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RESUMO

Atualmente vivemos num mundo marcado pela presenca do digital. E perante este novo
contexto que se torna imperativo para as marcas focarem-se em estratégias de marketing que
tenham como objetivo captar novas oportunidades para se aproximarem dos consumidores,
numa tentativa de os fidelizar as suas marcas. Tendo em conta esta nova realidade, este trabalho
de investigacdo visa analisar quais os antecedentes e as consequéncias da satisfacdo e lealdade
online aquando da compra de produtos de nutri¢do desportiva. Para os devidos efeitos, foi
realizada uma pesquisa, de indole quantitativa através de um questionario estruturado, baseada
numa amostra de 206 individuos. Posteriormente, através do modelo das equacdes estruturais,
procedeu-se a anélise estatisticas dos dados e conclui-se que a qualidade percecionada do
website, a capacidade de resposta do website e a personalizacdo do website sdo varidveis
determinantes da satisfacdo online. Concluiu-se ainda que a propria satisfagdo online e a
confianca online sdo determinantes da lealdade online. Finalmente também se conclui que a
lealdade online tem um impacto positivo na predisposi¢do do consumidor para pagar mais € no
fortalecimento da relagdo online do consumidor com a marca.
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ABSTRACT

Today we live in a digital world. In this new context, brands need to focus on marketing
strategies that help them capture new opportunities and increase brand loyalty. Considering this
new reality, our research aims to study the antecedents and consequences of e-satisfaction and
e-loyalty for consumers purchasing sports nutrition brands. For this purpose, a quantitative
research was carried out through an online structured questionnaire, based on a sample of 206
people. Subsequently, through the structural equation modelling technique, results indicate that
the perceived quality of the website, it’s responsiveness and customization have a positive
impact on e-satisfaction. We also concluded that e-satisfaction and e-trust are determinants of e-
loyalty. Finally, this research also concluded that e-loyalty has a positive impact on the
willingness to pay more and on the online relationship with the brand.
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1. INTRODUCAO

Atualmente, com a emergéncia da internet, transitamos por uma revolucdo equiparada a
revolucdo industrial. Os profissionais da area do marketing tém aproveitado o potencial
da internet, avaliado em termos de conectividade e interatividade, para inovar nas suas
acdes e praticas de marketing. A existéncia de trocas comerciais na internet possibilita
que as atividades existentes ao nivel empresarial possam ter a sua eficiéncia aumentada
pela rapidez com que se pode trocar informag¢do, mesmo que ndo existam contactos
interpessoais (Lee & Koubek, 2010). Desta forma, surge o consumidor online, que
atualmente sente-se mais proximo das empresas e que, por vezes, prefere utilizar o canal
online em detrimento do canal tradicional (Cezar & Ogiit, 2012).

Trabalhar a lealdade torna-se, neste novo contexto, algo de imperativo. Jacoby e Olson
(1970) propuseram uma definicdo que refere que a lealdade a marca como sendo a
resposta comportamental expressa ao longo do tempo pelos consumidores, no que diz
respeito a uma ou mais marcas alternativas. Gounaris e Stathakopoulos (2004)

avancaram com outra defini¢do, mencionando que a lealdade & marca se traduz na
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compra repetida, preferéncia, compromisso e fidelidade que um consumidor tem para
com uma determinada marca.

Segundo Lages (2002), ¢ com base nos conceitos de lealdade tradicional anteriormente
referidos, que tém sido feitos estudos com o objetivo de adaptar da melhor forma, as
determinantes da lealdade tradicional a lealdade digital, para que as empresas possam
obter no ambiente online, relacionamentos fortes e duradouros com os seus clientes.

A lealdade do cliente online ¢ assim vista como a vontade do cliente manter um
relacionamento estavel no futuro e de se envolver num comportamento de repeti¢ao de
visitas e/ou compras de produtos/servicos online, usando o site da empresa como
primeira escolha entre alternativas, apoiados por crengas favoraveis e emogdes positivas
em relacdo a empresa no ambiente online, apesar das influéncias dos esforcos de
marketing que o levam a mudar de comportamento (Toufaily, Ricard & Perrien, 2013).
Perante a emergéncia deste mundo digital, definimos como objetivos desta investigagdo
a analise de alguns antecedentes e consequéncias da satisfacdo e lealdade online uma
vez que, a pesquisa relacionada com os antecedentes da lealdade online ¢ escassa e
fornece conclusdes multiplas e diversas (Toufaily et al., 2013).

Desta forma, e tendo por base dois importantes fendmenos atuais: o crescimento da
compra de produtos online e a crescente preocupagdo com a aparéncia, saude e bem-
estar, ¢ nosso objetivo determinar quais os fatores que ditam a satisfacdo e lealdade
online de duas marcas que dominam o mercado nacional ao nivel da nutri¢ao desportiva:
a Prozis e a Myprotein. Por outro lado, este trabalho de investigagdo também terd como
objetivo analisar quais as consequéncias da lealdade online.

Assim, iremos analisar como antecedentes da satisfacdo online, a Qualidade
percecionada do website, a Seguranga do website, a Capacidade de resposta do website,
a Personalizagdo do website, ¢ como antecedentes da lealdade online, a Satisfacdo
online e a confianga online. Finalmente iremos analisar como consequéncias da lealdade
online a predisposi¢do para pagar mais e a melhoria da relacdo online com a marca.

2. REVISAO DA LITERATURA E HIPOTESES DE PESQUISA

2.1. Antecedentes da satisfacao online

2.1.1. Qualidade do site

Segundo Tarafdar e Zhang (2008), os websites t€ém uma série de caracteristicas
importantes. Além do contetdo e da organizagdo de informagdes, ¢ importante existir

facilidade de uso e possuir boas propriedades técnicas. De acordo com Parasuraman et
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al. (2005), a qualidade do sistema dos websites ¢ também um dos contributos
fundamentais para a experiéncia da marca e a percecao da qualidade geral dos clientes,
valor e fidelizagao.
Desta forma, para ter sucesso e sobreviver no mercado marcado pela concorréncia, uma
empresa precisa de oferecer qualidade de servigo (Zeithaml et al., 1996). Chang et al.
(2009) afirmam que isso também se aplica ao mundo online e que uma boa qualidade de
servigo € crucial para que o vendedor online seja bem-sucedido e que os seus clientes
estejam satisfeitos.
Segundo Lee & Lin (2005) a compra online ¢ um processo dividido em etapas, onde o
cliente, de alguma forma, realiza a sua compra. Essas etapas envolvem, por exemplo,
navegacao no site, as informagdes e o design do site. No entanto, o cliente ndo avalia
essas diferentes etapas individualmente, considerando apenas o todo. Portanto, ¢
importante que a experiéncia total seja percebida de forma positiva. Consequentemente,
a percecao da qualidade total do servigo online ¢ importante (Lee & Lin, 2005).
Seguindo esta linha de pensamento, o consumidor que entra em contato com o website
de uma empresa, seja para comprar ou procurar informagdes, espera conseguir atingir os
seus objetivos de maneira satisfatoria que, relativamente ao ambiente online, passa
diretamente pelas carateristicas e informagdes que o respetivo site oferece. No estudo
feito por Rose et al. (2012), comprovou-se que as caracteristicas dos websites
influenciam a satisfacdo dos consumidores e que, por sua vez, impulsiona a inteng¢ao de
recompra. Conclui-se assim que, a qualidade do site determina a satisfagdo online do
consumidor. Desta forma somos a formular que:

HI: A qualidade do site esta positivamente relacionada com a satisfa¢do online.
2.1.2. Seguranca
Para Wolfinbarger e Gilly (2003) é necessario que exista seguran¢a de pagamentos com
cartdo de crédito e privacidade de informagdes compartilhadas via online. A pesquisa
inicial sobre o comércio online indica que o risco relacionado com a perda de
privacidade dos consumidores e com inseguranga das informagdes pessoais ¢ um
obstaculo importante a adogao e uso da Internet pelos consumidores (Hui et al., 2007).
Assim, quando o nivel de garantia de seguranga percecionado atende as expectativas do
consumidor, este pode estar disposto a divulgar as suas informagdes pessoais (Urban et
al., 2009). De acordo com Tarafdar e Zhang (2008), a seguranca de um website ¢

definida como o grau em que o cliente acredita que a pagina ¢ segura contra invasdes ¢
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que as suas informagdes pessoais estdo protegidas. Como a Internet ¢ uma parte
importante de todos os negdcios e, em muitos casos, hd envio de informacdo
confidencial através das paginas Web, a seguranga torna-se um dos principais atributos
no processo de decisdo de compra (Parasuraman et al., 2005). O momento da intera¢do
do consumidor com o site pode intensificar a preocupagdo do cliente sobre a seguranca
e influenciar diretamente a compra. O usudrio que se sente seguro terd uma maior
possibilidade de se sentir satisfeito com o site e tornar-se fiel (Parasuraman et al., 2005).
Tendo em conta os aspetos anteriormente apresentados propdem-se que:

H2: A seguranca do site esta positivamente relacionada com a satisfacdo online.
2.1.3. Capacidade de resposta
A capacidade de resposta ¢ um elemento que influencia a qualidade do servigo
(Zeithaml et al., 2002). Esta variavel encontra-se relacionada com a brevidade com que
uma empresa responde as questdes € problemas que um cliente possui (Kassim &
Abdullah, 2010). Chang et al. (2009) referem que a capacidade de resposta mede a
aptiddo das marcas para fornecerem informagdes apropriadas aos clientes quando ocorre
um problema ao nivel do online.
Fan e Tsai (2010) discutem diferentes fatores de sucesso em marcas online e afirmam
que a capacidade de resposta ¢ sem duvida um fator que contribui para o sucesso do
website. Wagner e Rydstrom (2001) sugerem que a resposta rapida e util por parte da
marca tem um efeito positivo na constru¢do da confianca online, isto porque faz com
que exista uma maior probabilidade de aumentar a qualidade percebida pelo consumidor
e diminuir a incerteza do mesmo na compra.
Desta forma, a capacidade de resposta ¢ também relevante na formacao da satisfagdo
online do consumidor. Assim, ¢ de concluir que as repostas dadas de forma mais
oportuna e em tempo util terdo como resultado um maior nivel de satisfagao do cliente
em relacdo a marca online. Desta forma somos a prever que:

H3: A capacidade de resposta do site estd positivamente relacionada com a

satisfacdo online.
2.1.4. Personalizacao do website
Segundo Tarafdar e Zhang (2008), a personalizagdo ¢ a capacidade que os websites tém
de oferecer informagdes sob medida (customizadas) para os seus consumidores. Esse
atributo tornou-se extremamente importante com o aumento do niimero de lojas virtuais.

Para que os sites se destaquem no ambiente competitivo onde atuam, acabam por
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oferecer diversas maneiras de personalizar as informagdes e servicos oferecidos. O bom
desempenho dos websites pode atrair e reter os consumidores.
Para Tarafdar e Zhang (2008), a pagina deve ser personalizada para as necessidades dos
usuarios, isto ¢, tem de ser capaz de apresentar a informacdo individualizada. Neste
sentido, a personaliza¢do origina beneficios para a marca e melhora significativamente a
satisfacdo do consumidor (Tarafdar & Zhang, 2008). Considerando que os
consumidores se sentem mais satisfeitos quando existe uma boa personalizagdo do site,
isto podera que visitem mais vezes o site e, consequentemente, a compra repetida
originando satisfagdo online por parte do consumidor. Desta forma, propde-se o
seguinte:

H4: A capacidade de resposta do site estd positivamente relacionada com a

satisfacdo online
2.2.Antecedentes da lealdade online
2.2.1. Confianca online
Para Moorman, Deshpande e Zaitnnan (1992), confiar na organizagdo passa por alguns
aspetos como: a qualidade percebida, interagdes com consumidor, nivel de
envolvimento e de compromisso. Segundo Wan (2010) a confianga ¢ um estado de
sentimento seguro e certo sobre o ambiente, acdes e ideias, enquanto a auséncia de
confianga ¢ exatamente o oposto (Kruglanski 1989; Tormala, Rucker, & Seger 2008).
Por outro lado, Overby e Lee (2006) dizem que a confianca se refere a maiores ou
menores sentimentos de vulnerabilidade que sdo acentuados pelo ambiente online, onde
os consumidores criam a perce¢cdo de confianca baseada na interacdo das ferramentas
digitais. A formacdo das impressdes que os clientes terdo sobre a empresa ¢ feita no
momento do contacto, por isso € importante para geracdo de expectativas o nivel de
confianga entre empresa e o consumidor (Jin & Park 20006).
No entanto, um condicionalismo que estara sempre presente, € a auséncia do contacto
face-to-face, que torna a confianga um fator crucial na compra online. Na realidade
online, a confianca ¢ diferente pois existem outros fatores de influéncia: a distancia
fisica entre comprador e vendedor, a auséncia de vendedor e a separacdo entre o
consumidor e os produtos a consumir (Yoon, 2002). Apesar deste desafio, a marca deve
desenvolver uma relacdo de confianga, com o objetivo de aumentar as vendas na
internet e estimular a fidelidade do cliente.

Segundo Clay e Strauss (2000), devido ao maior risco de comportamentos fraudulentos
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por parte das empresas online, os clientes tém niveis mais baixos de confianga nas
transacdes online. A seguranca relativa aos pagamentos via internet levanta algumas
duvidas. Os clientes acreditam que os canais de pagamento na internet, nem sempre sao
seguros e podem, potencialmente, ser intercetados (Jones & Vijayasarathy, 1998). Isso
reduz o nivel de confianca do consumidor, desencorajando-os de fornecer informagdes
pessoais e fazer compras online.
Desta forma, a confianca online torna-se essencial para o sucesso das transagdes online
ao providenciar aos utilizadores a seguranca de que precisam aquando a introdugdo de
informagdes pessoais nos sites.
A confianga ¢ um requisito essencial para a formagdo de uma relacdo online com a
marca (Mukherjee & Nath, 2007). A confianga online estd assim relacionada com a
predisposicdo do consumidor se sentir seguro com a compra online dos produtos da
marca e nas informacdes que o website lhe transmite, de forma a corresponder as suas
expectativas. Considerando que muitos autores, como Anderson e Srinivasan (2003) ou
Ribbink et al. (2004) indicam que a influéncia da confianca na lealdade ¢ maior num
contexto em que o consumidor se apercebe de riscos e incertezas, bem como o facto de
no ambiente online existir uma separagdo fisica entre o vendedor e o cliente (Aldas-
Manzano et al., 2011) prevemos que:

H5: A confianga online esta positivamente relacionada com a lealdade online
2.2.2. Satisfacao online
A satisfacdo ¢ um aspeto essencial para construir fortes relacionamentos de longo prazo
com os clientes e tem um papel vital na criacdo da lealdade online. A satisfacdo do
cliente ¢ definida de Islam et al. (2012, p. 215) como a "avaliagdo p6s-consumo de quao
bem uma loja ou produto atende ou excede as expectativas dos clientes". Chang et al.
(2009) argumentam que a satisfacdo do cliente ¢ sobre despertar sentimentos positivos
no cliente, depois de ter usado um servigo.
De acordo com Kim et al. (2009) a satisfagdo do cliente também ¢ importante no
ambiente online, uma vez que cria a confianca do cliente na compra online. A satisfacdo
¢ também usada como medida de sucesso do comércio eletronico. Se um cliente estiver
satisfeito, ele terd menos intencdo de mudar para outra marca online (Tsai & Huang,
2007).
Anderson & Srinivasan (2003) concordam que a satisfacdo afeta a lealdade do cliente e

significa que os clientes satisfeitos estdo mais dispostos a transmitir as suas opinides
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utilizando o passa-a-palavra. Isso ¢ vantajoso, pois os clientes satisfeitos tém uma maior
intenc¢do de uso e ¢ mais provavel a recompra, do que um cliente insatisfeito.
Segundo Kim et al. (2009), a satisfagdo ¢ assim um elemento essencial para construir
fortes relacionamentos de longo prazo com os clientes e tem um papel essencial na
criagdo da lealdade online. Para o mesmo autor, o cliente satisfeito provavelmente fara
maior uso do servi¢o, terd maior intencdo de recompra e também estard mais disposto a
recomendar esse servigo a outros.
No seguimento do exposto, conclui-se que um cliente satisfeito voltara a procurar a
empresa ou loja online que lhe proporcionou maior satisfacdo e confianga (Chiou, 2004;
Mouakett & Al-hawari, 2012). Assim, a satisfacdo pode-se assumir como um
comprometimento psicolégico tendo como consequéncias a lealdade online (Pan et al.,
2012). Assim, propomos as seguintes hipoteses de investigacao:

H6: A satisfagdo online esta positivamente relacionada com a lealdade online

H7: A satisfag¢do online estd positivamente relacionada com a confianga online
2.3.Consequéncias da lealdade online
2.3.1. Disponibilidade para pagar mais
A disponibilidade para pagar mais esta relacionada com a quantidade de dinheiro que
um consumidor se encontra disposto a pagar pela sua marca favorita, comparativamente
ao que pagaria por uma marca que comercializa o0 mesmo tipo de produto no mercado
(Netemeyer et al., 2004).
No seguimento de uma andlise qualitativa, Batra et al. (2012) concluiram que os
consumidores declaram estarem dispostos a investir tempo, energia e dinheiro nas
marcas pelas quais desenvolvam uma relagdo afetiva. Visto que estes consumidores se
sentirdo stressados com uma possivel separacdo com a marca, terdo tendéncia a serem
menos sensiveis perante uma subida de pregos (Batra et al., 2012; Thomson et al.,
2005).
Os clientes fiéis estardo dispostos a pagar um prego superior para adquiri os produtos da
marca. Isto deve-se ao facto de esses clientes considerarem que a marca selecionada
lhes traz beneficios (Kim et al., 2010). Visto que os consumidores se sentirdo mal com
uma possivel separacdo com a marca a que sao fiéis, a tendéncia serd serem insensiveis
perante uma subida de pregos (Batra ef al., 2012; Thomson et al., 2005). Desta forma

prevemos que:
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HS: A lealdade online estd positivamente relacionada com a disponibilidade para
pagar mais
2.3.2. Relacionamento online com a marca
Virios estudos da area do marketing argumentam que as marcas oferecem beneficios
emocionais aos consumidores (Pawle & Cooper, 2006). Os sentimentos sdo
considerados importantes, visto que através dos mesmos, os consumidores relacionam-
se afetivamente com marcas especificas para formar relagdes (Chernatony & Dall'Olmo
Riley, 1998; Chernatony et al. 2000; Fournier, 1998).
Os consumidores que formam relacdes profundas com as marcas tendem a envolver-se
ativamente no processo de comunicacdo bidirecional, isto €, fornecer e receber
informagdes (Bian & Veloutsou, 2007). Os afetos com uma marca traduzem-se numa
avaliagdo positiva da qualidade, satisfacdo e lealdade (Aaker & Keller, 1990; Brown &
Dacin, 1997).
Assim, os relacionamentos bem-sucedidos da marca emergem de experiéncias positivas
entre o cliente e a marca (O'Laughlin, Szmigin, & Turnbull, 2004) e desta forma surge
um vinculo duradouro entre os dois. Os relacionamentos comegam quando os clientes e
as marcas interagem, a medida que a frequéncia e a duracdo da interacdo aumenta, as
relacdes tornam-se mais fortes e mais sustentaveis.
Os relacionamentos com a marca online capturam os lagos emocionais que ligam o
consumidor a tecnologia. Estes relacionamentos dependem de experiéncias emocionais
criadas através da satisfacdo e lealdade (Kollmann & Suckow, 2008). Em particular, os
consumidores formam relagdes mais fortes com marcas que se sentem satisfeitas (Bian
& Veloutsou, 2007). Esses relacionamentos reforcam ainda mais a marca, tornando
mais dificil a imitacdo dos concorrentes e consequentemente a lealdade por parte do
consumidor. Deste modo, prevemos que:
HY9: A lealdade online estd positivamente relacionada com o relacionamento online
com a marca
2.4. Hipoteses e modelo estrutural
Apoés a apresentagdo da revisdo da literatura propomos um modelo concetual que
destaca nove hipoteses de investigagdo. O modelo pretende assim investigar o impacto
da qualidade do website, seguranca do website, capacidade de resposta e personalizagdo
online na satisfacdo online e o impacto da satisfagdo online e da confianga online na

lealdade online. O modelo pretende ainda estudar o impacto da satisfacdo online na
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confianca online e o impacto da lealdade online na disponibilidade para pagar mais e no

intensificar do relacionamento online com a marca.

Qualidade do site

Disponibilidade para
H8, pagar mais

H1.

H2. H6.

Seguranca do site Lealdade online

Satisfagdo online

H3. H7. H9. Relacionamento
HS. online
Capacidade de resposta Confianga

online

H4.

Personalizagdo online

Figura 1. Modelo estrutural proposto

Fonte: elaboragdo propria

3. METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

3.1.Dados e amostra

Para atingir os objetivos inicialmente propostos desenvolveu-se um questionario no
google forms. O link foi, numa primeira fase, enviado por email a um niimero reduzido
de individuos para garantir que ndo haviam problemas ao nivel da compreensdo. Depois
de pequenos ajustes, o inquérito online foi partilhado, ja de uma forma generalizada, em
diversas redes sociais. Este trabalho de investigagdo contou com a participacdo de 410
individuos. No entanto, destes 410 inquiridos, 184 nunca compraram produtos de
nutricdo desportiva online. Desta forma, a amostra final passou a contar com a
participagdo de 206 individuos compradores online da marca Prozis ou Myprotein.
Desses 206 compradores 51% eram mulheres, 72% tinham menos de 30 anos, 52%
eram licenciados, 54% eram trabalhadores por conta de outrem e 76% eram solteiros.
3.2.Medidas

Na elaboracdo deste questionario optou-se por questdes fechadas, de modo a que os
inquiridos respondessem apenas ao que lhes era diretamente questionado. As afirmacdes
que caracterizam cada uma das escalas foram avaliadas através de uma escala de Likert
de 7 pontos, seguindo-se para o efeito as sugestdes de medicdo de varios autores
(Qualidade do website: Lopez-Miguens & Vazquez, 2017; Seguranga do website:
Parasuraman et al. 2005; Capacidade de Resposta: Wolfinbarger & Gilly, 2003;
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Personalizagdo: Tarafdar & Zhang, 2008); Satisfacdo online: Pereira, Salgueiro, & Rita,
2016, Confianca online: Mukherjee & Nath, 2007; Lealdade online: Rose et al. 2012;
Disponibilidade para pagar mais: Netemeyer et al. 2004 e Relacionamento online:
Morgan-Thomas & Veloutsou, 2013).

3.3.Validade

Depois de uma analise detalhada ao modelo de medida (avaliagdo dos coeficientes
estandardizados, normalidade multivariada, fiabilidade de cada indicador, fiabilidade de
cada varidvel latente e andlise da validade discriminante) verificamos que ndo existem
valores que se afastam aos valores recomendados pela literatura. Para todas as varidveis
latentes, quer os valores da fiabilidade composita (CR) quer os valores da variancia
extraida média (AVE), estdo, respetivamente, acima dos valores recomendados de 0.7 e

0.5.

DP X1 X2 X3 X4 XS5 X6 X7 X8 X9 AVE CR

X1 1,14 0,98 0,95 0,98
X2 1,34 0,72 0,95 0,79 0,92
X3 1,29 0,72 0,82 0,94 0,86 0,95
X4 1,19 0,66 0,74 087 0,94 0,84 0,94
X5 1,20 0,73 0,67 0,78 0,73 0,95 0,83 0,95
X6 L,L19 0,76 0,65 0,72 0,70 0,90 0,91 0,72 0,91
X7 1,21 0,79 082 087 084 08 0,83 093 0,81 0,93
X8 1,76 030 041 044 044 047 041 048 0,87 0,71 0,88

X9 1,24 056 061 062 065 0,75 0,76 0,73 055 0,87 0,59 0,88

Nota: DP- Desvio Padrdo; Diagonal a Negrito- Alpha de Cronbach; CR- Fiabilidade compdsita;
AVE- Variancia média extraida; (X1- Qualidade do site; X2- Seguranga do site; X3-Personalizagéo
do site, X4-Capacidade de resposta; XS5-Satisfacdo, X6-Lealdade, X7-Confianga, XS8-

Disponibilidade para pagar mais, X9- Relacionamento online)

Tabela 1. Desvio Padrdo, Matriz de Correlagdes e Alpha de Cronbach (CFA final)

Destaca-se ainda o facto de o modelo de medida final (apds remocdo de 3 itens
conforme o sugerido pela andlise dos indices de modificagdo) apresentar um
ajustamento satisfatorio (Incremental Fit Index =0.90; Tucker Lewis Index=0.89;
Comparative Fit Index =0.90; Root Mean Square Error of Approximation=0.09; Chi
Square/Degree of Freedom=2.57).
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

A semelhanca do ajustamento do modelo de medida, também o modelo estrutural
apresentou um ajustamento aceitavel (Incremental Fit Index =0.89; Tucker Lewis
Index=0.88; Comparative Fit Index =0.89; Root Mean Square Error of
Approximation=0.09; Chi Square/Degree of Freedom=2.57). Desta forma, de seguida

apresentam-se os resultados dos testes de hipotese.

Estimates P
H1  Qualidade do site — Satisfag@o online 0,373 ok
H2  Seguranca do site — Satisfago online -0,049
H3  Capacidade de resposta — Satisfagdo online 0,175 *
H4  Personalizagdo do site — Satisfago online 0,422 ok
HS5  Confianga online — Lealdade online 0,181 *
H6  Satisfagdo online — Lealdade online 0,754 ok
H7  Satisfagdo online — Confianca online 0,874 ok
H8 Lealdade online — Disponibilidade para pagar mais 0,451 ok
H9 Lealdade online — Relacionamento online 0,788 ok

Nota: **:p<0.01; *:p<0,05 (one tailed test)
Tabela 2. Resultados

Apoés a andlise da tabela de resultados, verificamos que a qualidade, capacidade de
resposta e a personalizacdo online leva a satisfacdo online, confirmando-se assim H1
(b=0.373; p<0.01), H3 (b=0.175; p<0.05) e H4 (0.422; p<0.01). Através do nosso
modelo ndo conseguimos, no entanto, corroborar as H2 (b=-0.049; p> 0.05). O facto de
a seguranca nao estar relacionada com a satisfagdo pode estar relacionado com o facto
de esta questdo ja ndo ser uma grande preocupacdo dos consumidores uma vez que o
numero de experiéncias mal sucedidas ¢ cada vez mais reduzido.

Assim sendo o nosso trabalho de investigacdo reforca os resultados anteriormente
apresentados por Parasuraman et al. (2005) e Rose ef al. (2012), uma vez que voltam a
confirmar o facto de que a qualidade dos websites ¢ um dos contributos fundamentais
para a satisfagdo online. Por outro lado, também os aspetos relacionados com a
capacidade de resposta do website anteriormente apresentados por Fan e Tsai (2010) e
Wagner e Rydstrom (2001) acabam por ser refor¢ados neste trabalho de investigacao.
Ainda no que diz respeito aos antecedentes da satisfacdo online importa referir que este

estudo refor¢a as conclusdes anteriormente apresentadas por Tarafdar e Zhang (2008)
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demonstrando, uma vez mais, que a personalizagdo dos websites origina beneficios para
a marca e melhora significativamente a satisfagdo do consumidor.

Verificamos ainda que a confianga online e a satisfagdo online t€m um impacto direto e
positivo na lealdade online, confirmando assim a H5 (b=0.181; p<0.05) e H6 (b=0.754;
p<0.01). Reforgamos assim a ideia de que a confianca ¢ um requisito essencial para a
formagdo de uma relagdo online com a marca (Mukherjee & Nath, 2007) e que se um
cliente estiver satisfeito, ele terd menos intencdo de mudar para outro provedor online
(Tsai & Huang, 2007).

Por outro lado, verificamos que, também a satisfacdo online tem um impacto positivo na
confian¢a online confirmando a H7 (b=0.873; p<0.01). Como ja fora anteriormente
referido, refor¢amos o facto de que a satisfacdo do cliente também ¢ importante no
ambiente online, uma vez que cria a confiancga do cliente na compra online (Kim et al.
2009).

Finalmente destaca-se o facto de a lealdade online ter impacto quer na disponibilidade
para pagar mais, confirmando assim a H8 (b=0.451; p<0.01), como no relacionamento
online, confirmando finalmente a H9 (b=0.788; p<0.01). Se por um lado os
consumidores irdo sentir-se mal com uma possivel separacdo com a marca a que sao
fiéis, a tendéncia serd serem insensiveis perante uma subida de precos (Batra et al.,
2012; Thomson et al., 2005) por outro, os consumidores formam relagcdes mais fortes
com marcas com as quais se sentem fortemente ligados (Bian & Veloutsou, 2007).

5. CONCLUSOES

O mundo digital domina a atualidade e as marcas que querem continuar competitivas
ndo podem negligenciar esta realidade. Este trabalho de investigagdo pretendeu
aprofundar o grau de conhecimento da drea do marketing digital, nomeadamente no
tema da compra online. Como ¢ do conhecimento geral, este topico diz respeito a uma
area ainda recente e pouco explorada, particularmente no que toca as causas da
satisfacdo e lealdade online. A compreensdo aprofundada do fendmeno da lealdade
online conduz a uma nova o6tica de analise do comportamento do consumidor pelo que,
este trabalho de investigagdo teve como objetivo encontrar alguns topicos mais vagos
que careciam, segundo a opinido dos investigadores, de uma investigagdo mais profunda:
a satisfacdo e a lealdade online.

Atualmente as empresas t€ém dado cada vez mais importdncia ao marketing digital,

aderindo ao meio online como forma de vender os seus produtos. Deste modo, as
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marcas necessitam de ter conhecimento sobre os fatores que determinam a satisfacdo e
lealdade online. Os resultados desta investigagao indicam varias propostas para a gestao
das marcas em questdo, como por exemplo, focarem-se nas varidveis que se concluiram
com este estudo que sdo determinantes na satisfacdo e lealdade online do consumidor
como, a qualidade percebida do website, a capacidade de resposta do website, a
personalizacdo do website e a confianga online. Tem se tornado cada vez mais essencial
que as marcas tenham uma relagio de proximidade com os seus clientes, principalmente
as marcas online, onde o contacto com o cliente ¢ mais dificil.

Desenvolvendo a lealdade online as marcas poderdo usufruir de uma maior
predisposicdo do consumidor em pagar mais pelos produtos da marca e para fortalecer
ainda mais o relacionamento online com a marca.

5.1 Limitacoes do estudo

Tal como em todos os trabalhos de investigacao, este estudo apresenta certas limitagdes,
que devem ser destacadas e tidas em conta em futuros trabalhos de investigacdo. Em
termos da analise realizada importa destacar, o facto de ter sido uma andlise quantitativa
através de inquéritos o que nos impede de tirar avaliar a sensibilidade dos consumidores
perante as variaveis de estudo ao longo do tempo. Outra das limita¢des verificadas neste
estudo foi a auséncia de varidveis moderadoras que poderia contribuir para aprofundar o
conhecimento obtido.

5.2 Sugestdes para futuros estudos

Por fim, e como sugestdo para futuras linhas de investigagdo, sugere-se a aplica¢do
deste estudo a outros sectores de atividade bem como a inclusdo de novas varidveis que

possam aprofundar ainda mais o conhecimento da satisfacao e lealdade online.
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