexto da investigacéo

Com o surgimento da internet 0 homem passou a olhar o mundo por uma otica
diferente, de modo que diversos paradigmas foram quebrados e a informacao disseminada
de maneira mais democréatica. Nesse contexto, é observado também uma mudanca no
ambiente concorrencial entre as empresas. Se por um lado o meio online cria diversas novas
oportunidades e novos mercados, por outro as empresas que ndo acompanham a velocidade
das mudancas e inovagdes acabam sendo deixadas de lado (Hitt et al., 2001).

Com o grande crescimento no nimero de empresas que exercem suas atividades no
ambiente online, grande parte dos gestores consideram que a internet mudou tudo, embora
as leis do mercado tradicional ndo tenham sido desfeitas com a chegada da “era do e-
commerce!” (Srinivasan et al., 2003). J4 Overby e Lee (2003), dizem que com isso as
oportunidades para 0 aumento das compras online também tendem a crescer. Por outro lado,
deixa claro que ndo tem uma relacdo muito direta da quantidade de acessos e usuarios com
0 crescimento do nimero de compras.

De acordo com Overby e Lee (2003), a taxa de conversdo? de compras na internet —
namero de visitantes do site dividido pelo nimero de reais compradores — cresceram em
ritmo lento, considerando o rapido crescimento do ambiente online. Desta maneira, pode-se
concluir que o mercado online continuara crescendo e sera a realidade das proximas décadas,
criando e alavancando novos mercados.

Além disso, como posto por Srinivasan et al. (2003), as organizagdes ndo precisam
apenas atrair novos clientes, mas tambeém devem reté-los para garantir o negdcio rentavel.
Em diversos setores, o alto custo para aquisicdo de novos clientes tornam eles pouco
rentaveis nos primeiros anos ou até mesmo sem retorno, com isso pode-se destacar como a
retencdo de clientes vem se tornando cada vez mais importante.

Na literatura existente, a satisfacdo tem sido identificada como um determinante

central da retengéo de clientes (Cronin et al., 2000; Mittal e Kamakura, 2001); entretanto, o

! Tradugéo livre do autor: termo utilizado para designar a realizagdo de transacOes comerciais através do
ambiente online.

2 Taxa de conversdo: relagdo entre o nimero de visitas ao site e 0 nimero de compras que estas visitas
realizaram.



resultado do estudo empirico feito por Guto, Xiao e Tang (2008) demonstra que apesar da
satisfacdo ser a premissa necessaria da retengdo de clientes, ndo é suficiente para reter com
sucesso. A investigacdo conclui que mesmo os clientes muito satisfeitos, pelo fato do seu
controle comportamental percebido ser muito limitado podem, na verdade, nao ficar retidos

na organizagao.

1.2 Objetivos de investigacéo

De acordo com Alavi, Ahuja e Medury (2011), a internet representa um meio
extremamente eficiente para acessar, organizar, comunicar e trocar informacdes. No atual
cenério o interesse pelo relacionamento no meio digital vem aumentando cada vez mais e as
organizacdes devem acompanhar tais mudancas (Robert et al., 1997). O mundo da web é
considerado um enorme forum onde as organizagfes podem entrar a vontade e visitar seus
potencias consumidores e, além disso, possui caracteristicas fundamentais para a
informalidade, a participacéo e interatividade (Alavi, Ahuja e Medury, 2011).

Como dito por Kennedy (2006), a internet aumentou a quantidade e a qualidade das
informacBes que a empresa obtém sobre cada cliente, desta maneira facilitando a
segmentacéo que possibilita uma melhor personalizacdo. Algumas ferramentas sdo usadas
para gerenciar essas informac6es de maneira online e sistemética, onde tem como objetivo
a satisfacdo e fidelizacdo dos seus clientes (Sigala, 2006). Posto isso, Weiss (1999) também
sugere que tais personalizacdes e interatividade on-line podem ser usadas para ajudar a
construir conexdes emocionais com os clientes.

Essas relagdes constituem uma oportunidade para a empresa criar lealdade dos seus
consumidores, muito importante para o crescimento das organizacgdes e desenvolvimento do
grupo de clientes que se tornam “advogados da marca™® e que com isso acabam tendo uma
relacdo solida e duradoura com as organizagoes.

De acordo com Rose et al. (2012), existe evidéncia de que a confianca e a satisfagcdo

influenciam na lealdade on-line (Jin e Park, 2006). Por outro lado, clientes satisfeitos ndo

3 Consumidor que é apaixonado pela marca, engajado e que a recomenda aos amigos, defende dos detratores e
ajuda a espalhar a mensagem.



séo necessariamente leais principalmente quando se refere ao mundo on-line, onde as ofertas
sdo cada vez maiores e a facilidade de troca é extremamente facil.

Tendo em vista a importancia do tema abordado, o objetivo geral desse trabalho é
investigar de que forma as caracteristicas do website* contribuem para lealdade online,
revendo o modelo de uma relacdo direta, mas também apresentando uma relacéo indireta
através do efeito mediador da experiéncia com a marca e da satisfagdo do consumidor com
o0 site. Isto é, este trabalho investiga de que forma a experiéncia com a marca (brand
experience), tal qual como foi definido por Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009), e a
satisfagdo, medeiam a relacdo entre as caracteristicas do website e a lealdade online, o que é
inovador. Posto isso, esta pesquisa se propde verificar 0 quanto a experiéncia dos
consumidores com as caracteristicas do website tem relacdo com a lealdade online, visto que
atualmente quase todos 0s negocios necessitam atuar no meio online para se tornarem mais
competitivos nos mercados aos quais estdo inseridos. Assim, este trabalho inova pois ndo se
conhecem outros trabalhos que considerem a experiéncia com a marca como variavel

mediadora no estudo das relacGes em causa.

1.3 Estrutura do trabalho

O documento se inicia contextualizando o tema do estudo, tendo como ponto de
partida a revisdo da literatura. Essa fase é essencial antes do inicio da investigacdo, pois desta
maneira € possivel justificar a relevancia da investigacdo em causa.

Na revisdo da literatura, a retencéo de clientes, que é o primeiro tépico abordado,
expressa a importancia e o valor que as empresas passaram a dar para os consumidores. A
concorréncia estd cada vez mais acirrada, conquistar e, principalmente, reter esses
consumidores € uma grande tarefa das organizacbes. Essas premissas sdo observadas no
ambiente online e off-line, que por sua vez é mais intensificada no primeiro por conta da
conveniéncia e facilidade de troca, informacéo e pesquisa de concorrentes.

Para que a retencdo aconteca com eficiéncia é necessario o relacionamento
sistematico com o consumidor, tema que é abordado pelo segundo topico. O relacionamento

vem sendo cada vez mais desenvolvido pelas empresas, que no passado se preocupava

4 E um conjunto de péaginas web, isto &, de hipertextos acessiveis geralmente pelo protocolo HTTP na internet.



apenas em vender, mas hoje tem o consumidor em primeiro lugar, tenta saber o0 maximo de
informacdo dele para oferecer servicos e produtos que estejam de acordo com suas
necessidades e desejos. Para além disso, 0 laco de relacionamento entre empresa e
consumidor esta mais forte, agora é necessario muito mais que apenas o CRM >(Customer
relationship management). O consumidor quer se sentir Unico e fazer parte da empresa,
através de diversos meios de colaboragGes e até mesmo co-criagdes®.

As colocagOes anteriores servem como base para o terceiro topico que imprime a
tematica central do estudo, lealdade online (ou e-lealdade). Como dito por Toufaily, Ricard
e Perrien (2013), que serviu como ideia central da investigacdo, as determinantes para
lealdade online sdo divididas por variaveis que juntas formam 5 grandes categorias, sao elas:
caracteristicas e percep¢des dos consumidores, os atributos do produto/servico, as
caracteristicas da empresa, caracteristicas do site e influéncias do ambiente que a empresa e
os clientes estéo envolvidos.

No presente estudo o foco central é a categoria das caracteristicas do website como
antecedentes da lealdade online. As varidveis dessa categoria servem como uma das
principais bases para o inquérito. Este trabalho inova, em particular, ao testar o efeito
mediador da experiéncia com a marca e satisfacdo na relacdo entre as caracteristicas do
website e a lealdade online. Do nosso conhecimento, o efeito mediador da experiéncia com
a marca ainda néo foi investigado.

As caracteristicas dos sites sdo constituidas por 13 (treze) varidveis, que sdo
explicadas individualmente nos tépicos subsequentes. As variaveis listadas, sdo constituidas
por: qualidade do sistema, personalizacéo, interatividade, comunidade, selegéo / escolha,
conveniéncia, credibilidade (reputacdo da empresa), qualidade de servico, eficiéncia na
compra, design e estética, facilidade de uso / navegabilidade, presenca de marca / imagem e
seguranca. Entretanto, para o estudo foram utilizadas apenas 10 caracteristicas, porque
verificou-se uma sobreposicao entre algumas variaveis, as variaveis qualidade do servico,

conveniéncia e facilidade do uso ficaram de fora, as outras se mantiveram.

> CRM - Customer Relationship Management (ou Gestdo do Relacionamento com o Cliente, em portugués) —
€ uma abordagem que coloca o cliente como principal foco dos processos de negdcio, com o intuito de perceber
e antecipar suas necessidades, para entdo atendé-los da melhor forma.

5 A co-criacdo é uma forma de inovacgdo que acontece quando as pessoas de fora da empresa como fornecedores,
colaboradores e clientes associam-se com o negécio ou produto agregando inovacao de valor, conteido ou
marketing, e recebendo em troca os beneficios de sua contribuigdo, sejam eles através do acesso a produtos
customizados ou da promocdo de suas ideias.



Sendo assim, no altimo topico desse capitulo (revisdo da literatura), avanca com a
tematica do inquérito no que se refere a experiéncia com a marca. Como bem disse Brakus,
Schmitt & Zarantonello (2009), o conceito de experiéncia da marca é como as respostas
subjetivas internas dos consumidores (sensacdes, sentimentos e cognicdes) e respostas
comportamentais invocadas por uma marca, relacionada com o seu projeto de identidade,
embalagem, comunicacdo e ambiente onde ela se encontra. Desta maneira, espera-se que as
caracteristicas do website geram experiéncia com marca, que por sua vez pode gerar a
satisfacdo e lealdade dos consumidores.

O capitulo 3 (trés) apresenta a definicdo das hipdteses que foram testadas com base
na literatura abordada, onde apresentou um total de 6 hipdteses. No quarto capitulo, foi
apresentado a metodologia utilizada. Este capitulo inclui a caracterizacdo da amostra
estudada, analises descritivas das variaveis, analises fatoriais e outros testes necessarios para
conseguir garantir a validade das medidas.

O capitulo seguinte, expde os resultados obtidos através do estudo empirico,
utilizando técnicas estatisticas como regressdes e testes de mediagédo das variaveis.

O capitulo 6 (seis) apresenta a conclusdo do estudo, as analises desenvolvidas com
relacdo aos objetivos da pesquisa, problematica, contribuicdes académicas, limitacdes do
estudo e sugestdo para investigacoes futuras.






2. ENQUADRAMENTO TEORICO

2.1 Introducéo

Esse tdpico expde a revisdo da literatura que serviu como base tedrica para o
desenvolvimento do projeto de investigacdo. Posto isto, sdo utilizados autores e artigos que
contextualizam e que servem como base para o desdobramento deste presente trabalho de
dissertacdo, cujo tema central é a lealdade dos consumidores a servicos online.

Visto que se inicia a revisdo da literatura com a discussdo da retencdo dos
consumidores, posteriormente sobre o relacionamento entre empresa e consumidor. Esses
dois tdpicos servem de base para o seguinte que diz sobre a lealdade online e o ultimo sobre
a experiéncia do consumidor com a marca. Esses topicos orientam e ddo solidez a
investigacao e inquérito que sdo desenvolvidos logo apds este capitulo.

A literatura a seguir vai ser utilizado como fundamentacédo para 0 modelo proposto
bem como o desenvolvimento das hipo6teses que serdo testadas com o objetivo de resolver o
problema da investigacao.

2.2 Retencédo dos consumidores no ambiente online

Para Oliver (1999, p. 34), a lealdade é definida como um comprometimento profundo
na recompra de um produto/servi¢o de forma consistente no futuro, apesar das influéncias
situacionais e os esforcos de marketing para causar mudanca de comportamento do
consumidor. O autor considera a lealdade uma fase posterior a fidelizacdo, a lealdade
atitudinal, que traduz em primeiro lugar uma forte intencdo de compra da marca e,
eventualmente, comportamento de repeticdo da compra.

Para muitas organizagdes a fidelidade e a lealdade tem 0 mesmo significado, mas nos
ultimos anos é percebido cada vez mais a diferenga entre elas. A fidelizag&o € o primeiro elo
gue a empresa tem com seu cliente, onde podemos definir como a vontade do cliente por
permanecer preferindo uma marca e/ou empresa em um longo periodo de tempo, adquirindo

seus produtos/servicos repetidamente de maneira privilegiada ou até mesmo exclusiva



(Lovelock e Wright, 2002). Por outro lado, a lealdade expressa também um laco sentimental
com a marca onde o cliente muita das vezes se torna “advogado da marca”, construindo uma
solida relagdo e interacdo com a organizacao (Bergamo et al., 2011).

Ja Bergamo, Giulianio e Galli (2011) dizem que a lealdade do cliente € muito
importante para marketing por servirem como pressuposto das futuras decisdes de compra
do consumidor. Para além do que foi exposto, Bergamo et al. (2011) observam que a lealdade
atitudinal deve ser feita com qualidade e atencdo com o objetivo de manter uma relagao
longa e consolidada entre o cliente e a organizacao.

Toufaily, Ricard e Perrien (2013) dizem que a lealdade online, ou e-lealdade, refere-
se a conversao de intencBes para a acdo (ou seja, compra e visita), acompanhado por uma
vontade de superar os obstaculos a tal acdo (Oliver, 1999). Portanto, a lealdade €
desenvolvida através da cognicdo emocional e seguida pela acdo, apesar da influéncia de
diversos fatores e atividades como concorréncia (por exemplo, campanhas promocionais).

A lealdade do cliente online é a vontade do cliente de manter um relacionamento
estavel no futuro e de se envolver em um comportamento de repeticdo de visitas e/ou
compras de produtos/servicos online, usando o site da empresa como primeira escolha entre
alternativas, apoiados por crencas favoraveis e emocdes positivas em relacdo a empresa no
ambiente online, apesar das influéncias dos esforcos de marketing que levam a mudar de
comportamento (Toufaily, Ricard e Perrien, 2013, p 1439).

Guto, Xiao e Tang (2008) dizem que no mercado altamente competitivo que as
organizages se encontram, o aumento dos riscos de perder clientes atuais e o elevado custo
de captacdo de novos clientes fazem com que invistam cada vez mais em estratégias de

retencdo dos consumidores (Fornell e Wernerfelt, 1987).

2.3 Relacionamento com o cliente

De acordo com Mithas, Krishnan & Fornell (2005), as empresas que fazem
investimentos em aplicagdes de relacionamento, como CRM, tém beneficios intangiveis
significativos, como a melhoria do conhecimento do cliente e sua satisfagéo. Focar no cliente

para alcancar tais objetivos de negocios € um ingrediente fundamental para o sucesso em



mercados cada vez mais competitivos, onde qualidade ndo ¢ mais diferencial e sim uma
premissa.

Segundo Ashley et al. (2011), a disposicdo que o cliente tem para se envolver em
programa de marketing de relacionamento € de vital importancia para as organizacoes. As
estratégias de relacionamento s&o normalmente concebidas para recolher informagdes com
objetivo de identificar e reter os melhores clientes, assim maximizando o valor dos mais
lucrativos. Ainda como posto por Ashley et al. (2011), os programas de marketing de
relacionamento sdo descritos como o processo em curso de envolvimento em atividades e
programas com cooperacao e colaboracao de clientes e usuérios finais para criar ou aumentar
o valor econdmico mutuo a custo reduzido.

Para Kotler (1998), a necessidade de relacionamento esta cada vez maior nos novos
mercados. A mudanca é bastante consistente no sentido do marketing transacional, onde a
empresa tinha apenas 0 objetivo de vender seus produtos/servicos. Atualmente todas as
empresas que querem ser competitivas devem fazer uso do marketing de relacionamento
como principal ferramenta de retencdo de clientes, para entdo maximizar os lucros dos
consumidores mais rentaveis a longo prazo.

O relacionamento entre cliente e empresa € bom para ambas as partes, onde cada
parte pode obter beneficios. 1sso porque ndo € apenas nos interesses da empresa que se deve
construir e manter uma base de clientes fiéis e leais: os clientes também acabam se
beneficiando do relacionamento com valores a longo prazo. Como posto por Zeithaml (2011,
p. 220), “os consumidores apresentam maior propensdo de permanecer em um
relacionamento sempre que 0s aspectos recebidos (qualidade, satisfacdo, vantagens
especificas) excedem o que eles tém de dar em retribuicdo (custos financeiros e néo
financeiros) .

Ainda segundo Zeithaml (2011), existem diversos beneficios que os consumidores
podem ter com o relacionamento, tais como:

e Os beneficios da esfera de confianga: Esses beneficios fazem parte de
sentimentos de confianca e credibilidade que o consumidor passa a ter com a
empresa, dando maior comodidade ao saber exatamente 0 que pode ser
esperado.

e Os beneficios de tratamentos especiais: Esses beneficios incluem um acordo,

preco especial ou tratamento preferencial que a empresa faz com o



consumidor. Em alguns setores esses beneficios sdo determinantes para o
relacionamento, porém, segundo pesquisas, pouco atraente para 0S
consumidores em geral.

e Os beneficios sociais: A medida que o relacionamento aumenta com o passar
do tempo, os consumidores desenvolvem um senso de familiaridade e até
mesmo um relacionamento social com a empresa prestadora de servigco. Com
isso, 0s lagos criados minimizam a probabilidade de o cliente trocar de
empresa mesmo que tenham concorrentes com precos menores e qualidade

superior.

Existem inimeros beneficios que empresas podem obter através do relacionamento,

como as vantagens geradas pelo desenvolvimento e conservacgao de uma boa base de clientes

fiéis. Além das vantagens econémicas desenvolvidas através do relacionamento, sdo gerados

varios beneficios com relacdo ao comportamento dos clientes e gestdo de recursos humanos.

Desta maneira, Zeithaml (2011, p. 222) cita alguns que s&o descritos a seguir:

Os beneficios econémicos: As empresas que no longo prazo sdo capazes de
direcionar suas atividades de acordo com os relacionamentos cultivados com seus
consumidores, tem maiores retornos gerais de seus investimentos quando comparado
com outras empresas focadas em ter novos clientes.

Os beneficios relativos ao comportamento do cliente: Outros beneficios conseguem
se sobrepor ao retorno financeiro direto, a primeira vantagem com o relacionamento
de longo prazo é a publicidade gréatis, mais popularmente conhecida como boca-boca.
Os beneficios com a gestdo de recursos humanos: em primeiro lugar, os clientes fiéis
podem, diante da experiéncia e do conhecimento que tem sobre a empresa, contribuir
com a coproducdo de servigo ao assistir na execucao de servigos. Uma segunda, € a
vantagem social que o préprio cliente pode ter com a prestadora. O terceiro beneficio

é a retencdo de funcionérios, que acabam criando vinculos com os consumidores.

Como concluséo, os beneficios do relacionamento podem contribuir para que os

clientes se mantenham leais a uma empresa para além dos proprios atributos principais do

servigo/produto ofertado.
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2.4 Antecedentes da lealdade online

Como posto por Toufaily, Ricard e Perrien (2013), as determinantes para lealdade
online sdo diversas. O estudo citado, identifica varidveis e classifica-as em 5 (cinco)
categorias: caracteristicas e percep¢des dos consumidores, os atributos do produto/servico,
as caracteristicas da empresa, caracteristicas do site e influéncias do ambiente que a empresa

e os clientes estdo envolvidos. Na figura 1 encontram-se os itens que cada categoria

apresenta.

Figura 1 — Quadro interativo de fidelizacdo e lealdade online
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2.5 Caracteristicas e percepcdes dos consumidores

Como posto por Raitani e Vyas (2014), as caracteristicas dos consumidores com a
empresa sao fatores que afetam diretamente a experiéncia com a marca através do website
que, como consequéncia, tem impacto relacionado com a lealdade online. A seguir destaca-
se 0s principais fatores das variaveis relacionadas com as caracteristicas e percepcdes dos

consumidores.

2.5.1 Satisfacdo do consumidor

Para Mithas, Krishnan e Fornell (2005), as aplicacdes da gestdo de relacionamento
com o cliente sdo suscetiveis a ter um efeito sobre a satisfacdo do cliente. A importancia da
satisfacdo passa por diversos fatores que contribuem para o sucesso de uma organizagéo,
embora ndo seja a Unica peca importante. Um dos aspectos é a possibilidade de reduzir custos
relacionados com garantias, reclamacdes, produtos defeituosos entre outros (Fornell, 1992).

A satisfacdo geral do consumidor € um termo complexo e com defini¢des de diversos
autores. Entretanto, Fornell et al. (1996) define satisfacdo como o desempenho da oferta até
determinada data e é entendida como um estado psicoldgico relativo, posterior a compra de
produto/servico que traduz o grau com que as expectativas do cliente foram preenchidas, e
que tem um forte efeito positivo sobre a intencédo de fidelizacédo dos clientes.

Historicamente, a satisfacao foi utilizada para explicar a lealdade como as intengdes
comportamentais, por exemplo a probabilidade de compra e recompra. Neste sentido,
Verhoef (2003) diz que a satisfacdo deve ser usada para estabelecer uma relacdo causal entre
percepcbes e comportamento. No estudo feito por Bolton (1998), encontra-se um efeito
positivo global da satisfacdo do cliente sobre a duragdo da relagdo com clientes de telefonia
celular, mostrando que a satisfacdo leva a lealdade por que o consumidor se sente mais
seguro que suas necessidades e desejos serdo atingidos.

Os autores também encontram grandes diferencas no relacionamento, satisfacdo e
retencdo com relacédo as caracteristicas do cliente. Na base destes estudos, espera-se que a
satisfacdo dos clientes tenha uma influéncia significativa na retencdo e na lealdade dos

consumidores.
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De acordo com a Zeithaml (p.143, 2011), a satisfagdo do cliente e influenciada por
algumas dimensdes, sdo elas: caracteristicas especificas do produto ou servico, pelas
percepcOes de qualidade do produto ou servi¢o, bem como pelo preco. Entretanto, fatores
pessoais, como humor ou estado emocional do cliente, e fatores situacionais, como opinifes
de familiares, igualmente influencia a satisfagéo.

As empresas cada vez mais estdo levando a cabo que os niveis de satisfacdo do cliente
podem ser associados a fidelidade do cliente e aos lucros da companhia. As empresas que
investem em servico e conquistam a exceléncia na satisfacdo de seus clientes oferecem
retornos relativos aos seus acionistas. Segundo a autora, existe uma forte relacdo entre a
satisfacdo e a fidelidade de um cliente. Esta relacdo é forte sobretudo nos casos em que 0s
clientes estdo muito satisfeitos. Assim, as empresas que simplesmente tentam satisfazer os
clientes talvez ndo estejam fazendo muito pela conservacédo e fidelidade (Zeithaml, p. 146,
2011).

2.5.2 Confianga

Para Moorman, Deshpande e Zaitnnan (1993), um dos fatores que diferenciam as
empresas que tém informacdes daquelas que utilizam as informacdes de maneira assertiva é
o nivel de confianga que o cliente tem dos seus produtos/servicos. Para eles, confiar na
organizacdo passa por alguns aspectos como: a qualidade percebida, interacbes com
consumidor, nivel de envolvimento e de compromisso. Como posto por Wan e Rucker
(2013) a alta confianca € um estado de sentimento seguro e certo sobre seu ambiente, acdes
e ideias, enquanto baixa confianca é exatamente o oposto (Kruglanski 1989; Tormala,
Rucker, e Seger 2008).

Ja Overby e Lee (2006) dizem que confianca se refere a maiores ou menores
sentimentos de vulnerabilidade que sdo acentuados pelo ambiente online, onde os
consumidores criam a percepc¢édo de confianca baseada na interagdo das ferramentas digitais.
A formacdo das impressdes que os clientes terdo sobre a empresa € feito no momento do
contato, por isso € importante para geracdo de expectativas o nivel de confianca entre

empresa e consumidor (Jin e Park 2006).
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Quando a organizacdo realiza acfes com 0 objetivo de construir a confianca dos
clientes, eles tendem a perceber um menor risco, isso faz com que tenha mais segurancga
sobre os comportamentos futuros dessa organizacdo. De acordo com estudo feito por
Gassnhiemer et al. (1998), para que possa manter a confianca de maneira continua, 0s
clientes agem de forma colaborativa (até mesmo em co-cria¢do) perante as empresas, dando
sinais claros de lealdade.

Os autores ainda verificam que a confianga tem impacto direto na lealdade atraves
da percepcédo dos consumidores sobre os valores com o provedor de servico. Brei e Rossi
(2005, p. 147) dizem que “o aumento da confianca impacta a similaridade de valores entre
0 cliente e a empresa e, consequentemente, aumenta o envolvimento daqueles clientes no
relacionamento; assim, o crescimento do envolvimento entre as partes promove a

reciprocidade e contribui para lealdade”.

2.5.3 Compromisso

A literatura do marketing de relacionamento reconhece, dentre alguns ja citados,
outro potencial condutor para lealdade: o compromisso de relacionamento (Bendapudi e
Berry, 1997; Morgan e Hunt, 1994). De acordo com Gustafsson, Johnson, & Inger Roos
(2005) diversos autores de marketing definem maneiras diferentes de comprometimento,
como o desejo de manter uma relacdo (Moorman, Deshpandé, e Zaltman 1993; Morgan e
Hunt 1994), uma promessa de continuidade de relacionamento entre as partes (Dwyer,
Schurr e Oh 1987), sacrificio ou potencial para sacrificio.

Essas fontes podem desenvolver uma solidez que mantem clientes fiéis a uma marca
ou empresa, mesmo pouco satisfeito. A satisfacdo € uma funcdo do desempenho até o
presente momento, enquanto o compromisso é capturar a forca do relacionamento resultante
para prosseguir em frente e fazer novas compras (Gustafsson, Johnson, & Inger Roos, 2005).
Com base na literatura, é entendido que o compromisso, tanto afetivo como calculista, gera

a lealdade porque tem efeito positivo no relacionamento e na retencdo de consumidores.
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2.5.4 Percepcao de valor

Ja no inicio da década de 90, a compreensdo da importancia do valor percebido pelo
cliente tem sido uma das principais praticas e pesquisas no ambiente de marketing, tanto em
ambito académico quanto pelas empresas. Entretanto, ndo existe uma defini¢cdo unanime
estre os pesquisadores quando o assunto € o significado de valor percebido pelo cliente, sua
definicdo e consequéncias (Arslanagic-Kalajdzic e Zabkar, 2015). No estudo apresentado
por Ritter e Walter (2011), a relacdo do valor percebida pelo cliente é definida como a
percepcao do cliente do trade-off “entre os beneficios e sacrificios de uma relagdo comercial
com um determinado fornecedor.

Como posto por Arslanagic-Kalajdzic e Zabkar (2015), as percepcdes dos clientes
tem efeito direto na lealdade porque ajuda a formar o comportamento e atitude dos
consumidores frente a empresa, ligadas a experiéncia da marca. Desta maneira, pode-se dizer

que quanto maior for a percepcéao de valor, maior sera a lealdade.

2.6 Atributos do produto/Servico

Para Wallace et al. (2004), Chen (2003) e Bergeron (2001), os atributos do produto,
tais como: qualidade do produto/servico, precos, descontos e vantagens, volume de compra
e valor para o dinheiro ajudam a determinar a fidelidade do cliente on-line. Os atributos
como objeto de troca com os consumidores afetam diretamente a escolha do cliente por
determinado fornecedor on-line e, além disso, aumenta a possibilidade da construcdo de
relacionamento a longo prazo com o mesmo fornecedor.

Entretanto, a literatura ignora algumas varidveis relativas as caracteristicas do
produto/servico oferecido. Assim, os tipos de produtos, a tangibilidade/intangibilidade, a
ambiguidade do desempenho esperado (ou seja, a dificuldade de avaliar o desempenho do
produto on-line ou servigo) sdo variaveis interessantes que futuras pesquisas sobre e-

fidelidade deve examinar (Toufaily et al., 2012).

" Traducéo livre do autor: é uma expressdo que define uma situacdo em que ha conflito de escolha.

15



2.7 Caracteristicas da empresa/varejista

No que se refere as caracteristicas da empresa/vendedor ou revendedor, 0s estudos
focam-se em cinco dimensdes, que tém um impacto significativo na lealdade online.
Bergeron (2001) examina a primeira dimensao, a confiabilidade da empresa. O autor mostra
que a confiabilidade do ambiente virtual é medida pela capacidade de cumprir promessas,
que por sua vez influencia a confianga do cliente e a lealdade (Parasuraman & Grewal, 2000).

Em segundo lugar, uma empresa que economiza o tempo dos seus consumidores e
oferece servigos de qualidade, tem influéncia positiva na lealdade do consumidor online
(Bergeron, 2001). A organizagdo que tem alto nivel de competéncia provoca credibilidade
no mercado, isso faz com que aumente a lealdade e a propensdo dos consumidores para fazer
recomendac0es positivas a outras pessoas.

De acordo com Dwyer, Schurr e Oh (1987), os clientes que estimulam um
relacionamento de longo prazo com a empresa, preferem acesso rapido para 0s Varios
produtos e servigos oferecidos pela organizacdo. O fator “economia de tempo” é uma grande
vantagem que os clientes procuram, especialmente o comprador on-line, essa necessidade

afeta diretamente a lealdade online (Bergeron, 2001).

2.8 Caracteristicas do ambiente

Sobre as caracteristicas ambientais, dois estudos examinam o impacto da cultura na
e-lealdade (Cyr, Bonanni, Bowes, e llsever, 2005; Cyr et al., 2008). As caracteristicas
ambientais referem-se a estrutura que influéncia o ambiente eletrénico (concorréncia,
concentracdo, incerteza), nacional e internacional e questdes como: estrutura legal, restricdes
comerciais e Cultura (Cheung et al., 2005). De acordo Markus e Soh (2002, p. 2), as
influéncias estruturais sao "os arranjos econdmicos sociais e fisicos que moldam os modelos
de comercio eletronico e a influéncia organizacional e individual no uso na internet”®.

Assim, a introducéo de algumas dessas dimens0es ambientais para determinar o seu

efeito sobre a lealdade on-line também é util.

8 Traducdo livre do autor. Original: Structural conditions are physical, social, and economic arrangements that
shape ecommerce business models and influence individual and organizational use of the Internet.
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2.9 Caracteristicas dos websites

Como posto por Tarafdar e Zhang (2008), os websites tém uma série de
caracteristicas importantes. Incluindo contetdo e organizagdo de informacdes, a facilidade
com que pode ser usado e as caracteristicas técnicas. O contetdo da informacédo deve ser
relevante para o propdsito do site, facil de compreender, (til e atual. Estes incluem o layout®
geral e do nimero eficaz dos hyperlinks®. A facilidade com que pode ser usado, como
usabilidade ou a facilidade de uso, descreve as propriedades e recursos que facilitam o
desempenho efetivo das funcgdes associadas.

A facilidade com que um site pode ser usado permite que 0s usuarios realizem
satisfatoriamente seu proposito e metas relacionadas ao site, num contexto especificado.
Propriedades técnicas do site incluem a segurancga, 0 acesso em termos de velocidade e
acessibilidade. Seguranca é implementada por disposi¢cdes para autenticacdo de usuarios e
transacdes seguras. Velocidade de acesso determina o quéo rapido o site pode entregar e
exibir paginas da web. Acessibilidade do site ou disponibilidade sdo importantes para o uso
continuo e sustentado do site por navegadores. Acessibilidade e velocidade do acesso

dependem da confiabilidade técnica da infraestrutura (Tarafdar e Zhang, 2008).

2.9.1 Qualidade do sistema

A qualidade do sistema € definida como o funcionamento técnico correto do site,
onde o consumidor pode interagir com o site de maneira eficiente, sem ter problemas com
paginas com erros, demora para abrir o site entre outros. De acordo com Parasuraman et al.
(2005), a qualidade do sistema dos websites é também um dos contributos fundamentas para
experiéncia da marca e a percepc¢édo da qualidade geral dos clientes, valor e fidelizacdo. Um
sistema que esta sempre disponivel e com boa qualidade pode tornar a navegacao no site

mais agradavel e conveniente para o utilizador.

® Tradugdo livre do autor: é um eshogo ou rascunho que mostra a estrutura fisica de uma pagina de um jornal,
revista ou pagina na internet.

0 Tradugéo livre do autor: é uma referéncia dentro de um documento em hipertexto a outras partes desse
documento ou a outro documento.

17



Uma variével pode influenciar a outra porque os atributos que constituem a qualidade
do sistema sugerem que as empresas podem nao ter controle total sobre o desempenho desta
dimensdo. O equipamento que o usuario esta utilizando na hora que acessa o site (por
exemplo, tipo de computador e qualidade da ligacdo a Internet) também é susceptivel de
afetar o desempenho dessa dimensdo. Desta maneira, o problema é advindo por fatores
externos e podem passar a ser percebido como um problema do site (Parasuraman et al.,
2005).

Quando bem utilizado, o sistema que funciona de maneira eficiente gera uma
experiéncia positiva do cliente com a marca, através de uma maior comodidade e satisfagao,
que por ventura podem impulsionar de maneira substancial a lealdade online (Parasuraman
et al., 2005).

2.9.2 Personalizacdo / personalizacao

Segundo Tarafdar e Zhang (2008), a personalizacdo € a capacidade que os websites
tém de oferecer informacbes sob medida (customizadas) para seus consumidores. Esse
atributo tornou-se extremamente importante com o aumento do ndmero de lojas virtuais.
Para que os sites se destaguem nesse ambiente competitivo, acabam oferecendo diversas
maneiras de personalizar as informacdes e servicos oferecidos.

No estudo feito por Tarafdar e Zhang (2008), o site em questdo demonstra que a
personalizacdo ndo influencia diretamente na avaliacao da experiéncia do usuario. Isso pode
ocorrer porque o valor percebido através dos recursos de personalizacao, torna-se perceptivel
apenas quando o usuario faz repetidas visitas no site. Nesse contexto, foi percebido que a
primeira visita (que é o que foi medido pelo estudo) néo foi influenciado significativamente
por recursos de personalizacao.

Entretanto, o estudo conclui que os usuarios podem dar um alto valor a customizagédo
por tornar a navegabilidade mais facil e amigavel. A personalizacéo €, portanto, um critico
elemento e pode influenciar consideravelmente o desempenho do site e na lealdade do

consumidor (Tarafdar e Zhang, 2008).
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2.9.3 A interatividade

Como posto por Srinivasan et al. (2002), a interatividade refere-se a natureza
dindmica da relacdo que ocorre entre um e-varejista e seus clientes através do seu website.
Varios pesquisadores alertam para a importancia da interatividade relacionada a lealdade
online no comercio eletrénico. A falta de interatividade é um problema para grande maioria
dos sites. Muitas vezes sdo dificeis de navegar, fornecem informacdes insuficientes sobre 0s
produtos, ndo respondem perguntas via e-mail ou respondem com atraso de dias.

Para Salvati (1999, p. 6), 0 e-varejista ndo serd capaz de capturar uma quota de
mercado significativa até que reuna a medida completa de dedicacdo necessaria para
alcancar e capitalizar a interatividade eletrbnica com o consumidor. Para esse estudo, o
contato interativo é definido como as disponibilidade e eficacia do apoio ao cliente através
das ferramentas do website e 0 grau em que a comunicagdo com os clientes € facilitada.

Espera-se que o contato interativo tenha um grande impacto sobre a lealdade dos
clientes por diversas razdes, como citadas a seguir. De acordo com Alba et al. (1997), a
interatividade permite um processo de pesquisa mais eficiente, onde o consumidor pode
localizar rapidamente um produto ou servico desejado, desta maneira substituindo a
dependéncia de memoria detalhada do consumidor. Ao substituir a necessidade da
dependéncia de memoria no consumidor com um processo interativo de pesquisa, um e-
varejista pode ser capaz de aumentar o valor percebido nas transa¢cbes no momento do
contato com site (Srinivasan et al., 2002).

Tendo em vista o que foi posto anteriormente, a segunda razéo é que o alto nivel de
interatividade pode aumentar de maneira consistente as informacOes apresentadas aos
clientes sobre os produtos/servigos (Srinivasan et al., 2002). Esse aspecto pode ser
desenvolvido através de diversos maneiras, como o cliente poder receber recomendacdes de
outros consumidores com as mesmas preferéncias. Portanto, a interatividade devera ter uma

relacdo positiva com a e-lealdade (Alba et al., 1997).
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2.9.4 Comunidade

Para Srinivasan et al. (2002), uma comunidade virtual pode ser descrita como uma
entidade social on-line composta por atuais e potenciais clientes que é organizado e mantido
por um e-varejista para facilitar a troca de opinides e informacdes relevantes sobre 0s
produtos e servigos.

Como observado por Balasubramanian e Mahajan (2001), a comunidade virtual
representa um dos mais interessantes desenvolvimentos da era da informacdo. Diversas
empresas, incluindo livrarias, casas de leildo e vendedores de eletrodomésticos, formaram
comunidades virtuais de clientes, eles reconhecem o alto potencial dessas comunidades em
aumentar a lealdade do cliente. No que se refere a parte operacional, iniciativas relacionadas
com a comunidade séo oferecidas com a capacidade de compartilhar opinides entre os
préprios consumidores através de comentarios, ligacoes, circulos de compras e salas de chat
patrocinadas pelo e-varejista.

Existem diversas raz0es pelas quais a comunidade pode potencializar a lealdade do
consumidor. Hagel e Armstrong (1997) diz que as comunidades sdo muito eficazes na
facilitacdo do boca-a-boca. Ja Frank (1997) bem coloca que a capacidade do consumidor de
trocar informagcbes e comparar experiéncias dos produtos também pode intensificar a
lealdade. Muitos consumidores recorrem a outros clientes para receber conselhos e
informacdes sobre os produtos/servigos que pretendem adquirir.

Com isso, ao facilitar da interacdao das informacdes entre os clientes através de uma
comunidade, pode aumentar ainda mais e-lealdade entre seus clientes. Em particular, alguns
clientes podem permanecer leal porque eles valorizam a entrada de outros membros na
comunidade, e outros podem ser leais porque apreciam o0 processo de fornecimento desses
atributos para a comunidade (Srinivasan et al.,2002).

As comunidades também permitem gue os clientes individuais possam se identificar
com um grupo maior. De acordo com Bhattacharya, Rao, & Glynn (1995, p. 47), a
identificacdo € a percepcgéo de que pertenca a um grupo como resultado de que uma pessoa
se identifica com esse grupo. Os clientes que se identificam com um varejista ou uma marca
dentro do contexto de uma comunidade pode desenvolver lacos fortes e duradouros com as

entidades (Mael & Ashforth, 1992, p. 105). As interagdes sociais, mesmo que aleatorias,
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facilitada dentro da comunidade virtual pode ser valioso para os consumidores e as

organizagoes.

2.9.5 Selecdo / escolha

Comparado com um varejista convencional, um e-varejista € tipicamente capaz de
oferecer uma maior variedade de produtos de uma determinada categoria. Uma loja em um
shopping € limitada pela disponibilidade e custo de espaco, enquanto o seu canal on-line ndo
tem tais limitacGes, por exemplo. Os e-varejistas também podem formar aliancas com outros
fornecedores virtuais para oferecer aos clientes maior diversidade de escolha (Srinivasan et
al.,2002).

Um e-varejista pode manter apenas um numero limitado de uma determinada
categoria de produtos em estoque, no entanto pode criar parcerias com outros fornecedores
e fabricantes que podem enviar produtos através de seu proprio canal diretamente aos
clientes, fazendo a extensdo do negdcio. Entretanto, o consumidor tem acesso direto a todo
portfélio de produtos transportado pela empresa que fez a parceria. Por outro lado, muitos
consumidores nao querem lidar com diversos fornecedores quando efetuam uma compra.

Bergen, Dutta e Shugan (1996) bem observam, que o aumento do nimero de
alternativas disponiveis de produtos/servicos em um Unico e-varejista pode reduzir
significativamente o custo de tempo na busca que o consumidor gasta no momento de uma
compraonline. O e-varejista que oferece maior possibilidade de escolha para seu consumidor
pode se destacar perante seus concorrentes, se tornar o primeiro site quando o consumidor

pensar em comprar e com isso desenvolver a lealdade.

2.9.6 Credibilidade

Como ja dito anteriormente, o grande nimero de lojas no ambiente online fez com

gue os consumidores tivessem a conveniéncia de fazer compras sem sair de casa. No entanto,

para que a decisdo de compra aconteca é necessario que o site seja credivel. Esse elemento

influéncia diretamente na intengdo de compra, porque os consumidores estdo expostos a
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diversos riscos no comeércio eletronico. Alguns deles podem ser citados, como a
disseminacédo de informacgOes pessoais (cartdo de crédito, por exemplo) e lojas fraudulentas.
Um registo prévio positivo com a marca aumenta a credibilidade e pode alargar a
oportunidade de o consumidor escolher comprar o produto (Erdem, Swait e Valenzuela;
2006: 35).

Segundo Erdem e Swait (1998), credibilidade é amplamente definida como a
confianca nas intencbes de uma organizacdo em determinado momento. Entretanto,
apresenta dois principais componentes: experiéncia e confiabilidade. Desta maneira, a
credibilidade é concretizada quando a marca cumpre o que foi prometido durante uma
campanha de determinado produto/servico. Pode-se dizer que a credibilidade é maior nas
organizacfes que possuem maiores investimentos na marca e um marketing mix mais
consistente ao longo do tempo.

Os investimentos na marca séo recursos que as empresas gastam para: (1) assegurar
para 0s consumidores que as promessas da marca serdo mantidas e (2) demonstrar o
compromisso de longo prazo com as marcas (Klein e Leffler 1981). Além disso, também
tem sido mostrado que a claridade (isto €, auséncia de ambiguidade) das informacdes
contidas no produto de determinada marca é um antecedente para credibilidade eficaz do site
e da marca (Erdem e Swait, 1998).

2.9.7 Eficiéncia na compra

Os sites necessitam ser eficientes para atrair e reter os consumidores, de maneira que
torne positiva a experiéncia com a marca. De acordo com Parasuraman (2005), a eficiéncia
do website é definida quando é simples de usar, as informacGes estdo bem estruturadas e
requer o minimo de informacdo por parte do utilizador. Essa caracteristica esta diretamente
ligada as outras, como a qualidade do sistema.

Por outro lado, diversos aspectos podem fazer com que o site ndo tenha eficiéncia na
hora da compra, como a demora para carregar as paginas, grande volume de informacoes
pedidas para consumidores e falta de informacdes sobre os produtos. Assegurar uma boa
eficiéncia do site no momento da interagdo do utilizador faz crescer a probabilidade de

satisfacdo e consequentemente ocorrer a recompra (Parasuraman. 2005).
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2.9.8 Design

O avanco da tecnologia, internet e as aplicacbes fazem cada vez mais 0s
consumidores interagir com as empresas através de novos canais. As organizacfes estdo
investindo fortemente no ambiente online direcionada para tecnologias de relacionamento
com o cliente, fazendo um grande esforgco para aumentar sua quota de mercado no ambiente
online. O design é a porta de entrada do website, sendo uma das primeiras caracteristicas
apreciadas pelo usuario. Pode-se dizer que as caracteristicas da pagina na Internet sao
identificadas como o fator predominante para impulsionar os consumidores a concluirem a
compra online (Alam e Yasin; 2010).

Como Vila e Kuster (2011) bem colocam, as empresas aplicam uma parte substancial
de seus esforcos para melhorar o design de seus sites e, com isso, melhorar a qualidade das

experiéncias de interagdo com os consumidores.

2.9.9 Presenca da marca

Para Srinivasan (2002), um design criativo do site pode ajudar o e-varejista a
construir uma reputacdo positiva e uma boa imagem na mente dos consumidores. O site da
empresa apresenta uma comunicacgao extremamente eficaz, sendo melhor que os meios, até
entdo tradicionais, como a televisdo e/ou jornal.

A imagem da marca pode ser definida como uma imagem global ou personalidade
que os e-varejistas projetam para os consumidores atraves do uso de técnicas, como texto,
grafica, estilo, cores, logotipos e slogans ou temas do site. A presenca/imagem da marca é
importante porque os sites podem ser um pouco impessoais por conta da auséncia do contato
interpessoal (Srinivasan, 2002).

Entretanto, além da apresentacdo geral e imagem, os websites podem usar
personagens Unicos ou personalidades para melhorar reconhecimento pelos consumidores.
Os simbolos graficos, como por exemplo logotipos (Henderson & Cote, 1998) podem fazer
gerar associacdes na mente dos consumidores em direcdo a empresa. Esses estimulos
codificados podem ter impacto positivo na hora que os consumidores véo efetuar a compra
(Srinivasan, 2002).
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2.9.10 Seguranca

Parasuraman et al. (2005) define seguranca de um website como o grau em que 0
cliente acredita que o site € seguro contra invasdes e sua informacao pessoal esta protegida.
A experiéncia do consumidor no momento da interagdo com o site pode agravar as
preocupacOes dos clientes sobre a seguranca. A pesquisa realizada por Parasuraman et al.
(2005) diz que a percepcéo de seguranca influencia na intencao de lealdade.

Os autores enfatizam as necessidades das empresas para continuarem tranquilizando
os clientes através do site, além disso déo dicas de design e comunicacdo externa para
sinalizar a privacidade e seguranca dos sites afim de melhorar a percepg¢ao dos consumidores

sobre esse atributo.

2. 10 Experiéncia com a marca

Os consumidores sdo expostos a varios estimulos relacionados com marcas
especificas, tais como cores de identificagdo, formas, slogans, mascotes, entre outros
aspectos que formam as caracteristicas da marca. Todos esses estimulos relacionados
aparecem como parte do design e da identidade de uma marca (por exemplo: nome, logotipo,
sinalizagdo), embalagem, comunicacgao de marketing e 0 ambiente em que é comercializada
ou vendida, como exemplo as lojas. (Brakus, Schmitt & Zarantonello, 2009)

Todos os estimulos de maneira relacionada geram respostas internas dos
consumidores, que ¢ referido como “experiéncia da marca” (Brakus, Schmitt &
Zarantonello, 2009). Desta maneira, o autor diz que o conceito de experiéncia da marca é
como as respostas subjetivas internas dos consumidores (sensacfes, sentimentos e
cognicdes) e respostas comportamentais invocadas por uma marca, relacionada com o seu
projeto de identidade, embalagem, comunicagédo e ambiente onde ela se encontra.

Para Gentile, Spiller e Noci (2007), os consumidores interpretam os estimulos
enviados pelas marcas a partir de duas perspectivas: cognitiva e afetiva. A formacéo da
criacdo de impressdes sobre o website, através do contato direto e/ou interse¢cdo do usuario

com a loja online, desenvolve a experiéncia com a marca de maneira individualizada. Uma
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interpretacdo positiva, podendo ser cognitiva e/ou afetiva, pode impulsionar a lealdade
online.

Aprender a gerir uma marca corporativa através da experiéncia dos consumidores
com o website, contribuird para desenvolver um relacionamento de longo prazo entre
consumidor e marca. A internet € um ambiente amplamente dindmico que permite um maior
envolvimento da experiéncia com a marca e engajamento dos consumidores através da
interacdo e, desta maneira, permite a construcdo de um relacionamento, incentivando a
confianca e proporcionando maior valor para os consumidores (Chernatony et al., 2004).

Em resumo, para Rose et al. (2012) a experiéncia do consumidor online é um estado
psicologico que se manifesta como uma resposta subjetiva para o website. A autora também
explica que para a experiéncia da marca online ser bem-sucedida, torna-se necessario
proporcionar a experiéncia certa para cada tipo de consumidor. Isto levanta a questdo de
saber identificar que tipo de emocdes e sentidos sdo evocados pela marca. No entanto,
quando se trata de posicionamento estratégico, existe uma necessidade de identificar o ponto
de diferenciacdo em longo prazo para garantir a igualdade online da marca da organizacao

com seus stakeholders!?,

2.11 Concluséo

Neste capitulo foi apresentado o enquadramento tedrico, onde foram desenvolvidos
diversos conceitos fundamentais que servem como base para o presente trabalho. Desta
maneira, o capitulo foi iniciado abordando a retencdo dos consumidores e todos 0s aspectos
gue envolvem este topico. Na segunda parte, foi apresentado o relacionamento com o cliente,
onde foram abordados além do conceito os seus principais beneficios para a empresa, que
apresenta uma relagdo consistente com o capitulo anterior.

Ja naterceira parte, fala-se da lealdade online e os fatores que a antecedem, de modo
que sdo divididos em 5 (cinco) grupos com diversos atributos em cada. Para o presente
estudo, bem como nos topicos posteriores, foram discutidos em particular as caracteristicas
dos websites. E por ultimo, foi revista a literatura sobre experiéncia da marca, que € o fator

mediador entre as caracteristicas do website, satisfacdo e a lealdade online.

1 Tradugdo livre do autor: compreende todos os envolvidos em um processo, que pode ser de caréter
temporario (como um projeto) ou duradouro (como o negécio de uma empresa ou a missdo de uma organizacao.

25



3. Modelo de hipoteses de investigacdo

Ap0s o termino da revisdo da literatura, o presente capitulo exibe o quadro conceitual
que tem como escopo demonstrar o objetivo e as hipoteses de investigacdo que foram
determinadas pelas andlises feitas no capitulo anterior, que diz respeito as variaveis que
influenciam na lealdade online. O modelo conceitual estrutura melhor as hipoteses
propostas, que inclui as variaveis com potencial impacto na lealdade online.

O modelo conceitual tem como base as variaveis das principais caracteristicas do
website, tais como: qualidade do servico, personalizacdo, interatividade, comunidade,
selecdo / escolha, conveniéncia, credibilidade, qualidade do servico, eficiéncia na compra,
design e estética, facilidade do uso/ navegabilidade, presenca da marca/imagem e seguranca.
Todas essas varidveis influenciam diretamente na experiéncia da marca do consumidor que,
como consequéncia dessa atitude podem, ou ndo, influenciar na lealdade online.

Como dito por Gil (2012, p 31), a hipotese € apresentar uma solucdo possivel,
mediante uma proposi¢do, ou seja, uma expressdo verbal suscetivel de ser declarada
verdadeira ou falsa. Desta maneira, pode-se dizer que é uma proposicao testavel que pode
vir a ser a solucao do problema apresentado.

Assim, as hipoteses servem como diretrizes para o trabalho empirico, o qual trara
resultados e conclusdes quanto ao problema de pesquisa. O modelo que ser& usado para o
presente estudo encontra-se na figura 1 e prevé que a experiéncia da marca (brand
experience) tem um efeito mediador parcial, pelo que as caracteristicas do website

influenciam direta e indiretamente na lealdade online dos consumidores.
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Figura 2 — Modelo inicial de hipdteses propostas
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Posteriormente, sdo apresentadas as hipoteses associadas a relacdo entre as variaveis
propostas. As primeiras hipoteses sdo apresentadas com as caracteristicas do website que
influenciam a experiéncia da marca. Essas hipéteses iniciais buscam analisar a relagdo direta
entre cada caracteristica do site como impacto direto nas experiéncias do consumidor, sendo
positiva ou negativa. Em seguida, prevé-se como a experiéncia do consumidor influencia na
satisfacdo. Em terceiro, prevé a relacdo entre satisfacdo e lealdade online. Logo depois, prevé
a relacdo entre as caracteristicas do website e a satisfacdo. Por dltimo, apresenta-se a relacdo

entre as caracteristicas do website com a lealdade online.

3.1 Desenvolvimento das Hipoteses

Qualidade do sistema

De acordo com Parasuraman et al. (2005), a boa qualidade e disponibilidade do
sistema dos websites € um dos atributos que podem influenciar de maneira positiva na
experiéncia do consumidor com a marca, além da percepcao geral de qualidade, valor e
fidelizacdo. Entretanto, as empresas podem ndo ter controle total do desempenho dos

atributos que constituem essa dimensao. 1sso porque o equipamento usado pelo usuario (por
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exemplo, tipo de computador e ligagdo a Internet) no momento que estiver em contato com
0 site pode afetar a qualidade da navegacdo, podendo parecer ser causado pelo sistema do
site. Desta maneira, o cliente pode ndo perceber essa diferenca e gerar impacto na

experiéncia com a marca. Neste contexto, prevé-se:

H1la: H& uma relagdo positiva entre qualidade do sistema do website e a experiéncia da

marca.

Personalizagdo / personalizacéo

Pra Tarafdar e Zhang (2008), o bom desempenho dos websites podem atrair e reter o
trafego, influenciando o volume de negdcios realizados sobre eles. Segundo os autores, a
pagina deve ser personalizada para as necessidades dos usuarios, que por sua vez consiste
na capacidade de apresentar a informacdo individualizada. Desta maneira, a personalizacao
resulta em maior retorno para a organizacdo e melhora significativamente a experiéncia do
consumidor. Além disso, com o crescimento da concorréncia 0s usuarios estdo cada vez mais

dando valor para personalizagdo. Assim, propde-se o seguinte:

H1b: Ha uma relacdo positiva entre personaliza¢do do website e a experiéncia da marca.

A interatividade

O contato interativo é a natureza dindmica da relacdo direta que ocorre entre 0s e-
varejistas e seus clientes através da website (Srinivasan et al., 2002). Diversos pesquisadores
tém destacado a importancia da interatividade de clientes no comércio eletrénico (por
exemplo, Deighton, 1996). A falta de interatividade & um problema para maioria dos sites e,
muitas das vezes, eles sdo dificeis de navegar e fornece informacéo insuficiente, assim
afetando diretamente a experiéncia do consumidor na hora de “navegar”. Assim, prevé-se a

seguinte hipotese:

H1c: H& uma relagdo positiva entre interatividade do website e a experiéncia da marca.
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Comunidade

Para Srinivasan et al. (2002), uma comunidade virtual pode ser descrita como uma
entidade social on-line, composta por atuais e potenciais clientes, que é organizado e mantido
por um e-varejista para facilitar a troca de opinides e informages relativas aos produtos e
servigos oferecidos. Nesse contexto, pode-se dizer que a comunidade virtual representa um
dos mais interessantes desenvolvimentos da era da informacao.

Existe algumas perspectivas que podem fazer com que uma comunidade potencialize
uma positiva experiéncia da marca. Muitos consumidores recorrem a outros clientes para
receber conselhos e informacdes sobre os produtos/servigos que pretendem adquirir. Frank
(1997) diz que a capacidade do consumidor de trocar informacdes e comparar experiéncias
dos produtos também pode intensificar positivamente a experiéncia com a marca. O e-
varejista pode oferecer meios de aumentar a capacidade de compartilhar opinides entre 0s
préprios consumidores atraves de comentarios, ligacdes, circulos de compras e salas de chat,
assim fazendo com o consumidor tenha uma experiéncia da marca positiva. Desta maneira,

propde-se 0 seguinte:

H1d: H& uma relacdo positiva entre comunidade do website e a experiéncia da marca.

Selecdo / escolha

Um aumento no namero de alternativas disponiveis em um Unico e-varejista pode
reduzir muito os custos de oportunidade do tempo e 0s custos reais da inconveniéncia e
pesquisa na movimentada loja virtual. Para Srinivasan et al. (2002), o e-varejista que oferece
maior escolha de produtos/servicos pode emergir como o dominante, destino top-of-mind*2
para one-stop shop®?, impulsionando a e-lealdade. Assim, a variedade pode aumentar a
experiéncia que o consumidor tem com o website, pelo fato de proporcionar uma maior

variedade de estimulos. Desta forma prevé-se que:

H1le: Ha uma relagdo positiva entre selecdo/escolha do website e a experiéncia da marca.

12 Traducéo livre do autor: Termo em inglés utilizado na area de marketing empresarial como uma maneira de
qualificar as marcas que sdo mais populares na mente dos consumidores.

13 Traducao livre do autor: é uma empresa ou escritdrio, onde sdo oferecidos varios servicos; ou seja, os clientes
podem obter tudo o que precisa em apenas um lugar.
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Credibilidade (reputagdo da empresa)

Como posto por Edem, Swait e Valenzuela (2006), a credibilidade é composta por
dois principais componentes, que sdo eles: experiéncia e confiabilidade. Para que a
credibilidade seja efetivamente realizada é necessario que a marca cumpra com o que foi
prometido para seu consumidor. A credibilidade tem impacto direto da experiéncia da marca
porque faz com que o consumidor fique mais seguro na hora da compra. Contudo, propde-

se 0 seguinte:

H1f: H& uma relacéo positiva entre credibilidade do website e a experiéncia da marca.

Eficiéncia na compra

Para Parasuraman et al. (2005), a eficiéncia do website € um dos fatores mais criticos,
e igualmente importante, a qualidade do servigo oferecido. Essa dimens&o traduz-se no fato
do site ser simples de usar, a informagdo estd bem estruturada e requer 0 minimo de
informacdes por parte do utilizador. Portanto, pode-se dizer que eficiéncia na compra
influéncia diretamente na experiéncia com a marca porque a avaliacdo de cliente sobre esta
dimensdo tem influéncia ndo s6 sobre as percepg¢des de qualidade global, mas também na
lealdade. Assim, propde-se a seguinte hipdtese:

H1g: Ha uma relacdo positiva entre a eficiéncia na compra do website e a experiéncia da

marca.

Design e estética

Como posto por Al-Qeisi et al. (2014), a dimenséo da qualidade de design do site
considera que o0s recursos tecnoldgicos estdo em condigdes de facilitar a usabilidade dos
consumidores. O inquérito feito pelos autores citados, demonstram que a percepcdo de
qualidade de design do site tem um impacto direto e indireto sobre a experiéncia de uso.

Estes resultados confirmam as conclus6es de pesquisas anteriores: a qualidade do design do
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site (referido como qualidade do sistema de informagé&o) afeta a experiéncia percebida pelos
consumidores. Posto isto, propde-se o seguinte:

H1h: Ha uma relacdo positiva entre design e estética do website e a experiéncia da marca.

Presenca da marca

O website necessita apresentar uma imagem global que represente a personalidade
da marca aos consumidores através do uso de textos, estilo, cores, logotipos e slogans ou
temas do site. Esses aspectos sdo importantes porque os sites sdo0 pouco impessoais, ou seja,
deve buscar alternativas para lidar com a auséncia de interacdo pessoal. Além da
apresentacdo geral, os sites podem apresentar personalidades para melhorar seu
reconhecimento. Isso explica porque quanto melhor a imagem da pagina web melhor a

experiéncia com a marca (Srinivasan et al., 2002). Assim, propde-se 0 seguinte:

HZ1i: Ha uma relacdo positiva entre presenca da marca e a experiéncia da marca.

Segurancga

Como dito por Tarafdar e Zhang (2008), a seguranca de um website é definida como
0 grau em que o cliente acredita que a pagina € segura contra invasoes e que suas informacdes
pessoais estdo protegidas. Como a Internet se torna uma parte importante de todos os
negdcios e, em muitos casos, a confidencialidade da informacdo enviada através das paginas
web tem sido um tema cada vez mais importante, a seguranca se torna um dos principais
atributos para decisao de compra.

O momento da interagcdo do consumidor com o site pode intensificar a preocupagao
do cliente sobre a seguranca e influenciar diretamente na sua experiéncia com a marca. O
usudrio que se sente seguro terd uma maior possibilidade de uma experiéncia positiva com

a marca. Atraveés disto, propde-se a seguinte hipotese:

H1j: H& uma relacédo positiva entre seguranca do website e a experiéncia da marca.
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Experiéncia da marca

Como posto por Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009), a experiéncia com a marca
é definida como sensacgdes, sentimentos, cognicdes e respostas comportamentais emitidas
pela marca, relacionadas com estimulos que fazem parte do projeto de uma identidade,
embalagem, comunicacdo e autores. O cliente que tem uma boa experiéncia com marca é
impulsionado a ficar satisfeito porque aumenta o valor percebido. Assim, prople-se 0

seguinte:

H2: Ha uma relag&o positiva entre experiéncia da marca e a satisfacdo do consumidor.

Satisfacao

Fornell et al. (1996) define satisfacdo como o desempenho da oferta até determinada
data e, além disso, € entendida como um estado psicoldgico relativo, posterior a compra de
produto/servico e que tem um forte efeito positivo sobre a intencdo de fidelizacdo dos
clientes. Se um cliente preencheu as suas expectativas com a oferta de uma empresa, tem ai
um forte motivo para voltar a recorrer a mesma empresa e nao arriscar comprando de outra
marca. No estudo feito por Rose et al. (2012), comprovou-se que as caracteristicas dos
websites influenciam no comportamento da satisfacdo dos consumidores e que, por sua vez,

impulsiona a intencdo de recompra. Contudo, propde-se o seguinte:

H3: H& uma relacédo positiva entre satisfacdo e a lealdade online.

Caracteristicas do website/Lealdade online

O design é uma das principais caracteristicas percebidas pelos consumidores quando
acessam o website, onde tem impacto direto no ambiente onde é formalizado a compra. As
caracteristicas das paginas na web sdo fatores determinantes para influenciar os
consumidores a efetuarem uma compra online (Alam e Yasin, 2010).

Desta maneira, a experiéncia com a marca é afetada pelas diferentes caracteristicas

dos websites que, contudo, também afetam diretamente a lealdade online, o que esta de
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acordo com Cronin et al. (2000). Para Reichheld e Schefter (2000b), a lealdade online é
desenvolvida através do nimero total de interacfes entre os utilizadores e o website, ndo
sendo criando apenas com tecnologia, mas sim através de uma entrega superior de
experiéncia ao cliente. Em resumo, determinadas caracteristicas dos websites promovem a
lealdade do consumidor online. Atraves dessas consideracdes, pode-se formular a seguinte
hipotese de investigagéo:

H4: Ha uma relacdo positiva entre as caracteristicas do website e a lealdade online.
H4a: Ha uma relacgdo positiva entre a qualidade do sistema e a lealdade online.
H4b: H& uma relacéo positiva entre s personalizacéo e a lealdade online.

H4c: H& uma relacdo positiva entre a interatividade e a lealdade online.

H4d: Ha uma relacdo positiva entre a comunidade e a lealdade online.

H4e: Ha uma relacdo positiva entre a sele¢do/escolha e a lealdade online.

H4f: H& uma relacéo positiva entre a credibilidade e a lealdade online.

H4g: Ha uma relacdo positiva entre a eficiéncia da compra e a lealdade online.
H4h: Ha uma relacdo positiva entre a design e a lealdade online.

H41: Ha uma relagdo positiva entre a presenca da marca e a lealdade online.
H4j: Ha uma relagdo positiva entre seguranca e a lealdade online.

Caracteristicas do website/Satisfacao

O consumidor que entra em contato com 0 website de uma empresa, seja para
comprar ou buscar informacgdes, espera conseguir atingir seus objetivos de maneira
satisfatoria que, se tratando do ambiente online, passa diretamente pelas caracteristicas que
esse site oferece. O consumidor fica satisfeito quando algumas das caracteristicas atingem
suas expectativas e necessidade, sdo elas: qualidade no sistema, personalizacéo,
interatividade, comunidade, selecdo/escolha, credibilidade, eficiéncia na compra, design,
presenca da marca e seguranca (Alam e Yasin, 2010). Essa ligacdo pode ocorrer com um
grupo (representado pela H5) ou de maneira particular (representada pelas H5a a H5j).

H5: H& uma relacdo positiva entre as caracteristicas dos websites e a satisfacdo do

consumidor.
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H5a: Ha uma relagdo positiva entre a qualidade do sistema e a satisfagcdo do consumidor.
H5b: H& uma relacéo positiva entre a personalizagdo e a satisfacdo do consumidor.

H5c: H& uma relacdo positiva entre a interatividade e a satisfacdo do consumidor.

H5d: Ha uma relagéo positiva entre a comunidade e a satisfacdo do consumidor.

H5e: Ha uma relagdo positiva entre a sele¢do/escolha e a satisfacdo do consumidor.

H5f: H& uma relacéo positiva entre a credibilidade e a satisfacdo do consumidor.

H5g: Ha uma relacéo positiva entre a eficiéncia na compra e a satisfacdo do consumidor.
H5h: H& uma relagéo positiva entre a design e a satisfacdo do consumidor.

H5i: H& uma relacdo positiva entre a presenca da marca e a satisfagdo do consumidor.
H5j: H& uma relacdo positiva entre a seguranca e a satisfacdo do consumidor.

Experiéncia com a marca/Lealdade online

O contato direto do consumidor com a empresa passa hormalmente pela experiéncia
com marca e, essa experiéncia sendo positiva, como dito por Brakus, Schmitt e Zarantonello
(2009), aumenta o valor percebido. Com isso, o consumidor fica mais propicio a realizar a
recompra e, além disso, retornar no website para obter informag6es ou interagir com outros
consumidores se tornando leal aquele site, que pode ser a representacdo de uma marca e/ou
empresa. Paralelamente, a experiéncia com a marca envolve os consumidores de forma
cognitiva e afetiva (Gentile, Spiller e Noci, 2007), as quais possivelmente acabam por

exercer efeito direto na lealdade.

H6: Ha uma relacdo positiva entre a experiéncia com a marca e a lealdade online.
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4. METODOLOGIA

No inquérito foi elaborado um questionario cujo o objetivo é identificar as
caracteristicas dos websites que através da experiéncia com a marca provocam, ou nao, a
satisfagcdo e consequentemente impulsionam a lealdade online. No final desde capitulo, além
de ser tracado as caracteristicas da amostra dos entrevistados sera possivel realizar a analise

fatorial de cada variavel que foi apresentada no questionario.

4.1 Amostra e coleta de dados

O processo de definicdo da amostra passa por 5 etapas sistematicamente
relacionadas, como definido por Malhotra (2006), sdo elas: definicdo do publico-alvo, a
composicdo da amostra, a escolha da técnica da amostra, o tamanho da amostra e a execucéo
do processo.

O publico-alvo da investigacdo é constituidos por pessoas que fizeram compra de
algum produto/servico através de website nos Gltimos 6 (seis) meses, com idade adulta
(acima de 18 anos), brasileiros ou portugueses. O universo “Portugal” e “Brasil” foram
escolhidos para tornar a amostra mais abrangente.

Além disso, a escolha de individuos adultos foi feita para minimizar falhas e
resultados diferentes do proposto pelo objetivo da pesquisa, onde adolescentes e criancas
também apresentam uma visdo diferente dos aspetos investigados. O objetivo central é
investigar de que forma as caracteristicas do website influenciam na satisfacdo através da
experiéncia com a marca que contribuem para lealdade online

A aplicacdo dos questionarios para recolha de dados foi feita no ambiente online,
através da plataforma google drive e através de questionarios de papel. O método online foi
escolhido pela relacdo direta com a pesquisa, que investiga o ambiente online. Desta
maneira, acredita-se que sera um facilitador para identificacdo do publico-alvo, bem como a
interacdo com o0s entrevistados e maximizacdo da taxa de retorno. Além disso, essa
plataforma facilitara o recolhimento das informagdes e 0 armazenamento das mesmas em
um banco de dados que podem ser facilmente exportados para o Excel e posteriormente

utilizados no software estatistico, SPSS (StatisticalPackage for the Social Sciences).
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4.2 Instrumento de pesquisa (implementacdo do questionario)

No presente projeto o método escolhido para recolha de dados foi 0 de questionario.
Esse método de acordo com (Gil, 2012, p.32) € um conjunto de questfes que séo respondidas
por escrito pelo pesquisado. Para chegar a essa escolha, alguns motivos foram destacados,
entre os principais sdo as métricas que foram escolhidas para as varidveis propostas ja
estarem validadas nesse formato, necessitando apenas de poucas adaptacdes ou alteracao de
linguagem.

Esse método escolhido pode ocorrer alguns problemas, por ser auto aplicado, ou seja,
sem a existéncia de interlocutor. Para minimizar essas possibilidades, o link para o
questionario foi distribuido principalmente pelas redes sociais (Facebook), cujo o autor e 0
respondente estavam online no momento que o inquirido preenchia as respostas visando
esclarecer qualquer duvida de imediato. Além do envio do link para os amigos, também
foram distribuidos em diversos grupos, inclusive os que tem relacdo com o ambiente digital,
visando enriquecer o trabalho. Os questionarios de papel foram distribuidos nas
universidades e locais estratégicos.

Além da rede social, o questionario também foi distribuido via e-mail para diversas
pessoas, cujo o objetivo era aumentar a capilaridade e receber respostas com visdes ainda
mais diferentes, de pessoas que fazem menor uso da rede social e aumentar a taxa de retorno
objetivando chegar no numero de respondentes necessarios para tornar a pesquisa
consistente e validada.

O questionario foi feito com o uso do método por escala likert que varia de 1
(discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente), onde ir4& medir as variaveis descritas
anteriormente de acordo com cada escala. Todas as perguntas foram obrigatérias para que
0s questionarios ndo corram o risco de ser invalidado por falta de respostas e dados

necessarios.

4.3 Medidas e escalas

Para o presente estudo, conforme pode ser visto nos topicos anteriores, foi utilizado

referéncias bibliograficas de diversos estudos no campo do marketing (digital), tecnologia e
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experiéncia do consumidor para desenvolver as variaveis propostas. Entretanto, foram
utilizadas algumas escalas, de maneira adaptadas especificamente para essa investigagéo.
As escalas que sdo originalmente da lingua inglesa foram traduzidas por pessoas
capacitadas, nativas na lingua portuguesa, para que seja feita com maior assertividade e
confianca na sua veracidade. No entanto, foi feito um teste com os primeiros 20 respondentes
para verificar se o funcionamento estava correto. Apds algumas analises, foi verificada a
necessidade de pequenos ajustes percebidos pelos inquiridos e pela analise das respostas, de

onde foi necessario realizar pequenos alteragdes no questionario.

4.3.1 Mensuracéo das escalas

Qualidade/disponibilidade do sistema

As escalas validadas para qualidade do sistema, que se baseia em Parasuraman et al.
(2005), foi elaborada a partir de um conjunto de trés afirmagfes positivas. O inquirido
respondeu mediante escala de concordéancia que varia de 1 (discordo totalmente) a 7
(concordo totalmente), a seguir sdo apresentadas as expressdes utilizadas:

e A pagina deste site esta sempre disponivel para efetuarmos compras/procurarmos

informacdes.

e Este site abre rapidamente.

e As péaginas do site ndo blogueiam depois de colocar as minhas informagdes para

efetuar a encomenda.

Personalizacao

A personalizacdo dos websites também foi uma das varidveis medidas no questionério,
através de 3 afirmacdes positivas. Os inquiridos, como na escala anterior, respondem de
acordo com seu grau de concordancia. As escalas, ja validadas, foram baseadas em Tarafdar
e Zhang (2008) e adaptadas para o presente estudo. Séo elas:

e Este site ajusta-se as caracteristicas de cada cliente.
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Este site oferece informacdes personalizadas.

Este site adequa a sua oferta as necessidades de cada cliente.

A interatividade

No questionario deste estudo, a dimens&o de interatividade foi analisada através do

conjunto de cinco afirmacges positivas. Os inquiridos repetiram a avaliagdo através do grau

de concordancia para as afirmacGes presente no questionario que foi divulgado, que se

baseiam em Srinivasana, Andersona e Ponnavolub (2012). Séo elas:

Este site permite-me ver os produtos/servigos a partir de angulos diferentes.

Este site tem uma ferramenta de busca que me permite localizar os produtos/servicos
facilmente.

Este site possui uma ferramenta facil para comparacdes de produtos/servicos.

Eu sinto que este é um site que envolve as pessoas.

Este site € muito dinamico.

Comunidade

A comunidade dos sites, baseada em Srinivasan et al. (2002), foi mais uma das

varidveis adaptadas e utilizadas no questionario, onde é constituida por cinco afirmacdes

positivas, podem ser observadas a seguir:

Os clientes partilham experiéncias on-line com outros clientes do site sobre o
site/produtos/servigos.

A comunidade de clientes desenvolvida por este website é Gtil para recolher
informacdes sobre produtos/servicos.

Os clientes deste site tm beneficios por pertencerem & comunidade de clientes
patrocinada pelo site.

Os clientes deste site ttm uma ligag&o forte com outros membros da comunidade de

clientes patrocinados pelo site.
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e Os clientes deste website estdo fortemente associados uns aos outros.

Selecdo / escolha

No que se refere a quantidade e qualidade da selecdo/escolha de produtos/servigos
de determinado site, foram elaboradas 3 (trés) afirmacGes ja validadas e que se baseiam em
Srinivasana, Andersona e Ponnavolub (2002). S&o elas:

e Este site tem uma grande variedade de produtos/servigos para escolher.
e A diversidade de produtos/servigos neste site € elevada.
e Este site satisfaz a maioria das minhas necessidades quando compro este tipo de

produto.

Credibilidade

A dimensdo credibilidade dos websites também foi analisada no questionario, atraves
de 5 (cinco) afirmacdes, ja validadas, baseadas em Erdem, Swait, & Valenzuela (2010) e
adaptadas para dar origem as seguintes:
e Este website cumpre o que promete.
e Pode-se confiar na informacéo disponibilizada neste site.
e Com o tempo, as minhas experiéncias com este site levam-me a acreditar que ele iria
cumprir as suas promessas.
e [Esta marca estd empenhada em cumprir as promessas que faz.
e Este site tem um nome em que se pode confiar.

e Este site tem a capacidade de fornecer o que promete.

Eficiéncia na compra pelo website

Quanto a avaliagcdo da eficiéncia na compra pelo website, foram incluidas no
questionario 8 (oito) afirmacbes que se baseiam em Parasuraman et al. (2005). Como em
todas as dimensOes anteriores, os inquiridos respondem de acordo com seu grau de

concordancia. As questdes adaptadas sao as seguintes:
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e Este site faz com que seja facil encontrar o que eu preciso.
e Neste site é facil encontrar o que eu preciso.

o Este site permite-me efetuar uma transagéo rapidamente.
e As informacdes neste site estdo bem organizadas.

e Este site carrega as paginas rapidamente.

e Este site é simples de usar.

e Este site permite-me chegar onde quero rapidamente.

e Este site estd bem organizado.

Design

Aladwani e Palvia (2002) validaram um modelo com escalas para medir a influéncia
do design e estética do website, com relacdo a experiéncia da marca e lealdade online. Para
avaliacdo desta variavel forma elaboradas 3 (trés) afirmac6es. Sdo as seguintes:

e O site esta bem elaborado esteticamente.

e O site parece organizado.

e O site usa fonte adequada para as letras/texto.
e O site usa as cores corretamente.

e O site utiliza recursos multimidia corretamente.

Presenca da marca

A dimensdo presenca/imagem da marca no website também faz parte da avali¢cdo no
questionario, baseado em Srinivasan et al. (2002), atravées de cinco afirmacdes, expostas a
sequir:

e O aspecto deste site é muito agradavel para mim.

e Para mim, fazer compras neste site é divertido.

e Este site é convidativo.

e Eu sinto-me confortavel ao fazer compras neste site.

e [Este site é atraente.
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Seguranca

As escalas utilizadas para identificar a seguranca do site, foi baseada através do

estudo de Parasuraman et al. (2005), onde deu origem a trés afirmacdes. S&o elas:

Este site protege a informacéo acerca do meu comportamento no site.
Este site ndo partilha a minha informacéo pessoal com outros sites.
Eu acredito que este site protege devidamente os dados dos cartdes de crédito das

pessoas.

Experiéncia com a marca

A experiéncia com a marca tem impacto direto com lealdade e diz respeito a respostas

internas que cada individuo possui quando entra em contato com a marca que, por sua vez,

afeta posteriormente a sua lealdade. As escalas utilizadas para identificar a experiéncia com

a marca foram adaptadas através do estudo do Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009), onde

deram origem a doze afirmagéo. Séo elas:

Esta marca/site tem um forte impacto nas minhas sensacdes visuais €/ou nos meus
outros sentidos.

Esta marca/site € interessante porque suscita sensa¢cdes nas pessoas.

Esta marca/site apela as minhas sensacdes.

A utilizacdo desta marca/site estimula-me fisicamente.

Esta marca/site provoca experiéncias fisicas.

Esta marca/site esté orientada para a acéo.

Esta marca/site desperta afetos e sentimentos.

Esta marca/site suscita emocdes fortes.

Eu considero que esta marca/site € uma marca/site emocional.

Quando me deparo com esta marca/site ela/ele faz-me desenvolver muitos
pensamentos.

Esta marca/site estimula a minha curiosidade e a minha capacidade de resolver
problemas.

Esta marca/site faz-me pensar.
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Lealdade online

A variavel de lealdade online é medida através de quatro afirmacgéo incluidas no

questionario, que se baseia no estudo de Rose et al. (2012). Séo elas:

Eu provavelmente voltarei a efetuar compras neste site.
Eu tenho intencBes de voltar a comprar neste site no futuro proximo.
Eu compro regularmente através deste site.

Eu penso em voltar a efetuar compras neste site.

Satisfacao

Por fim, a satisfacdo foi outro parametro avaliado no questionario. Foram incluidas

cinco afirmacdes que serviram para avaliar a variavel e que se baseiam no estudo de

Srinivasan et al. (2003). S&o elas:

Eu estou satisfeito por ter comprado neste site.

Foi sensato ter comprado neste site.

Eu sinto que foi uma boa decisdo ter feito a compra neste site.
Eu penso que fiz bem por ter comprado neste site.

Eu estou feliz por ter comprado neste site.

4.4. Insercao dos dados no software estatistico e verificacao de erros

Logo depois do término da aplicacédo dos inquéritos, foram recolhidos todos os dados,

tanto da parte online (googledrive) quando da parte presencial (questionario de papel), e

introduzidos no software estatistico SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), com

0 objetivo de realizar a analises necessarias para se chegar aos objetivos propostos pelo

estudo.

Para simplificar a visualizacao das variaveis no software, foram desenvolvidas siglas

para cada uma delas. Apos a identificacéo de erros, feita logo depois da insercéo dos dados
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das variaveis e suas respectivas siglas:

Tabela 1- Variaveis e suas respectivas siglas.

no SPSS, a caracterizacdo final da amostra pode ser feita. Na tabela a seguir, segue o nome

Variavel Variavel traduzida SIGLA
original
Sistem quality Qualidade do sistema Quial
Customization Personalizacdo Pers
Conta_mct_ Interatividade Inter
Interactivity
Community Comunidade Comu
Choice Selecéo/escolha Sele
Credibility Credibilidade Cred
Efficiency Eficiéncia na compra Efici
Design Design Desig
Character Presenca da marca Prese
Security Seguranga Segu
Brand .
experience Sensorial Exp_Sen
Brand
experience Comportamental Exp_Com
Brand .
experience Afetiva Exp_Afet
Bra_nd Intelectual Exp_Intel
experience
Online loyalty Lealdade online Leal
Satisfaction Satisfacéo Satis

4.4.1 Caracterizacdo da amostra

O presente tdpico aborda as caracteristicas dos dados do perfil da amostra, tendo em
conta diversas analises. No total foram distribuidos 230 questionarios, tendo sido
respondidos 200 questionarios dos quais 76 foram em formato de papel e 124 por meio
online. Com a retirada dos missings e erros, a base ficou propicia para iniciar as analises.

O presente inquérito contou com a participagéo total de 200 respondentes (que foram

validados) dos quais, 119 (59,5%) sdo do género feminino e 81 (40,5%) sdo do género
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observada.

Tabela 2 — Distribuicdo da amostra por sexo

masculino. Pode-se observar um relativo equilibrio de ambos o0s sexos no total da amostra

Género Frequéncia %
Feminino 119 59,5
Masculino 81 40,5

Total 200 100,0

No que se refere ao numero de elementos do agregado familiar, é possivel destacar
que 144 (72%) inqueridos tem o lar constituido por 2 a 4 pessoas. Ainda assim, pode-se
observar que a outra parcela relevante, constituido por 32 (16%) inquiridos, responderam

gue possuem apenas uma pessoa no agregado familiar.

Tabela 3 — Distribui¢io da amostra por nimero de agregado familiar.

Numero de agregados familiar | Frequéncia %
1 32 16,0
2 28 14,0
3 61 30,5
4 55 27,5
5 18 9,0
6 5 2,5
6 ou mais 1 0,5
Total 200 100,0

Ja relativo ao estado civil dos que responderem, a grande maioria 162 (81%) sdo

solteiros e, logo em seguida, 37 (18,5%) responderam que sao casados.

Tabela 4 — Distribuicdo da amostra por estado civil.

Estado civil Frequéncia %
Solteiro (a) 162 81,0
Casado (a) /unido de facto 37 18,5
Divorciado (a) 1 0,5
Total 200 100,0
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No que se refere a profisséo, a maioria 103 (51,5%) s&o apenas estudantes. Por outro
lado, pode-se perceber que 77 (38,5%) destes trabalham por conta de outrem, todavia 30

(15%) desses também sdo estudantes.

Tabela 5 — Distribui¢do da amostra por profisséo.

Profisséo Frequéncia %
Estudante 103 51,5
Trabalhador (a) por conta propria 11 55
Trabalhador (a) por conta de outrem 47 23,5
Trabalhador/estudante 30 15,0
Desempregado (a) 5 2,5
Reformado (a) 4 2,0
Total 200 100,0

Quanto a escolaridade, aproximadamente 108 (54%) dos inquiridos frequentaram
uma instituicdo de ensino por 16 a 25 anos. Pode-se dizer que essa parcela de inquiridos ja

concluiram a graduacdo ou ainda estdo cursando.

Tabela 6 — Distribuicdo da amostra por escolaridade.

Escolaridade Frequéncia %

4 a 10 anos de estudos 13 6,5
11 a 15 anos de estudos 68 34,0
16 a 20 anos de estudo 72 36,0
21 a 25 anos de estudo 36 18,0

26 a 29 anos de estudo 11 55
Total 200 100,0

A pesquisa foi feita com duas principais nacionalidades, onde se observou que a

maior parte é de brasileiros 129 (64,5%) e, além disso, aproximadamente 71 (35,5%) sao

portugueses.
Tabela 7 — Distribuicdo da amostra por nacionalidade.
Nacionalidade Frequéncia %
Brasileira 129 64,5
Portuguesa 71 35,5
Total 200 100,0
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Quanto ao pais de residéncia dos inquiridos, 114 (57%) residem em Portugal,

deixando claro que apesar da maior parcela dos inqueridos serem brasileiros, a maioria vive

em Portugal.
Tabela 8 — Distribuicdo da amostra por residéncia.
Residéncia | Frequéncia %
Brasil 86 43,0
Portugal 114 57,0
Total 200 100,0

No que diz respeito a idade dos inqueridos, aproximadamente 91 (45,5%) possuem
idade entre 18 e 24 anos. Contudo, aproximadamente 68 (34%) dos inqueridos possuem

idade entre 25 e 31 anos, onde pode-se entender que o perfil da amostra é jovem.

Tabela 9 — Distribuicdo da amostra por idade

Idade Frequéncia %
18 a 24 anos 91 45,5
25 a 31 anos 68 34,0
32 a 38 anos 21 10,5
39 a 45 anos 12 6,0
48 a 54 anos 8 4,0

Total 200 100,0

Para analisar as caracteristicas das escalas, foi usado o programa estatistico SPSS,
como j& mencionado anteriormente. Uma das primeiras analises, foi a correlacdo entre as
variaveis, onde foi medido o grau de correlacdo (incluindo suas direcGes, se positivas ou
negativas) entre duas variaveis, foi verificado que em todas as circunstancias eram maiores
que 0,25 ou 0,30.

A sequir foi desenvolvida a analise fatorial exploratoria, que segundo Pestana e
Gageiro (2014, p. 519), é “um conjunto de técnicas estatistica usada para explicar a
correlacdo entre as variaveis observadas, simplificando os dados atraves da redugdo num
numero de variaveis necessarias para os descrever”. Desta maneira, pressupde um nimero

menor de varidveis ndo observadas subjacentes aos dados (fatores), que expressam o que
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existe de comum nas variaveis originais. Em resumo, a analise tem como objetivo encontrar
fatores subjacentes num grupo de variaveis, permitindo identificar a unidimensionalidade
das escalas.

Entretanto, neste trabalho também foi utilizada o método de rotacdo ortogonal
varimax, que tende a minimizar as varidveis que tem o peso elevado num fator, isso
simplifica a analise do fator por ter menos varidveis. De acordo com Maroco (2010, p. 375),
“0 objetivo é obter estrutura fatorial na qual uma e apenas umas variaveis originais esteja
fortemente associada com um Unico fator, e pouco associada com os restantes dos fatores”.
Esse método apresenta uma estrutura simplificada, onde pode ser considerado superior aos
outros.

Além disso, dois testes foram utilizados para verificar a qualidade das correlaces,
0 teste de esfericidade de Barlett e o indice de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). Como bem
dizem Pestana e Gageiro (2014, p. 520), o KMO varia entre zero e um, 0s que estdo mais
préximo de 1 indicam coeficientes de correlacéo parciais pequenos, por outro lado os valores
préximos de 0 indicam que a andlise fatorial talvez ndo tenha que ser feita pelo fato de haver
uma correlacdo fraca entre as varidveis. Na tabela 10 sdo apresentados os indices de

referéncia:

Tabela 10 — Interpretacdo dos valores dos indices KMO

Valores do Indice KMO Interpretacdo do valor
1-0,9 Muito boa
0,8-0,9 Boa
0,7-0,8 Média
0,6 -0,7 Razoavel
05-0,6 Ma
<0,5 Inaceitavel

Fonte: Pestana e Gageiro (2014, p. 521).

Na ultima parte deste capitulo foi feito o Alfa de Crombach, que “é uma das medidas
mais usadas para verificacdo da consisténcia interna de um determinado grupo de variaveis
(itens), podendo definir-se como a correcao que se espera obter entre a escala usada e outras
escalas hipotéticas do mesmo universo, com igual nimero de itens, que megam a mesma
caracteristica” (Pestana e Gageiro, 2014, p. 531). O valor do resultado varia entre O € 1, onde

na tabela 11 apresenta os indices considerando a consisténcia interna:
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Tabela 11 — Interpretacdo dos valores para o Alfa de Cronbach

Valor do Interpretagdo
Alfa de Crombach
a>0,90 Muito bom
0,90>a=>0,80 Bom
0,80>0.>0,70 Razoavel
0,70 > a > 0,60 Fraco
a<0,60 Inadmissivel

Fonte: Pestana e Gageiro, 2014, p. 531.

4.4.2 Constituicao final das variaveis

A tabela 12 representa a construcéo final das variaveis com os indices de cada teste
realizado com a base de dados no inquérito. A primeira coluna diz a variavel, depois as suas

dimensdes, o resultado do KMO, porcentagem da variacao explicada e o alfa de Cronbach.

Tabela 12 — Constituicdes finais das varidveis

Qualidade do sistema (Qual) | 1 (unidimensional) | 0,683 68,247 0,757
Personalizacdo (Pers) 1 (unidimensional) | 0,703 74,718 0,831
Interatividade (inter) 1 (unidimensional) | 0,786 55,319 0,792
Comunidade (comu) 1 (unidimensional) | 0,751 67,293 0,876
Selec&o/escolha (Sele) 1 (unidimensional) | 0,623 77,306 0,853
Credibilidade (cred) 1 (unidimensional) | 0,9 78,232 0,944
Eficiéncia na compra (Efici) | 1 (unidimensional) | 0,897 68,004 0,931
Design (Desig) 1 (unidimensional) | 0,879 76,684 0,922
Presenca da marca (Prese) 1 (unidimensional) | 0,876 70,623 0,895
Seguranca (Segu) 1 (unidimensional) | 0,609 63,374 0,71
Experiéncia com a marca 1 (unidimensional) | 0,825 81,370 0,924
Sensorial (Exp_Sen) 1 (unidimensional) | 0,694 85,118 0,912
Comportamental (Exp_Com) | 1 (unidimensional) | 0,715 85,771 0,916
Afetiva (Exp_Afet) 1 (unidimensional) | 0,743 87,754 0,93
Intelectual (Exp_Intel) 1 (unidimensional) | 0,819 82,53 0,894
Lealdade online (Leal) 1 (unidimensional) | 0,809 79,451 0,896
Satisfagéo (Satis) 1 (unidimensional) | 0,874 88,61 0,967
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Pode-se afirmar que todas as varidveis analisadas obtiveram valores inferiores a 0,05
no que se refere ao teste de Barlett, logo a hipdtese nula é rejeitada, assim como quase todos
os valores sdo iguais ou a acima de 0,7 no teste KMO (Kaiser-Meyer-0lkin), o que significa
que possuem um nivel aceitdvel de correlacGes para tratamento multivariado de analise
fatorial, como dito por Pestana e Gageiro (2014). Foi verificado que todas as variaveis
testadas sao unidimensionais.

Outro ponto que vale ressaltar é que todas as variaveis apresentaram variancia
minima de 55%, o0 que representa um bom e razoavel indice explicativo dos fatores. Além
disso, foi calculado a analise da consisténcia interna que foi medido através do Alfa de
Crombach onde quase todas as variaveis apresentaram valor superior a 0,8 com exceg¢do da
qualidade do sistema (0,757), interatividade (0,792) e seguranca (0,71).

Através dos resultados das andlises citadas nos paragrafos anteriores, podemos
concluir que as escalas do inquérito sdo confidveis e apresentam todos os indices necessarios
para que seja credivel. Com isso, todas as analises posteriores estardo seguras de possiveis

investimentos.

49



50



5. RESULTADOS E DISCUSSAO

Este capitulo apresenta a seguir todos os resultados obtidos através de anélises
estatisticas para o teste de hipdteses. Primeiro, sera apresentado as analises descritivas das
variaveis e, em seguida, a analise correlacional entre as variaveis. Em terceiro, as regressoes

bem como os testes das hipdteses propostas pelo estudo.

5.1 Andlises descritivas

A andlise descritiva possibilita identificar o comportamento da amostra observada,
em relacdo as variaveis que foram utilizadas na pesquisa. A tabela 13 apresenta o
comportamento médio dos entrevistados diante das perguntas do inquérito, onde €
apresentado atraves das médias das respostas.

Posto isto, tal analise permite identificar a verificacdo das respostas apresentadas, em
relacdo as varidveis do estudo. Entretanto, as varidveis com maiores médias foram a
qualidade do sistema (6,20), selecdo/escolha (5,90), credibilidade (5,90) e eficiéncia na
compra (5,90) e, por outro lado, as com menores médias foram as variaveis comunidade
(3,73) em conjunto com a experiéncia com a marca (3,80). Essas foram as caracteristicas, de
uma maneira geral, melhores e piores avaliadas pelos consumidores quando perguntados

sobre sua Ultima compra online.

Tabela 13 — Analise descritiva das varidveis, média e desvio padrao

Variavel N MEDIA DESVIO PADRAO
Qualidade do sistema (Qual) 200 6,20 1,082
Personalizagio (Pers) 200 4,92 1,426
Interatividade (inter) 200 4,97 1,258
Comunidade (comu) 200 3,73 1,595
Selecdo/escolha (Sele) 200 5,90 1,302
Credibilidade (cred) 200 5,90 1,259
Eficiéncia na compra (Efici) 200 5,90 1,012
Design (Desig) 200 5,65 1,187
Presenca da marca (Prese) 200 5,22 1,206
Seguranca (Segu) 200 5,29 1,333
Experiéncia com a marca (total 200 3,80 1,580
Sensorial (Exp_Sen) 200 4,29 1,583
Comportamental (Exp_Com) 200 3,74 1,781
Afetiva (Exp_Afet) 200 3,53 1,814
Intelectual (Exp_Intel) 200 3,63 1,820
Lealdade online (Leal) 200 5,90 1,282
Satisfagdo (Satis) 200 6,03 1,316
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5.2 Anédlise correlacional

A analise das correlacdes verifica se existe relacdo entre duas variaveis, tendo sido
utilizada a medida de correlacéo de Pearson. Este processo de verificagdo tem como objetivo
identificar se as alteracdes sofridas por uma das variaveis estdo associadas a mudancas nas
outras, podendo ser de maneira positiva ou negativa.

Segundo Pestana e Gageiro (2014, p. 747), “o coeficiente de correlacdo de Pearson
(representado por “p”), ¢ uma medida de associacdo (relagdo) linear entre X2 e Y, pois nao
depende das unidades de medida das variaveis. Este coeficiente ndo revela relacdes de
causalidade, visto que a associacdo linear entre X2 e Y é a mesma que entre Y e X2”. O
valor pode ser positivo ou negativo, com uma variacdo numérica entre -1 e 1 e quanto mais
proximo estiver destes extremos, maior sera a associacao linear.

Vale lembrar que esta medida apresenta limitacGes que devem ser consideradas, uma
vez que os coeficientes de correlacdo tornam apenas em consideracdo a relacdo entre duas
variaveis e ndo de todas as relacGes existentes com as variaveis independentes que compdem
0 modelo.

A seguir serd demostrada a representatividade dos nimeros inteiros que podem ser
resultantes da analise de correla¢do representado por “p”:

e Quando p=1, significa que as duas variaveis tém uma correlacdo perfeita positiva.
Com isso, quando um coeficiente aumenta o0 outro também aumenta
proporcionalmente.

» Quando p=0, significa que ndo existe relacdo linear entre as variaveis. No entanto,
pode haver outro tipo de relagdo que ndo seja linear, para isso deve-se investigar
utilizando outro método.

e Quando p=-1, significa que existe uma relacdo linear negativa perfeita entre ambas.

Para calcular a correlacdo de Person, deve-se usar as seguintes formulas:

S @m-®w-9  _ cov(X,Y)
Va1 om0 yar(X) - var(Y)

Fonte: Pagina monolitonimbus 4.

P

14 Disponivel em: <http://www.monolitonimbus.com.br/testes-de-hipoteses-e-de-aderencia/> Acesso em: jul.
2016.

52



onde *1;T2,---,Tn e Y1,¥2,---,Yn sdo os valores medidos de ambas as variaveis.

Para, além disso:

1 & 1 &
T=—-> 2 =" U
i=1 e t

n iz

Fonte: pagina da wikipédia®®.
Sao as médias aritméticas de ambas as variaveis.

Como posto por Pestana e Gageiro (2014, p.747), a magnitude da correlagéo indica
a forca desta associagcdo. Para melhor interpretar os resultados estatisticos, os mesmos
autores indicam os parametros representados na tabela a seguir e, contudo, as interpretacdes
para 0s valores negativos seguem a mesma logica. Em resumo, quanto maior a correlacéo

(préximo de 1 em termos absolutos) mais uma varidvel tem proximidade com a outra.

Tabela 14 — Interpretacdo dos valores de correlagéo

Valor da correlagdo ~
Interpretacao
(R)

R<0,2 Correlacédo Fraca
0,2>R>0,39 Baixa
0,4>R>0,69 Moderada
0,7>R>0,89 Alta

R>0,9 Muito alta

Fonte: Pestana e Gageiro (2008).

A matriz de correlagdes das variaveis do estudo esta representada na tabela 15. Como
pode ser analisado, verifica-se que todos os coeficientes de correlacdo de Person sao menores
que 0,8, o que significa que a dependéncia linear de uma variavel com a outra ndo é muito
alta, fazendo com que diminua a probabilidade de o modelo revelar problemas de
multicolinearidade.

Ao analisar a matriz de correlagdes ressaltam as seguintes observacoes:

e Existem correlag@es significativas relativa a variavel dependente lealdade (1) com a

variavel independente satisfacdo (2). E considerada uma correlacio alta, onde o

15 Disponivel em: <https://pt.wikipedia.org/wiki/Coeficiente_de_correla%C3%A7%C3%A30_de_Pearson>
Acesso em: jul. 2016.
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coeficiente apresenta o valor de 0,778, ou seja, entre 0,7 e 0,8 que é considerado alto
de acordo com os parametros mencionados anteriormente.

e A satisfacdo estd positivamente relacionada com as dimensdes de credibilidade.
Observa-se uma correlacdo de 0,733 que se enquadra nos parametros entre 0,7 e 0,8
que sdo considerados altos. Verifica-se também a existéncia de uma associagdo
positiva entre a variavel independente e as dimensdes de eficiéncia (0,594) e presenca
da marca (0,532), mas estd associacdo é de menor intensidade, considerada
moderada.

e A lealdade é associada, de maneira moderada, com a credibilidade onde apresenta
um coeficiente entre 0,4 e 0,7, mais precisamente de 0,607. Esta variavel também
estd associada de forma positiva com a eficiéncia (0,552) e presenca da marca
(0,540), ambas também de maneira moderada.

e A experiéncia com a marca apresentou uma associa¢do positiva com a comunidade
(0,402) e com a presenca da marca (0,466). Trata-se de uma correlacdo moderada,
porque o coeficiente obtido esta entre 0,4 e 0,69, respectivamente.

e O design esta positivamente relacionado com a eficiéncia (0,710) e a presenca da
marca (0,713). Nesse caso, a correlagdo é considerada alta porque o coeficiente esta
entre 0,7 e 0,89.

Tabela 15 — Matriz de correlagdes das varidveis de estudo.

Correlagbes|| 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13
1. Leal 1

2. Satis 778" 1
3.Brand_Ex| 209" | 154" 1

4. Qual 3867 | 4217 | 117 1

5. Pers 340" | 3277 | 395" | 385" 1

6. Inter 3787 | 443" | 3827 | 3807 | 619" 1

7.Comu ,104 061 | 402" | 013 | 445" | 467" 1

8. Sele 3517 | 3417 | 104 | 465" | 3837 | 4427 | 2347 1

9. Credi 607" | 733" | 125 | 493" | 318" | 401" | 086 | 407" 1

10.Efici | 5527 | 594" | 156" | 6207 | 3747 | 4897 [ 078 | 548" | 679" 1

11.Desig | 3757 | 409" | 318" | 468" | 4557 | 480" | 131 | 387" | 486" | ,710” 1

12.Prese | 540" | 532" | 466" | 417" | 585" | 585" | 3207 | 461" | 55607 | 644" | ;713" 1
13.Segu | 293" | 326" | 326" | 352" | ,2897 | 3097 | 2357 | 326™ | 3417 | 424" | 400" | 5117 1

**_Acorrelagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
*. Acorrelagdo é significativa no nivel 0,05 (2 exremidades).
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5.3. Regresséo linear

5.3.1 Introdugéo

De acordo com Maroco (2010, p. 561) “a regressdo linear define um conjunto vasto
de técnicas estatisticas usadas para modelar relacfes entre variaveis e predizer o valor de
uma varidvel dependente (ou de resposta) a partir de um conjunto de varidveis
independentes”. Esse modelo, representado pela regressao linear, analisa a relagéo entre duas
variaveis de natureza quantitativa X e Y.

O coeficiente de determinacdo (R2) é uma medida da dimenséo do efeito da variavel
independente sobre a variavel dependente. O R2 representa, na regressao linear, uma das
principais estatisticas da qualidade do ajustamento. Ele mede a proporcao da variabilidade
total que varia entre 0 e 1 onde, verifica, em porcentagem, quanto o0 modelo pode explicar
os valores observados. Quanto mais o valor de R2 estiver perto de 1, mais explicativo é o
modelo. Quando R2=0 o modelo nédo se ajusta aos dados, e quando R2=1 o ajustamento é
perfeito (Pestana e Gageiro, 2014). Através do teste F de ANOVA, as significancias das
regressdes foram testadas afim de investigar se havia existéncia de relacéo linear entre a
variavel dependente e as varidveis regressoras.

Com os recursos da regressao linear, além das hipoteses, foram testadas o efeito de
mediacdo entre algumas variaveis propostas pelo estudo. Uma variavel de mediacdo tem
como definicéo a “suposi¢do de relacionamentos entre variaveis envolvidas. Uma variavel
mediadora € aquela que, ao estar presente na equacado de regressdo, diminui a magnitude do
renascimento entre uma varidvel independente e uma variavel dependente” (Abbad e Torres,
2002, p, 21). Desta maneira, uma variavel pode ser considerada mediadora quando ela
influencia a relacdo entre variavel independente e variavel dependente, de forma que ao fazer
parte da equacéo estrutural a mesma pode neutralizar ou reduzir a magnitude do impacto da
variavel independente sobre a dependente.

Posto isso, foi verificado que existe algumas maneiras de examinar tais variaveis. O
método utilizado para as analises nesse estudo foi o de Baron e Kenny (1986), que indica
uma série de modelos de regressdo que devem ser estimados para constatar o efeito

mediador. A seguir sera apresentado quais modelos devem ser seguidos.
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Para testar a mediacdo, deve-se estimar as trés seguintes equagdes de regressdo: em
primeiro lugar, deve fazer a regressdo do mediador sobre a variavel independente; em
segundo, regredir a variavel dependente na variavel independente; e em terceiro lugar,
regredir a variavel dependente tanto na variavel independente quanto no mediador. Os
coeficientes devem ser separados em cada equacao para que possa ser avaliado e testado.
N&o tem a necessidade de realizar a regressdo hierarquica ou os célculos de quaisquer
correlacdes parciais ou semi-parciais.

Estas trés equacOes de regressao fornecem as provas dos vinculos do modelo de
mediagdo. Para estabelecer a mediagdo, as regressdes devem apresentar as seguintes
condigdes:

e Existir uma relagdo significativa entre a varidvel independente e a variavel
mediadora.

e A variavel mediadora possui um efeito significativo sobre a variavel
dependente.

e A adicdo da variavel mediadora ao modelo, reduz a importancia da variavel
independente do modelo.

A mediacdo € particularmente forte quando o efeito direto da variavel independente
na variavel dependente, sobre a presenca da mediacdo, é nulo. Se apresentar todas essas
condigdes previstas, o efeito da varidvel independente sobre a variavel dependente deve ser

mais inferior na terceira equacdo do que na segunda (Baron e Kenny, 1986).

5.3.2 Resultados

A presente secdo apresenta as regressoes lineares bem como os resultados obtidos a
partir delas, com objetivo de identificar a confirmacdo ou ndo das hipdteses que foram pré-
estabelecidas no decorrer desta investigacéao.

Para melhor entender as regressoes, os resultados foram divididos em 4 blocos. O
bloco 1 testa as hipdteses de 1a a 1j (representadas pelo modelo conceitual), onde indica uma
relacdo entre as caracteristicas do website e experiéncia com a marca. O bloco 2 testa as
hipoteses 2 e 5 e, além disso, se a variavel experiéncia com a marca apresenta mediacao
entre as caracteristicas e a satisfacdo. No bloco 3, as regressdes testam as hipteses 3e 6 e 0

efeito mediador da satisfacdo entre a experiéncia com a marca e lealdade. E, por altimo, o
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bloco 4 que testa a hipotese 4 e o efeito mediador da experiéncia com a marca e satisfagdo
(em conjunto) entre as caracteristicas dos websites e a lealdade.

A variavel de brand experience (experiéncia com a marca) apresenta a variavel
dependente, sendo explicada pelas variaveis independentes das caracteristicas do website.
Essa regressdo pretende testar as hipoteses Hla a H1j do modelo conceitual do presente
trabalho.

O valor de R2a (0,323), que pode ser verificado na tabela 16, revela que a variavel
dependente — experiéncia com a marca — € explicada em 32% pela variacdo das variaveis
independentes. Os VIFs também sdo muito inferiores a 10, indicando que a
multicolinearidade ndo é uma preocupacdo. A significancia associada ao teste F de ANOVA
obteve 0,000, o que revela que pelo menos uma variavel tera um coeficiente diferente de

ZEro.

Tabela 16 — Resultados obtidos na regressdo linear para as variaveis antecedentes da experiéncia com a

marca.
d;/pae:geﬁlte Variawel independente | B B stad. t Sig. VIF R? R%a (prgb.)
(Constante) ,997 1,552 122
Qual ,027 ,018 227 821 1,883
2 Pers | 081 | 073 | 864 | 389 | 2,080
% Inter 144 114 1,331 ,185 2,172
Brand E Comu ,204 ,206 2,828 ,005 1,555
i @ Sele | -184 | -152 | -2,042 | ,043 1,626 | 0,357 | 0,323 | 10,473
experience S ,
= Credi -117 -,094 -1,131 ,260 2,013
E Efici -,289 -,185 -1,658 ,099 3,664
E Desig ,138 ,104 1,081 ,281 2,717
8 Prese 498 ,380 3,617 ,000 3,236
Segu ,166 ,140 1,992 ,048 1,445

A hipotese 1a testa a relacdo positiva entre a experiéncia com a marca e a qualidade
do sistema. O coeficiente estimado é positivo (8=0,027) e ndo significativo (p=0,821), por
isso a hipdtese ndo é suportada. A hipdtese 1b previa uma relagdo positiva entre a experiéncia
com a marca e a personalizacao, entretanto o coeficiente se mostrou positiva (8=0,081), mas
ndo e significado (p=0,389) o que indica que essa hipotese ndo € suportada. A hipotese 1c
previa uma relacdo positiva entre a experiéncia com a marca e a interagdo, porém € positivo
(B=0,144) mas ndo significativo (p=0,185) indicando que a hipGtese testada ndo é

corroborada.
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Ja a hipotese 1d previa uma relagdo positiva entre a experiéncia com a marca e a
comunidade, entretanto o coeficiente é positivo significativo (3=0,204; p=0,005), onde
suporta a hipotese testada. A hipotese 1e previa uma relacao positiva entre a experiéncia com
a marca e a selecao de produtos, porém o coeficiente é negativo (p=-0,184) e significativo
(p=0,043), onde rejeita a hipotese estabelecida. Na hipdtese 1f, onde supde uma relacao
positiva entre a experiéncia com a marca e a credibilidade, a regresséo indica que a relagdo
é negativa (B=-0,117) e, alem disso, ndo é significativo (p=0,260), portanto ndo corrobora
para essa afirmacéo.

A hipotese 1g previa uma relagdo positiva entre a experiéncia com a marca e a
eficiéncia da compra que, com o coeficiente significativo (p=0,099) mas negativo (B=-
0,289), refuta a hipdtese proposta. Na hipdtese 1h, que previa uma relacdo positiva entre a
experiéncia com a marca e o design, com o coeficiente positivo (8=0,138) e ndo significativo
(p=0,281) a hipbtese ndo é sustentada. As duas Ultimas hipdteses testadas (1i e 1j), que
propdem uma relagdo positiva entre a experiéncia com a marca e a presenga da marca e
seguranca, ambas apresentam coeficientes positivos significativos com valores de
B=0,498/p=0,000 e B=0,166/p=0,048 respectivamente, onde fica evidente que estas hipoteses
séo corroboradas.

Com a tabela 17 apresenta o primeiro teste do segundo bloco, onde foi feito a analise
das caracteristicas do website sobre a satisfacdo, onde pode ser analisada a seguir:

O valor de R2a (0,572), que pode ser verificado na tabela a seguir, revela que a
varidvel dependente — satisfacdo — é explicada em 57,2% pela variacdo das varidveis
independentes. A significancia associada ao teste F de ANOVA obteve 0,000, o que revela
que pelo menos uma variavel tera um coeficiente diferente de zero. Os VIFs também sdo

muito inferiores a 10, indicando que a multicolinearidade ndo é uma preocupacao.
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Tabela 17 - Resultados obtidos na regressdo linear para as varidveis caracteristicas dos websites sobre a

satisfacdo
devpaerr:se"‘:te Variawel independente B Pz:go t Sig. VIF R2 R2a F (prob.)
(Constante) ,985 425 2,317 ,022
Qual -,009 077 -115 1909 1,883
8 Pers 022 062 356 722 2,080
4 Inter 193 071 2,693 008 2,172
z Comu -101 048 -2,125 035 1,555
Satisfagdo g Sele -,054 ,060 -,906 366 1,626 0,594 0,572 | 27,626
- Credi 584 069 8,495 ,000 2,013
5 Efici 198 115 1,716 088 3,664
8 Desig -177 ,085 -2,083 039 2,717
8 Prese 176 091 1,932 055 3,236
Segu 037 055 676 500 1,445

A hipétese 5 previa a relacdo positiva entre a satisfacdo e as caracteristicas do
website, onde através da regressdo linear da tabela 17 verificou-se que apenas algumas
caracteristicas significativas e tém relacdo positiva, fazendo com que a hipotese corrobore
parcialmente.

A hipétese 5a testa uma relacdo positiva entre a qualidade do sistema e a satisfacéo
do consumidor, na regressdo, a variavel apresenta um coeficiente negativo (f=-0,009) e ndo
significativo (p=0,909), indicando que a hipdtese ndo € corroborada. J& a hipdtese H5b
previa a relacdo positiva entre a personalizacdo e satisfacdo no cliente que, através do
coeficiente positivo ($=0,022) ndo significativo (p=0,722), ndo é corroborada. A hipotese
5c testa a relacdo positiva entre a interacdo e a satisfacdo do cliente que, na regressao,
apresentou um coeficiente positivo ($=0,193) e significativo (p=0,008), indicando que a
hipotese é sustentada.

Na hipdtese 5d € testada a relacdo positiva entre a comunidade e a satisfacdo do
consumidor, no entendo, na regressao, o coeficiente se mostrou significativo (p=0,035) e
negativo ($=-0,101), indicando que a hipGtese ndo é corroborada. A hipétese 5e testa a
relacdo positiva entre a selecdo e a satisfacdo do cliente que, na regressdo, o coeficiente
negativo (B=-0,054) ndo apresentou significancia (p=0,366), indicando que a hipdtese néo é
corroborada. Ja na hipdtese 5f, que testa a relacdo positiva entre a credibilidade e a satisfagcdo
do cliente, o coeficiente se mostrou positivo (=0,584) e significativo (p=0,000) indicando

gue a hipotese é corroborada.
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A hipotese 5g testa a relacdo entre a eficiéncia na compra e a satisfacdo do
consumidor que, na regressdo, apresenta um coeficiente positivo ($=0,198) e significativo
(p=0,088), suportando a hipotese testada. No que se refere a hipotese 5h que testa a relacdo
positiva entre o design e a satisfacdo do consumidor apresenta um coeficiente negativo
significativo (=-0,177; p=0,039), ndo suportando a hipotese. J& na hipotese 5i que testa uma
relacdo positiva entre a presenca da marca e satisfacdo do consumidor, na regressdo,
apresentou um coeficiente positivo significativo (f=0,176; p=0,055), suportando a hipotese
testada. Por ultimo, a hipdtese 5j indica uma relacdo positiva entre a seguranca e a satisfacdo
do consumidor que, na regressao, apresentou um coeficiente positivo, mas nao significativo
(B=0,037; p=0,500), ndo sustentando a hipotese testada.

Em sintese, a regressdo apresenta o teste para confrontar a hip6tese 5, onde diz que
ha uma relagdo positiva entre algumas caracteristicas dos websites e a satisfagdo do
consumidor, sendo essa hipotese parcialmente corroborada.

Entretanto, para identificar uma eventual mediacdo da experiéncia com a marca na
relacdo entre caracteristica dos websites e satisfacdo, estimou-se a equagdo seguinte, que

considera também como determinante da satisfagdo a experiéncia com a marca.

Tabela 18 - Resultados obtidos na regressao linear para as variaveis caracteristicas dos websites e experiéncia

com a marca sobre a satisfacéo.

devpaezgeﬁlte Variawel independente B PE;:;Q t Sig. VIF R? R’a F (prob.)
Constante ,986 429 2,298 ,023

Qual -,009 ,078 -114 ,909 1,884

é Pers ,022 ,062 ,356 722 2,088

8 Inter 103 072 2,675 008 2,192

Z Comu -,101 ,049 -2,072 ,040 1,621

. ~ E Sele -,054 ,061 -,897 371 1,662
Satisfag&o bl - 0,594 0,570 24,982

= Credi 584 ,069 8,443 ,000 2,027

§ Efici ,198 117 1,697 ,091 3,717

§ Desig -,176 ,085 -2,069 ,040 2,734

8 Prese 176 ,094 1,868 ,063 3,460

Segu ,037 ,056 670 504 1,476

Brand_Ex -,001 ,048 -,018 ,985 1,554

Na tabela 18, foram analisados os coeficientes (B) e pode-se observar que estes néo
sofrem nenhuma alteracao relevante quando se acrescenta as caracteristicas do website em
conjunto com a experiéncia com marca. Esse aspecto é o ultimo indicio do modelo de

mediacdo proposto por Baron e Kenny (1986), comprovando que a experiéncia com marca
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ndo medeia o efeito das caracteristicas do website na satisfacdo, onde fica entendido como
uma relacdo direta (sem mediador) entre as caracteristicas do website e a satisfacdo. Esta
regressdo também permite ver que a experiéncia com a marca ndo esta significativamente
relacionada com a satisfacéo, contrariando a hipdtese 2.

Com as proximas regressdes testa-se novamente a hipotese 2 e se ocorre mediacao

da variavel satisfacdo na relacdo entre experiéncia com a marca e lealdade online.

Tabela 19 - Resultados obtidos na regressdo linear para a variavel experiéncia com marca sobre a satisfacéo.

Variavl Variawel Erro . F
. B Bet: t Sig. VIF 2 2
dependente | independente Padrdo e 9 R Ra (prob.)
. . (Constante) 5,544 241 23,048 ,000
Satisfacdo 0,024 | 0,019 | 4,795
Brand_Ex ,128 ,058 154 2,190 ,030 1,000

Observa-se uma relacgdo significativa positiva entre a experiéncia com a marca em
relacdo a satisfacdo, que fica comprovada através da tabela 19 com regresséo linear das duas
varidveis cuja a significancia apresenta o valor de 0,030 e coeficiente positivo de 0,128.
Desta maneira, apresenta a primeira evidéncia de mediacdo da variavel satisfacdo. Além
disto, esta regressdo apresenta o teste da hipdtese 2 que indica que ha uma rela¢do positiva
entre experiéncia da marca e a satisfacdo do consumidor, logo, a hipotese é sustentada.

Na mesma tabela, o valor referente ao R2a é de 0,019, onde revela que a variavel
dependente (satisfacdo) € explicada em 1,9% pela variacdo da variavel independente. A
significancia associada ao teste F de ANOVA obteve 0,003, o que revela que pelo menos
uma variavel terd um coeficiente diferente de zero. Os VIFs também sdo muito inferiores a

10, indicando que a multicolinearidade ndo € uma preocupacao.

Tabela 20 - Resultados obtidos na regressdo linear para a variavel experiéncia com marca sobre a lealdade.

Variagl Variawel Erro . F
. B Bet t Sig. VIF 2 2

dependente | independente Padrdo e 9 R Ra (prob.)
(Constante) | 5,252 232 22,645 ,000

Lealdade 0,044 | 0,039 | 9,010
Brand_Ex , 169 ,056 ,209 3,002 ,003 1,000

A regressdao demonstrada na tabela 20 indica que a experiéncia com a marca €
significativa e positiva com relacdo a lealdade, com os valores de 3=0,169 e p=0,003.
Indicando o segundo passo necessario para ocorrer mediacdo da variavel satisfacdo, que

consiste na regressdo da varidvel lealdade (dependente) sobre a variavel experiéncia da
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marca (independente). Suporta também a hip6tese 6 que previa uma relagdo positiva entre a
lealdade e experiéncia com a marca.

O valor referente ao R2a (0,044) revela que a variavel dependente (lealdade) é
explicada em 4,4% pela variacdo da variavel independente. A significancia associada ao
teste F de ANOVA obteve 0,003, o que revela que pelo menos uma varidvel terd um
coeficiente diferente de zero. Os VIFs também sdo muito inferiores a 10, indicando que a
multicolinearidade ndo € uma preocupacao.

Na proxima regressdo testa-se o efeito mediador da satisfacdo na relacdo entre
experiéncia com a marca e lealdade online. Através da anélise comparativa do coeficiente
(B) da experiéncia com a marca, com regressdo dela isolada (f=0,169) e em conjunto com a
satisfacdo (B=0,074), fica claro uma variacdo relevante de 0,095, indicando uma relacéo
indireta entre a experiéncia com a marca e lealdade. Posto isto, juntamente com as outras
duas andlises representadas nas duas tabelas anteriores fica evidente que a satisfacdo medeia
parcialmente a relacdo entre a experiéncia com a marca e a lealdade.

Finalmente, a tabela 21 também testa a hipotese H3, que estabelece uma relacéo
positiva entre satisfacdo e lealdade, na regresséo, significante (p=0,000) e coeficiente

positivo (B=0,744), confirmando que a hipotese e corroborada.

Tabela 21 - Resultados obtidos na regresséo linear para as variaveis experiéncia com marca e satisfacdo sobre

a lealdade.
Variavl Variawel Erro . F
. B . | Beta t Sig. VIF 2 2
dependente | independente Padr&o g R R'a (prob.)
(Constante) 1,124 284 3,965 ,000
Lealdade Satis 744 044 764 | 17,056 | ,000 | 1,024 | 0,614 | 0,610 |156,558
Brand_Ex 074 ,036 ,091 2,033 ,043 1,024

As regressdes seguintes vao fazer o teste da hipotese 4 e a mediacdo conjunta das
variaveis experiéncia com a marca e satisfacdo entre a variavel caracteristicas dos websites
e lealdade online.

O valor referente ao R2a (0,0429) revela que a varidvel dependente (lealdade) é
explicada em 4,29% pela variacdo da variavel independente. A significAncia associada ao
teste F de ANOVA obteve 0,000, o que revela que pelo menos uma variavel tera um
coeficiente diferente de zero. Os VIFs também sdo muito inferiores a 10, indicando que a

multicolinearidade ndo é uma preocupacéo.
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Tabela 22 - Resultados obtidos na regressdo linear para as varidveis caracteristicas dos websites sobre a

lealdade.
&Vpaeﬂgeﬁlte Variawel independente B PZ::ZO Beta t Sig. VIF R? R’a F (prob.)
(Constante) 1,381 478 2,887 ,004
Qual ,016 ,087 ,013 ,181 ,857 1,883
3 Pers 055 069 061 791 430 2,080
% Inter ,034 ,080 ,033 423 673 2,172
i Comu -,045 ,054 -,056 -,834 ,405 1,555
Lealdade § Sele -,007 067 -,007 -,109 914 1,626 0,457 0,429 15,938
3 Credi 359 077 352 4,632 ,000 2,013
g Efici ,294 ,130 232 2,263 ,025 3,664
§ Desig -,242 ,095 -,224 -2,538 ,012 2,717
8 Prese 344 ,102 323 3,352 ,001 3,236
Segu -,017 ,062 -,017 -,270 787 1,445

A hipdtese 4a previa a existéncia de uma relacdo entre a qualidade do sistema e a
lealdade que, na regresséo, se mostrou positiva, mas ndo apresentou significancia ($=0,016;
p=0,857), indicando que a hipbtese ndo é corroborada. No que se refere a hipdtese 4b, que
testa uma relacdo positiva entre a personalizacdo e a lealdade, a regressdo também néo
apresentou significancia ($=0,055; p=0,430) ndo suportando a hipotese. A hipdtese 4c que
testa a relacdo positiva entre a interacdo e lealdade apresentou coeficiente positivo ndo
significativo (f=0,034; p=0,673), indicando que a hipotese ndo é corroborada.

No que se refere a hipbtese 4d, que testa a relacdo entre a comunidade e a lealdade,
na regressao, como nas anteriores também ndo apresentou significancia (p=-0,045;
p=0,405), logo, a hipo6tese ndo é corroborada. J& na hipdtese 4e, que testa a relacdo positiva
entre a selecdo e a lealdade, através da regressdo, pode-se observar que o coeficiente é
negativo (B=-0,007) ndo significativo (p=0,914), sugerindo que a hipotese ndo é
corroborada. A hipdtese 4f, que indica a relagdo positiva entre a credibilidade e lealdade, o
coeficiente é positivo e significante (=0,359; p=0,000), onde pode-se concluir que a
hip6tese é corroborada.

A hipotese 4g que indica a relagdo positiva entre eficiéncia na compra e lealdade,
apresentou coeficiente positivo significativo ($=0,294; p=0,025), logo ela ¢é suportada. Ja na
hipotese 4h que testa a relacdo positiva entre o design e a lealdade, o coeficiente se mostrou
negativo (B=-0,242) significativo (p=0,012), logo a hipotese € rejeitada. A hipdtese 4i que
testa a relacdo entre a presenca da marca e a lealdade, apresentou coeficiente positivo

significativo ($=0,344); p=0,001), indicando que a hipdtese é corroborada. Por ultimo, a
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hipotese 4j testa a relacdo entre a seguranca e lealdade que, entretanto, o coeficiente é
negativo (f=-0,017) e ndo apresentou significancia (p=787), o que ndo suporta a hipotese.

Em sintese, a hipotese 4 que diz que hd uma relacdo positiva entre as caracteristicas
do website e a lealdade online é parcialmente sustentada pela regressao.

Para facilitar a compreensdo do teste de mediacdo da experiéncia e da satisfacdo na
relacdo entre caracteristicas do website e lealdade online, a tabela 23 repete os valores da
tabela 16. Entretendo, agora a visdo passa para testar a mediacdo de duas variaveis. A
primeira evidéncia € que tenha significancia da variavel independente sobre a mediadora,

como pode ser percebida na tabela abaixo.

Tabela 23- Resultados obtidos na regressdo linear para as varidveis caracteristicas dos websites sobre a

experiéncia com a marca.

devpz::e\?llte Variawel independente | B B stad. t Sig. VIF R? R%a (przb.)
(Constante) ,997 1,552 122
Qual | ,027 ,018 227 821 | 1,883
§ Pers | ,081 073 864 389 | 2,080
3 Inter | ,144 114 | 1331 | 185 | 2172
Brand g Comu ,204 ,206 2,828 ,005 1,555
. et Sele | -184 | -152 | -2,042 | ,043 | 1,626 | 0,357 | 0,323 | 10,473
experience < -
2 Credi | -117 | -094 | -1,131 | ,260 | 2,013
5 Efici | -289 | -185 | -1,658 | ,009 | 3,664
< Desig | ,138 104 | 1,081 | 281 | 2,717
S Prese | ,498 380 | 3617 | ,000 | 3,236
Segu | ,166 140 | 1,992 | 048 | 1,445

A tabela 24 repete os resultados da tabela 17. Também se pode observar que a
varidvel satisfacdo apresenta a primeira evidéncia de mediacdo, que indica a significancia da

variavel independente sobre a mediadora.
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Tabela 24 - Resultados obtidos na regresséo linear para as variaveis caracteristicas dos websites
sobre a satisfagéo.

devpaernlse"‘:]Ite Variawel independente B Plzi(ri:go t Sig. VIE R2 R2a F (prob.)
(Constante) ,985 425 2,317 ,022
Qual -,009 077 -,115 ,909 1,883
8 Pers 022 062 356 722 2,080
8 Inter 193 071 2,693 008 2172
z Comu -,101 ,048 -2,125 ,035 1,555
Satisfacdo g Sele -,054 ,060 -,906 ,366 1,626 0,594 0,572 27,626
% Credi ,584 ,069 8,495 ,000 2,013
E Efici ,198 ,115 1,716 ,088 3,664
§ Desig - 177 ,085 -2,083 ,039 2,717
8 Prese 176 ,091 1,932 ,055 3,236
Segu ,037 ,055 ,676 ,500 1,445

Os resultados obtidos na tabela 25 apresentam a regressdo entre a variavel
dependente, lealdade, com a variavel independente, caracteristicas do website, porém nédo
foi percebida nenhuma alteragdo significativa nos coeficientes com a introducdo da
experiéncia com a marca, dando fortes indicios que a experiéncia com a marca ndo medeia

a relacdo entre caracteristicas dos websites e lealdade.

Tabela 25 - Resultados obtidos na regressao linear para as variaveis caracteristicas dos websites e experiéncia
com a marca sobre a lealdade.

devpae::geﬁlte Variawl independente B PI::hr'go Beta t Sig. VIF R? R%a F (prob.)
(Constante) 1,332 482 2,765 ,006
Qual ,014 ,087 ,012 ,165 ,869 1,884
,§ Pers ,051 ,070 ,057 732 /465 2,088
% Inter ,027 ,081 ,026 ,333 , 740 2,192
z Comu -,055 ,055 -,068 -1,001 318 1,621
Lealdade 2 Sele. ,002 ,068 ,002 ,027 978 1,662 0,460 0,428 14,553
o Credi ,364 ,078 ,358 4,689 ,000 2,027
‘g Efici ,309 131 ,243 2,356 ,020 3,717
§ Desig -,249 ,096 -,230 -2,601 ,010 2,734
8 Prese ,319 ,106 ,300 3,007 ,003 3,460
Segu -,025 ,063 -,026 -,399 ,691 1,476
Brand_Ex ,050 ,054 ,061 917 ,360 1,554

A tabela seguinte estima a lealdade online nas caracteristicas dos websites e ainda na
satisfagdo e na experiéncia com a marca. A varidvel credibilidade isoladamente apresenta
B=0,359, j& com a variavel experiéncia com a marca $=0,364 e acrescentando a variavel
satisfacdo =-0,018. Assim, apresenta uma variacdo de 0,360 com a satisfacdo. A variavel

eficiéncia isoladamente apresenta $=0,294, ja com a variavel experiéncia com a marca
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=0,309 e acrescentando a varidvel satisfacdo =0,179. Desta maneira, apresenta uma
diferenca de 0,115.

A variavel design isoladamente apresenta 3=-0,242, ja com a variavel experiéncia
com marca 3=-0,249 e quando acrescenta a variavel satisfacdo =-0,133, logo a diferenca
do coeficiente é de -0,109. A variavel presenca da marca isoladamente apresenta 3=0,344,
jacom a variavel experiéncia com a marca =0,319 e quando acrescenta a satisfacdo o valor
é de $=0,203, com isso a variacao significativa é de 0,141.

Em resumo, na tabela 26, os coeficientes () sofrem alteracdo em algumas variaveis
quando inseridas a variavel satisfacdo em conjunto com as caracteristicas dos websites e
experiéncia com a marca. Esse aspecto é o ultimo indicio do modelo de mediacéo proposto
por Baron e Kenny (1986), comprovando que a satisfagdo medeia o efeito de certas
caracteristicas do website na lealdade, onde fica entendido que existe uma relacdo direta,

mas também indireta entre algumas caracteristicas do website e a lealdade.

Tabela 26 — Resultados obtidos na regressao linear para as variaveis caracteristicas dos websites, experiéncia
com a marca e satisfagdo sobre a lealdade.

d(:/pzrr:gevilte Variawl independente B PE;:;Q Beta t Sig. VIF R? R%a F (prob.)
(Constante) ,686 ,398 1,725 ,086
Qual ,020 ,071 ,017 ,285 776 1,884
_§ Pers ,036 ,057 ,041 ,643 521 2,089
% Inter -,099 ,067 -,097 -1,479 141 2,275
i Comu ,011 ,045 ,014 ,252 ,802 1,658
-§ Sele ,037 ,056 ,038 674 ,501 1,669
Lealdade S Credi -,018 ,074 -,018 -,246 ,806 2,795 0,644 0,621 28,144
@ Efici ,179 , 107 141 1,664 ,098 3,774
% Desig -133 ,079 -124 -1,692 ,092 2,796
8 Prese ,203 ,087 191 2,333 ,021 3,524
Segu -,049 ,051 -,051 -,968 334 1,479
Brand_Ex ,050 ,044 ,062 1,139 ,256 1,554
Satis ,655 ,067 ,673 9,819 ,000 2,462

Vale lembrar que para medir de forma mais exata os graus de multicolinearidade
existentes na amostra, recorreu-se a analise do VIF (Variance Inflation Factor). Como pode
ser visto nas tabelas, os resultados obtidos ndo sofrem de influéncia de problemas de
multicolinearidade ja que todos os valores se encontram bastante abaixo do valor limite de

10 (limite acima do qual existe multicolinearidade) (Pestana e Gageiro, 2008).
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5.3.1 Hipoteses apresentadas e discussdo dos resultados

Foram desenvolvidas 6 hipoteses referentes a lealdade online que posteriormente
serdo apresentados seus resultados de maneira individual. O presente topico serve para
discutir os resultados obtidos através das andlises feitas anteriormente. Se pretende analisar
a influéncia das caracteristicas dos websites na lealdade online e participacdo da experiéncia
com a marca e satisfacdo como papel de mediador dessa relacdo. Foi desenvolvida uma nova
tabela, que pode ser vista mais adiante, com o resumo das hipdteses formuladas e analisadas.

A seguir pode-se afirmar o seguinte:

Os efeitos da qualidade do sistema do website

A qualidade do sistema ndo apresentou correlacdo com a experiéncia com a marca e,
além disso, na regressao ndo apresentou coeficiente significativo. Desta maneira, pdde-se
constatar que a Hla ndo é suportada. Além disso, a variavel também ndo apresentou
significancia com relacdo a satisfacdo e lealdade, ndo suportando as H4a e H5a. De acordo
com Parasuraman et al. (2005), as empresas podem nao ter controle total dos atributos que
consistem essa dimensdo, onde pode acabar ndo gerando impacto na experiéncia com a
marca, devido a dependéncia de equipamentos do proprio cliente (como conexao e
computador). Esse aspecto pode induzir também a auséncia de relacdo com a satisfacao e

com a lealdade, como identificado no estudo.

Os efeitos da personalizacdo do website

A personalizacdo apresenta uma correlacdo positiva baixa com experiéncia com a
marca. Entretanto, na regresséo, o coeficiente da varidvel ndo se mostrou significativo, ndo
suportando a H1b. Além disto, 0 mesmo acontece com relacao a satisfacdo e lealdade, onde
é evidenciado a ndo significancia em ambos os casos, ndo suportando as H4b e H5b. Tarafdar
e Zhang (2008) fazerem referéncia a influéncia dessa dimensdo com maior retorno e
melhorando de forma significativa a experiéncia com a marca. Por outro lado, a
personalizacdo requer investimentos e, em determinados segmentos, é mais dificil

personalizar as paginas on-line de maneira que a torne perceptivel para o consumidor.
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Os efeitos da interatividade do website

A interatividade apresenta uma baixa correlacdo com a experiéncia com a marca e,
como a hipotese anterior, na regressédo, o coeficiente ndo apresenta significancia com relagao
a experiéncia com a marca e com a lealdade, ndo suportando as hip6teses 1c e 4c. Por outro
lado, a interatividade influencia positivamente a satisfacdo do consumidor o que faz com
que a H5c seja corroborada. Tal como a hipdtese anterior esse resultado, indicia que muitos
sites apresentam falta de interatividade e/ou que podem ter dificuldades ao criarem interacéo
com os clientes, nomeadamente quando a experiéncia também resulta dos equipamentos dos
clientes (Srinivasan et al., 2002). Contudo, Deighton (1996) e outros pesquisadores destacam

a importancia dessa dimensdo no comércio eletrénico.

Os efeitos da comunidade do website

Relativamente a comunidade, verificou-se que a experiéncia com a marca sofre
influéncia positiva, sustentando a hipotese 1d. E, além disso, com 0 aumento de uma unidade
na escala de comunidade, a experiéncia com a marca aumenta em média 0,204. Isso significa
que, quanto melhor e maior a comunidade do website melhor é a experiéncia do consumidor
com a marca. Isso é explicado pelo fato da comunidade impulsionar a troca de informacdes
entre os clientes sobre o produto/servico que deseja comprar, além da possibilidade de
identificar comentarios de consumidores que ja utilizaram o produto ou servi¢o vendido.
Essas informag6es ajudam o consumidor a ter informagdes diferenciadas e entendidas como
mais “reais” diante do contetido fornecido pela propria empresa.

Também se verificou, na regressdo, que ndo existe significancia com relacdo a
lealdade, ndo sustentando a H4d. Entretendo, a satisfacdo sofre uma influéncia negativa da
variavel comunidade, ndo sustentando a hip6tese 5d. Esse resultado pode ser explicado que,
com o aumento da troca de informagdes, 0os consumidores podem ter uma maior expectativa
em relacdo ao produto/servico e se ela ndo for atingida ou superada ele néo ficara satisfeito.
Além disso, 0s consumidores que ndo tiverem suas expectativas atingidas podem influenciar
com informaces negativas sobre o produto, mesmo que ele tenha qualidade correspondente
a suas especificacdes. Entretanto, também pode acontecer que haja comentarios de clientes

que sejam contraditorios, o que pode tornar a decisdo do consumidor mais dificil.
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Em sintese, percebe-se que a comunidade é importante na experiéncia com a marca,

mas ndo é fator decisorio para satisfacdo e lealdade.

Os efeitos da selecdo/escolha do website

A selecdo/escolha apresenta uma baixa correlacdo positiva com a experiéncia com a
marca. Na regressdo, a variavel explicativa é significativa, mas tem efeito negativo nao
corroborando a hipotese le. Portanto, a selecdo contribui negativamente para a experiéncia
com a marca. Isto contraria Srinivasan et al. (2002), que notam que a variedade pode
aumentar a experiéncia que o consumidor tem com o website, pelo fato de proporcionar uma
maior variedade de estimulos. Contudo, € possivel que a diversidade, em simultaneo, torne
0 processo de compra mais complexo, atrasando também a decisdo, contrariando assim um
possivel efeito positivo.

Na regressdo que representa a relacdo com a lealdade, a varidvel ndo apresentou
significancia, o que ndo sustenta a hipotese 4e. O mesmo acontece quando testa a relagdo
com a satisfacéo, onde a hip6tese 5e nédo € corroborada. De forma resumida, o nimero grande
de alternativas de produtos pode ocasionar divida e demora para identificar o que o
consumidor realmente necessita, como nos sites chineses que oferecem uma vasta variedade

de produtos e muitas das vezes o consumidor perde muito tempo para achar o que precisa.

Os efeitos da credibilidade do website

A credibilidade apresenta uma correlagdo muito baixa. Contudo, na anélise da
regressdo, o coeficiente dessa varidvel explicativa ndo se mostrou significativa, nao
sustentando a hipotese 1f. No que se refere na relacdo com a satisfacdo, pode-se perceber
uma relacdo positiva significativa, indicando que a hipdtese 5f é corroborada. E, mais do que
isto, a credibilidade também apresenta uma influéncia positiva na lealdade, onde a hipotese
4f é corroborada.

Esta variavel é composta por dois principais componentes, que sao eles: experiéncia
e confiabilidade. Todavia, muitos websites sdo novos e podem ainda néo ter tido tempo para
desenvolver esses componentes e a credibilidade de forma a ter impacto na experiéncia com

a marca. Para que a credibilidade seja efetivamente realizada é necessario que a marca
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cumpra com o que foi prometido para seu consumidor (Edem, Swait e Valenzuela, 2006).
Assim, o cliente fica satisfeito e leal a marca/empresa. Outra explicagdo é que a credibilidade
possa ter em sua natureza algo estatica, resultando de investimentos passados da empresa,

minimizando o desenvolvimento de sensacdes associadas a experiéncia.

Os efeitos da eficiéncia na compra do website

Como posto por Parasuraman et al. (2005), essa dimensao traduz-se no fato do site
ser simples de usar e requerer o0 minimo de informacdes por parte do utilizador. No entanto,
a eficiéncia na compra apresenta uma correlagdo positiva baixa com a experiéncia com a
marca. Porém, na regressao, o coeficiente da variavel explicativa apresenta-se significativo,
mas negativo, onde ndo sustenta a hipotese 1g. Desta maneira, existe evidéncia de que a
eficiéncia na hora da compra diminui a experiéncia com marca. Uma possivel explicacdo é
que a eficiéncia torna mais rapida a interacdo do cliente com o website, 0 que pode ser
limitador da experiéncia do utilizador.

Contudo, a eficiéncia na compra influéncia positivamente a satisfacdo e a lealdade,
sustentando a hipotese 4g e 5g indicando que uma boa eficiéncia do site no momento da
interacdo do utilizador faz crescer a probabilidade de satisfacdo e consequentemente ocorrer
a recompra. Diversos fatores podem fazer com o website ndo tenha eficiéncia na hora da
compra, como a demora para carregar as paginas, grande volume de informacdes pedidas
para 0s consumidores. Essas observacbes podem contribuir negativamente para a
prossecucdo dos objetivos dos clientes e, dai, para a satisfacdo e lealdade (Parasuraman et
al., 2005).

Os efeitos do design do website

A variavel apresenta uma baixa correlacdo positiva com a experiéncia com a marca.
Porém, na regressao, o coeficiente desta varidvel explicativa ndo se mostrou significativo,
logo a hip6tese 1h ndo € corroborada. Assim, uma das primeiras dimensdes percebidas pelos
usuarios ao acessar um website, apesar dos indicios anteriores, ndo corrobora com a hipotese.

Como posto por Al-Qeisi et al. (2014), a dimenséo da qualidade de design do site considera
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que os recursos tecnologicos estdo em condigdes de facilitar a usabilidade dos consumidores.
E possivel que a ndo significancia se deva a alguma sobreposig&o com outras variaveis.

No que se refere a relacdo com a satisfacdo e lealdade, ambas sdo negativamente
influenciadas pelo design, sendo refutadas as hipoteses 4h e 5h. Isso demostra que, mesmo
dado a importancia dessa variavel, tem evidéncia que ela pode influenciar negativamente a
satisfacio e a lealdade do consumidor. E possivel que por vezes o design distraia o cliente

da prossecucdo dos seus objetivos quando visita um website.

Os efeitos da presenca da marca do website

A presenca da marca do website apresenta uma correlacdo moderada com o a
experiéncia com a marca. Na regressao, mesmo assim, o coeficiente da variavel explicativa
se mostrou positivo significativa, onde indica que a hipotese 1i € corroborada. Além disso,
tanto a satisfacdo quanto a lealdade s&o positivamente influenciadas pela presenga da marca,
sustentando as hipoteses 4i e 5i.

Isso se justifica pela necessidade do website em apresentar uma imagem global que
represente a personalidade da marca aos consumidores, assim tornando a auséncia do contato
pessoal um requisito negativo. Nessa perspectiva 0s websites se tornam mais atraentes e

convidativos para os consumidores, confirmando o estudo feito por Srinivasan et al. (2002).

Os efeitos da seguranca do website

A seguranca apresenta uma correlagdo positiva baixa com relacéo a experiéncia da
marca. Contudo, na regressdo, o coeficiente da variavel explicativa se mostrou positiva
significativo, ou seja, a hipotese 1j é corroborada. Isso se deve pelo fato da seguranca ser um
dos principais atributos para decisdo de compra e experiéncia com a marca, como €é definida
por Tarafdar e Zhang (2008), como o grau em que o cliente acredita que o site € seguro
contra invasdes e que suas informagdes pessoas estdo protegidas.

Na regressdo, a seguranca nao apresentou significancia quando relacionada com a
satisfacdo e com a lealdade, ndo suportando as hipoteses 4j e 5j. Isto pode ser explicado pelo
fato do consumidor se preocupar com essa variavel apenas quando desenvolve a experiéncia

com a marca e que, posteriormente, parta do pressuposto que é uma pagina segura. Outra
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possivel explicagdo € que os procedimentos de pagamento nos diversos websites tende a ser

comuns, reduzindo o impacto desta variavel.

Os efeitos da experiéncia com a marca

A experiéncia com a marca apresenta uma correlacdo positiva e considerada baixa
com relacdo a satisfacdo. Ainda assim, na regressdo, o coeficiente mostrou positivo
significativo, onde demostra que a hipoOtese 2 é corroborada, pelo menos numa das
regressdes. Além disto, pode-se analisar que o aumento em uma unidade de satisfacdo a
experiéncia com a marca aumento em 0,128, com uma proporcao de variabilidade de 2,4%
(R?). Como posto por (Brakus, Schmitt e Zarantonello, 2009) a experiéncia com a marca sao
respostas internas dos consumidores que sdo expostos a varios estimulos relacionados com
marcas especificas, tais como cores de identificacdo, formas, slogans, mascotes, entre outros
aspectos que formam as caracteristicas da marca.

O conjunto desses estimulos formula a identidade da marca que personifica e
tangibilidade de alguma maneira a marca. Para Gentile, Spiller e Noci (2007), a formacéo
da criacdo de impressdes sobre o website, através do contato direto e/ou intersecdo do
usuario com a loja online, desenvolve a experiéncia com a marca de maneira individualizada.
Uma interpretacéo positiva, tal como no presente estudo, podendo ser cognitiva e/ou afetiva,
pode contribuir para a satisfacdo e lealdade online. Apesar da experiéncia com a marca
apresentar uma correlacdo positiva baixa com a lealdade online, no que se refere a regressao,
o coeficiente é positivo significativo. Como dito por Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009),
a experiéncia sendo positiva o consumidor fica mais propicio a retornar no site para uma

eventual busca ou compra, impulsionando a lealdade online.

Os efeitos da satisfagédo

A satisfacdo apresenta uma correlacdo positiva alta com relagéo a lealdade online.
Além disso, na regressdo, o coeficiente se mostrou positivo significativo. Com o aumento
em uma unidade na escala da satisfacdo a lealdade tem um aumento de 0,758. Portanto, a
hipétese 3 corrobora porque a satisfacdo dos consumidores impulsiona a intencdo de

recompra (Rose et al., 2012). Este resultado é coerente com o encontrado em outro estudo
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presente no capitulo de referéncias, como o feito por Bolton (1998) que mostrando que
satisfacdo leva a lealdade por que o consumidor se sente mais seguro que suas necessidades

e desejos serdo atingidos.

Os efeitos mediadores

Através da andlise das regressbes nao se evidenciou a mediacdo da variavel
experiéncia com a marca entre as caracteristicas dos websites e a satisfacdo e a lealdade
online. Para Reichheld e Schefter (2000b), a lealdade online é desenvolvida através do
namero total de interacdes entre os utilizadores e o website, ndo sendo criado apenas com
tecnologia, mas sim através de uma entrega superior de valore ao cliente. Logo, as
caracteristicas do website podem influenciar a lealdade sem a mediacao da experiéncia com
a marca.

Por outro lado, a satisfacéo foi percebida como um forte aliado para lealdade online.
Sua mediacdo entre as caracteristicas do website e a lealdade € evidente, mas ndo é o
suficiente para que o consumidor permaneca retido na empresa. Quando foi testado a
mediacgdo conjunta da satisfacdo e da experiéncia com a marca, o resultado permaneceu o
mesmo. Em sintese, as caracteristicas do website apresentam uma relagdo direta, mas
também indireta, com a lealdade online através de mediacdo da satisfacdo do consumidor.

Na tabela a seguir, de maneira individual e resumida, sdo apresentados os resultados

de cada hipdtese testado nesse estudo.
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Tabela 27 — Hipoteses e resultados

Hipotese Resultado

H1la: H& uma relagéo positiva entre qualidade do sistema do website e a experiéncia da marca.
H1b: H& uma relacdo positiva entre personalizacdo do website e a experiéncia da marca.

H1c: H& uma relaco positiva entre interatividade do website e a experiéncia da marca.

H1d: Ha& uma relacao positiva entre comunidade do website e a experiéncia da marca.

H1le: H& uma relacgdo positiva entre selegao/escolha do website e a experiéncia da marca.

H1f: H& uma relag&o positiva entre credibilidade do website e a experiéncia da marca.

H1g: H& uma relacdo positiva entre a eficiéncia na compra do website e a experiéncia da marca.
H1h: H& uma relagdo positiva entre design e estética do website e a experiéncia da marca.

H1i: H& uma relagéo positiva entre presenga da marca / imagem do website e a experiéncia da marca.

H1j: H& uma relagdo positiva entre seguranca do website e a experiéncia da marca.

H2: Ha uma relac&o positiva entre experiéncia da marca e a satisfagdo do consumidor.
H3: Ha uma relagdo positiva entre satisfagdo e a lealdade online.

H4: H& uma relag8o positiva entre as caracteristicas do website e a lealdade online.
H4a: H& uma relacéo positiva entre a qualidade do sistema e a lealdade online.

H4b: Ha uma relagao positiva entre s personalizacéo e a lealdade online.

H4c: Ha uma relagdo positiva entre a interatividade e a lealdade online.

H4d: H& uma relagéo positiva entre a comunidade e a lealdade online.

H4e: H& uma relacdo positiva entre a sele¢do/escolha e a lealdade online.

H4f: Ha uma relacéo positiva entre a credibilidade e a lealdade online.

H4g: H& uma relacao positiva entre a eficiéncia da compra e a lealdade online.

H4h: H4 uma relag@o positiva entre a design e a lealdade online.

H41: H& uma relacéo positiva entre a presenca da marca e a lealdade online.

H4j: Ha uma relagéo positiva entre seguranca e a lealdade online.

H5: Ha uma relagdo positiva entre as caracteristicas dos websites e a satisfagdo do consumidor.

H5a: H& uma relacéo positiva entre a qualidade do sistema e a satisfagdo do consumidor.
H5b: H& uma relacdo positiva entre a personalizagdo e a satisfagdo do consumidor.

H5c: Ha uma relagdo positiva entre a interatividade e a satisfagdo do consumidor.

H5d: H& uma relagéo positiva entre a comunidade e a satisfacdo do consumidor.

H5e: H& uma relacdo positiva entre a sele¢do/escolha e a satisfagédo do consumidor.

H5f: H& uma relag&o positiva entre a credibilidade e a satisfagcdo do consumidor.

H5g: Ha uma relacéao positiva entre a eficiéncia na compra e a satisfagdo do consumidor.
H5h: H& uma relagdo positiva entre a design e a satisfagdo do consumidor.

H5i: H& uma relagdo positiva entre a presenca da marca e a satisfacdo do consumidor.
H5j: Ha uma relagdo positiva entre a seguranca e a satisfagdo do consumidor.

H6: Ha uma relagdo positiva entre a experiéncia com a marca e a lealdade online.

5.4 Conclusao

Nao corrobora
Na&o corrobora
Nao corrobora
Corrobora
Nao corrobora
Nao corrobora
N&o corrobora
Nao corrobora
Corrobora
Corrobora
Corrobora
Corrobora

Nao corrobora
N&o corrobora
Nao corrobora
Nao corrobora
N&o corrobora
Corrobora
Corrobora
Nao corrobora
Corrobora
N&o corrobora

Nao corrobora
N&o corrobora
Corrobora
Nao corrobora
N&o corrobora
Corrobora
Corrobora
Nao corrobora
Corrobora
N&o corrobora
Corrobora

O presente capitulo analisou e discutiu os resultados do estudo feito. Em primeiro
lugar, foram analisadas as correlacfes entre as variaveis. Em seguida, foram elaboradas as
regressdes lineares para testar as hipoteses desenvolvidas nos capitulos anteriores. Na
segunda parte, foram discutidos os resultados a luz das hipéteses e da literatura.

Comi isso, conclui-se que algumas das caracteristicas dos websites tém impacto direto
na experiéncia com a marca, satisfacdo e lealdade online. Também se verificou que a

experiéncia com a marca ndo medeia a relagdo entre as caracteristicas do website e a
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satisfagdo, nem entre as caracteristicas do website e a lealdade online. Por outro lado, a
satisfagdo € uma variavel de mediagdo entre as caracteristicas do website e a lealdade online,
e entre a experiéncia online e a lealdade, demostrando que para ocorrer a lealdade o cliente

deve estar satisfeito com o servico prestado com a plataforma online.
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6. CONCLUSAO

6.1 Introducéo

A internet e 0 ambiente online vém crescendo em larga escala nos Gltimos anos e,
com isso, mudando a forma de muitos negécios e criando outras novas oportunidades que
antigamente jamais eram pensadas. Com a grande oferta de informac6es, o consumidor
também veio mudando seus habitos de consumo e de interacfes com as empresas € marcas.
A chamada “era digital”, sem dtvidas, veio para ficar e quebrar os paradigmas tradicionais
e de interacdo social e novos negocios.

Os websites fazem grande parte dessa nova era digital e com eles todas as primeiras
e principais mudancas no ambiente online. O desenvolvimento dessa ferramenta que hoje é
utilizada por quase todas as empresas que estdo presentes nos mais diversificados mercados,
fazendo com o que seus clientes possam ter informacdes e fazer compras 24 horas por dia
durante os 7 dias da semana.

Por outro lado, a internet de possivel impulsionadora de um negdcio pode se tornar
um vildo mediante a quantidade de concorrentes que surgiram. Nesse cenario, que cada vez
cresce mais, as empresas lutam para se destacar e oferecer ndo apenas o que os consumidores
necessitam e sim da melhor maneira e, principalmente, desenvolvendo relacionamento com
0 objetivo de reter e impulsionar a lealdade a marca/site desses consumidores/usuarios.
Nessa Otica, a luta para proporcionar ao cliente uma melhor experiéncia com a marca e
satisfacdo é influenciada por diversas dimensdes, incluindo as caracteristicas do website.

Diante disto, ha alguns estudos sobre o tema abordado que apresentaram algumas
caracteristicas do website com relacdo a lealdade, mas ndo percebido nenhum que
evidenciam a experiéncia com a marca e satisfacdo como uma possivel media¢do na estrutura
dessa relacdo. Contudo, torna-se pertinente analisar o impacto das caracteristicas do website
como uma parte dos antecedentes da lealdade online, atraves da experiéncia com a marca e
satisfacdo, como dimensdes de mediacao.

Entretanto, segundo Toufaily, Ricard e Perrien (2013), existem outras determinantes
que antecedem a lealdade online que o estudo descartou. Essas determinantes séo divididas

em 5 grandes grupos, que englobam as caracteristicas e percepces dos consumidores, 0s
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atributos do produto/servico, as caracteristicas da empresa, caracteristicas do site e

influéncias do ambiente que a empresa e os clientes estdo envolvidos.

6.2 Contribuigéo do estudo

O objetivo principal do trabalho realizado nessa tese de mestrado é investigar de que
forma as caracteristicas do website contribuem para lealdade online, revendo o modelo de
uma relacdo direta, mas também apresentando uma relacdo indireta através do efeito
mediador da experiéncia com a marca e da satisfacdo do consumidor.

As andlises dos resultados permitiram concluir que a experiéncia com a marca sofre
influéncia positiva parcial das caracteristicas do website. Mas especificamente, a
comunidade do site, presenca da marca e seguranca contribuem positivamente na
experiéncia do cliente com a marca. Por outro lado, as variaveis selecdo de produtos
vendidos na pégina e eficiéncia na compra, impactam negativamente na experiéncia do
consumidor. A grande variedade de produtos pode ocasionar uma maior demora do
consumidor para achar o que precisa, gerando uma experiéncia negativa com a marca. Além
disso, a experiéncia com a marca ndo apresentou mediacao entre as caracteristicas do website
e a lealdade.

O estudo também identificou que a satisfacdo é positivamente influenciada pela
interacdo, credibilidade, eficiéncia na compra e presenca da marca do website. E, contudo,
é negativamente influenciada pela comunidade e design. Ao contrério da experiéncia com a
marca, foi percebida como um forte aliado para lealdade online. Sua mediagéo entre as
caracteristicas do website e a lealdade é evidente, mas, por outro lado, ndo é o suficiente para
que o consumidor permaneca retido na empresa. No ambiente online apenas a satisfacdo ndo
se faz suficiente para manter os clientes leais.

Ja a lealdade é influenciada positivamente pela credibilidade, eficiéncia na compra e
presenca da marca e negativamente influenciada pelo design. Essa andlise indica uma ligacao
ainda mais sélida da lealdade com a satisfacéo.

Estes resultados foram caracterizados pelos consumidores da amostra avaliada,
representados por homens e mulheres, estudantes e trabalhadores que fizeram compra online

nos ultimos 6 meses. Vale lembrar que o marketing ndo apresenta caracteristicas uniformes
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de consumidores. Isso porque existem diversos fatores que influenciam no ambiente social
ao qual ele esta inserido. Desta maneira, 0 estudo apresenta uma grande relevancia para o
ambito ndo apenas Portugal e Brasil, mas também para outras regifes e paises.

No que diz as hipoteses, das 6 (seis) que foram propostas nesta investigacdo, com
base na revisdo da literatura, 3 (trés) hipoteses foram corroboradas e 3 (trés) foram
parcialmente corroboradas. Isso significa, de certa maneira, que paradigmas de outros
estudos podem sofrer distor¢des de acordo com o ambiente social que € aplicado. Entretanto,
tem que se levar em conta a diferenca amostral para ter novos padrdes de resultado.

No que se refere a relevancia teorica, o estudo fez um apanhado de outros pequenos
estudos feitos em outras localidades pelo mundo e, em conjunto, aplicou tais
guestionamentos aos brasileiros e portugueses residentes nos dois paises que, inovando com
a consideracdo do efeito mediador da experiéncia com a marca.

No que tange a contribuicdo de maneira préatica deste estudo, os resultados obtidos
podem auxiliar a estudos futuros para melhor compreender o comportamento do consumidor
no momento que ele interage com o website de uma empresa, quais caracteristicas ele mais
leva em conta e a relacdo dela com a lealdade online. Isso pode resultar na relevancia que
uma organizacdo bem como os recursos que a mesma pode canalizar para otimizar tais
caracteristicas. Além disso, desenvolver novas ideias de pesquisas para seguir conhecendo
melhor o usuério que interage com o site das empresas.

Quando visto pelo lado da empresa, 0 estudo pode ajudar a direcionar e fazer com
que as empresas gue ainda ndo investem no ambiente online percebam sua importancia e seu
desenvolvimento cada vez mais acelerado a cada ano. Com as grandes vantagens que a
internet oferece, ela pode também contribuir de maneira negativa caso a empresa ndo esteja
preparada para se apresentar nesse meio, com a utilizacdo do seu website. Desta maneira
deve-se levar em consideracdo que as variaveis (caracteristicas do website) consideradas
mais relevantes para os consumidores com relacdo a sua experiéncia com a marca € a
comunidade existente no site, presenca da marca e seguranca. O potencial impacto negativo
da selegdo e da eficiéncia deve também ser considerado pelas empresas.

As empresas devem investir cada vez mais na otimizagdo dos seus websites. Embora
tenha sido uma variavel importante, foi percebido que poucos sites oferecem comunidade
para interacdo com os clientes e, também, interacdo cliente com cliente para troca de

informagdes sobre os produtos ou servigos que sdo comercializados. A seguranga € outro
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aspecto que pode ser determinante para uma boa experiéncia do consumidor e vale um maior
investimento, consumidores que tiverem algum problema relacionado com essa dimenséao

ficaram insatisfeitos, logo visitardo menos o site.

6.3 Limitagcdes metodologicas

Neste estudo foram considerados, a principio, apenas dimensdes das caracteristicas
do website que poderiam, de alguma maneira, influenciar na lealdade online. Onde foram
descartando outras dimensdes, do modelo que deu origem a esta investigacdo, onde pode ser
citada as caracteristicas e percepc¢des dos consumidores, os atributos do produto/servico, as
caracteristicas da empresa e influencias do ambiente em que a empresa e 0s clientes estdo
envolvidos. Essas dimensdes, juntamente com as caracterizas do website, formam o modelo
completo que podem influenciar na lealdade online.

O numero da amostra é relevante para o estudo proposto, entretanto a amostra poderia
ter sido mais diversificada e, além disso, quanto maior o nimero de inquiridos melhor sera
o nivel de confianga dos resultados obtidos. Além disso, uma maior distribui¢do de idade,
status profissionais e outras nacionalidades poderia oferecer uma base mais abrangente
desenvolvendo resultados mais globais.

As distribuices dos questionarios foram feitas por meio digital e de papel, embora
ndo tenha apresentado nenhum problema consistente o inquérito deveria ter sido feito por
completo na plataforma online, onde é o ambiente especifico no tema do estudo. Entretanto,
ocorreu um pouco de dificuldade por esse meio tendo de recorrer a uma portagem através
dos questionarios de papel. Finalmente, o estudo é cross-sectional®®, pelo que inferéncias

causais ndo podem ser retiradas deste trabalho.

16 £ um tipo de estudo observacional que envolve a anélise dos dados recolhidos a partir de uma populagio ou
um subconjunto representativo, em um ponto especifico no tempo, isto &, os dados transversais.
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6.4 Recomendac0es para futuras investigacoes

Como posto no topico anterior, para futuras investigacdes como forma de expandir
este estudo, propde-se investigar as outras 4 (quatro) dimensdes que antecedem a lealdade
online. No entanto, as futuras investigagcdes podem fazer isso em conjunto ou separadamente
como feito nesse estudo, tais como as caracteristicas e percep¢fes dos consumidores, 0s
atributos do produto/servico, as caracteristicas da empresa e influéncias do ambiente que a
empresa e os clientes estdo envolvidos.

Contudo, também se propde um outro estudo com um ndimero maior da amostra, de
maneira mais variada, idades e regides (paises) diversificados, para obter dados que
representam um resultado mais global sobre a lealdade online, seus antecedentes o impacto
que ela pode gerar em casa empresa/marca.

Por ultimo, essa temaética estd em constante mudanca por fazer parte do contexto
tecnoldgico e digital que avanca a cada dia. Embora tenha crescido bastante nos Gltimos
anos, ainda existem poucos estudos com este mesmo foco e em segmentos mais
diversificados. Desta maneira, como sugestdo, mais estudos especificos sobre os
antecedentes da lealdade online, principalmente em setores diversificados e paises que
apresentam maior caréncia desse tipo de estudo e apresentam uma grande representatividade

no meio online.
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8. ANEXOS

ANEXO I — Questionario

Questionario

Prezado Sr. / Sra.,

Ja efetuou uma compra através de um website? Tem 18 anos ou mais?

Caso tenha respondido SIM as duas perguntas a cima, solicitava a sua colaboragdo para um estudo que estou
a fazer no ambito da minha dissertacdo do Mestrado em Marketing na Universidade de Coimbra através do
preenchimento do questionario que se encontra a seguir

I. Qual o site em que fez a sua Gltima compra?

I1. Sobre a Gltima compra feita através desse site, indique o seu grau de concordancia com as seguintes

afirmacdes:
Discordo N&o concordo Concordo
totalmente nem discordo totalmente
1. A péagina deste site esta sempre disponivel para efetuarmos 1 2 3 4 5 6 7
compras/procurarmos informacoes.
2. Este site abre rapidamente. 1 2 3 4 5 6 7

3. As paginas do site ndo blooueiam depois de colocar as minhas informagdes 1 2 3 4 5 6 7
para efetuar a encomenda.

4. Este site ajusta-se as caracteristicas de cada cliente. 1 2 3 4 5 6 7
5. Este site oferece informacdes personalizadas. 1 2 3 4 5 6 7
6. Este site adequa a sua oferta as necessidades de cada cliente. 1 2 3 4 5 6 7
7. Este site permite-me ver os produtos/servicos a partir de 1 2 3 4 5 6 7
angulos diferentes.

8. Este site tem uma ferramenta de busca que me permite localizar 1 2 3 4 5 6 7
0s produtos/servicos facilmente.

9. Este site possui uma ferramenta facil para comparacoes de 1 2 3 4 5 6 7
produtos/servicos.

10. Eu sinto que este é um site que envolve as pessoas. 1 2 3 4 5 6 7
11. Este site € muito dinamico. 1 2 3 4 5 6 7
12. Os clientes partilnam experiéncias on-line com outros clientes 1 2 3 4 5 6 7

do site sobre o site/produtos/servicos
13. A comunidade de clientes desenvolvida por este website € Gtil 1 2 3 4 5 6 7
para recolher informagdes sobre produtos/servicos.

14. Os clientes deste site tém beneficios por pertencerem & comunidade 1 2 3 4 5 6 7
de clientes patrocinada pelo site.

15. Os clientes deste site tém uma ligagdo forte com outros
membros da comunidade de clientes patrocinados pelo site.

16. Os clientes deste website estdo fortemente associados uns aos
17. Este site tem uma grande variedade de produtos/servicos para
18. A diversidade de produtos/servigos neste site é elevada.

19. Este site satisfaz a maioria das minhas necessidades quando

NN
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111.Ainda sobre esse site, indique o seu grau de concordancia relativamente as seguintes afirmacdes:

Discordo Né&o concordo  nem Concordo
totalmente discordo totalmente
20. Este website cumpre 0 que promete. 1 2 3 4 5 6 7
21. Pode-se confiar na informagao disponibilizada neste site. 1 2 3 4 5 6 7
22. Com o tempo, as minhas experiéncias com este site levam-mea 4 2 3 4 5 6 7
acreditar que ele iria cumprir as suas promessas.
23. Esta marca esta empenhada em cumprir as promessas que faz. 1 2 3 4 5 6 7
24. Este site tem um nome em que se pode confiar. 1 2 3 4 5 6 7
25. Este site tem a capacidade de fornecer o que promete. 1 2 3 4 5 6 7
26. Este site faz com que seja facil encontrar o que eu preciso. 1 2 3 4 5 6 7
27. Neste site é facil encontrar o que eu preciso. 1 2 3 4 5 6 7
28. Este site permite-me efetuar uma transagdo rapidamente. 1 2 3 4 5 6 7
29. As informacdes neste site estdo bem organizadas. 1 2 3 4 5 6 7
30. Este site carrega as paginas rapidamente. 1 2 3 4 5 6 7
31. Este site é simples de usar. 1 2 3 4 5 6 7
32. Este site permite-me chegar onde quero rapidamente. 1 2 3 4 5 6 7
33. Este site esta bem organizado. 1 2 3 4 5 6 7
34. O site esta bem elaborado esteticamente. 1 2 8 4 5 6 7
35. O site parece organizado. 1 2 3 4 5 6 7
36. O site usa fonte adequada para as letras/texto. 1 2 3 4 5 6 7
37. O site usa as cores corretamente. 1 2 3 4 5 6 7
38. O site utiliza recursos multimidia corretamente. 1 2 3 4 5 6 7
V. Tendo em conta a Ultima compra feita através de um site, indique o seu grau de concordancia
com as seguintes afirmacdes:
Discordo N&o concordo  nem Concordo
totalmente discordo totalmente
39. O aspecto deste site é muito agradavel para mim. 1 2 3 4 5 6 7
40. Para mim, fazer compras neste site ¢ divertido. 1 2 3 4 5 6 7

41. Este site é convidativo. - 2 : & E e v

42. Eu sinto-me confortavel ao fazer compras neste site.

43. Este site é atraente.

44. Este site protege a informagdo acerca do meu comportamento no 1 2 3 4 5 6 7
site.

45, Este site ndo partilha a minha informacéo pessoal com outros 1 2 3 4 5 6 7
sites.

46. Eu acredito que este site protege devidamente os dados dos 1 2 3 4 5 6 7
cartOes de crédito das pessoas

47. Esta marca/site tem um forte impacto nas minhas sensacdes 1 2 3 4 5 6 7
visuais e/ou nos meus outros sentidos.

48. Esta marca/site é interessante porque suscita sensagfes nas 1 2 3 4 5 6 7
pessoas.

49. Esta marca/site apela as minhas sensagoes.

50. A utilizagdo desta marca/site estimula-me fisicamente.

51. Esta marca/site provoca experiéncias fisicas.

52. Esta marca/site esta orientada para a acéo.

53. Esta marca/site desperta afetos e sentimentos.

54. Esta marca/site suscita emocoes fortes.

55. Eu considero que esta marca/site € uma marca/site emocional.

e e S N
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56. Quando me deparo com esta marca/site ela/ele faz-me 1 2 3 4 5 6 7
desenvolver muitos pensamentos.
57. Esta marca/site estimula a minha curiosidade e a minha capacidade 1 2 3 4 5 6 7
58. Esta marca/site faz-me pensar. 1 2 3 4 5 6 7
V. Ainda sobre esse site, indique o seu grau de concordancia relativamente as seguintes
afirmacdes:
Discordo Né&o concordo  nem Concordo
totalmente discordo totalmente
59. Eu provavelmente voltarei a efetuar compras neste site. 1 2 3 4 5 6 7
60. Eu tenho intengdes de voltar a comprar neste site no futuro 1 2 3 4 5 6 7
préximo.
61. Eu compro regularmente através deste site. 1 2 3 4 5 6 7
62. Eu penso em voltar a efetuar compras neste site. 1 2 3 4 5 6 7

V1. Sobre sua SATISFACAO com relagdo ao site, indique o seu grau de concordancia relativamente as

seguintes afirmacdes:

Discordo Nd&o concordo nem  Concordo
totalmente discordo totalmente
63. Eu estou satisfeito por ter comprado neste site. 1 2 3 4 5 6 7
64. Foi sensato ter comprado neste site. 1 2 3 4 5 6 7
65. Eu sinto que foi uma boa deciséo ter feito a compra neste site. 1 2 3 4 5 6 7
66. Eu penso que fiz bem por ter comprado neste site. 1 2 3 4 5 6 7
67. Eu estou feliz por ter comprado neste site. 1 2 3 4 5 6 7
VII. Por ultimo, solicitamos-lhe alguma informacao para efectuarmos uma caracterizacao
do perfil dos inquiridos:
Sexo: Numero de pessoas do agregado
O w Feminino Idade: _ anos familiar:
O @ Masculino 01 bz O3
04 0O5 O6oumais
Estado civil: Profisséo: Quantos anos frequentou

O Solteiro(a)

O Casado(a)/unido de facto
O Divorciado(a)

O Vilvo(a)

A sua nacionalidade:
O @ Brasileira

O o Portuguesa

O Outra_

O Estudante
O Trabalhador(a) por conta prépria
() Trabalhador(a) por conta de outrem
O Trabalhador/estudante

O Desempregado(a)

O Reformado(a)

O Domeéstica
Ol Outro. Qual?

instituicdes de ensino?
O o

O seu pais de residéncia
atualmente::

O @ Brasil
O » Portugal
O Outro

Muito Obrigada pela Sua Colaboragéo!
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