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RESUMO

Com o avango da tecnologia e dos meios digitais, foi exigido as empresas novas formas de
comunicarem e de se relacionarem com 0s seus consumidores, de conseguirem novos
mecanismos de fidelizacdo bem como novas formas de vender os seus produtos ou Servicos.
Criar relacionamentos duradouros e desenvolver a identidade de uma marca, através dos meios
digitais, sdo desafios atuais que se colocam as marcas.

O e-commerce tem vindo a evoluir e a marcar um posicionamento muito forte na nova era
digital. Com isto, o principal desafio que se coloca as marcas é conseguir criar um
relacionamento de confianca e lealdade com os seus consumidores, através dos meios digitais. E
evidente que esta ndo é uma premissa que sO surgiu com a evolucdo dos meios digitais. No
comércio tradicional as marcas também tinham que conquistar a lealdade dos consumidores
para conseguir fideliza-los e assim, conseguirem obter melhores resultados. No entanto, quando
se fala em “lealdade digital”, ha uma série de pressupostos que t€m que ser tidos em
consideracdo. Estes, em parte, muito diferentes de quando a lealdade se reporta ao comércio
tradicional. No comercio tradicional hd um contacto fisico, uma maior aproximacdo e uma
maior facilidade de resolver questdes, 0 que torna mais facil a criagcdo do relacionamento entre a
marca e o consumidor. No comércio eletrénico o mesmo nao acontece. Como tal, o desafio que
se coloca as marcas é maior e mais exigente, sendo que criar relacionamentos duradouros e leais
com os consumidores, pressupdem uma série de condicionantes, que sdo elementares para 0
sucesso destas relagoes.

Assim, o presente estudo tem como principal objetivo uma analise dos pressupostos na
construgdo da lealdade digital, isto &, na construgdo de relagdes duradouras entre 0s
consumidores Millennials e as marcas que operam no meio digital.

No que respeita ao comportamento do consumidor, na sua generalidade, tem-se caracterizado
por um perfil de compra online. Contudo, o consumidor levou o desejo de ser bem atendido nas
lojas fisicas, para 0 mundo digital. Assim, surge a necessidade das marcas se adaptarem a esta
forma de comércio, mas com alguns desafios inerentes: conhecer quais 0s pressupostos de uma
boa experiéncia digital e em como sdo fundamentais para a construcdo de relagdes de lealdade
entre o consumidor digital e marca.

O consumidor online, quando satisfeito com a experiéncia digital, torna-se um divulgador da
marca, 0 que se revela bastante positivo tanto para o sucesso da marca, como para um forte
relacionamento do consumidor para com ela.

Numa primeira fase recolheu-se a informacao relevante para a investigacao, através da revisao
de literatura, a qual resultou na constru¢do de um modelo e na formulagdo de hipdteses. A

revisao de literatura permitiu identificar quais os principais determinantes da lealdade digital e



que, com a realizacdo de um questionario online a 213 individuos, foi possivel testar a
veracidade de tais determinantes. Os resultados obtidos, a partir da analise quantitativa
realizada, mostraram que as dimensdes que contribuem diretamente para a construcdo da
Lealdade nos meios digitais sdo as Caracteristicas do Clientes, Atributos do Produto/Servigo,
Caracteristicas Ambientais e Caracteristicas do Website.

PALAVRAS-CHAVE

Lealdade digital; Pressupostos; Millennials; Consumidor digital; E-Commerce; Retengdo
Online; Lealdade do cliente; Comportamento do consumidor



ABSTRACT

With the advance of the technology and digital, it is demanded to the companies new forms to
communicate and relate with its consumers, to obtain new mechanisms of loyalty as well as new
forms to sell their products or services. The creation of lasting relationships and development of
the brand’s identity, through digital channels, are current challenges for the brands. E-commerce
evolved and has a powerful positioning in the new digital era. With this, the main challenge to
the brands is to create a solid relationship and loyalty with its consumers through digital
channels. Obviously, this is not a premise that only appeared with the evolution of the digital
channels. In traditional commerce, the brands also must conguer the loyalty of the consumers in
order to retain them and to obtain better results. However, when we speak in “digital loyalty,”
there are several conditions that must be considered. These, in part, are very different from the
ones in traditional commerce. In traditional commerce, there is some physical contact, a bigger
approach, and it is easier to decide disputes, which makes it easier for the creation of a
relationship between the brand and the consumer. In e-commerce, the same does not happen.
And, therefore, the challenge to the brands is more significant and more demanding, to create
lasting and loyal relationships with the consumers there are a series of antecedents, which are
fundamental for the success of these relations.

Thus, the main objective of the present study is to make an analysis of the antecedents of e-
loyalty, that is, in the construction of lasting relations between the millennial's digital consumers
and the brand. Regarding consumer behavior, in its generality, it has been characterized by an
online purchase profile. However, the consumer took the same desire to be well cared for, from
the physical world to the digital world. Thus, it is necessary for the brands to adopt the same
attitude, adapting it to this new form of commerce, and with some inherent challenges: to know
which are the antecedents of good digital experiences and, in consequence, for the construction
of relations of loyalty between the digital consumer and the brand. The online consumer, when
satisfied with the digital experience, becomes a brand promoter, which is sufficiently positive

both for the success of the brand and for a stronger relationship of the consumer with it.

The first phase in this study was the collection of information to build a survey based on the
literature review, which led to the construction of a model and the formulation of hypotheses.
The literature review allowed us to identify the main determinants of digital loyalty, and with
the submission of an online survey to 213 individuals, it was possible to test the veracity of such

determinants. The results obtained, from the quantitative analysis carried through, had shown



that the dimensions that most contribute directly to the construction of loyalty in digital, are
Customer Characteristics, Product/Service Attributes, Environmental Characteristics, and
Website Characteristics.

KEYWORDS

E-Loyalty; Antecedents; Millennials; Digital consumer; E-Commerce; Online retention;
Customer loyalty; Consumer Behaviour
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1. INTRODUCAO

1.1 CONTEXTUALIZACAO E DEFINICAO DO PROBLEMA

Individuos da mesma geragdo tém, usualmente, atitudes e comportamentos similares. A Geragdo
Y, Millennials, ou ainda, “Digitais Nativos”, corresponde a geragdo que nasceu entre 1981 ¢
1999 (Bolton, 2013). Os Millennials representam uma geracdo da sociedade, a qual presenciou
uma das maiores revolugdes da Histdria: a Internet. Se a geracdo X esteve presente na transi¢éo

para a era tecnoldgica, a geracdo Y foi a que primeiro vivenciou este novo mundo.

A maior exigéncia dos consumidores Millennials, a evolucdo da tecnologia e 0 aumento das
marcas nos meios digitais, levou a necessidade das marcas criarem rela¢fes duradouras com 0s
consumidores. Desta forma torna-se cada vez mais essencial satisfazer as necessidades dos
clientes e, acima de tudo, aportar valor superior nos produtos e servigos de forma a permitir
criar diferenciacdo junto da concorréncia (Brochado et al., 2013). O consumidor ndo procura
apenas beneficios e solugdes nos produtos, mas procura também o contacto e a experiéncia
(Rasquilha, 2006).

Comparativamente aos meios tradicionais, a construcdo de relacBes de lealdade nos meios
digitais é mais desafiante, uma vez que conquistar novos clientes neste meio tem um custo
superior. Isto porque, a quantidade de informag&o disponivel nos meios online, a variedade de
oferta existente e a facilidade em encontrar um outro concorrente que venda 0 mesmo produto
ou um produto substituto, sdo muito superiores que nos meios tradicionais. Contudo, o ambiente
online oferece mais oportunidades que influenciam a satisfacdo e a lealdade do cliente de um

modo diferente do ambiente offline (Shankar et al., 2003).

O desafio atual passa pela compreensdo dos pressupostos para a formacdo da lealdade nos
meios digitais, ndo esquecendo o foco nos meios tradicionais, mas tendo presente o diferente
comportamento do consumidor nos meios digitais, o que leva a formacdo de um novo conceito
— a Lealdade Digital (Gommans, Krishman, & Scheffold, 2001). Este conceito de Lealdade €
muito importante para a sustentabilidade das marcas, uma vez que tem diversas consequéncias
positivas, como por exemplo a compra repetida, a formacéo de lacos afetivos, as recomendagdes
da empresa por meio da comunicacdo e menor sensibilidade a precos. Bowen (2001) afirma que
um cliente leal que faz publicidade positiva tem um valor de extrema importancia para a
empresa, ele contribui automaticamente e positivamente para os resultados da empresa e é fonte
de geracdo de novos negdcios. Para alem do custo de adquirir um novo cliente nos meios
digitais, conseguir construir uma relagéo de lealdade é fulcral, devido ao “Word-of-mouth”, que

quando praticado de forma positiva, através de referéncias reais criadas por clientes leais,
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permite atrair novos clientes de forma gratuita, e mais eficaz, para as empresas (Reichheld &
Schefter, 2000). Esta talvez seja a consequéncia mais relevante resultante da construcdo de
relagOes de lealdade entre as marcas e os consumidores digitais. Com isto, o principal desafio
para as marcas, passa por perceber quais 0s pressupostos para a construcdo de relagdes leais nos
meios digitais, ndo menosprezando os pressupostos da lealdade tradicional, mas percebendo as
diferencas e as exigéncias que os meios digitais requerem.

1.2 OBJETIVOS DO ESTUDO

O principal objetivo do presente estudo, passa por determinar e analisar 0s pressupostos da
lealdade digital para os consumidores Millennials, relativamente a uma determinada marca que
opera nos meios digitais. Para alcancar este objetivo foram identificados os seguintes objetivos

especificos:

= Identificar as caracteristicas do publico-alvo — consumidores Millennials;

= Definir premissas que ajudem a identificar os pressupostos relevantes para a lealdade
digital,

= Analisar as diversas variaveis que possam determinar a construcdo de relacoes leais no
ambiente digital;

= Identificar a componente que tem um maior impacto para a construcdo de relacGes leais

no ambiente digital.

As conclusdes obtidas irdo ser importantes para as empresas que operam nos meios digitais
saberem para onde direcionar as suas estratégias de marketing, caso o seu principal objetivo seja
a retencdo dos atuais clientes — ao criar relagcBes de lealdade — ao invés de estratégias que

tenham apenas o foco na captacdo de novos clientes.

1.3 IMPORTANCIA E RELEVANCIA DO ESTUDO

Com a evolugdo do e-commerce e o aumento de interacbes nos meios digitais, torna-se
pertinente e relevante estudar sobre este tema. A escolha pela Geragéo Y, ou Millennials, recaiu
no facto de que entre todas as geracdes existentes, a Geracdo Y é a que tem uma maior

expressao no e-commerce (Nielsen N.V, 2014).

Uma vez conseguida uma relacdo de lealdade entre a marca e o consumidor, s&o muitas as

vantagens para as marcas. No entanto, para além da construcdo de relagdes leais nos meios
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digitais, o desafio passa também pela compreensdo do comportamento do consumidor digital,
uma vez que se revela diferente do comportamento do consumidor tradicional (Aghdaie,
Piraman, & Fathi, 2011).

Com a Internet, o consumidor consegue divulgar a marca e fazer chegar a sua opinido a todos os
pontos do Mundo, consegue ter acesso a uma vasta quantidade de informacdo sobre um
determinado produto ou servico, num periodo de tempo muito resumido, e cuja tomada de
decisdo serd influenciada consoante a informacdo recolhida. Torna-se entdo crucial que as
marcas estejam cientes sobre como atuar nos meios digitais e de conseguir obter formas para
reter os seus clientes. Com isto, é importante que as empresas foquem as suas estratégias na
retencdo de clientes, pois trata-se de uma questdo de sobrevivéncia no mercado atual (Reichheld
& Schefter, 2000). Assim, o0 presente estudo mostra-se relevante no sentido em que aborda um
tema cada vez mais pertinente para quem opta por implementar o seu negocio nos meios

digitais.

1.4. ESTRUTURA DA DISSERTACAO

O presente estudo esta organizado por 8 capitulos principais. O primeiro capitulo corresponde
ao capitulo introdutorio, onde se apresenta a contextualizacdo do problema, o objetivo principal,
0s objetivos especificos, bem como a pertinéncia do presente estudo.

No segundo capitulo, é apresentado o tema em estudo sob defesa de autores relevantes na area.
Assim, € neste segundo capitulo que se defende a importancia da lealdade digital e se mostra
como esta se forma. E também neste capitulo que, sob efeito de revisdo de literatura, se
apresentam o0s pressupostos da construgdo da lealdade digital para os consumidores Millennials
e se apresentam os motivos e forcas pela escolha deste segmento alvo.

O terceiro capitulo da continuidade ao segundo, no sentido em que é apresentado o Modelo
Conceptual que foi estudado no segundo capitulo sob efeito de revisdo de literatura. E neste
terceiro capitulo que se estrutura e sintetiza o0 Modelo de Investigacdo, sob forma de obter uma
percec¢éo visual do Modelo em estudo, evidenciando as componentes principais, bem como as
hipoteses a testar.

O quarto capitulo apresenta a metodologia utilizada para estimar o modelo. E neste quarto
capitulo que se apresenta o tipo de estudo, bem como a caracterizacdo da amostra, 0
desenvolvimento do questionario e a analise das principais dimensdes. E também no capitulo da
metodologia que se descreve a forma como foram obtidos os valores sobre cada variavel, por
meio de um questionario online, sob um conjunto de questdes que foram agrupadas em cada

componente em estudo. Posteriormente, agruparam-se as componentes correspondentes a cada
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variavel “mae” defendidas ¢ apresentadas no Modelo Integrado de Toufaily et al (2013) —
Caracteristicas do Cliente, Atributos do Produto/Servigo, Caracteristicas da Marca,
Caracteristicas Ambientais e Caracteristicas do Website.

O quinto capitulo apresenta a andlise dos resultados, por meio de uma analise descritiva e
analitica dos dados recolhidos através do questionario online. E neste quinto capitulo que se
recorre a analise estatistica, através da analise data mining, para estimar o modelo e testar a
veracidade das premissas defendidas por Toufaily et al (2013) e por outros autores relevantes.
No entanto, é no sexto capitulo que sdo discutidos os resultados da andlise realizada no quinto
capitulo, de forma a dar a conhecer as marcas quais 0s pressupostos que devem ser foco da sua
estratégia de marketing, para a construcdo de relagfes leais com 0s consumidores, em particular
do segmento dos Millennials, no meio digital.

No sétimo capitulo sdo apresentadas as limitagbes do presente estudo, bem como
recomendacdes futuras, quer para as marcas que operam nos meios digitais, quer para futuras
investigacOes sobre o tema em estudo.

Por Gltimo, no oitavo capitulo sdo apresentadas as conclusdes finais que se extrairam da analise

ao problema de investigacao.
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2. REVISAO DE LITERATURA

2.1 A HISTORIA DA LEALDADE DIGITAL

Foi Kurtz & Boone, (2006) quem defendeu que os consumidores possuiam necessidades,
satisfazendo-as com o0s produtos e/ou servigos oferecidos pelas empresas. Tradicionalmente a
lealdade dos clientes era medida apenas através do comportamento do consumidor perante o
processo de compra (Cunningham, 1956). Mais tarde, Kotler (2010), defende que ndo é
suficiente satisfazer as necessidades dos consumidores. O consumidor comega a estar mais
informado, surgindo a necessidade de se criarem estratégias para perceber o seu
comportamento, bem como estratégias que intensifiquem a relacdo entre o consumidor e a
marca (Kotler et al., 2010). Surge entdo o conceito de Marketing Relacional. Assim, o conceito
de Marketing passou de uma perspetiva de venda, para uma relacdo entre as marcas e 0S

consumidores de forma a proporcionar-lhes uma maior satisfacao.

O Marketing Relacional consiste em criar, manter e aprimorar fortes relacionamentos com o0s
clientes e outros interessados. Além de elaborar estratégias para atrair novos clientes e criar
transacOes com eles, as empresas empenham-se em reter os clientes existentes e construir com
eles relacionamentos lucrativos e duradouros (Kotler e Armstrong, 2003). A lealdade, por
compreender relacGes entre partes, estd subjacente no conceito de Marketing Relacional (Sousa,
Silva & Malheiro, 2020).

Conceito ainda mais atual que o de Marketing Relacional, e que é como um prolongamento
deste ultimo, é o de Marketing Experiencial. Segundo Bezerra e Covaleski (2014), o Marketing
Experiencial tem sido encarado como o novo arquétipo do marketing, uma vez que estabelece a
relagdo entre a marca e o consumidor de forma a proporcionar experiéncias que contribuem para
relagdes de longa duracéo. Representa uma forma de estar e interagir com o cliente, que, cada
vez mais, procura a experiéncia por detras da compra. Segundo Schmitt (1999), experiéncias
sdo acontecimentos que resultam de uma resposta a um estimulo, que tem por base aspetos
funcionais, sensoriais e estéticos do produto. Schmitt (1999), ndo esquece a andlise ao perfil do
consumidor, que passa de um individuo que quer satisfazer necessidades, para um individuo que
tem sentimentos e emocOes, passando-0s para a sua experiéncia com a marca. Com o
relacionamento duradouro entre as partes, a compra continua e repetitiva por parte dos clientes e

a confianca gerada, surge o conceito de Lealdade (Giuliani, 2003).
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Reichheld & Schefter, (2000) explicam a importancia da lealdade digital, defendendo que é uma
necessidade competitiva, dado que com o potencial da Internet, pode possuir capacidades
excecionais de relacionamento com os seus clientes. Nos meios digitais, os clientes leais sdo
vistos como o melhor que a empresa tem para angariar novos clientes, uma vez que ao estarem
satisfeitos com a marca revelam-se numa fonte lucrativa para as empresas, com o fendmeno do
“Word of Mouth” (Reichheld & Schefter, 2000), o que permite a redugdo de custos de
publicidade e uma maior fidelizagdo dos clientes. Gommans et al., (2001), defendeu que a
lealdade digital representa uma evolugdo do conceito de lealdade tradicional, com a diferenca de
que a lealdade digital é medida com as agBes realizadas para 0s meios digitais e o
comportamento do consumidor, sendo desafiante desenvolver uma estratégia voltada a
conquista da lealdade (Vilas-Boas, Sousa & Fernandes, 2019). Um individuo é considerado leal
para com uma marca, quando compra repetidamente dessa mesma marca (Odin et al., 2001).
Para Borges, Rodrigues & Matias (2016) quando o cliente é leal, existe uma maior
probabilidade de indicar a outras pessoas e ndo desistir do seu relacionamento com a marca. A
notoriedade da marca, a qualidade percebida e a identificagdo & marca podem fortalecer a
relacdo de lealdade, aumentando os niveis de satisfacdo do consumidor e clarificando os
motivos que conduzem a compra do produto (Domingues, Gongalves & Sousa, 2019). A
lealdade dos consumidores com as marcas, pode fornecer as organizagbes uma estratégia de
sobrevivéncia em mercados competitivos. Esta estratégia é crucial para a construgdo de uma
marca forte, com consumidores leais, que reduz os custos de Marketing, eleva o retorno dos
investimentos, aumenta a quota de mercado, leva a novas oportunidades de expansdo e a um
favoravel word of mouth (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Toufaily et al. (2013) define a
lealdade digital como a disposi¢do dos clientes em manter um relacionamento estavel futuro,
repetindo as suas visitas ou compras online e dando preferéncia ao website da marca como
primeira alternativa, suportada por crencas favoraveis e emocdes positivas, apesar de influéncias

e esforgos de marketing para alterar o comportamento.
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2.2. FASES DA LEALDADE DO CONSUMIDOR

Segundo Oliver (1999), a lealdade é formada por quatro fases: lealdade cognitiva, lealdade
afetiva, lealdade conativa e lealdade de acéo.

A fase inicial da lealdade é a lealdade cognitiva, sendo esta a fase onde o consumidor procura
apenas satisfazer as suas necessidades. Esta fase é caracterizada pela influéncia dos atributos e
caracteristicas funcionais das marcas, onde o consumidor essencialmente identifica qual o
produto/servigo de uma marca que ird satisfazer as suas necessidades. Se o consumidor ndo se
sentir satisfeito nesta fase, ndo ira evoluir para a fase seguinte (Oliver,1997).

Na segunda fase, a fase da lealdade afetiva, o consumidor envolve-se mais com a marca. Nesta
fase, o consumidor cria um sentimento com a marca, optando por conhecer e se envolver,
criando experiéncias de satisfagdo sucessivas. No entanto, 0s consumidores ndo sdo totalmente
leais, podendo sentir a necessidade de conhecer outras marcas, caso ndo se sintam satisfeitos
(Oliver,1997).

Na fase da lealdade conativa, Oliver (1997), argumenta que 0s consumidores manifestam
disposicdo comportamental de compra, sustentada pelo compromisso e consisténcia cognitiva,
devido a oportunidade de vivenciar repetidas experiéncias positivas em relacdo a marca.

E na fase da lealdade de agdo que € definida a verdadeira lealdade dos consumidores. E nesta
Gltima fase que se verifica um comportamento de recompra consistente e sem influéncia de
outras alternativas existentes, pois a motivagdo e a intencdo de compra sdo realmente
concretizadas. Nesta fase, o consumidor tem vérias opg¢fes de compra na concorréncia, no

entanto rejeita-as e permanece firme na compra junto a marca (Oliver, 1999).

LEALDADE LEALDADE ﬁ LEALDADE ﬁ LEALDADE
COGNITIVA ﬁ AFETIVA CONATIVA DE ACAO

Figura 1 - Fases da Lealdade do Consumidor; Fonte — Oliver (1999)
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2.3. PERFIL DO CONSUMIDOR DIGITAL

As relacbes gque os consumidores estabelecem com as marcas ndo sdo faceis de serem
compreendidas, uma vez que ndo sdo estabelecidas da mesma forma por todos os consumidores,
variando, ainda, conforme a categoria de produtos em causa. O comportamento do consumidor
nos meios digitais é cada vez mais criterioso e é muito mais complexo do que nos meios
tradicionais, uma vez que através da Internet o consumidor consegue recolher no momento
informacdo de um produto e/ou servico para a tomada de decisdo (Gommans et al., 2001). Uma
das principais diferencas prende-se com o facto de no comércio tradicional ainda existir uma
orientacdo focada no produto, controlada pelo comerciante, ao invés do comércio digital, em
que a orientacdo é focada na distribuicdo dos produtos, controlada pelo consumidor, por meio
de um ambiente tecnolégico (Gommans et al., 2001). Com a introdugdo do comércio digital
passou a haver um maior equilibrio, por parte das condi¢cdes de escolhas a realizar pelos
consumidores no momento de compra, numa balanca que normalmente pendia para o lado das
empresas (Venkatesh & Brown, 2001).

Segundo Assael (1992), o processo de tomada de decisdo depende do grau de envolvimento na
compra e da extensdo da decisdo. As decisbes tomadas podem basear-se num processo
cognitivo de recolha de informacdo e de avaliacdo das alternativas disponiveis, ou podem
basear-se em experiéncias passadas, com uma componente mais emotiva, onde o consumidor
esta satisfeito com uma determinada marca, optando por comprar nesta marca constantemente,
sendo o processo de tomada de decisdo nestas situagBes, quase nulo e muitas das vezes
inexistente. A decisdo é tomada de forma racional quando o0s consumidores procuram
ativamente informacdo para avaliar as marcas alternativas (Assael, 1992). Neste caso, 0
consumidor passa pelas cinco fases do processo de tomada de decisdo: reconhecimento do
problema, procura de informacéo, avaliagdo das alternativas, decisdo da compra e avaliacdo da
compra (Kotler et al., 2009).

Uma vez que, normalmente, a decisdo de compra é um processo dindmico, que passa pelo
pensamento da compra, pelo seu envolvimento e tomada de decisdo (Assael, 1992), é evidente
que tanto o processo como os fatores que motivam a compra, variem conforme os individuos e
0 produto/servigo em causa. H& varias abordagens existentes que ndo sdo exclusivas ou
contraditérias, mas sim complementares. Para Assael (1992), sdo trés os fatores que
condicionam a escolha do consumidor: fatores relacionados com o perfil do consumidor
(demografia, estilo de vida, personalidade, necessidades, percecdo das carateristicas da marca, e
atitudes em relacdo a alternativas), fatores relacionados com as influéncias macro (cultura,
classe social, grupos, e carateristicas situacionais) e, por ultimo, fatores relacionados com as

estratégias de Marketing (produto, preco, comunicacdo e distribuicdo). Para Blackweel et al.
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(2006), as variaveis que podem influenciar o comportamento do consumidor dividem-se em
fatores individuais (estilo de vida, atitudes, recursos disponiveis, motivacdo, envolvimento,
conhecimento, personalidade e valores), fatores ambientais (familia, cultura, classe social e
influéncias pessoais) e fatores psicoldgicos (processamento de informacgdo, aprendizagem e
mudangca de atitudes).

O comportamento do consumidor depende ndo sO das suas carateristicas individuais e do
contexto em que esta inserido, mas também do produto em causa. Em situaces em que o
produto é comprado repetitivamente, dado que o consumidor esta satisfeito, estamos perante
uma decisdo emocional, onde algumas etapas podem ser suprimidas ou mesmo invertidas
(Assael, 1992; Kotler et al., 2009). Nos casos em que a compra € habitual, o reconhecimento da
necessidade conduz diretamente a compra, podendo ainda verificar-se o inverso, isto é, a
compra antes de se ver reconhecida a necessidade.

Assim, associar a compra por habito a lealdade a marca, é uma premissa que pode ser tida em
conta. No entanto, pode ser apenas um estado de inércia, ao qual o consumidor ndo é leal a
marca, mas estd habituado ao produto, ndo havendo necessidade de procurar um produto

substituto numa outra marca.

2.4. E-COMMERCE

Com o avanco da tecnologia, as Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo e o rapido
progresso da Internet, deu-se o desenvolvimento do comércio eletronico (OECD, 1999). Uma
das principais diferencas entre comércio eletrénico, ou e-commerce, e 0 comércio tradicional
relaciona-se com o facto de no comércio tradicional ainda existir uma orientacdo focada no
produto/servigo, ao invés do comércio digital, em que a orientacdo é focada na distribuicdo dos
produtos, controlada pelo consumidor (Gommans et al., 2001). Com a introducdo do comércio
eletronico passou a haver um maior equilibrio, por parte das condi¢es de escolhas a realizar
pelos consumidores no momento de compra, numa balanga que normalmente pendia para o lado
das empresas (Venkatesh & Brown, 2001). O comportamento do consumidor nos meios digitais
€ mais criterioso e complexo, dado que com a Internet é possivel uma maior recolha de
informacdo, em qualquer periodo de tempo, o que influencia a decisdo no momento de compra.
Torna-se assim necessario conhecer em profundidade o comportamento online do consumidor e
quais os elementos que o condicionam (Gommans et al., 2001). No comércio eletronico, 0s
consumidores tendem a apreciar beneficios utilitarios, comparando os precos e a similaridade,
mas também beneficios heddnicos, tal como o design do website, que Ihes proporciona uma
melhor experiéncia online (Bilgihan, Okumus, Nusair & Bujisic, 2014; Bilgihan & Bujisic,

2015; Loiacono, Watson & Goodhue, 2002), de forma a satisfazé-los.
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2.5. CONSUMIDORES MILLENNIALS E OS PRESSUPOSTOS DA
LEALDADE DIGITAL

Os Millennials, especialmente os individuos com idade universitaria, representam um segmento
lucrativo com o seu elevado nivel de consumo, o que os levam a ter um enorme potencial para
os profissionais de Marketing (Wolburg & Pokrywczyniski, 2001). Lombardia (2008) descreve
a Geragdo Y como a “geracdo dos ‘Power Rangers’, da internet, da diversidade, das tecnologias
que mudam continua e vertiginosamente”. Esta € uma geragdo emergente nas atividades online,
incluindo o e-commerce, (Lester, Forman, & Loyd, 2006), valorizando muito a experiéncia
quando compra online. Segundo (Djamasbi et al., 2010) é uma gera¢do economicamente robusta
que constitui mais de 25% da populagdo mundial (Nusair, Bilgihan, Okumus & Cobanoglu,
2013), que vive numa sociedade conduzida pelo consumo (Morton, 2002). Evidéncias revelam
que os consumidores Millennials compram com base na informagéo disponivel, comportamento
este facilitado pelas caracteristicas do ambiente online (Manglod and Smith, 2012). A Geragao
Y é tida como uma geracdo para a qual a Internet tem um forte impacto (Nusair, et al., 2013),
sendo que esta é complexa e requer um conhecimento do comportamento do consumidor, das
suas atitudes, crengas e interagdes sociais e assim transferir o “em loja” para a sua experiéncia
online (Badrinarayanan et al., 2012). E uma geracio altamente sociavel, “tech-literate” e
“media-savy” (Nusair et al, 2013), tendo crescido com a tecnologia (Palmer, 2009). Segundo
Starcevic e Konjikusic (2018), os Millennials estdo incessantemente conectados através dos
seus dispositivos moveis, o que leva a que, cada vez mais, estes dispositivos tenham um maior
impacto no processo de tomada de decisdo. De todas as geracOes existentes, a Geragdo Y é a
que tem uma maior expressdao no e-commerce (Nielsen N.V, 2014). Esta geracdo possui
natureza Unica, devido ao seu forte conhecimento sobre as marcas, revelando diferentes reacdes

face a outras geragdes (Bilgihan, 2016).

2.5.1 UM MODELO INTEGRADO

Toufaily et al. (2013) classificou os determinantes da lealdade digital em 5 categorias:

Caracteristicas do Cliente
Atributos do Produto/Servico
Caracteristicas da Marca

Caracteristicas Ambientais

ag &~ oo

Caracteristicas do Website

22



Caracteristicas do Cliente

As caracteristicas do cliente, tais como, confianga, satisfacdo e compromisso séo para Toufaily
et al. (2013), os determinantes mais importantes no processo de construgdo de lealdade. A
satisfacdo é a avaliacdo resultante de uma compra, sendo que, o0 nivel de satisfagdo aumenta
com repetidas compras bem-sucedidas (Nicholson, Compeau, & Sethi, 2001). De acordo com
Marques (2014) a satisfacdo é o resultado da avaliacdo baseada na experiéncia de consumo de
um bem ou servico ao longo do tempo. Segundo Cronin, Brady, & Hult (2000) quando o
consumidor alcanca a satisfagdo numa compra online, repete a compra e faz a recomendacéo, o
que leva a crer que a Satisfacdo tem uma rela¢do positiva com a construcdo de relacBes de
lealdade. Bauer, Grether & Leach (2002), defendem que as empresas devem desenvolver
estratégias para aumentar a satisfacdo online do cliente, uma vez que tem multiplos efeitos
positivos que geram aumentos de confianga, compromisso e lealdade. Ribbink, Riel, Liljander e
Streukens (2004) foram mais além, sustentando que um cliente satisfeito nos meios digitais é
mais importante que nos meios tradicionais, uma vez que os meios digitais permitem uma mais
facil mudanca de fornecedor (Anderson & Srinivasan, 2003). Segundo Milan & Trez (2005),
quanto maior a Satisfacdo, maior a lealdade do consumidor. Segundo Solomon (2008) o
processo de satisfagdo é importante, dado que o objetivo ndo é apenas concretizar uma venda
pontual, mas sim criar um relacionamento com o consumidor para que se fortaleca uma ligagéo
afetiva com a marca. A satisfagdo do cliente é a variavel com maior relevancia para a

construgdo da lealdade digital, nos estudos analisados por Toufaily et al (2013).

Com o0 aumento dos niveis de satisfacdo, a Confianca dos consumidores também aumenta,
sendo este também um fator critico para a construcéo da lealdade digital. Quando o consumidor
confia num produto ou numa marca, estd mais propenso a desenvolver atitudes favoraveis tais
como, pagar precos premium, permanecer leal e ter um positivo word-of-mouth (Chaudhuri e
Holbrook, 2001). Segundo (Ruyter, Moorman, & Lemmink, 2001; Cyr, 2008; Kim, Jin &
Swinney, 2009) consumidores que confiem numa marca, estdo mais propensos a utilizar o
website, a repetir as vezes que consultam o website e a fazer mais compras, sendo que sao estes
consumidores 0s mais provaveis para manter relacdes. Kramer (2006) assegura que quanto
maior o nivel de confianca dos consumidores, maiores sdo os beneficios da organizacdo. Para
Pan et al. (2012), a confianca tem sido identificada como a especial condutora para um forte
gerador de lealdade. Toufaily et al. (2013) considera a confianca como o segundo mais
importante determinante da lealdade digital, sendo que a confianca aumenta a intencdo de

compra de um produto ou servigo (Bilgihan et al., 2015).

Para Fullerton (2003), o compromisso é um fator de sucesso da relagdo entre o consumidor e a

marca, sendo que sem o compromisso, é inconcebivel a existéncia de relagdes de lealdade.
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Também Li, Browne & Wetherbe (2006) consideram o compromisso como um importante
determinante da lealdade, juntamente com a confianca. Para Evanschitz el at. (2006), uma
marca forte necessita de gerar compromisso porque clientes comprometidos, irdo investir mais
nas relagdes com a marca. O compromisso é também considerado como a consequéncia da

confianca e satisfacdo e, por sua vez, uma condigdo para a lealdade (Ercis et al., 2012).

Atributos do Produto/Servico

Os atributos do produto/servico, como a qualidade, prego, descontos e prémios e o valor
monetario sdo determinantes importantes para a lealdade digital (Wallace et al., 2004). Segundo
Fornell (1991), a qualidade ndo poderd ser desconsiderada, uma vez que tem por base o
resultado das especificagbes do consumidor. A qualidade torna-se entdo uma dimenséo
relevante para a construcdo de relacfes leais com a marca. Pelos seus atributos percebidos e
associados ao produto, podem-se conhecer as percecdes dos consumidores acerca da qualidade
ou da exceléncia de um produto ou servico em relacdo a sua funcionalidade e as alternativas
existentes (Domingues, Gongalves & Sousa, 2019). Jones et al., (2002) estabeleceu que a
lealdade ¢ afetada pela qualidade percebida, o que se reflete na decisdo de repeti¢cdo de compra e
no refuto de outras marcas (Lai et al., 2009). Numa aplicacéo de qualidade a experiéncia digital,
Parasuraman, Zeithaml & Malhotra (2005), definem-na como o resultado do site facilitar

eficientemente e eficazmente, a atividade de visita, de compra e de entrega do bem.

Caracteristicas da Marca

As caracteristicas da marca também influenciam a lealdade digital. Elevada credibilidade e
competéncia da marca (Ganesan, 1994) e o facto de estar disponivel para o consumidor
conseguir poupar o seu tempo e também oferecer elevada qualidade de servigos de suporte
online ao cliente (Bergeron, 2001), fortalecem a lealdade digital. O fator timesaving é
especialmente importante para a lealdade digital e, normalmente é esta a maior causa do
consumidor escolher o ambiente online para as suas compras. O Suporte ao Cliente tem como
principal objetivo economizar o tempo dos clientes e colocar a sua disposi¢do uma oferta de
servicos de suporte de elevada qualidade durante a transacéo (Bergeron, 2001). Estes servigos
de suporte surgem da necessidade do cliente tirar davidas sobre o processo de compra e também
de interagir de alguma forma com o vendedor online (Doong, Wang, & Shih, 2008), dada a
separacdo do cliente e do vendedor, propria de uma transagdo online (Tax, Brown, &
Chandrashekaran, 1998).
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Caracteristicas Ambientais

Também as caracteristicas ambientais influenciam a lealdade digital do consumidor, uma vez
que tém um forte impacto no e-commerce, sendo que estas estdo relacionadas com questfes

legais, culturais e de restricdo de trocas (Cheung et al., 2005)

Caracteristicas do Website

Um dos fatores criticos na construgdo da lealdade digital sdo as caracteristicas do website. Estas
caracteristicas incluem, interatividade, conteddo, selecdo de produtos/servigos, design,
personalizacdo, facilidade de uso, presenca da comunidade virtual, qualidade do servico onling,
seguranca e credibilidade do website (Toufaily et al., 2013). Segundo Smith (2000), o design do
website bem como o seu modo de navegacao sdo aspetos relevantes para a uma boa experiéncia
digital. Liu& Arnett (2000), defenderam que um e-commerce website de sucesso transmite
confianga ao consumidor. O design do website deve estar em conformidade com o segmento de
clientes e deve proporcionar uma navegacdo facil e simples, para atingir a satisfacdo do
consumidor (Gommans et al., 2001). A aparéncia do website é importante para a conquista da
confianga do consumidor, que tem um efeito positivo na intencdo deste voltar a utilizar o
website futuramente (Hampton-Sosa & Koufaris, 2005). Siekpe (2005), investigou que a
“intencdo de comprar” e a “intencdo de voltar”, sdo determinadas pela experiéncia do
consumidor, que é essencial para a lealdade digital. Gregg & Walczak (2010), reforgam que
vendedores online com um bom website, conquistam uma maior confiangca. Gabish (2011)
sugere que o website € um fator critico na experiéncia do consumidor e, por consequéncia, na
construcdo de relagcfes de lealdade. Chang (2013), confirma que 0s consumidores online que
tém uma melhor experiéncia, sdo 0s que tém uma maior intencdo de continuar a utilizar o
website. Para Bilgihan, Okumus et al., (2014) caracteristicas utilitarias e heddnicas do website
sd0 expectaveis para a experiéncia e satisfacdo do consumidor. Segundo Starcevic e Konjikusic
(2018) os individuos da Geragdo Millennial preferem o website responsivo, adaptado aos
dispositivos, e que tenha informagdes atualizadas, contetdos atrativos e com acesso as redes

sociais.
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3. MODELO CONCEPTUAL

Sendo o principal objetivo deste estudo, identificar os pressupostos da lealdade digital entre as

marcas e 0s consumidores Millennials, usou-se como base o modelo proposto por Toufaily et al.

(2013).

Caracteristicas do Cliente
Satisfagéo
Confianca

Compromisso
Atributos do Produto/Servigo
Qualidade
Descontos
Caracteristicas da Marca
Credibilidade
Fator Timesaving
Suporte Online

Caracteristicas Ambientais

Restri¢fes de Trocas

Caracteristicas do Website

Design
Navegacéo
Seguranga

Figura 2 - Modelo de Investigacao Proposto; Fonte — Toufaily et al. (2013)

LEALDADE
DIGITAL
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Onde,

H1 — As Caracteristicas do Cliente contribuem positivamente para a constru¢do da Lealdade
Digital.

H2 — Os Atributos do Produto/Servi¢o contribuem positivamente para a constru¢do da
Lealdade Digital.

H3 — As Caracteristicas da Marca contribuem positivamente para a construgdo da Lealdade
Digital.

H4- As Caracteristicas Ambientais contribuem positivamente para a construcao da Lealdade
Digital.

H5 — As Caracteristicas do Website contribuem positivamente para a construcdo da
Lealdade Digital.

Para demonstrar a relagdo entre as varidveis estudadas por Toufaily et al. (2013), recorreu-se
também ao estudo de outros autores, a fim de perceber eventuais lacunas e também de reforcar

0s argumentos apresentados no modelo da autora.

Journal of Marketing, Journal of Business
Fontes formais Research, Tese de autores, Outros Artigos
Cientificos relevantes

) ) Particulares, Individuos dentro do segmento
Fontes informais

de pesquisa

Tabela 1 - Tipo de Fonte Utilizada. Fonte: Elaboragéo Prdpria

Com o objetivo de identificar os pressupostos da lealdade digital, desenvolveu-se uma analise

de regressao linear maltipla, com recurso a estrutura data mining.

O modelo conceptual foi adaptado para o presente estudo, excluindo algumas dimensdes
estudadas por Toufaily et al. (2013), selecionando desta forma aquelas consideradas mais
importantes e que foram também objeto de defesa por parte de outros autores. Dado 0 modelo
de Toufaily et al. (2013) ter uma enorme complexidade e contemplar um grande nimero de
dimensdes, no modelo conceptual adotado para o presente estudo, decidiu-se estudar aquelas
consideradas mais relevantes de forma a néo tornar massiva a recolha de dados e simplificar as
questdes colocadas aos inquiridos. Assim optou-se por excluir dentro das Caracteristicas do
Cliente, dimensGes relacionadas com percecdes, valores psicolégicos e relacbes com a

tecnologia e estudar dimensdes de relacdo entre o cliente e a marca — satisfacdo, confianca e
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compromisso. Relativamente aos Atributos do Produto/Servigo, excluiram-se questdes
relacionadas com o valor e o volume de compras e optou-se por estudar a qualidade do
produto/servigo e os descontos oferecidos no ambiente online. No que respeita as Caracteristicas
da Marca, deu-se relevancia ao estudo da credibilidade, da poupanca de tempo gasto em
compras — fator timesaving — e ao suporte ao cliente, em prol de questdes relacionadas com as
politicas de IT e estratégia de negocio online. Quanto as Caracteristicas Ambientais, estudou-se
dentro de questdes culturais, motivos relacionados com as restri¢cdes de trocas. Por ultimo, no
que respeitam as Caracteristicas do Website, optou-se por excluir dimensdes como a velocidade
de download e a qualidade do sistema e privilegiar o design, a navegacdo e a seguranga do
website.

Assim, na presente dissertacdo estudaram-se os pressupostos considerados mais relevantes no
processo de construcao de relagdes leais entre os consumidores e as marcas, nos meios digitais,
aplicando o estudo ao segmento alvo definido — consumidores Millennials. Todas as variaveis
foram obtidas através de reviséo de literatura e estudadas sob a aplicagdo do questionario online,
tendo sido analisadas a posteriori com recurso a analise estatistica, a fim de estudar a sua
relevancia e pertinéncia para as marcas que operam nos meios digitais, bem como aceitar/refutar
0 Modelo Integrado de Toufaily et al (2013).
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4. METODOLOGIA

A metodologia aplicada para identificar as variaveis que influenciam a construcéo de relagdes
leais entre as marcas e os consumidores Millennials, divide-se em quatro etapas. Numa primeira
etapa é discutido o propésito e tipo de estudo, de forma a reforcar a importancia do mesmo.
Numa segunda etapa é realizada a caracterizacdo da amostra. A terceira etapa tem o foco no
estudo do tipo guantitativo, com base na recolha de dados realizada através da aplicacdo de um
guestionario online, a uma amostra ndao probabilistica por conveniéncia. Por Gltimo, na quarta

etapa, € realizada uma analise e estudo conclusivo com base no modelo conceptual proposto.

4.1. PROPOSITO E TIPO DE ESTUDO

O presente estudo ¢ do tipo quantitativo e passa por analisar as relagdes entre as dimensdes em
estudo, recorrendo a técnicas estatisticas. Numa primeira fase foram analisados dados
secundarios, com contributo tedrico de revisdo de literatura existente sobre o tema em estudo e,
posteriormente foram recolhidos dados primarios através do questionario realizado no Google
Forms, tendo posteriormente recorrido ao Microsoft Access para o tratamento dos dados, ao
Microsoft Excel para a analise descritiva e ao software STATA para a analise estatistica mais

complexa.

Para o presente estudo foi utilizada uma abordagem dedutiva, a fim de se formarem estruturas
I6gicas por meio de um relacionamento entre antecedentes com o objetivo de chegar a um
consequente (Cervo, Bervian, & Silva, 2007). Desta forma, as premissas sdo explicadas pelo
raciocinio dedutivo (Gil, 2010). A recolha de informagdo foi feita de forma a aproximar-se o
mais possivel a realidade, de forma a obter conclusdes validas e satisfatorias para as marcas que
operam nos meios digitais. A amostra ndo probabilistica por conveniéncia, por ter pouca
representatividade e por ndo ser conhecida (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009), exige a que a
andlise do estudo seja feita de uma forma mais criteriosa e mais atenta, a fim de obter os

resultados o mais proximo possivel da realidade.

29



4.2. CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A populacdo alvo do presente estudo é constituida por individuos dos géneros feminino e
masculino entre 0s 21 anos e 38 anos — Millennials - com acesso a Internet e que, em algum

momento, ja realizaram pelo menos uma compra online.

Tal como ja referido, para definir a amostra foi utilizada a técnica de amostragem néo
probabilistica por conveniéncia, dado que a probabilidade de sele¢cdo da mesma a partir da
populacdo total ndo é conhecida (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009) e dada a necessidade de
que os inquiridos tivessem realizado pelo menos uma compra atraves dos meios digitais,

tratando-se assim de um Cross-Sectional Study.

O inquérito por questionario, como forma de recolher os dados primarios, esteve disponivel
para a recolha de respostas em Marco de 2020. Foram obtidas 213 respostas, sendo que todas
foram consideradas validas por terem respondido assertivamente a pergunta-filtro colocada no
inicio do questionério, por todos os inquiridos pertencerem a geracao dos Millennials e por
terem respondido de igual forma a totalidade do questionario.

o 21-30 anos 98
Feminino

31-38 anos 28

] 21-30 anos 62
Masculino

31-38 anos 25

Tabela 2 - Distribuicdo da Amostra de acordo com o perfil demogréfico

4.3. ESTUDO QUANTITATIVO - DESENVOLVIMENTO DO
QUESTIONARIO

O questionario foi construido através do Google Forms, para que a informacdo recolhida
responda da forma mais coerente e pertinente possivel. Estd dividido por partes, sendo que a
primeira diz respeito a uma introdugdo explicativa do propdésito do estudo e com a garantia do

carécter anonimo do inquirido e da confidencialidade dos dados recolhidos.

Quanto as questBes procurou-se primeiramente recolher algumas informacbes sobre o
comportamento de compra online do consumidor Millennial. Para dar inicio a realizacdo do

questionario, a questdo de partida é “Ja realizou alguma compra online?”, que teve como
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objetivo filtrar os individuos que estavam em condi¢bes de responder ao questionério, sendo
consideradas validas as respostas que se e so se obtiveram “Sim” nesta questdo. De seguida, fez-
se uma questdo sobre a idade, para garantir que o inquirido estava dentro do segmento alvo —
Millennials - e assim ser possivel fazer uma segmentagdo entre os consumidores desta geracao.
De seguida, apresentaram-se as mais algumas questdes sobre o perfil sociodemogréfico do
consumidor, como por exemplo o género, as habilitacdes literarias e o tipo de profissdo do
inquirido. Apds determinar o perfil sociodemografico do inquirido, as questdes seguintes
consistiam na recolha de algumas informacges sobre o comportamento de compra online do
consumidor, através de fatores como: frequéncia de compra e montante médio gasto, por més,

em compras online.

Na segunda parte do questionario, foram avaliadas as dimensdes estudadas sob efeito de revisdo
de literatura: Lealdade Digital, Satisfacdo, Confianga, Compromisso, Qualidade do
Produto/Servigo, Descontos online, Credibilidade da Marca, Fator timesaving, Suporte de apoio
online ao cliente, Restricdo de Trocas, Design do Website, Navegacdo do Website e Seguranga
do Website, com o fim de as agrupar dentro de cada varidvel do Modelo de Investigacdo
Proposto por Toufaily et al. (2013) — Caracteristicas do Cliente, Atributos do Produto/Servico,
Caracteristicas da Marca, Caracteristicas Ambientais e Caracteristicas do Website — e assim

determinar quais as variaveis mais relevantes para a constru¢do da lealdade digital.

No presente questionario, foi possivel agrupar as 42 questdes em 13 dimensdes que, segundo
Maroco (2011), permite associar as dimens@es observadas a um unico fator, resultando desta
associa¢do, combinagOes lineares a partir das variaveis originais, também designadas de

Componentes Principais.

Para este grupo de questdes, relativos a loja online mencionada no ponto anterior, foi utilizada
uma escala entre “Discordo Totalmente” e “Concordo Totalmente”, onde se indica o grau de
concordancia para uma das questdes apresentadas. Posteriormente, para a analise de dados, fez-
se uma conversdo para a escala de Likert, a fim de quantificar os dados, em que o “Discordo
Totalmente” corresponde a 1, o “Discordo” corresponde a 2, o “Nao Concordo nem Discordo”

corresponde a 3, o “Concordo” corresponde a 4 ¢ o “Concordo Totalmente” corresponde a 5.

Antes da distribuicdo dos questionérios online, foi realizado um pré-teste a 33 pessoas, a fim de
averiguar a compreensdo e coeréncia das questdes enunciadas. ApOs este pré-teste, foram
reformuladas algumas questdes, de forma a que o questionario final de suporte ao presente
estudo, fosse o mais coerente e percetivel possivel, para se conseguir ter uma aproximacao a

realidade.
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4.4 ANALISE DAS PRINCIPAIS DIMENSOES

A Tabela 3 representa as treze dimensfes das variaveis estudadas sob efeito da revisdo de

literatura, fundamentadas por autores relevantes na area e sustentadas no Modelo Integrado de

Toufaily et al. (2013). Séo também apresentadas as questdes feitas sobre a relevancia dessas

mesmas dimensdes no processo de construcdo de lealdade digital para os consumidores

Millennials.

Dimensdes

Questdes

Lealdade Digital

Lealdade Digital

Voltaria a comprar um produto na loja online

Recomendo a loja online a outras pessoas

Irei continuar a comprar nesta loja online, ainda que haja 0 mesmo produto
noutra loja

Caracteristicas do
Cliente

Gosto da experiéncia ao fazer compras na loja online

Satisfagdo Estou satisfeito com a loja online
Sé compro online porque estou satisfeito com a loja online
] Confio na loja online
Confianca

Sé compro online porque confio na loja online

Compromisso

A loja online mantém as suas promessas e 0S Seus Compromissos

A loja online disponibiliza a informagéo que eu necessito

A loja online tem em conta 0s meus interesses

Sé compro online porque a loja online cumpre 0s seus compromissos

Atributos do
Produto/Servigo

Qualidade Produto / Servico

A loja online tem produtos de elevada qualidade

A loja online tem produtos que mais nenhuma loja tem

A loja online tem produtos com as especificacdes que eu procuro
Sé compro na loja online devido a qualidade dos seus produtos

Descontos Online

A loja online tem pregos competitivos
A loja online faz descontos exclusivos online
Eu s6 compro online devido aos descontos online

Caracteristicas da
Marca

Credibilidade da Marca

A loja online tem elevada credibilidade
A loja online disponibiliza a informacéo detalhada e correcta do produto
S6 compro online porgue a marca é credivel

Fator Timesaving

Sé compro online porque me permite poupar tempo

Suporte Online ao Cliente

A loja online disponibiliza suporte online ao cliente

E fécil comunicar com a loja online

A loja online esclarece as minhas duvidas e questdes

S6 compro online porgue a loja disponibiliza suporte online ao cliente

Caracteristicas
Ambientais

Restricao de Trocas

Compro online mas tenho em consideragéo a politica de restri¢do de trocas
Né&o compro online produtos que possam ficar retidos
S6 compro online produtos que possam ser trocados/devolvidos

Caracteristicas do
Website

Design do Website

O design do website/app é apelativo

O website/app é inovador

Valorizo o design do website/app quando compro online
S6 compro online porque aprecio o design do website/app

Navegagdo do Website

O website/app é intuitivo

O website/app permite-me voltar atrads quando me engano

O website/app esta ajustado ao ecrd do meu dispositivo

O website/app disponibiliza diferentes formas de pagamento
S6 compro online porque o website/app é de facil navegacdo

Seguranca do Website

O website/app é seguro
S6 compro online porque o website/app é seguro
Confio no website/app

Tabela 3- Questdes sobre as Dimensdes em Estudo. Fonte: Elaboracéo Prdpria
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Numa fase posterior, e ja depois da extracdo dos dados do Google Forms, agruparam-se as
dimensGes a fim de obter as variaveis estudadas no Modelo de Investigacao Proposto.

Uma vez que nem todas as dimensdes tém o mesmo ndmero de questdes e todas as dimensdes
tém o mesmo peso e relevancia para cada variavel, fez-se a média de cada dimensdo para apurar

o valor de cada variavel em estudo:

Lealdade Digital = [Lealdade Digital] /3

Caracteristicas do Cliente = ([Satisfacdo] /3 + [Confiang¢a] /2 + [Compromisso] /4) / 3

Atributos do Produto/Servico = ([Qualidade Produto/Servico] / 4 + [Descontos Online] / 3) / 2

Caracteristicas da Marca = ([Credibilidade da Marca] /3 + [Fator Timesaving] + [Suporte
Online ao Cliente] /4) / 3

Caracteristicas Ambientais = [Restri¢do de Trocas] /3

Caracteristicas do Website = ([Design do Website] / 4 + [Navegagdo do Website] / 5 +
[Seguranca do Website] /3) / 3

Tabela 4 - Célculo das Variaveis em Estudo. Fonte: Elaboracdo Prépria

Desta forma foi calculado o valor de cada uma das variaveis em estudo — Lealdade Digital
(variavel dependente) e Caracteristicas do Cliente, Atributos do Produto/Servigo, Caracteristicas
da Marca, Carateristicas Ambientais e Caracteristicas do Website (variaveis independentes).

Para esta analise, recorreu-se ao Microsoft Access e Microsoft Excel, que em conjunto,

permitiram obter resultados coerentes e reais do estudo realizado.
Para cada uma das dimensoes e variaveis, foi também calculado o desvio padrdo, que indica a

dispersdo dos dados em torno da média. Ou seja, quanto mais proximo de zero o valor do desvio

padrdo, mais homogéneos sdo os dados, isto é, mais proximos do valor esperado.
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Relativamente a forma de como as dimensdes foram apresentadas e distribuidas no questionario,

na Tabela 5 sdo apresentados o nimero de questdes presentes em cada dimensdo, bem como o

grupo de questdes a que pertence.

Lealdade Digital

Satisfacdo

Confianca

Compromisso

Qualidade

Descontos

Credibilidade

Fator Timesaving

Suporte ao Cliente

Restricéo de Trocas

Design do Website

Navegacdo do Website

Seguranca do Website

Tabela 5 - Dimensdes em Estudo. Fonte: Elaboragédo Prépria
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Na Tabela 6, sdo apresentados o numero de questdes presentes em cada variavel, bem como o

grupo de questdes a que pertence.

Lealdade Digital 3 1
Caracteristica do Cliente 3 1
Atributos do Produto/Servico 2 2
Caracteristicas da Marca 3 3
Caracteristicas Ambientais 1 4
Caracteristicas do Website 3 5

Tabela 6 - Variaveis em Estudo, segundo o Modelo Integrado de Toufaily et al. (2013). Fonte: Elaboracgédo Prépria

4.4.1. TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

Para analisar os dados do estudo quantitativo foram aplicadas trés técnicas de analise de dados.
Primeiramente, foi realizada uma analise de dados através da utilizacdo do Microsoft Access,
posteriormente foi realizada uma anélise descritiva através do Microsoft Excel, e por Gltimo,

para a aplicacdo das metodologias estatisticas foi utilizado o software STATA.

4.4.2. ANALISE DATA MINING

Entende-se por data mining o processo que utiliza um conjunto de técnicas estatisticas,
matematicas, inteligéncia artificial e de machine learning, de forma a obter informacéo e, por
consequéncia, o conhecimento. Como sustentado por Adeniyi, Wei, & Yongquan (2016), data
mining é a abordagem que define o processo pelo qual a partir de um grande volume de dados,

se descobrem padrdes desconhecidos, tornando-os assim Uteis e relevantes.
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Este processo de andlise de dados oferece as organiza¢cdes uma melhoria no processo de tomada
de decisdo, assim como um conhecimento profundo dos dados, o que é fundamental para a
definicdo de estratégias, tomada de decisdo, bem como para a prépria sobrevivéncia das

organizagoes.

Tem-se vindo a observar um grande avanco na investigagdo de data mining, bem como uma
aposta muito grande das organizagdes nesta vertente analitica, nomeadamente no que diz

respeito a construgdo de modelos preditivos.

No presente estudo optou-se pelo método da andlise de regressdo, estudando assim a relacdo
entre as variaveis independentes x;....x, - Caracteristicas do Cliente, Atributos do
Produto/Servigo, Caracteristicas da Marca, Caracteristicas Ambientais e Caracteristicas do
Website - e uma variavel dependente y — Lealdade Digital.

Regressao Linear Multipla

Os modelos de regressdo sdo uma das ferramentas estatisticas mais importantes na analise
estatistica de dados, quando o objetivo passar por estudar a relacdo entre variaveis. O principal
objetivo destes modelos passa por analisar a relacdo entre uma ou mais variaveis explicativas
(independentes) e uma variavel resposta (dependente).

No Modelo de Investigacdo Proposto, define-se a seguinte regressdo linear multipla:

Lealdade Digital (Y)
= o+ BiCaracteristicas do Cliente;
+ B,Atributos do Produto/Servico;
+ B3Caracteristicas da Marca; + f,Caracteristicas Ambientais;
+ BsCaracteristicas do WebSite; + €

Onde, B sdo parametros e € € um termo de erro aleatério com distribuicdo normal, média zero e

variancia constante.
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Analise das Variaveis

Todas as varidveis apresentadas seguidamente, foram estudadas e os seus dados foram obtidos

por meio do questionario realizado.

Idade Continua Entre os 21 e 38 anos

Género Nominal Feminino e Masculino

Ensino Secundario, Licenciatura,
Habilitagdes Literarias Nominal Pds-Graduagdo, Mestrado,
Doutoramento, Outros

Estudante, Desempregado,
Trabalhador por Conta Prépria,

Profisséo Nominal
Trabalhador por Conta de Outrem,
Outros
Semanalmente, Mensalmente,
Frequéncia de compras online Continua Trimestralmente, Anualmente,
Outros
Montante médio gasto em compras Continua Ate 100 €, ]100 € - 300 €], ]300 € -
online 500 €], Mais de 500 €
Varidvel definida com base na
Caracteristicas do Cliente Ordinal média entre Satisfacdo, Confianga e
Compromisso
] . ) Variavel definida com base na
Atributos do Produto/Servigo Ordinal )
Qualidade e Descontos
Variavel definida com base na
Caracteristicas da Marca Ordinal Credibilidade, Fator timesaving e
Suporte ao Cliente
o o . Variavel definida com base na
Caracteristicas Ambientais Ordinal " L
politica de Restri¢do de Trocas
Variavel definida com base no
Caracteristicas do Website Ordinal Design, Navegacgdo e Seguranga do

Website

Tabela 7 - Analise das variaveis do Questionario. Fonte: Elaboracéo Prépria
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5. RESULTADOS

5.1. ANALISE DESCRITIVA

5.1.1. CARACTERIZACAO DO PERFIL DO INQUIRIDO

A amostra do presente estudo é constituida por 213 individuos, sendo 59,15% do sexo feminino
e 40,85% do sexo masculino, dos quais 75,12% tém entre 21 e 30 anos, e 0s restantes 24,88%

tém entre 31 e 38 anos.

Relativamente a ocupacdo profissional, a maior parte dos inquiridos trabalha por conta de
outrem (47,89%), sendo ainda que numa situagdo inversa, 3,29% dos inquiridos encontram-se

no desemprego.

Relativamente as habilitacBes literarias, a maioria dos individuos inquiridos tem o grau de
Licenciatura (42,25%). Para uma melhor sintetizacdo da caracterizagcdo da amostra estudada

segue-se a tabela descritiva, de onde foram retirados os dados anteriormente mencionados:

Escaldes Etérios 21 - 30 Anos /512 160
(N=213) 31 - 38 Anos 2488 | 53
Género Feminino 59,15 126
(N=213) Masculino 40,85 | 87

Desempregado 3,29 7
Estudante 38,97 83
OCUpa(;(%):Z;%];iSSional Trabalhador por Conta Prépria 7,04 15
Trabalhador por Conta de Outrem 47,89 102
Outros 2,82 6
Ensino Secundério 21,60 46
Licenciatura 42,25 90
Habilitacdes Literarias Pds-Graduagao 12,21 26
(N=213) Mestrado 2207 | 47
Doutoramento 0,47 1
Outros 1,41 3

Tabela 8- Caracterizagao sociodemografica dos inquiridos. Fonte: Elaboracdo Propria
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Os graficos apresentados em seguida, ilustram o perfil dos Millennials que responderam

assertivamente ao questionario proposto.

Escalbes Etarios

75,12%

24,88%

21-30 Anos 31-38 Anos

Figura 3 - Idade dos Inquiridos

Através da Figura 3, pode-se constatar que houve um maior nimero de respostas por parte do
segmento dos 21 aos 30 anos, tendo este tido uma representatividade maior para o presente
estudo.
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Género

59,15%

. :

Feminino Masculino

Figura 4 - Género dos Inquiridos

Através da Figura 4, pode-se constatar que o género Feminino foi aquele que mais respondeu ao
questionario proposto, sendo que 59,15% dos individuos que responderam ao questionario séo

do género Feminino e 40,85% do género Masculino.

Ocupacao Profissional

47,89%

38,97%
7,04%
I [
Desempregado Estudante Outros Trabalhador por ContaTrabalhador por Conta

de Outrem Propria

Figura 5 — Ocupagcéo Profissional dos Inquiridos

No que respeita a Ocupacao Profissional — Figura 5 — e como ja referido anteriormente, a maior
parte dos Millennials inquiridos trabalha por conta de outrem (47,89%). Contudo, 38,97% ainda
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se encontra a estudar, 7,04% trabalham por conta propria, 3,29% dos inquiridos encontram-se

actualmente no desemprego e 2,82% respondeu que se encontra num outro tipo de ocupagéo

profissional.
HabilitagOes Literarias
42,25%
22,07% 21,60%
12,21%
0,47% 1,41%
Doutoramento Mestrado Pés Graduagao Licenciatura Ensino Secundario Outros

Figura 6 — HabilitacOes Literarias dos Inquiridos

Por fim, e no que ainda respeita ao Perfil do Inquirido, a Figura 6 ilustra a informacéo relativa
as Habilitacbes Literarias. Pode-se constatar que 42,25% dos inquiridos detém o grau de
Licenciatura e 22,07% detém o grau de Mestrado. Estas sdo as tipologias com maior
representatividade dentro do segmento alvo deste estudo (individuos entre os 21 e 38 anos de
idade). Normalmente, os individuos que se encontram entre estas idades ja obtiveram regra
geral, um destes dois graus académicos. No entanto, 21,60% da populacdo inquirida detém o
grau de Ensino Secundario, 12,21% a Pés-Graduacéo, 1,41% dos inquiridos respondeu ter outra

habilitacdo literaria e ainda 0,47% demonstrou ter o grau de Doutoramento.
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5.1.2. CARACTERIZACAO DO COMPORTAMENTO DE COMPRA ONLINE

DO INQUIRIDO

Em relacdo a frequéncia de compra online, a maioria dos individuos inquiridos faz compras

online Mensalmente (35,68%), como consta na Tabela 9.

Quanto ao montante médio gasto em compras online, por més, dos 213 individuos inquiridos,

83,10% dos individuos gasta até 100€, sendo este o escaldo com maior representatividade. Um

montante médio gasto mensalmente superior a 500€ so6 foi respondido por 2 dos individuos

inquiridos, tendo este sido o escaldo com uma menor representatividade.

Mensalmente 35,68 76
Semanalmente 12,21 26
Com que frequéncia realiza Trimestralmente 23,94 51
compras Online
(N=213) Semestralmente 10,80 23
Anualmente 15,02 32
Outros 2,35 5
Até 100 € 83,10 177
Montante médio gasto por més em | 1100 € - 300 €] 14,08 30
compras Online
(N=213) 1300 € - 500 €] 1,88 4
Mais de 500 € 0,94 2

Tabela 9 - Frequéncia de compra e montante médio gasto em compras pelos inquiridos. Fonte: Elaboracéo Propria
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No que respeita ao comportamento de compra online dos Millennials, a figura que se segue
espelha o comportamento digital dos inquiridos, correlacionando as variaveis em estudo —

Frequéncia de Compra Online e Montante Médio Gasto por Més em Compras Online.

Comportamento de Compra Online

61

43

31

21

16
13

2 1 1 1 1 1 1
1100 € - 300 ]300€-500 Até100€ ]100€-300 ]300€-500 Até100€ Mais de 500 ]100€-300 Até 100€ Mais de 5001100 €-300 ]300€-500 Até 100€ ]100€-300 Até 100 €
€] €] €] €] € €] € €] €] €]

Semanalmente Mensalmente Trimestralmente Semestralmente Anualmente

Eixo das abcissas: Frequéncia de Compra Online correlacionado com o Montante Médio Gasto, por més
Eixo das ordenadas: NUimero de Inquiridos

Figura 7 - Comportamento de Compra Online do Inquirido

Observando o padrdo do comportamento de compra online dos Millennials inquiridos através da
Figura 7, pode-se constatar que a maioria dos inquiridos faz compras mensalmente com um
montante médio gasto mensal até 100€. Observa-se também que 43 dos individuos apontam
fazer compras trimestralmente, gastando por més uma média até 100€ em compras online, ou
seja, um montante médio gasto até 300€ no trimestre. Ainda constatando os numeros
significativos, observa-se que 31 individuos responderam fazer compras online anualmente,
sendo que ndo gastam mais de 1200€ na sua compra online. A fim de concluir a anélise do
comportamento de compra online dos Millennials, tem-se ainda que 21 dos individuos que
responderam assertivamente ao questionario proposto, fazem compras online semestralmente,

néo gastando um montante médio mensal superior a 100€, ou seja, a 600€ no semestre.

43

Até 100 €

Outros



5.2. ANALISE DOS RESULTADOS

Os dados obtidos na Tabela 10 pretendem demonstrar o valor médio minimo e maximo
respondido para cada dimensao, bem como apurar a média das respostas das varias dimensdes
anteriormente definidas. Como se pode constatar, a dimensdo que apresenta um valor médio
mais alto é a Seguranca do Website (M=4,17). No entanto, tanto a Confianca como a
Navegacdo do Website, também apresentam valores médios elevados (M=4,02, para estas duas
dimensodes). Ainda na ordem do valor 4 (que qualitativamente corresponde ao “Concordo”™), a
Satisfacdo e a Credibilidade da Marca, mostraram ter um valor médio também representativo
(M=4,00, para as duas dimensdes).

Em contrapartida a dimensdo com a média de respostas mais baixa corresponde a Qualidade do
Produto/Servigo (M=3,61).

No que respeita ao desvio padrao, a dimensdo que apresenta um desvio padrdo mais elevado é o
Fator timesaving (¢ = 1,01) e a dimensdo que apresenta um desvio padrdo mais baixo é a
Navegacdo do Website (o = 0,58). Isto significa que a Navegacdo do Website é a variavel com

um valor mais homogéneo e mais proximo do valor esperado.

Satisfacdo 1,00 5,00 4,00 0,69
Confianga 1,00 5,00 4,02 0,75
Compromisso 1,25 5,00 3,98 0,71
Qualidade 1,75 5,00 3,61 0,72
Descontos 1,00 5,00 3,76 0,78
Credibilidade 1,67 5,00 4,00 0,68
Fator Timesaving 1,00 5,00 3,83 1,01
Suporte ao Cliente 1,50 5,00 3,66 0,76
Restricéo de Trocas 1,00 5,00 3,75 0,84
Design do Website 2,00 5,00 3,66 0,62
Navegacéo do Website 2,00 5,00 4,02 0,58
Seguranca do Website 1,00 5,00 4,17 0,70

Tabela 10 - Analise descritiva das dimensdes. Fonte: Elaboracéo Propria
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Relativamente as varidveis em estudo, a Tabela 11 apresenta de igual forma o valor médio
minimo e maximo respondido para cada variavel e a média das respostas das variaveis
relevantes na construgdo da lealdade digital. Como se pode constatar, as varidveis que
apresentam um valor médio mais alto é a Lealdade Digital e as Caracteristicas do Cliente
(M=4,18 e M=4,00, respetivamente). No entanto, as Caracteristicas do Website também
apresentam um valor médio significativo e bastante préximo do valor médio das Caracteristicas
do Cliente (M=3,95).

Em contrapartida, a varidvel que apresenta um valor médio mais baixo € os Atributos do
Produto/Servigo (M=3,69).

No que respeita ao desvio padrdo, a variavel que apresenta um desvio padrdo mais elevado é as
Caracteristicas Ambientais (o = 0,84) e a varidvel que apresenta um desvio padrdo mais baixo é
as Caracteristicas do Website (¢ = 0,59). Isto significa que a Caracteristicas do Website é a

variavel com um valor mais homogéneo e mais proximo do valor esperado.

Lealdade Digital 1,00 5,00 4,18 0,69
Caracteristicas do Cliente 1,08 5,00 4,00 0,64
Atributos do Produto/Servico 1,50 5,00 3,69 0,65
Caracteristicas da Marca 1,78 5,00 3,83 0,66
Caracteristicas Ambientais 1,00 5,00 3,75 0,84
Caracteristicas do Website 1,67 5,00 3,95 0,59

Tabela 11 - Andlise descritiva das variaveis. Fonte: Elaboracao Prépria

45




5.2.1 COEFICIENTES DE CORRELACAO

No presente estudo foi possivel estudar a correlagdo entre as variaveis, ou seja, o nivel de

intensidade entre elas. Para tal, recorreu-se ao coeficiente de correlacdo de Pearson, uma vez

que este permite medir a correlacdo entre as variaveis.

Caracteristicas Atributos do Caracteristicas | Caracteristicas | Caracteristicas
do Cliente Produto/Servico da Marca Ambientais do Website
Lg?;?gjl'e R=0,6433* | R=0,4490* | R=0,4497** | R=0,3965** | R = 0,5155%*

**A correlagdo é significativa a 5%

Tabela 12 — Coeficientes de Correlacéo

Como constata a Tabela 12, as varidveis estdo correlacionadas, uma vez que R nunca € igual a
0. Da mesma forma, pode-se também constatar que a variacdo ndo se da em sentidos opostos,
uma vez que R nunca atinge valores negativos (R<0). Assim, as varidveis em estudo também
ndo sdo negativamente correlacionadas. Desta forma, as varidveis estdo positivamente
relacionadas, ou seja, variam no mesmo sentido (R>0). Quando a correlacdo é positiva, pode ser
Fraca, quando 0 <R < 0,5, Moderada, quando 0,5 <R < 0,8 e Forte, quando 0,8 <R < 1.

Assim, analisando as variaveis em estudo podemos concluir que:

+ As Caracteristicas do Cliente correlacionam-se positivamente com a Lealdade Digital a
uma escala Moderada

+ Os Atributos do Produto/Servigo correlacionam-se positivamente com a Lealdade Digital a
uma escala Fraca

+ As Caracteristicas da Marca correlacionam-se positivamente com a Lealdade Digital a uma
escala Fraca

+ As Caracteristicas Ambientais correlacionam-se positivamente com a Lealdade Digital a
uma escala Fraca

+ As Caracteristicas do Website correlacionam-se positivamente com a Lealdade Digital a

uma escala Moderada

Desta forma, conclui-se que a variavel que apresenta uma maior correlagdo com a Lealdade
Digital é a varidvel Caracteristicas do Cliente, seguindo-se a variavel Caracteristicas do
Website.
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5.2.2 REGRESSAO LINEAR MULTIPLA

Para estimar o modelo, recorreu-se a analise de regressdo mdaltipla, a fim de estudar o
relacionamento entre a variavel dependente — Lealdade Digital - e as variaveis independentes —
Caracteristicas do Cliente, Atributos do Produto/Servi¢o, Caracteristicas da Marca,
Caracteristicas Ambientais e Caracteristicas do Website, representadas pelas Hipoteses 1, 2, 3, 4
eb5.

Regressdo Linear Multipla

B1=0.5161
Caracteristicas do Cliente (0.0705)***
p-value = 0.000

B2 =0.1261
Atributos do Produto/Servigo (0.0661)*
p-value = 0.058

B3 =-0.0643
Caracteristicas da Marca (0.0738)
p-value = 0.384

B, =0.1627
Caracteristicas Ambientais (0.0445)***
p-value = 0.000

Bs = 0.2256
Caracteristicas do Website (0.0884)**
p-value = 0.011

B, =0.3950
Const (0.2840)
p-value = 0.166

Obs N =213

* ao nivel de significancia 10%
**a0 nivel de significancia 5%
***a0 nivel de significancia 1%
R? ajustado = 0.4860
Tabela 13 - Estima¢do do Modelo da Lealdade Digital
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Significancia Individual do Modelo

Através da Tabela 13 pode-se constatar que:

+ Caracteristicas do Cliente: verifica-se um impacto positivo das Caracteristicas do Cliente
no processo de construcdo da lealdade digital (8,= 0.5161) e a variavel independente é
estatisticamente significativa, uma vez que o p-value é inferior ao nivel de significancia

(0.000 < 0.01), o que permite validar a Hipotese 1.

+ Atributos do Produto/Servico: verifica-se um impacto positivo dos Atributos do
Produto/Servigo no processo de construcdo da lealdade digital (8, = 0.1261) e a variavel
independente é estatisticamente significativa, uma vez que o p-value é inferior ao nivel de

significancia (0.058 < 0.10), o que permite validar a Hipbtese 2.

¢ Caracteristicas da Marca: verifica-se um impacto negativo das Caracteristicas da Marca
no processo de construgdo da lealdade digital (8; = -0.0643) e a variavel independente ndo
é estatisticamente significativa, uma vez que o p-value € muito elevado e nédo revela

significancia para o modelo, pelo que a Hipdtese 3 é rejeitada.

+ Caracteristicas Ambientais: verifica-se um impacto positivo das Caracteristicas
Ambientais no processo de construgdo da lealdade digital (8, = 0.1627) e a variavel
independente € estatisticamente significativa, uma vez que o p-value é inferior ao nivel de

significancia (0.000 < 0.01), o que permite validar a Hipotese 4.

¢ Caracteristicas do Website: verifica-se um impacto positivo das Caracteristicas do
Website no processo de construcdo da lealdade digital (85 = 0.2256) e a variavel
independente é estatisticamente significativa, uma vez que o p-value é inferior ao nivel de

significancia (0.011 < 0.05), o que permite validar a Hipotese 5.

A Tabela 13 resume os resultados obtidos na regresséo linear multipla, a qual obteve um R?
ajustado = 0,4860, o que determina que 48,60% da varidvel dependente do modelo é explicada

pelas variaveis independentes.
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Em suma e de forma a responder a questdo principal da dissertacdo - determinar e testar quais os
pressupostos da lealdade digital para os consumidores Millennials, a determinada marca que

opera nos meios digitais, conclui-se que:

HIPOTESES
H1 As Caracteristicas do Cliente contribuem positivamente para a .
" g Confirmada
construcao da Lealdade Digital.
H2 Os Atributos do Produto/Servigo contribuem positivamente para .
Confirmada

a construgéo da Lealdade Digital.

H3 As Caracteristicas da Marca contribuem positivamente para a

construcao da Lealdade Digital. N&o Confirmada

H4 As Caracteristicas Ambientais contribuem positivamente para a

construcao da Lealdade Digital. Confirmada

H5 As Caracteristicas do Website online contribuem positivamente

para a construcao da Lealdade Digital. Confirmada

Tabela 14 - Hipdteses de Investigacao e Suporte

Significancia Global do Modelo

Para responder a questdo “As variaveis independentes prevém com seguranga a variavel
dependente?”, recorreu-se ao Teste F. De acordo com o resultado deste teste, as variaveis
explicativas sdo conjuntamente significativas a 1% - significancia forte. Neste sentido, as
variaveis independentes prevém com seguranca a variavel dependente — Lealdade Digital - a um
nivel de significancia de 1%, abaixo dos 5% geralmente usados, 0 que mostra a robustez do

modelo.

observaes 3
F (5, 207) 41.08
Prob>F 0.0000
R-squared 0.4981
Adj R-squared 0.4860***
Root MSE 0.49831

***a0 nivel de significancia 1%

Tabela 15 - Teste F
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6. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

As relagdes de lealdade sdo importantes quer nos meios tradicionais, quer nos meios digitais, no
entanto muitos estudos ainda abordam modelos de relacdo nos meios tradicionais. Contudo, e
tendo em conta o progresso dos meios digitais e em como estes sdo cruciais quer para a
atualidade das empresas, quer para o futuro das mesmas, o Modelo Proposto para esta
dissertacdo teve como objetivo a validacdo de modelos defendidos por autores com premissas
mais direcionadas para os meios digitais, nomeadamente o Modelo Integrado de Toufaily et al.
(2013). Os resultados obtidos, através do modelo anteriormente referido, servem para clarificar
e demonstrar qual devera ser o foco das empresas e quais 0s pressupostos da lealdade digital
para os quais devem dirigir os seus esforcos, caso pretendem adotar uma estratégia de retencédo
dos seus atuais clientes, em particular do segmento dos Millennials, alcangando desta forma

clientes leais.

Através do Modelo Proposto, com base no Modelo Integrado de Toufaily et al., (2013), é
possivel verificar a existéncia de cinco hipdteses que pretendem dar resposta ao objetivo da
presente dissertacdo: validar quais os pressupostos relevantes na construgdo de relagdes leais
entre os consumidores Millennials e as marcas, no meio digital. Neste sentido, verifica-se que as
Caracteristicas do Cliente, compostas pela Satisfacdo, Confianga e Compromisso, contribuem
positivamente para a construcdo da Lealdade Digital, o que permite confirmar a Hip6tese 1. No
que respeita aos Atributos do Produto/Servigo, onde se encontram a Qualidade e os Descontos
Online, verifica-se que contribuem de igual forma positivamente para a construcao da Lealdade
Digital, verificando-se assim a confirmacdo da Hipdtese 2. Relativamente as Caracteristicas da
Marca, onde se encontram a Credibilidade da Marca, o Fator Timesaving e 0 Suporte Online ao
Cliente, verifica-se que ndo tém qualquer relevancia para a construgdo da Lealdade Digital, pelo
que a veracidade da Hipdtese 3 ndo é confirmada. As Caracteristicas Ambientais, onde se
encontram as questfes de Restricdo de Trocas, contribuem positivamente para a construcao da
Lealdade Digital, o que permite confirmar a Hip6tese 4. Relativamente as Caracteristicas do
Website, compostas pelo Design do Website, Navegacdo do Website e pela Seguranca do
Website, sdo também uma importante condicionante para a construcéo da Lealdade Digital entre
0s consumidores Millennials e as marcas operantes no meio digital, confirmando assim a

Hipotese 5.

Testando o Modelo na sua Globalidade, conclui-se também que o Modelo é significativo e
robusto, indo de encontro ao defendido por Toufaily et al., (2013), bem como por todos os

outros autores que se mostraram relevantes nesta area.
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7. LIMITACOES DO ESTUDO E RECOMENDACOES

O presente estudo revelou algumas limitagbes na sua concretizacdo. A limitagdo mais
significativa prendeu-se com o facto da amostra utilizada ser ndo probabilistica por
conveniéncia, o que leva a que a andlise dos resultados obtidos tenha que ser mais prudente,
dada a potencial falta de representatividade da mesma. Ainda no que respeita a amostra do
estudo, o facto de o segmento em causa serem os consumidores Millennials, fez com que a
possibilidade de inquiridos ficasse muito restrita, ndo podendo recolher dados amostrais de
individuos que ndo pertencessem a esta geracdo. Sobre esta limitacdo no segmento alvo, 0s
inquiridos teriam também de ja ter efetuado pelo menos uma compra online, o que restringiu

ainda mais a populagdo e, consequentemente, dificultou mais ainda a recolha de dados.

Foi também uma limitacdo do presente estudo, o facto de que no modelo adotado se pudessem
ter contemplado mais variaveis, com igual grau de importancia daquelas que foram
consideradas. No entanto, iria dificultar ainda mais a analise dos resultados obtidos, pelo que se
optou por resumir as variaveis em estudo aquelas que foram alvo de estudo e defesa dos autores

mais relevantes na area.

No que respeita a recomendagdes para o futuro, os resultados obtidos através do modelo
proposto, servem para clarificar qual devera ser o foco das empresas, caso a estratégia passe
pela retencéo de clientes, de forma a converter os clientes em clientes leais e duradouros. Posto
isto, é necessario a incorporacdo de estratégias de Marketing focadas no relacionamento, tendo

em consideragdo 0s pressupostos apresentados na presente dissertacao.

Em termos de investigacBes futuras sobre este tema, e tendo em consideracéo as limitagdes ja
apresentadas, é relevante que se tente recorrer a amostras estratificadas, com questionarios
elaborados em ambiente online mas também de forma presencial, de forma a conseguir uma
maior amostra. Seria também importante conseguir alargar o estudo e analisar mais variaveis
para 0 modelo ter ainda mais representatividade. E evidente que isso exige um esforgo tanto na
realizacdo do inquérito, que se torna mais complexo para os inquiridos, como na anélise das
variaveis, que se torna mais complexa e mais exigente para a contraparte. No entanto, ha que
ressalvar que quantos mais pressupostos existirem, maior tem que ser o foco das empresas em
selecionar quais os pressupostos chave, que permitiram reter os clientes no ambiente digital, de
forma a torna-los leais. Tal como ja mencionado, no presente estudo foram selecionados e
estudados os pressupostos que foram considerados mais importantes segundo a defesa de

autores relevantes, tendo em consideracdo a limitacdo das dimensdes na analise.
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8. CONCLUSOES

Tendo como principal objeto de estudo os pressupostos da lealdade digital para os
consumidores Millennials, a presente dissertacdo permitiu investigar sobre um tema relevante
para a atualidade e que, a0 mesmo tempo, ja é discutido ha muito, pela sua pertinéncia para as
marcas que atuam nos meios digitais. Foi possivel com o presente estudo, e a partir dos
resultados obtidos, confirmar a influéncia direta das Caracteristicas do Cliente, Atributos do
Produto/Servico, Caracteristicas Ambientais e Caracteristicas do Website, conseguindo quase na
sua totalidade comprovar o modelo integrado de Toufaily et al. (2013), sendo que as
Caracteristicas da Marca, ndo mostraram ter relacdo no processo de construcdo de lealdade

digital dos consumidores Millennials com as marcas.

Importa também referir nesta andlise conclusiva que, com a evolucdo da tecnologia e o
constante aumento das marcas nos meios digitais, a procura pela retengdo dos atuais clientes,
em prol da aquisicdo de novos clientes, tornou-se a principal estratégia de marketing para as
empresas que operam nestes meios. Isto, quer pelo custo que os meios digitais implicam, quer
pelo “Word-of-mouth”, que traz um leque de vantagens para as marcas. Também ha que
considerar que atualmente, é de uma enorme facilidade a implementagdo das marcas nos meios
digitais, o que gera uma maior proliferacdo da concorréncia. Por todos os motivos aqui
apresentados de forma breve, uma vez j& foram detalhados ao longo da dissertagdo, o presente
estudo teve como principal contribuigdo, a clarificacdo dos fatores que devem ser considerados

no processo de construgédo de lealdade digital para as marcas que operam neste ambiente,

Assim, é importante que as empresas apostem na Satisfacdo, Confianca e Compromisso dos
consumidores Millennials. E também importante uma aposta na Qualidade dos Produtos
apresentados no ambiente online, bem como a oferta de Descontos exclusivos online, como
muito se tem vindo a observar por parte das marcas, que tém adotado estratégias de retencédo de
clientes com recurso aos descontos exclusivos online ou mesmo com a atribuicdo de um cédigo
de desconto, inserido no Website ou na App. A aposta numa politica de Restricdo de Trocas,
onde h& margem e capacidade exaustiva do cliente trocar/devolver o seu produto, é também de
extrema importancia. Quando o cliente adquire um produto via online, ndo tem uma nocéo real
do produto nem a oportunidade de apreciar o produto e ver realmente se esta de acordo com as
suas expectativas. Assim, é particularmente relevante para as marcas adotarem uma politica de
restricdo de trocas facilitadora e comoda para o cliente, de forma a que este adquira mais
facilmente um produto online e se torne mais leal a marca. Por Gltimo e ndo menos importante,
também o Design do Website, a Navegacdo do Website e a Seguranca do Website, sdo

importantes condicionantes para a construcdo da lealdade digital, no ponto de vista dos
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consumidores Millennials. Isto, porque torna-se relevante que ao realizar uma compra online, o
website seja apelativo, intuitivo e seguro, de forma a proporcionar uma boa experiéncia. Assim,
com base nestes pressupostos, e considerando o segmento em causa, as marcas podem focar as

suas estratégias de Marketing Digital neste sentido, apostando na retencao dos clientes.

Para concluir, pode-se ainda verificar que como defendido no Modelo Integrado de Toufaily et
al. (2013), a variavel Caracteristicas do Cliente é efetivamente o pressuposto mais relevante no
processo de construcdo de relacdes leais entre as marcas e 0s consumidores no meio digital. No
entanto, hd que salvaguardar que de igual forma, as Caracteristicas Ambientais, mais
especificamente a politica de Restricdo de Trocas, também revelou uma grande significancia no

modelo apresentado para o segmento alvo escolhido.
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10. ANEXOS

ANEXO 1 - QUESTIONARIO

O e-commerce tem vindo a evoluir e a marcar um posicionamento muito forte na nova era
digital. Com isto, o principal desafio que se coloca as marcas € conseguir criar um
relacionamento de confianca e lealdade com os seus consumidores, através dos meios digitais.
No comércio electronico o desafio que se coloca as marcas é maior e mais exigente que no
comércio tradicional, sendo que criar relacionamentos duradouros e leais com os consumidores

pressupde uma série de condicionantes que sdo elementares para o sucesso destas relagdes.

Assim, o presente estudo tem como principal objectivo uma anélise aos elementos que

condicionam a lealdade digital entre o consumidor millennial e a marca.

Este estudo decorre no ambito da dissertacdo do Mestrado em Gestdo de Informacdo, com
especializacdo em Marketing Intelligence, da Universidade NOVA Information Management
School e destina-se a todos aqueles que pertencem a Geragdo Y, nascidos entre 1981 e 1999 e
conhecidos também como "millennials”, e que j& tenham realizado pelo menos uma compra

online.

Todas as informagles e dados recolhidos sdo de caracter confidencial e andnimo, servindo
exclusivamente para fins académicos. As respostas serdo alvo de tratamento estatistico, nunca
sendo analisadas de forma individual e s6 serdo consideradas validas se e s6 se alguma vez fez

uma compra online.

Muito obrigada pela sua colaboracéo.

Q1 Ja realizou alguma compra de online?
~1Sim

Né&o
Q2 ldade

(121 - 30 Anos
31 - 38 Anos
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Q3 Género

CTFeminino
Masculino

Q4 Habilitagdes Literarias

[ IEnsino Secundario
Licenciatura

"1P6s Graduagdo
Mestrado

[1Doutoramento
Outra opcéo

Q5 Profissao

Estudante

Desempregado

Trabalhador por Conta Prdpria
Trabalhador por Conta de Outrem
Outra opgao

Q6 Com que frequéncia realiza compras online?

Semanalmente
Mensalmente
Trimestralmente
Semestralmente
Anualmente
Outra opcdo

Q7 Qual o montante médio gasto mensalmente em compras online?

Até 100 €

1100 € - 300 €]
1300 € - 500 €]
Mais de 500 €
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Q8 Pense agora huma loja online, onde ja efectuou pelo menos uma compra. Relativamente a
essa loja, responda as seguintes questdes:

Qual o nivel de confianca, satisfacdo e compromisso com a loja online? *

Discordo
Totalmente

Discordo

Néao Concordo
nem Discordo

Concordo

Concordo
Totalmente

Voltaria a comprar um produto na
loja online

O

)

O

O

Recomendo a loja online a outras
pessoas

Irei continuar a comprar nesta loja
online, ainda que haja 0 mesmo
produto noutra loja

Gosto da experiéncia ao fazer
compras na loja online

Estou satisfeito com a loja online

S6 compro online porque estou
satisfeito com a loja online

Confio na loja online

S6 compro online porque confio
na loja online

A loja online mantém as suas
promessas e 0s Seus Compromissos

A loja online disponibiliza a
informacgdo que eu necessito

A loja online tem em conta 0s
meus interesses

S6 compro online porque a loja
online cumpre 0s seus
cOmpromissos

O |0Oj0O|0O]0O]O|O]O|O]0O |0O|O

o |0O]0O|0O|0O|O |O]O |O] O |O

O |0O]0O|0O|0O|O0 |O]|O0 O] O |O

o |0O]0O|0O|0O|O |O]O |O] O |O

o |0O]0O|0O|0O|O |O]O |O] O |O

Q9

Qual o nivel de qualidade e descontos que a loja online oferece? *

Discordo
Totalmente

Discordo

Né&o Concordo
nem Discordo

Concordo

Concordo
Totalmente

A loja online tem produtos de
elevada qualidade

O

)

)

O

A loja online tem produtos que
mais nenhuma loja tem

A loja online tem produtos com as
especificacdes que eu procuro

S6 compro na loja online devido a
qualidade dos seus produtos

A loja online tem precos
competitivos

A loja online faz descontos
exclusivos online

S6 compro online devido aos
descontos exclusivos online

O |0]0 |00 |0O|0O

O |0]0 |O|0O]|O

O |00 |O |0

O |0]0 |O|0O]|O

O |0]0 |O|0O]|O
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Q10

Qual o nivel de credibilidade e de suporte ao cliente da loja online? *

Discordo
Totalmente

Discordo

Né&o Concordo
nem Discordo

Concordo

Concordo
Totalmente

A loja online tem elevada
credibilidade

O

O

)

)

O

A loja online disponibiliza a
informag&o detalhada e correcta do
produto

S6 compro online porque a marca é
credivel

S6 compro online porque me
permite poupar tempo

A loja online disponibiliza suporte
online ao cliente

E facil comunicar com a loja online

A loja online esclarece as minhas
duvidas e questdes

S6 compro online porque a loja
disponibiliza suporte online ao
cliente

O |O0O|O0O |0 |O0]|O0] O

O 0|0 |0 |0O|O]O

O OO0 |0 |0|0]O

O 0|0 |0 |0O|O]O

O 0|0 |0 |0O|O]O

Q11

Como funciona a politica de restricdo de trocas da loja online? *

Discordo
Totalmente

Discordo

Né&o Concordo
nem Discordo

Concordo

Concordo
Totalmente

Compro online mas tenho em
consideracao a politica de restricao
de trocas

O

@)

)

)

O

N&o compro online produtos que
possam ficar retidos

)

O

O

O

O

S6 compro online produtos que
possam ser trocados/devolvidos
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Q12

Qual o nivel de confianga, satisfacdo e compromisso com a loja online? *

Discordo
Totalmente

Discordo

Né&o Concordo
nem Discordo

Concordo

Concordo
Totalmente

O design do website/app é apelativo

@)

O

o

@)

O website/app é inovador

Valorizo o design do website/app
guando compro online

S6 compro online porque aprecio o
design do website/app

O website/app é intuitivo

O website/app permite-me voltar
atras quando me engano

O website/app esta ajustado ao ecrd
do meu dispositivo

O website/app disponibiliza
diferentes formas de pagamento

S6 compro online porque o
website/app é de facil navegagdo

O website/app é seguro

S6 compro online porque o
website/app é seguro

Confio no website/app

O|0O|O0O|O|O|O|O]|O|O|O] OO

O |00 |OI0O]O0 |O|O |O|0 0O

O |00 |0OI0O|O0 |0O]O0 0|00

O |00 |OI0O]O0 |O|O |O|0 0O

O |00 |OI0O]O0 |O|O |O|0 0O
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ANEXO 2 - MODELO INTEGRADO DE TOUFAILY ET AL

PRODUCT / SERVICE ATTRIBUTES

- Product quality
- Service quality
- Price perception
- Value for money

COMPANY / RETAIL
CHARACTERISTICS

- Online retail strategy
- Company’s ability to save time for

its customer

CUSTOMER CHARACTERISTICS - Discounts and rewards - Competence
- Purchase volume - Support service quality
Relational variables - IT policies
- Satisfaction Euture research
- Trust - Type of product Future research
- Commitmment - Tangilibity / Intagibility - Computer reputation
- Attachment - Performance ambiguity - Opportunistic behavior

. (2013)

- Size - sector of activities
Perceptions - Multichannel presence
- Perceived value
- Perceived risk
- Perceived switching costs
- Perceived control behavior

CONSEQUENCES

- Customer profitability (+)

- Share of wallet $ (+)

- Frequency of purchase on the site (+)
- Numbers of visits (+)

Psychological variables - Alternative search (-)

- Attitude - Word of mouth (+)

- Motivations - Willingness to pay more (+)

- Innovativity - Willingness to purchase from the site (+)

- Aggressiveness - Total satifisfaction with the online experience (+)
- Inertia - Cross-selling (-)

- Repeat behavior intention - Customer retention (+)
Relationship with technologies

- Knowledge of the website

- Preference of traditional services/

site services

- ICT user experiences/initial context

WEBSITE CHARACTERISTICS
Euture research ENVIRONMENTAL . i
- Demographics CHARACTERISTICS - Design - Brand. image presence
- Transactional/relational orientation - Ease of use - Security
- Involvement (e - Content/Selection - Speed of download
- Flow - System quality - E-service quality (i.e.
Future research - Interactl\./lty4 tangibility, trustworthiness,
- Competition = Personalllzat:lon empath\.(). ]
- Uncertainty - Conv.eltn.ence - Accessibility
- Legal structure - Credibility
- Concentration Euture research - Virtual community/forum

- Intelligent communication - Social presence
- Learning effect - Avatars

- Reference groups
- Exposition and social values

Figura 8 - Um Modelo Integrado. Fonte: Customer loyalty to a commercial website Descriptive meta analysis of the
empirical literature and proposal of an integrative model - Toufaily et al. (2013)
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ANEXO 3 — ANALISE DE DADOS SOFTWARE STATA

pwoorr 1ldl ccl apsl cml cal cwl, sig star (.05) cbhs

141 ccl apsl cml cal cwl
1d1l 1.0000
213
ccl 0.6433* 1.0000
0.0000
213 213
apsl 0O.44%0* 0.5013* 1.0000
0.0000 0.0o000
213 213 213
cml 0.4497* 0.55%48* 0.5315* 1.0000
0.0000 0.0o000 0.0000
213 213 213 213
cal 0.3%65* 0.2771* 0.15%5%7* 0.30%8* 1.0000
0.0000 0.0o000 0.0034 0.0000
213 213 213 213 213
cwl 0.5155* 0.5228* 0.45%%4* 0.6065* 0.3728* 1.0000
0.0000 0.0o000 0.0000 0.0000 0.0000
213 213 213 213 213 213

Figura 9 — Correlagéo de Pearson calculada através do Software STATA, ao nivel de significancia de 5%
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reg ldl ccl apsl cml cal cwl

Source 55 df M5 HNumber of obs = 213
F{ 5, 207) = 41 .08

Model 51.0075411 5 10.2015082 Prob > F = 0.0000
Residual 51.4013426 207 .248315665 BE-sgquared = 0.4981
Bdj R-sguared = 0.4860

Total 10z .408884 212 .483060772 Root MSE = .49831
141 Coef Std. Err. t P=|t] [85% Conf. Interwvall
ccl .B160618 .0T704677 T.32 0.000 .3771355 .6543882
apsl 126095 .066175 1.81 0.058 -.0043683 .2565584
cml -.06425311 .07376086 -0.87 0.384 -.20570%3 .o811z72
cal 1627348 .0445035 3.66 0.000 .0749967 L2504731
cwl .2256013 .0883551 2_.55 0.011 .0514022 .359%98004
_cons .3943672 .2833317 1.3% 0.166 -.1649196 . 9548541

Figura 10 — Estimar o Modelo de Regressdo Linear Multipla através do Software STATA








