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RESUMO

O tema do presente projeto é a andlise dos determinantes da fidelizacdo dos
utilizadores da Internet a paginas de lojas de artigos para bebé nas redes
sociais, mais concretamente na rede social que continua a revolucionar o

mundo virtual, o Facebook.

Este projeto responde aos seguintes objetivos: identificacdo e descricdo dos
determinantes que contribuem para que os fas de paginas de lojas para bebé no
Facebook se tornem fiéis a uma determinada pagina desse setor nessa rede
social; quantificacdo e determinacdo das inter-relagdes entre 0s mesmos
determinantes e consequente criacdo de um modelo conceptual, que permite
avaliar os determinantes e explicar o nivel de fidelizacdo dos fas em relacdo a

pagina da loja para bebés analisada.

A andlise empirica baseou-se na implementacdo de um questionario online,
resultando numa amostra de 237 utilizadores do Facebook. O tratamento
estatistico dos dados foi sobretudo realizado com base em técnicas
multivariadas, designadamente a analise fatorial e a analise de regressao linear

maultipla.

Os resultados mostraram que varios sdo os determinantes que influenciam a
satisfacdo, e por esta via, a fidelizagdo, nomeadamente as necessidades dos
utilizadores, as relacbes com os utilizadores, a qualidade do servico, o
marketing interativo e a qualidade da informacdo prestada pelos gestores de
paginas de lojas para bebé no Facebook. Identificou-se ainda um impacto
muito importante e positivo da satisfacdo do utilizador na confianga na pagina,

tal como desta ultima e do valor percebido na fidelizag&o.

Trata-se de um contributo relevante, na medida em que os resultados dao
indicagdes aos gestores portugueses de paginas de lojas para bebé no Facebook
sobre uma tematica que ainda é pouco abordada no nosso pais.
Palavras—chave: Redes Sociais, Fidelizacdo, E-Marketing, Comportamento do
consumidor online.



ABSTRACT

The theme of this project is the analysis of the determinants of the Internet
users’ loyalty to baby store pages on social networks, specifically in the social

network that continues to revolutionize the virtual world, the Facebook.

This paper answers to the following purposes: identification and description of
the determinants that contribute to the fans loyalty of baby store pages on
Facebook to a particular page of this setor in this social network; quantification
and determination of the interrelationships between the same determinants and
subsequent creation of a conceptual model that can evaluate the determinants
and explain the level of loyalty of the fans in relation to the analyzed baby

store page.

The empirical analysis is based on the implementation of an online inquiry
form, resulting in a sample of 237 Facebook users. The statistical treatment of
the data was performed based mainly on multivariate techniques, including

fator analysis and multiple linear regression analysis.

The results indicated that there are several determinants that influence
satisfaction, and thus, loyalty, namely user's requirements, the relationship with
users, the service quality, the interactive marketing and the quality of the
information provided by the managers of baby store pages on Facebook. It was
also identified a very important and positive impact of user’s satisfaction on

trusting the page, as well as the latter and also the perceived value in loyalty.

This is an important contribution to the extent that the results give indications
to Portuguese managers of baby page stores on Facebook about an issue that is

still little addressed in our country.

Keywords: Social networks, Loyalty, E-Marketing, Online Consumer

Behavior.
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CAPITULO 1. INTRODUCAO

1.1. Contextualizacdo do tema

Nos dias de hoje, qualquer empresa deve possuir um determinado nimero de
argumentos que a diferenciem no mercado, para que consiga subsistir numa
sociedade cada vez mais competitiva e exigente.

As redes sociais surgem como uma forma das empresas conseguirem
estar mais perto dos seus clientes, de forma a perceberem as suas necessidades
e de um modo mais rapido, direto e personalizado conseguirem satisfazé-las e,
assim, conseguirem um relacionamento de longo prazo.

Cada vez mais, a concorréncia estd a aumentar em todos os setores de
atividade e o setor dos artigos para bebés ndo € exce¢do. Ha alguns anos atras,
no nosso pais, as empresas deste setor dedicavam-se apenas ao COMercio
tradicional, contudo, nestes Gltimos anos, verificou-se um grande aumento da
presenca dessas empresas no mundo online, comecando com o0
desenvolvimento de um site e, posteriormente, com a presenca em redes sociais
ou em blogs.

As empresas criam a sua pagina no Facebook, divulgam o0s seus
produtos, fazem promocdes segmentadas, escutam as opinides dos seus fas,
respondem a comentérios e mensagens privadas e através de estatisticas dadas
por esta rede social conseguem perceber o publico a quem dirigir maior
atencao.

Os fé@s conseguem estar atualizados e tirar as suas davidas em poucos
segundos, podendo ainda deixar a sua opinido relativamente a sua satisfacdo ou
insatisfacdo com essa pagina de Facebook.

Através de uma analise atual sobre a rede social Facebook verifica-se que
0 aumento de paginas empresariais tem subido radicalmente. Desta forma, as

empresas devem passar de uma ideologia centrada na conquista de novos fés,



para uma ideologia centrada na manutencéo e satisfagdo dos atuais, sendo o
tema genérico do presente trabalho a fidelizacdo dos fas a paginas empresariais

no Facebook.

1.2. Caracterizacdo do problema

A Internet estd a tornar-se cada vez mais importante na nossa vida e
consequentemente na vida comercial das empresas. Traz grandes beneficios
para a sociedade, mas também esta a fazer com que os clientes se tornem cada
vez mais exigentes. Assim, torna-se mais dificil satisfazer as suas necessidades
e exigéncias, conseguindo fideliza-los, sendo este um desafio constante nos
dias de hoje para qualquer organizacao.

Os responsaveis das empresas e seus colaboradores precisam de arranjar
solugdes na Internet que os diferencie e que Ihes traga valor para a organizacao.
Desta forma, as redes sociais séo vistas em muitos estudos como ferramentas
ideias para conhecer o cliente, satisfazer as suas necessidades e conseguir a sua
fidelizacdo.

Quando se trata de uma organizagédo presente na rede social Facebook e
cujo publico alvo sdo mées e futuras maes, a exigéncia destes clientes é cada
vez maior, principalmente porque se encontram numa fase muito sensivel da
sua vida e procuram os melhores produtos, a precos reduzidos e toda a atencao
com respostas répidas e eficazes. Isso faz com que exista a necessidade de
muita dedicacdo, sensibilidade e agilidade nesta prestacdo de servigos, bem
como a crescente necessidade de conseguir a satisfacdo dos fd&s com as
publicacbes na pagina do Facebook da empresa, com a finalidade de
permanecerem no longo prazo fidelizados a esta pagina e a divulgarem a outros
utilizadores, os quais se podem tornar também clientes da empresa.

Deste modo, o problema de investigagdo que norteara o presente estudo é
0 seguinte: quais sdo os determinantes da fidelizacdo de fas de paginas de

empresas de artigos para bebé no Facebook?



1.3. Justificacdo da investigacao

Esta investigacdo pretende contribuir para o desenvolvimento cientifico da
temética da fidelizacdo e proporcionar conhecimento aos gestores de paginas
de lojas de artigos para bebé no Facebook, que lhes permita desenvolver
campanhas de marketing relacional capazes de fidelizar os seus fas. Através da
analise dos antecedentes da fidelizacdo pretende-se conhecer as variaveis que
mais influenciam os utilizadores a permanecer fidelizados a pagina da empresa,
seguindo as publicacdes, interagindo com a mesma e recomendando-a a outros
utilizadores.

Trata-se de uma area de investigacdo em que, apesar de existirem muitos
artigos cientificos sobre o tema da fidelizacdo, sdo escassos aqueles que o
fazem no ambito das paginas de fas do Facebook, em particular no setor da
comercializacdo de artigos para bebés no mercado portugués.

Desta forma, os principais contributos para a teoria residem no
aprofundamento da investigacdo cientifica aplicada a Web 2.0 e redes sociais,
focando a rede social Facebook, no conhecimento dos antecedentes da
fidelizagdo e quais poderdo ter uma maior influéncia na fidelizagdo de fas a
paginas de lojas de artigos para bebé no Facebook e, por ultimo, informacdes

Uteis para futuras investigacGes nas areas referidas.

1.4. Objetivos do estudo

O principal objetivo desta investigacdo consiste no desenvolvimento de
conhecimento empirico relativamente a fidelizacdo de clientes a paginas de
lojas para bebé no Facebook.
Assim, pretende-se dar resposta aos seguintes objetivos de investigacéo:
e Conhecer as razGes que levam um utilizador a tornar-se f& de uma
pagina de lojas de artigos para bebé no Facebook;

e Caracterizar o comportamento de utilizacdo da rede social Facebook;



e Analisar os determinantes de fidelizacdo dos clientes para uma possivel
aplicacdo a investigacao em estudo;

e Avaliar a importancia da confianca na fidelizacdo de lojas de artigos
para bebé no Facebook;

e Construir um modelo de investigacdo que esclareca a forma como
algumas variaveis do marketing relacional exercem a sua influéncia na
fidelizacdo a paginas de lojas de artigos para bebé no Facebook;

e Validar 0 modelo de investigacdo definido, com base num estudo
empirico apoiado na recolha de dados primarios online;

e Retirar conclusfes relevantes para a literatura especializada e para o
mundo empresarial, especialmente do setor dos artigos para bebés e

fornecer indicac@es para investigacGes futuras.

1.5. Estrutura do trabalho

Este projeto esta dividido em seis capitulos, que separam o0s conteddos
referentes a fundamentacéo tedrica dos referentes aos dados empiricos.

O capitulo 1 apresenta a introducdo a investigacao proposta, onde é feita
uma breve contextualizacdo do tema escolhido e dos principais objetivos de
investigacdo e por fim a apresentacao da estrutura seguida no projeto.

No capitulo 2 serd desenvolvida a revisdo da literatura, onde serdo
discutidos os principais conceitos e teorias que fundamentam esta investigacao.
Este capitulo comeca por analisar o conceito Web 2.0 e as suas principais
caracteristicas, sendo de seguida analisado o conceito de redes sociais, com
particular enfase na rede social Facebook. Posteriormente, é caracterizada a
situacdo atual e a evolucdo do Facebook em Portugal e no Mundo. De seguida,
é analisado o conceito fidelizacdo de clientes e o0s seus principais

determinantes, como a satisfacao, o valor percebido e a confianca.



No terceiro capitulo é apresentado o modelo conceptual desenvolvido
para identificar os determinantes da fidelizacdo a paginas de lojas de artigos
para bebé no Facebook, tendo por base a revisao da literatura efetuada.

O capitulo 4 descreve as opcdes metodologicas seguidas ao longo da
investigacdo, explicitando a amostra, o instrumento e os procedimentos de
recolha dos dados e as técnicas estatisticas utilizadas no seu tratamento.

No capitulo 5 sdo descritos os resultados obtidos no estudo empirico,
visando conhecer o perfil dos inquiridos, caracterizar individualmente as
variaveis em estudo e validar cada uma das hipGteses do modelo de
investigacao.

No sexto capitulo e ultimo, procede-se a uma discussdo dos resultados
obtidos, tendo em conta a revisdo bibliogréfica e sdo, ainda, apresentadas as
principais implicagcbes e limitacbes de todo projeto, bem como alguma

informac&o til para investigagdes futuras.






CAPITULO 2. REVISAO DA LITERATURA

2.1. Introducéo

Neste capitulo do projeto pretende-se, a partir de uma recolha bibliogréfica,
compreender as principais tematicas relacionadas com a investigacdo em curso,
nomeadamente a Web 2.0, as redes sociais e o conceito e determinantes da
fidelizag&o de clientes.

2.2. Web 2.0

Desde 2004 que o conceito de Web 2.0 tem aumentado a sua importancia entre
0s proprietarios de sites Web e os seus programadores. E importante perceber
que a Web 2.0 ndo é um novo padrdo da Web ou uma "mudanca de
paradigma”, como o nome indica, muito pelo contréario, € uma evolucdo de
tecnologias e abordagens de comunicacdo que tém ganho cada vez mais
importancia ao longo dos anos (Chaffey et al., 2006).

A Web 2.0 é a segunda geracdo de servicos online e caracteriza-se por
potencializar as formas de publicacdo, partilha e organizacdo de informacéo,
ampliando também os espacos para a interacao entre os participantes. Refere-se
a um conjunto de novas estratégias de marketing, a uma combinagdo de
técnicas informaéticas, a um determinado periodo tecnoldgico e a processos de
comunicacdo mediados pelo computador (Allen, 2009).

A Web 2.0 tem consequéncias sociais importantes, que reforcam os
processos de trabalho coletivo, de troca afetiva, de producdo e circulacdo de
informacdes e de construgéo social de conhecimento apoiada pela informatica
(Primo, 2007).

Segundo O’Reilly (2005), a Web 2.0 deve ser trabalhada como uma
plataforma, ou seja, permitindo fungdes online que antes s poderiam ser

conduzidas por programas instalados num computador. Se na primeira geracao



os sites eram trabalhados como unidades isoladas, com a Web 2.0 passa-se para

um estrutura integrada de funcionalidades e conteudo.

Chaffey et al. (2006) apresentam as principais caracteristicas da Web 2.0:
Alojamento de servigos Web ou aplicativos interativos, como o Google
Maps ou servicos de blogs como o Blogger.com;

Apoio a participacdo, porque muitas das aplicacfes sdo baseadas em
principios altruistas de participacdo da comunidade;

Incentivo a criacdo de contetdo gerado pelo utilizador, como por
exemplo através dos blogs;

Estimulo a classificacdo da relevancia e a qualidade dos conteldos;
Financiamento de servigos gratuitos por publicidade; alguns servicos
Web, como o Google Mail, muitos blogs e a rede social Facebook (que
sera abordada mais a frente) sdo financiados por espagos publicitarios;
Troca de dados entre sites através de padrdes de dados baseados em
padrdes de dados XML;

Desenvolvimento rapido de aplicacbes com tecnologias interativas

conhecidas como Ajax (Asynchronous JavaScript and XML).

Para Constantinides & Fountain (2007), a Web 2.0 apresenta as empresas

novos desafios e novas oportunidades de forma a conseguirem obter e manter

contacto com o mercado, perceberem as necessidades e opinibes dos seus

clientes, bem como interagir com eles de forma direta e personalizada.

Os mesmo autores referem algumas categorias importantes da Web 2.0, que

hoje em dia se tornam fundamentais na relagcdo entre uma empresa e 0s seus

clientes:

Blogs — a categoria mais conhecida e com maior crescimento das
aplicactes Web 2.0. Blogs sé&o muitas vezes combinados com Podcasts,
ou seja, audio digital ou videos que podem ser passados para
dispositivos portateis;



e Redes sociais — aplicacdes que permitem aos utilizadores construir sites
pessoais acessiveis a outros utilizadores para troca de contedo pessoal
e comunicacao;

e Comunidades — sites que organizam e compartilham determinados tipos
de conteudos;

e Fodruns — sites para a troca de ideias e informacdes geralmente em torno
de interesses especiais;

e Agregadores de conteudo — aplicacdes que permitem aos utilizadores
personalizar completamente o conteudo Web, através de uma técnica
conhecida como Really Simple Syndication ou Rich Site Summary
(RSS).

A categoria mais importante no ambito deste estudo refere-se as redes sociais,

a qual seré aprofundada de seguida.

2.3. As redes sociais

De acordo com Coelho (2009, p. 3) “As redes sociais sdo uma forma de
representacdo dos relacionamentos afetivos ou profissionais dos seres
humanos. Na Internet, facilitam a discusséo e a difuséo de ideias entre pessoas
geograficamente distantes, com interesses comuns”. S3o espacos comunitarios
gue podem ser usados para debates e partilha de recursos. Um utilizador pode
criar um perfil, estabelecer associagdes com outros, participar em
conversacOes, apresentar hiperligacbes a recursos diversos e partilhar
conhecimento.

Para Boyd e Ellison (2010), as redes sociais sdo servigos baseados na
Web que permitem aos individuos construir um perfil publico ou semipublico
dentro de um sistema limitado, articular uma lista de outros utilizadores com
quem estdo ligados, ver e atravessar a sua lista de ligacOes e outras realizadas
por outros dentro do sistema. A natureza e nomenclatura dessas ligagoes

podem variar de site para site.



Segundo Lenhart e Madden (2007), uma rede social, é definida como um
local online onde o utilizador pode criar um perfil, construir uma rede pessoal e
conecta-lo a outros utilizadores. Os membros das redes sociais ndo so articulam
as relacdes existentes com os amigos e familiares, mas tambem fazem novas
ligacGes com quem eles nunca se encontrariam se ndo fosse através deste meio.
Os relacionamentos criados e mantidos nos sites de redes sociais ajudam 0s
utilizadores a obter o que procuram, como informacéo, entretenimento e apoio.

A funcdo principal de cada site de rede social é exibir o contetdo gerado
pelo utilizador, pois os utilizadores mais atraidos pelas redes sociais sdo 0s que
gostam de criar e partilhar contetido, tendo como objetivo criar reagdo. Os
utilizadores criam perfis que podem individualizar através de texto, fotografias,
blogs e outros recursos de sites e aplicativos (Mcdonald, 2009).

Trusov et al. (2010) concordam com o autor anterior, pois afirmam que
os utilizadores criam novos conteudos, editando os seus perfis e adicionando,
por exemplo, imagens, fazendo upload de musicas, escrevendo blogs e
mensagens. Os utilizadores também podem utilizar o contetdo que outros
criam, ver fotos, ler blogs e mensagens. Na maior parte das redes sociais, 0S
utilizadores podem adicionar outro utilizador na sua rede de “amigos”. O
utilizador faz um convite e o outro utilizador aceita ou rejeita; se aceitar, 0s
dois perfis ficam ligados.

As redes sociais oferecem, assim, um espaco social Unico na Internet em
que os utilizadores criam novas ligacdes, e mantém relagdes sociais existentes
(Mcdonald, 2009).

Cada vez mais esta forma de comunicagdo digital esté a ser aceite e tende
a ser uma grande aposta por parte das empresas. As redes sociais sao, assim,
designadas como uma forma de representacdo dos relacionamentos pessoais ou
profissionais dos consumidores entre si ou entre 0S seus grupos com mutuos
interesses. Estas redes tém como objetivo a partilha de ideias entre pessoas que

possuem 0s mesmos interesses e tém um propdsito em comum (Carrera, 2009).
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Em suma, as redes sociais mudaram a forma como as pessoas Se
comunicam e interagem, como 0s comerciantes vendem produtos, como 0s
governos chegam aos cidaddos, como as universidades recrutam estudantes, até
mesmo como as empresas atuam (Merrill et al., 2011).

Construir uma rede social é realmente criar um ambiente, construir uma

comunidade.

2.3.1. Arrede social Facebook

Um dos maiores sites de redes sociais € o Facebook, criado em fevereiro de
2004 por Mark Zuckerberg, entdo um estudante na Universidade de Harvard.
Os utilizadores precisam apenas de um endereco de e-mail para se poderem
registar e a partir dai partilharem uma variedade de informacbes sobre si
mesmos no seu perfil (Steinfield et al., 2008).

O Facebook é frequentemente usado para obter informac6es de contacto,
para identificar pessoas conhecidas e para entretenimento. Mas também vende
publicidade direcionada aos utilizadores, ajudando empresas na
comercializacdo dos seus produtos (Jones & Soltren, 2005).

Um dos erros mais comuns das empresas é a criacdo de um perfil em vez
de uma péagina. Segundo os Termos e Condi¢bes do Facebook, as empresas e
marcas gque querem estar presentes na plataforma devem criar uma pagina,
regra que nem sempre é seguida. Através de uma rapida pesquisa no Facebook,
confirma-se que existem muitas empresas com perfis em vez de paginas.

Isto deve-se sobretudo ao desconhecimento existente acerca das regras do
Facebook e a possibilidade de reunir facilmente mais pessoas com os perfis,
adicionando-as como amigas. O facto é que as paginas foram especificamente
criadas a pensar nas empresas, marcas, ou personagens ficticias. As
paginas ttm conteddo publico e outras funcionalidades de operacdo e

andlise, como as aplicagdes e as estatisticas do Facebook, que melhoram a sua
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experiéncia e otimizam a sua relagdo com os seguidores, algo que ndo esta
disponivel nos perfis.

Através das aplicacdes, as empresas tém inumeras opcdes de interacao
com os seus seguidores. Ja a funcionalidade analitica do Facebook, da acesso a
um conjunto de dados estatisticos sobre o desempenho das paginas e suas
publicacdes.

As paginas oferecem também varias opc6es de publicidade e modelos de
pricing para as empresas divulgarem os seus servi¢os e produtos (Coutinho,
2013).

Assim, verifica-se que cada vez mais as empresas tém dedicado mais
tempo, dinheiro e recursos de marketing na tentativa de atrair mais utilizadores.
Uma pesquisa de mercado descobriu que 50% dos 1000 utilizadores desta rede
social que foram entrevistados acreditam que as paginas do Facebook sdo mais
Uteis do que os sites das marcas e 82% acham que as paginas sdo bons lugares
para interagir com as marcas. (Cohen, 2012)

No entanto, as marcas devem ponderar as suas publicacbes, pois 48 por
cento dos entrevistados admite apagar paginas que facam publicacbes com
muita frequéncia.

O estudo conclui ainda que as pessoas interagem com paginas do
Facebook essencialmente para imprimirem ou fazerem download de cupdes de
descontos, para gostarem de publicacbes ou comentarios e para aprenderem
sobre novos produtos. Com a necessidade que as pessoas tém em poupar
dinheiro, 77% dos inquiridos referiu ainda que conseguiu fazé-lo a gostar de

marcas no Facebook (Cohen, 2012).

2.3.2.  Andlise da utilizacdo do Facebook no mundo

O Facebook divulgou em setembro de 2013 o ndmero de utilizadores
atualizado. Esta rede social conseguiu passar de 1,11 mil milhdes para 1,15 mil

milhGes de utilizadores durante um periodo de 3 meses. Também se nota um
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grande crescimento mensal na utilizacdo de dispositivos mdveis para acesso

dos utilizadores ao Facebook.

De seguida fica um resumo das mais recentes estatisticas do Facebook,

que ilustram o quéo grande € o seu império a nivel mundial (Smith, 2013):

Tem 1,15 mil milhdes de utilizadores;

Em média, tem 699 milhdes de utilizadores ativos por dia;

Tem 50 milhdes de paginas;

Em média, as paginas do Facebook fazem 36 publicacdes por més;

7% das publicacdes feitas por marcas no Facebook sdo consideradas
spam;

Em média, tem 819 milhdes de utilizadores moveis ativos mensais;

E responsavel por 60% de toda a partilha social mével;

Tem 10 milhdes de aplicacoes;

Os utilizadores do Facebook tém 150 mil milhdes de conexdes de
amigos;

Houve 113 trilides de gostos desde o seu langcamento;

Sdo feitos 4,5 mil milhdes de likes por dia;

75% da participacéo nas publicacdes séo feitas nas primeiras 5 horas;
Os utilizadores ja enviaram 240 mil milhGes de fotos;

Os utilizadores enviam 350 milhdes de fotos por dia;

Os utilizadores gastam 20 minutos por sessao;

Os utilizadores passaram um total de 20 mil milhdes de minutos no
Facebook diariamente;

Em média, os utilizadores passam 8,3 horas por més no Facebook;

76% dos utilizadores visitam o Facebook pelo menos uma vez por dia;
Os utilizadores, em media, gostam de 40 paginas;

Tem 1 milh&o de anunciantes;

500.000 paginas do Facebook tém promovido publicagdes;
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e 2,5 milhGes de publicacbes no Facebook tém sido promovidos até
agora;

e Total da receitas de publicidade movel € de 15,8%

e Tem 83 milhdes de contas de "falsas™;

e Esta disponivel em 70 linguas;

e O pais com mais utilizadores ativos é o Canadj;

e Ha 2 mil milhGes de conexdes entre empresas e utilizadores locais no
Facebook;

e Em média por semana, sdo feitas 645 milhdes de visualizagbes a
paginas de negocios;

e Em média por semana sdo feitos comentarios em 13 milhGes de
negocios.

Assim se fica a conhecer a importancia que o Facebook tem nos dias de hoje

para os utilizadores de redes sociais e cada vez mais para as empresas.

2.3.3. Analise e evolucgéo da utilizacdo do Facebook em Portugal

Segundo dados do estudo Bareme Internet 2012 da Marktest, o Facebook era a
rede social mais utilizada em Portugal, contando com 45,3% dos individuos
com 15 e mais anos, residentes em Portugal Continental, como utilizadores.
Comparando com dados do mesmo estudo de 2008, verificamos um aumento
acentuado, dado que o Facebook surgia em terceiro lugar, sendo utilizado
apenas por 0,7% dos portugueses. O perfil de utilizador do Facebook aponta
para um individuo do sexo masculino (53,3%), com idade compreendida entre
0s 25 e 0s 34 anos (29,6%), residente na regido da Grande Lisboa (22,9%),
pertencente a classe social média baixa (32,0%) e estudante (22,0%).

Em 2012, a OberCom aproveitou o Inquérito Sociedade em Rede 2011 e
apresentou dados relativos a utilizagdo de redes sociais, revelando uma
percentagem esmagadora de utilizadores da rede Facebook (93,7%), rede que

tem vindo cada vez mais a afirmar a sua posi¢cdo em todo o mundo, apostando
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na inovacdo ao nivel de estrutura e aparéncia da rede, bem como de aplicacdes
que operam nessa estrutura.

Nos dias de hoje o Facebook tem cerca de 4,7 milhdes de utilizadores
portugueses, 0 que corresponde a quase 90% dos utilizadores de Internet do
nosso pais, e esta tem sido uma das principais razdes para que cada vez mais
empresas portuguesas estejam a apostar numa presenca nesta rede social
(Coutinho, 2013).

2.3.4. Andlise e utilizacdo de uma péagina portuguesa de lojas

para bebé no Facebook

O estudo deste projeto ird incidir sobre a pagina do Facebook da loja Bébé
Confort Coimbra.

Esta pagina foi criada em maio de 2010, tendo conseguido conquistar
9894 fés até setembro de 2013. Descreve-se como “a loja de referéncia para
mama e bebé no Centro de Portugal”.

Na primeira quinzena do més de setembro, em média diaria, esta pagina
alcancou 7 gostos de forma organica e 2 gostos a pagar. Os gostos nesta pagina
sdo feitos sem intermediarios. Em média, cerca de 4 pessoas por dia gostam da
pagina por iniciativa propria, 2 pessoas através de sugestdes, 2 pessoas através
de anuncios e histdrias patrocinadas e em média 1 pessoa gosta da pagina
através do telemovel.

O ndmero médio de pessoas que viram qualquer atividade da pagina no
periodo indicado e de forma organica € de 870 por dia, subindo esse valor para
2482 a pagar.

O separador que mais vezes é visualizado por dia é a cronologia, que em
média é visitado por cerca de 73 pessoas, sendo o segundo separador mais
visitado o de fotos, com uma média de 22 visualizagGes.

Analisando os dados demograficos das pessoas que gostam desta pagina

do Facebook, verifica-se que 84% dos fas sdo mulheres. No que respeita a
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idade, 45% dos fas encontra-se entre os 25 e 34 anos, 21% entre os 35 e 44
anos e 9% entre os 18 e 0s 24 anos.

A localizacdo das pessoas que gostam desta pagina e a sua definicdo de
idioma predefinida pode ver-se na Tabela seguinte. Em termos sumarios,
podemos afirmar que a grande maioria dos fas é de Portugal (8271), em
particular da cidade de Coimbra (1371), sendo a lingua dominante o portugués
de Portugal (8243).

Tabela 1 — Localizacéo e idioma dos fas

Pais Nf"é;ie Cidade N:acsie Idioma N:é(:e
Portugal 8271 Coimbra 1371 |Portugués (Portugal) | 8243
Brasil 365 Lisboa 551 Portugués (Brasil) 743
Angola 244 Aveiro 292 Francés (Franca) 313
Tunisia 174 | FigueiradaFoz | 255 Inglés (EUA) 274
Mocambique 102 Porto 241 Espanhol 82
Franca 90 |Luanda (Angola)| 151 | Inglés (Reino Unido)| 82
Cabo Verde 77 Leiria 147 | Espanhol (Espanha) | 42
Suica 59 Lousd 123 Romeno 18
Espanha 46 Viseu 109 Balgaro 17
México 36 Castelo Branco 84 Italiano 15
Luxemburgo 34 Funchal 84 Arabe 7
Reino Unido 31 Braga 80 Georgiano 6

Fonte: Estatisticas da pagina do Facebook da Bébé Confort Coimbra

2.4. Afidelizacéo do cliente

Nos anos 50 e 60, a fidelizacdo do consumidor era entendida em termos
comportamentais, ou seja, a fidelizagdo do consumidor traduzia-se apenas na
repeticdo da compra de um dado produto ou servico.

Nas decadas de 90 e inicio de 2000, a investigacdo voltou-se para a
tentativa de comprovar as relagdes entre fidelizacdo e outros fatores como:
satisfagdo do consumidor, valor percebido, confianga, comprometimento,

barreiras a mudanga e imagem organizacional (Ornelas, 2013). Alguns destes
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conceitos e inter-relacbes entre 0s mesmos serdo analisados mais a frente, mas
antes serd efetuada uma conceptualizacdo da fidelizacdo dos clientes.

A fidelizacdo € definida como um profundo compromisso em relacdo a
compras repetidas de um determinado produto ou servico, que se pretende
consistente no futuro, independentemente de fatores situacionais ou esforgos de
marketing no sentido de uma mudanca de comportamento, causando uma
compra repetitiva (Oliver, 1999).

Anderson e Srinivasan, citados em Riel et al. (2004), apresentam uma
definicdo para a fidelizagdo mais curta e precisa para 0 contexto online,
afirmando que a fidelizag8o é a atitude favoravel do cliente relativamente a um
negaocio eletronico, o que resulta em comportamento de compra repetido.

Para Kotler e Keller (2006) a fidelizacdo do consumidor mede a intencao
dos consumidores voltarem a fazer compras a organizagdo e a sua vontade em
estabelecer atividades de parceria com a organizagéo.

Resumidamente, a fidelizacdo pode ser encarada de duas formas:

1. Como um comportamento, materializado na repeticao de compra.

2. Como uma atitude, materializada na sua intencdo de permanecer cliente

a longo prazo e de recomendar a empresa a outros potenciais clientes.

Bennett e Bove (2002), referem que ndo sdo s6 as organizacbes que
beneficiam com a fidelizacdo, pois os clientes também beneficiam. Os autores
referem que os principais beneficios da fidelizacdo para a organizacdo sao 0s
seguintes:

e Adquirir um novo cliente custa mais do que manter um ja existente;
estabelecer contato com o cliente e alcancar as primeiras vendas muitas
vezes custa tanto que o retorno liquido sobre a venda € minimo ou
mesmo negativo; mas, como o relacionamento continua, levando a mais
negaocios, o cliente torna-se rentavel para a empresa;

e Os clientes fieis tendem a ser menos sensiveis ao prego: a procura pelos

clientes com relacionamento com a organizacdo € menos sensivel ao
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preco do que a procura por parte dos clientes que ndo tém qualquer
relacionamento com a organizacao;

Clientes fiéis sdo suscetiveis de fazer publicidade e dar referéncia
gratuitamente através do passa a palavra;

Clientes fiéis tendem a comprar produtos adicionais com menos
esforcos de marketing por parte da organizacéo;

Os clientes fiéis sdo considerados clientes regulares; desta forma, como
ja conhecem bem o funcionamento da organizacdo, fazem menos
exigéncias, sendo mais facil servi-los;

Ouvir os clientes fiéis pode ser uma boa forma de melhorar a eficécia
das atividades de marketing e negdcios da organizacao;

Os clientes fiéis toleram qualquer falha de servico que ocorra na

organizacéo;

No que diz respeito aos beneficios da fidelizacdo para o cliente, os autores

apontam os seguintes:
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O facto de existir um relacionamentos a longo prazo com o0s
fornecedores ird minimizar o risco, simplificar a escolha, e
proporcionar uma sensacdo de satisfacdo para o cliente; a relacdo de
longo prazo com uma organizacao reduz a percecdo de risco do cliente
e promove a confiancga do cliente;

A fidelizagdo também é vista como um meio através do qual os clientes
podem economizar no esforco de decisdo; a compreensdo das
necessidades do cliente devido a relagdo de longo prazo com a
organizacdo, reduz o tempo e o esfor¢o despendido pelo cliente no
fornecimento de novas informacdes, quando pretende comunicar
problemas ou quando necessita de produtos;

Também clientes a longo prazo incentivam os prestadores de servicos a
tornarem-se mais interessados na satisfacdo dos clientes e isso pode

resultar num tratamento especial por parte do prestador de servico, que



pode fornecer precos mais acessiveis € um servico mais rapido e
personalizado;

e Os clientes de longo prazo, acabam por criar relacionamentos com 0s
fornecedores de servicos, passando a existir sentimento de
familiaridade, reconhecimento pessoal, amizade, entre outros.

Em resumo, a fidelizacdo proporciona muitos beneficios tanto para a

organizagdo como para o cliente. Obter uma base de clientes fieis € uma meta
altamente desejavel para as empresas, mas é algo que se vai construindo ao

longo do tempo.

2.5. Os principais determinantes da fidelizacao

Os principais determinantes da fidelizagcdo foram evoluindo ao longo do tempo.
Verifica-se que a fidelizagdo €é o resultado de varios conceitos
interrelacionados, sendo destacados de seguida os trés determinantes mais

importantes deste estudo.

2.5.1. A satisfacdo do cliente

A satisfacdo do cliente tem sido amplamente discutida como um elemento
central do conceito de marketing (Oliver, 1999). E uma das variaveis mais
importantes utilizadas pelas empresas para medir o sucesso dos seus planos de
marketing e das suas estratégias (Pereira, 2008).

Para Garbarino e Johnson (1999), a satisfacdo é uma avaliacdo global
com base no total da compra e experiéncia de consumo de um bem ou servigo
ao longo do tempo.

Ha falta de consenso entre o0s pesquisadores sobre a temética da
satisfagdo do cliente. Isso ocorre porque varios pesquisadores analisaram o
conceito a partir de diferentes perspetivas. Rust e Oliver (1994), citados por

Agyapong (2011), sugerem que a satisfacdo ou insatisfacdo do cliente — uma
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reacdo cognitiva ou afetiva — surge como uma resposta a um conjunto Gnico ou
prolongado dos encontros de servigo.

Giese e Cote (2000), citados em Agyapong (2011), definem satisfacdo do
cliente como uma resposta afetiva global de intensidade variada, especifica a
um momento do tempo e de duracdo limitada, dirigida a aspetos focais da
aquisicdo e/ou consumo do produto. Acrescentam dizendo que é composta por
trés componentes basicas, incluindo o tipo de resposta (cognitiva ou afetiva), o
centro de interesse ou o assunto sobre o qual a resposta esta focada e o
momento no tempo em que a avaliagdo é feita.

A resposta é cognitiva quando se refere a uma avaliacdo e afetiva porque
se encontram presentes certas emogdes, como a surpresa, contentamento,
felicidade e obtencdo de algum prazer resultante de se ter atingido certos
objetivos ou desejos.

Na abordagem cognitiva da satisfacdo, a atengdo centra-se
principalmente no processo de formacdo da satisfacdo e, por isso, estuda-se o
impacto direto e indireto de varidveis como as expectativas, 0 desempenho e a
nédo confirmacéo.

A satisfacdo do cliente é uma funcdo da ndo confirmacdo resultante de
discrepancias entre expectativas iniciais e desempenho atual. Também a
equidade e a atribuicdo tém sido consideradas nesta categoria. Na primeira, 0
individuo considera o réacio entre 0 que investiu e 0 que obteve e compara-o
com o de outros individuos, avaliando a sua precisdo, resultando daqui
satisfacdo ou insatisfacdo. Na teoria da atribuicdo, os resultados alcancados
podem ser sucessos ou falhangos, obtidos de inferéncias causais a partir de trés
dimensGes: localizagdo de causalidade, estabilidade da causa do resultado e
maneabilidade.

Zeng et al. (2009), apresentam algumas consequéncias comportamentais
de satisfagdo do cliente. Dizem que as consequéncias comportamentais dos
clientes sdo fortemente afetadas pelo seu relativo grau de satisfacdo e

insatisfacdo com os produtos especificos que tém sido utilizados. Os clientes
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satisfeitos podem passar comentarios positivos sobre a empresa e as suas
ofertas, recomendando a empresa para outras pessoas. Esses clientes podem ser
poderosas influéncias se espalharem opinides favoraveis boca-a-boca e, por
vezes, conseguem atrair novos clientes. Este desenvolvimento é
particularmente provavel para o comércio na Internet, pois a divulgacdo
proporcionada pela Internet é muito mais forte do que o contato tradicional de
boca em boca. Além disso, clientes satisfeitos tendem a permanecer fiéis a
empresa, recomprar ou gastar mais com ela, e estdo dispostos a pagar um prego
Premium (Zeithaml et al., 1996).

Clientes insatisfeitos podem tomar medidas prejudiciais para a empresa,
incluindo a divulgacéo critica boca-a-boca e reduzindo as compras na empresa
(Zeithaml et al., 1996). No entanto, clientes insatisfeitos podem ser
recuperados para a organizacdo, se 0 servico pdés venda aceitar a
responsabilidade pelo sucedido e resolver o problema, deixando o ciente

satisfeito.

2.5.2. O valor percebido

Os clientes muitas vezes enfrentam uma enorme gama de produtos e servicos
para escolher. Um cliente compra na empresa que lhe oferece o maior valor
percebido, a avaliacdo da diferenca entre todos os beneficios e todos os custos
de uma oferta ao mercado em relacdo as ofertas dos concorrentes (Kotler &
Keller, 2006). Assim, se for criado valor para o cliente quando este compara o
produto ou servigo com as alternativas existentes no mercado, é provavel que o
cliente tenda a recomprar o produto ou servico e referencia-lo positivamente a
outros potenciais clientes.

O valor para o cliente é a base fundamental para toda a atividade de
marketing, sendo esta variavel identificada em varios estudos como um dos

principais determinantes da fidelizacdo do cliente (Yang & Peterson, 2004).
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Na anélise do valor percebido sdo frequentemente indicados, como
principais determinantes, a qualidade percebida e o prego percebido.

A qualidade percebida é encarada como a percecdo global positiva sobre
0 bem, baseada na exceléncia dos beneficios recebidos pelo cliente, analisados
em termos da sua utilidade. J& para Oliver (1997), citado por Ornelas (2013), a
qualidade percebida depende dos atributos ou dimensbes, isto é, de
caracteristicas especificas, de um produto ou servico.

A delimitacdo da qualidade percebida nos produtos é diferente da
delimitacdo da qualidade percebida nos servicos. A qualidade percebida dos
servicos € vista como a diferenga entre as expectativas que os clientes tém do
servico e as percecdes do servico experimentado. A ideia principal é que a
qualidade percebida dos servicos é funcdo da diferenca ou das lacunas entre as
expectativas do servico e as percecOes do desempenho real (Zeithaml et al.,
1996).

Outra questdo importante que deve ser definida € que atributos devem
constar de uma escala de analise da qualidade dos servicos. Argumentam que
os clientes utilizam, na avaliacdo da qualidade dos servigos, os atributos da
pesquisa, 0s atributos da experiéncia e os atributos da credibilidade. A partir
destes atributos, a empresa podera analisar quais sdo os mais valorizados pelo
cliente e onde se encontram as maiores deficiéncias e, consequentemente,
tomar medidas para alavancar a qualidade percebida e neutralizar os pontos
problematicos (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988 cit in Ornelas, 2013).

Percebendo os clientes que obtiveram uma elevada qualidade, passardo a
encarar o produto, servico ou fornecedor como tendo um elevado valor
percebido, ficando satisfeitos e consequentemente fiéis (Grewal et al., 1998 cit
in Fernandez & Bonillo, 2007).

A nocao de preco percebido é o conjunto de valores que os consumidores
estdo dispostos a abdicar em troca do produto. O prego percebido é assim, o
conjunto de todos os custos monetarios e ndao monetarios incorridos numa
aquisicdo (Kotler et al., 2005 cit in Ornelas, 2013).
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Segundo os mesmos autores, o preco percebido influéncia o valor
percebido e este dltimo influencia as intencbes de recompra, ou seja a

fidelizacao.

2.5.3. Aconfianca

A confianca € vista como uma construcdo tridimensional, composta de
competéncia, integridade e benevoléncia (Gefen et al., 2003 cit in Pavliou &
Fygenson, 2006). A competéncia é a crenca na capacidade do administrador
para executar como esperado pelo cedente. A integridade é a crenca de que o
administrador vai ser honesto e cumprir as suas promessas. A benevoléncia é a
crenca de que o administrador ndo vai agir de forma oportunista, mesmo que
tenha essa possibilidade.

A confianca é importante na obtencdo de informacdo, pois o0s
consumidores avaliam se os contetdos disponiveis num site sdo validos,
crediveis, e precisos (Choudhury et al., 2001 cit in Pavlou & Fygenson 2006).
Portanto, a competéncia e integridade sdo as dimensdes mais relevantes para a
obtencdo de informac6es, pois refletem a capacidade da empresa que detém o
site em fornecer informacdes crediveis.

A confianca € entendida como critica para o desenvolvimento do
comércio eletrénico. Traduz a fiabilidade dos parceiros de negécio, incluindo
benevoléncia e credibilidade (honestidade, confiabilidade e integridade) e
reduzindo a incerteza comportamental relacionada com as acdes das pessoas
responsaveis pelos sites (Pavlou, 2003).

E um importante antecedente da motivacdo para desenvolver um
relacionamento de longo prazo e 0 empenho muatuo, que resultam num trabalho
de equipa (cooperagdo), para melhor servir as necessidades e melhorar a
rentabilidade das partes (Anderson & Weitz, 1992 cit in Pereira 2008).

A confianga é um dos ingredientes essenciais para relacionamentos com

sucesso (Garbarino & Johnson, 1999) e surge como uma variavel fundamental
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para construir e manter relagdes de longo prazo, sendo que uma das mais
comuns defini¢des de confianca é a de Moorman et al. (1992), citado por
Pereira (2008), que a apresenta como, a vontade de aproveitar a fiabilidade de
um parceiro no qual se tem confianca, para garantir relagdes comerciais.

Esta afirmacgdo é importante porque se cré que as trocas comerciais num
contexto online apresentam numerosos riscos para os clientes, dado que os
clientes tém pouco contacto com a empresa e ainda tém que partilhar
informacBes consideradas sensiveis. Neste caso, a confianga surge como um
constructo especialmente importante para criar fidelizacdo, quando o nivel
percebido de risco é elevado (Anderson & Srinivasan, 2003 cit in Pereira,
2008).

Num contexto online, a confianca € um constructo central para conseguir
atingir o sucesso em relacfes de longo prazo pois, na auséncia de interacéo
fisica entre compradores e vendedores, a forma como as empresas ganham a
confianca dos seus clientes e entregam as promessas feitas assumem-se como
centrais (Mukherjee & Nath, 2007 cit in Pereira, 2008). A confianca cria a
envolvente social na qual os negécios podem funcionar e é essencialmente
importante no contexto online quando os consumidores vdo comprar a um
sistema informatico materializado em paginas Web.

Assim, a confianca é muito importante na adocdo de novas tecnologias
incluindo a Internet e as trocas comerciais neste mercado virtual uma vez que o
consumidor online ndo pode, a partida, garantir que o vendedor ndo utilizara
algumas técnicas pouco éticas na relacdo que procuraré construir (Gefen, 1997
cit in Pereira, 2008).

Reichheld e Schefter (2000), apontam a confianga como o determinante
fundamental da fidelizagdo num contexto online e, em discussdes anteriores
sobre fidelizacdo, a confianca surge com um papel central na explicacdo do
porqué de certos sites serem mais populares que outros. Um dos impedimentos
para o crescimento das compras online é a falta de confianca que os individuos

podem ter neste mercado virtual.
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A andlise das diferentes teorias indica que, & medida que 0s responsaveis
de marketing vdo colocando uma maior énfase na construgdo de
relacionamentos de longo prazo, a confianca vai assumindo um papel central

no desenvolvimento da teoria de marketing e na pratica empresarial.
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CAPITULO 3. MODELO DE INVESTIGAGCAO

3.1. Modelo de investigacao proposto

O modelo proposto vai ao encontro da revisdo de literatura desenvolvida e,
portanto, do enquadramento tedrico. Assim, tera 0s seguintes como constructos
de base: Fidelizagdo; Confianga; Satisfacdo e Valor percebido.

Foram também selecionados para 0 modelo alguns determinantes que
estdo relacionados, quer com a satisfacdo, quer com a fidelizaco:
Compreenséo das necessidades dos utilizadores; Relacdes com os utilizadores;
Qualidade do Servico; Marketing Interativo; Credibilidade e Qualidade da
informac&o/ conteudos disponibilizados.

Estes constituem-se como fatores fundamentais para a fidelizacdo de
clientes e, como tal, serdo integrados no modelo.

A identificacdo dos constructos, sua definicdo e respetivas referéncias
bibliogréaficas encontram-se apresentados na Tabela 2.

Tabela 2 — Constructos do modelo de investigacéo

Referéncias

Constructo Definicéo bibliograficas

A fidelizagdo de um cliente € 0 seu compromisso
profundo de comprar e recomendar repetidamente

certa oferta ao mercado no futuro, apesar de Oliver (1999);

Fidelizagdo | . . s .= = .oC L . Srinivasan et al.
influéncias situacionais e esforgos de marketing (2002)
da concorréncia potencialmente capazes de
causar mudangas comportamentais.
A confianca é um estado psicolégico que
compreende a intencdo de aceitar a
. vulnerabilidade baseada em  expectativas | Rousseau et al.
Confianca

positivas das intengbes e comportamentos de (1998)
outrem, sob condicdes de risco e
interdependéncia

A satisfagdo do cliente consiste na sensagdo de
prazer ou de desapontamento resultante da
Satisfagdo | comparacdo que este faz entre o desempenho
percebido da oferta ao mercado e as suas
expectativas.

Fournier e Mick
(1999)
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Constructo

Definicéo

Referéncias
bibliogréaficas

Valor
percebido

O valor percebido pelo cliente € a avalia¢do que o
cliente faz da diferenca entre todos os beneficios
e todos os custos de uma oferta ao mercado em
relacdo as ofertas dos concorrentes.

Kotler e Keller
(2006); Yang e
Peterson (2004)

Compreenséo
das
necessidades
dos
utilizadores

A compreensdo das necessidades dos clientes
envolve a capacidade das organizacbes para
identificarem 0 que os clientes necessitam e
oferecer servicos ao nivel esperado.

Evans e Laskin
(1994)

RelacBes com

As relagdes com os utilizadores sdo um processo

Barroso e Martin,

0s de interacdo em que tém lugar um grande namero 1999 cit in_
utilizadores de contactos entre compradores e vendedores ao | Antunes e Rita
longo do tempo. (2007)
Qualidade do A qualidade do servigq é a percecdo que o cliente
servico tem sobre se um servico corresponde ou excede | Gronroos (1984)
as suas expectativas.
O marketing interativo tem por base a
consciéncia permanente e continua das reacdes
Marketing dos cgn_sumidores, permitindo o ajustamento da | Zeithaml _et_al.
interativo estratégia _da empresa e resultando, por (2090) citin
consequéncia, numa proposta de valor | Pereira (2008)
perfeitamente adequada as expectativas dos
consumidores.
A (_:re_d|b|I~|dade representa 0 grau de Keller e Aaker
Credibilidade especializagdo da empresa, assim como a sua (1992) cit in
base para o desenvolvimento de uma relagdo de Pereira (2008)
confiangca com os seus clientes.
A qualidade da informacdo é a percecdo que o Zeithaml e
Qualidade da | cliente tem sobre a disponibilidade e
; ~ . , . Parasuraman
informacdo | profundidade dos conteudos fornecidos pela (2002)

empresa.

Fonte: Elaboracéao propria

A partir da andlise efetuada, desenvolveu-se o modelo conceptual

proposto que se apresenta na Figura 1 e que reflete ja as relagcdes entre os

constructos.
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Figura 1 — Modelo de investigacédo proposto

Necessidades
dos utilizadores

Relagbes com os
utilizadores

H9+ H11+
Qualidade do Satisfacio Confianca Fidelizacio
servigo ’ ? ’ > ’

F Y

H1[}+T
Marketing
interativo Valor

percebido

Credibilidade Hé+
Qualidade da H7+
informagao /
contetidos HB+

disponibilizados

Fonte: Elaboragdo propria

A andlise e discussao das relacGes entre constructos permite formular as

hipbteses de investigacdo, que se descrevem de seguida.

3.2. Hipdteses de investigacéo

Compreender as expectativas e necessidades dos clientes envolve a capacidade
das organizacbes para identificar o que os clientes necessitam e oferecer
servigos ao nivel esperado. A compreensdo das necessidades dos clientes foi
um dos determinantes do relacionamento utilizado no estudo de Evans e Laskin
(1994).

No que diz respeito ao contexto da Internet, é possivel recolher
informacdo dos clientes, o0 que vai ajudar na compreensdo das suas
necessidades e facilita a empresa no desenvolvimento de a¢es que promovam

a satisfacdo das mesmas (Pereira, 2008).
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Perante estas consideracOes, pode-se estabelecer a seguinte hipotese:

H1 — A compreensdo das necessidades dos utilizadores de paginas de lojas
de artigos para bebé nas redes sociais tem uma influéncia positiva na sua

satisfacao.

No que diz respeito as relagdes com os clientes, estas definem-se como
um processo de interacdo em que tém lugar um grande numero de contactos
entre compradores e vendedores ao longo do tempo (Barroso & Martin, 1999
cit in Antunes & Rita, 2007).

Existem quatro razdes que levam os clientes a manter uma relagdo: em
primeiro lugar, alcangar uma alta eficiéncia nas suas decisfes; em segundo
lugar, reduzir a tarefa de recolha de informacdo; em terceiro lugar, alcancar
uma maior consisténcia cognitiva nas suas decisdes; e, em quarto lugar, reduzir
0 risco associado com decisdes futuras (Sheth & Parvatiyar, 1995 cit in
Antunes & Rita, 2007).

Bagozzi (1995), refere que o motivo mais comum e determinante para
entrar e formar parte de uma relacdo é que o cliente considere esta como o
caminho mais correto para satisfazer os seus objetivos.

No mundo virtual, este especto pode apresentar-se como um desafio,
devido a falta de contacto humano. No entanto, as relacbes com os utilizadores,
guando assentes em formas agradaveis de comunicagdo, levam a um aumento
da satisfacdo e, numa fase posterior, a sua fidelizagdo (Wikstrém, 1996 cit in
Pereira, 2008).

Perante estas consideracdes, coloca-se como hipdtese 2:

H2 — As rela¢bes com os utilizadores de paginas de lojas de artigos para

bebé nas redes sociais tém uma influéncia positiva na sua satisfacéo.

As empresas que procuram alcangar a fidelizagdo dos seus clientes
devem dedicar grande parte dos seus esforcos de forma a que os seus clientes

percebam que oferecem qualidade nos seus servigos, ja que esta é importante e
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necessaria para alcancar a satisfacéo do cliente (Barroso & Martin, 1999 cit in
Antunes & Rita, 2007).

Um cliente, antes da compra ou da prestacdo de servicos, formara
determinadas expectativas sobre 0 que pensa que vai receber e, posteriormente,
estas expectativas serdo comparadas com a perce¢do do resultado obtido. O
cliente estard satisfeito quando recebe, pelo menos, o que ele esperava do seu
fornecedor e estara insatisfeito quando o resultado da compra do produto ou
prestacdo do servico € inferior ao que esperava. (Antunes & Rita, 2007)

Segundo Zeithaml et al. (1996), a qualidade de servico é um antecedente
da satisfacdo do cliente. Num contexto online, a maioria dos estudos também
vé as dimensdes da qualidade do servico como antecedentes da e-satisfacao
(Van Riel et al., 2004 cit in Pereira, 2008).

Perante estas consideracGes, pode-se estabelecer a seguinte hipotese 3:

H3 — A qualidade do servi¢o prestado nas paginas tem uma influéncia
positiva na satisfacdo dos utilizadores de paginas de lojas de artigos para

bebé nas redes sociais.

Os trabalhadores de uma organizagdo devem fazer todos os esforgos para
conhecer as exigéncias dos seus clientes de modo a resolver os problemas que
possam surgir. Isso pode fazer com que um cliente insatisfeito se torne num
cliente satisfeito. Desta forma, é necessario que a organizacdo conceda mais
poderes aos seus colaboradores, para que estes consigam resolver problemas
que surjam e, assim, satisfazerem melhor os seus clientes (Evans & Laskin,
1994).

O facto de uma organizacdo responsabilizar os seus colaboradores pode
trazer varios beneficios: os colaboradores transformam o0s contactos
superficiais em contactos relacionais duraveis; os clientes estdo mais aptos a
perceber que estas organizagdes se envolvem verdadeiramente na satisfagdo
dos clientes; a forte motivacdo dos colaboradores influencia positivamente o
ambiente de trabalho (Antunes & Rita, 2007).
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Desta forma, a capacidade de resposta da organizacdo tera um impacto
positivo na satisfacdo do cliente. Se o utilizador percecionar que a
comunicacdo e troca de informacdo foram de elevada qualidade, isso resultara
na sua maior satisfacdo e mais tarde, numa maior confianca (Zeithaml et al.,
2000 cit in Pereira, 2008).

Deste modo, formula-se a hipotese 4:

H4 — O marketing interativo tem uma influéncia positiva na satisfacéo dos

utilizadores de paginas de lojas de artigos para bebé nas redes sociais.

A infinidade de informagdes disponiveis online, juntamente com a forte
dependéncia da Internet por pessoas que procuram informacées, levantam
questdes de credibilidade e qualidade das informacg6es encontradas online.

A credibilidade é um conceito multifacetado, com duas dimensoes
principais, experiéncia e confianga. Entende-se também que a credibilidade de
uma fonte ou mensagem é uma decisdo baseada no recetor, que envolve
julgamentos, objetivos de qualidade da informacéo ou precisdo, bem como as
percecdes subjetivas de confianca e atratividade. As recentes preocupacdes
sobre a credibilidade derivam do fato de que as tecnologias da Internet e
digitalizacdo aumentam o acesso a producdo de informacdo e divulgacdo. O
resultado é que cada vez mais esta disponivel informacdo de variadas fontes e
mais acessivel do que nunca (Metzger, 2007).

A credibilidade representa o grau de especializacdo da empresa, assim
como a sua base para uma relacdo de confianca. Na Internet, pode definir-se
credibilidade na forma como o individuo vé no site um local que pode oferecer
um servigo honesto e verdadeiro com capacidades proprias (Keller & Aaker,
1992 cit in Pereira, 2008).

Assim, a credibilidade surge no sentido da percecdo de seguranca e
privacidade que o cliente pretende usufruir sempre que utiliza servicos online.
Neste caso, a credibilidade é muito importante no comércio eletrénico, por

varias razdes: primeiro, devido ao facto de a percecdo de risco ser muito
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superior neste canal do que no ambiente tradicional, em segundo porque o
comprador online ndo pode tocar, cheirar ou provar o produto antes de tomar
uma decis@o de compra, 0 que faz com que muitos hesitem em comprar online
(Beemer, 1999 cit in Pereira 2008).

Num contexto eletronico, sugere-se que as politicas e praticas da empresa
influenciam a satisfacdo e, mais tarde, sdo um especto importante no que
concerne a fidelizacdo pois ddo um sinal do grau de fiabilidade da empresa no
que respeita ao cumprimento das suas promessas (Lencaster, 2004 cit in Pereira

2008). Assim, surgem as seguintes hipéteses 5 e 6:

H5 — A credibilidade das paginas tem uma influéncia positiva na satisfacao

dos utilizadores de paginas de lojas de bebé nas redes sociais;

H6 — A credibilidade das paginas tem uma influéncia positiva na

fidelizacao de utilizadores de paginas de lojas de bebé nas redes sociais.

Zeithaml & Parasuraman (2002), referem que as pesquisas académicas
identificam uma série de critérios que os clientes utilizam para avaliar sites em
geral e a prestacdo de servico de qualidade através de sites em particular. Um
dos mais importantes refere-se a qualidade da informacdo e do conteldo
disponibilizado.

A qualidade da informacdo e do conteddo sdo frequentemente
mencionados como um motivo importante para as compras online. Em termos
de compras online versus compras offline, os compradores online consideram
um beneficio a obtencdo de informacGes atraves de um site, em vez de terem
que percorrer diversas lojas offline.

Os compradores online acreditam que conseguem obter mais
informagdes através do catdlogo online e, para além disso, as suas duvidas
podem ser respondidas também no canal online.

A reducdo de custos na procura dos produtos e das suas informacgoes
relacionadas tem sido identificada como um dos principais beneficios das

compras online. Quando um site contém informagdes suficientes e selecionadas
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sobre os produtos, o comprador fica mais satisfeito e isso pode ser um facto
importante para se tornar fiel a esse site.

No que respeita ao conteldo da informacdo, a capacidade de pesquisar
precos e informacdo de qualidade aumenta a satisfacdo com a experiéncia e
produtos adquiridos e melhora a intensdo de revisitar e recomprar no site.

Assim podem-se estabelecer as seguintes hipoteses:

H7 — A qualidade da informacdo disponibilizada nas paginas tem uma
influéncia positiva na satisfacdo dos utilizadores de paginas de lojas de

artigos para bebé nas redes sociais;

H8 — A qualidade da informacéo disponibilizada nas paginas tem uma
influéncia positiva na fidelizacdo dos utilizadores de paginas de lojas de

artigos para bebé nas redes sociais.

A satisfacdo do cliente € um facto que gera confianga no consumidor em
relacdo a empresa que oferece produtos ou servigos. Cada vez que o
consumidor interage com a empresa, produz-se uma ligacdo que pode
contribuir para fomentar a satisfacdo e desejo do consumidor de continuar a
relacionar-se com a empresa (Antunes & Rita, 2007).

A empresa pode, assim, aproveitar cada visita para proporcionar servigos
de qualidade e satisfacdo ao cliente, criando confianca e levando a fidelidade
do cliente, o que favorece a construcdo de uma relacdo solida (Bitner, 1995 cit
in Antunes & Rita, 2007). Assim, a confianga € vista como um fator importante
na construcdes de relagdes numa perspetiva de longo prazo.

A satisfacdo estd, deste modo, profundamente relacionada com a
confianca e é considerada como um antecedente desta. Tal como nos meios
tradicionais, é esperado um efeito positivo da satisfacdo na confianga também
num contexto eletronico. As experiéncias satisfatorias dos clientes em relacdo a
uma empresa online provocardo um aumento da vontade de fazer mais compras

online, assim como da confiangca na empresa em referéncia (Garbarino &
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Johnson, 1999). Neste contexto, podemos afirmar que, em contexto online, um
dos antecedentes da confianca é a satisfagdo (Pereira, 2008).

Do exposto, pode-se estabelecer a hipotese 9:

H9 — A satisfacdo dos utilizadores de paginas de lojas de artigos para bebé
nas redes sociais tem uma influéncia positiva na sua confianga na

organizacao.

O valor percebido ¢ a avaliacdo global do consumidor sobre a utilidade
de um produto, com base em percecdes recebidas e pareceres emitidos sobre o
mesmo (Zeithaml et al., 1996). Com base nos contributos de Garbarino e
Johnson (1999), Morgan e Hunt (1994), Oliver (1999), Sirdeshmukh et al.
(2002) e Sweeney e Soutar (2001), He et al. (2012) apresentaram um modelo
integrado explicativo da lealdade, que sustenta que a percecdo de valor do
consumidor em relacdo a oferta ao mercado de uma marca exerce um impacto
significativo no desenvolvimento da confianca em relacdo a essa marca.

Perante estas considerac@es, coloca-se a hipotese 10:

H10 — O valor percebido pelos utilizadores de paginas de lojas de artigos
para bebé nas redes sociais tem uma influéncia positiva na confianca na

organizacao.

Na maioria dos estudos, a relacdo direta entre a confianca do cliente e a
sua fidelizacdo €, realmente, um grande ponto de interesse (Nguyen et al.,
2013).

A confiancga existe quando uma parte acredita na fiabilidade e integridade
do seu parceiro de troca, caracteristicas que se encontram associadas a
qualidades, tais como a consisténcia, a competéncia, a honestidade, a
responsabilidade, a ajuda, e a benevoléncia (Morgan & Hunt, 1994 cit in
Pereira, 2008). Por isso, 0 desenvolvimento do relacionamento de longo prazo
é funcdo da confianca e, este facto, repete-se naturalmente nas atividades da
empresa. Neste sentido, tanto a empresa como o cliente esperam que cada parte

ird desenvolver acdes que terdo resultados positivos.
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Assim, pode dizer-se que a longevidade de uma relagdo é determinada

positivamente pela confianca (Anderson & Weitz, 1989 cit in Pereira, 2008).

Neste sentido, pode formular-se a hipotese 11:

H11 - A confianca na organizacdo tem uma influéncia positiva na

fidelizacao dos utilizadores de lojas de artigos para bebé nas redes sociais.

A Tabela 3 resume as hipoteses de investigacao propostas ao longo deste

capitulo e representadas no modelo conceptual representado na Figura 1.

Tabela 3 - Resumo das hipdteses de investigacao

Hipdtese

Variavel independente

Variavel dependente

Sentido da relacao

Compreensdo das

1 necessidades Satisfagéo Positivo
2 Relagcjes com 03 Satisfacéo Positivo
utilizadores
3 Qualidade do servigo Satisfagéo Positivo
4 Marketing interativo Satisfacéo Positivo
5 Credibilidade Satisfacéo Positivo
6 Credibilidade Fidelizacdo Positivo
7 ?ﬁ?é'r?naggéga Satisfacéo Positivo
8 Qiﬁ?(l)lr?nagggga Fidelizacédo Positivo
9 Satisfacéo Confianca Positivo
10 Valor percebido Confianca Positivo
11 Confianca Fidelizacdo Positivo
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CAPITULO4. METODOLOGIA

4.1. Enquadramento

Na sequéncia do capitulo 3, onde foi proposto o modelo conceptual e
formuladas as hipoOteses de investigacdo, introduz-se o presente capitulo
relacionado com a abordagem metodoldgica.

Assim, neste capitulo serdo descritas as op¢fes metodoldgicas adotadas
no estudo empirico, no que toca a amostra, instrumento de recolha dos dados,
procedimentos de recolha dos dados e técnicas estatisticas utilizados no
tratamento dos dados.

A reviséo de literatura incidiu sobre a Web 2.0, as redes Sociais e 0sS
determinantes da fidelizacdo num contexto online. Ap6s a andlise dos
contributos de diversos autores e do quadro tedrico em que cada um se insere,
seguiu-se a construcdo de uma proposta de modelo de analise que tem como
objetivo articular a teoria com a investigacdo empirica.

De seguida, foi necessario produzir um conjunto de instrumentos capazes
de dar a informacdo adequada e necessaria para validar o modelo e respetivas
hipéteses. Deste modo, foi necessério definir o campo de anélise, a amostra e o
instrumentos de recolha de dados.

A construcdo dos instrumentos de recolha de dados foi, assim, orientada
pelos procedimentos dos métodos quantitativos, sendo que o ponto forte deste
estudo se encontra nas respostas dadas ao questionario aplicado a utilizadores
portugueses da Internet, cujas respostas definem os determinantes da

fidelizagdo a paginas de lojas de artigos para bebé na rede social Facebook.

4.2. Amostra

O estudo empirico deste projeto teve por base uma amostra ndo-aleatéria, de

conveniéncia, de utilizadores da rede social Facebook.
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A escolha deste método de amostragem teve em consideracdo a
facilidade de contacto e a rapidez de recolha dos dados.

Foram recolhidas respostas de 237 inquiridos, dos quais 232 (97,9%)
utilizam a rede social Facebook. Estes ultimos constituem a amostra analisada
neste estudo.

Tendo por base as taxas de participacdo indicadas na Tabela 3, podemos
concluir que os individuos que compdem a amostra tém o seguinte perfil:

e S&o do sexo feminino (90,1%);

Tém idades entre 0s 25 e 0s 34 anos (52,6%);

e Sdo licenciados (52,2%)

e Trabalham por contra de outrem (48,7%)

e Residem na regido Centro (58,6%);

e Tém um rendimento mensal liquido entre 501€ ¢ 1000€ (34,1%);

e Passam entre 2 e 4 horas diarias no Facebook (33,6%).

Tabela 4-Caracterizacdo da populacéo inquirida

Variavel N %
Sexo Masculino 23 9,9%
Feminino 209 90,1%
Menos de 18 anos 3 1,3%
De 18 a 24 anos 53 22,8%
Idade De 25 a 34 anos 122 52,6%
De 35 a 44 anos 44 19,0%
De 45 a 54 anos 10 4,3%
2° Ciclo do ensino basico (6° ano) 3 1,3%
3° Ciclo do ensino basico (9° ano) 13 5,6%
N Ensino secundario (12° ano) 59 25,4%
Hiliitt)élr';?faoses Bacharelato 7 3,0%
Licenciatura 121 52,2%
Mestrado 28 12,1%
Doutoramento 1 0,4%
Estudante 25 10,8%
Situacdo profissional Trabalhador/Estudante 21 9,1%
Trabalhador por conta prdpria 25 10,8%
Trabalhador por conta de outrem 113 48,7%
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Variavel N %

Desempregado 48 20,7%

Norte 43 18,5%

Centro 136 58,6%

Lisboa 34 14,7%

Regido de residéncia Alentejo 4 1,7%

Algarve 4 1,7%

Madeira 1 0,4%

Estrangeiro 10 4,3%

Até 500€ 43 15,5%

Entre 501€ e 1.000€ 136 34,1%

. Entre 1.001€ ¢ 1.500€ 34 21,1%
Re”d"ngnfgomensa' Entre 1.501€ ¢ 2.000€ 4 11,2%
Entre 2.001€ ¢ 2.500€ 4 10,3%

Entre 2.501€ ¢ 3.000€ 1 3,0%

Mais de 3.000€ 10 4,7%

Menos de 1 hora 30 12,9%

Horas diarias de Entre 1 e 2 horas 88 37,9%
utilizacdo do Entre 2 e 4 horas 78 33,6%
Facebook Entre 4 e 8 horas 32 13,8%
Mais de 8 horas 4 1,7%
Total 237 100,0%

Fonte: Elaboracdo propria

4.3. Instrumento de recolha de dados

Na presente seccdo serd analisado o instrumento de recolha dos dados, que

consistiu num questionario online administrado a amostra.

4.3.1. Escolha da escala de resposta

Para medir cada constructo vai ser utilizada uma escala de Likert de 7 pontos
(de 1- discordo totalmente a 7- concordo totalmente). Este tipo de escala tem
sido a mais utilizada em estudos de marketing relacional, com o objetivo de
perceber a fideliza¢do de clientes, como €é o caso de Morgan e Hunt (1994).
Estas escalas foram validadas através das suas propriedades

psicométricas de acordo com o sugerido por Churchill (1979). Assim, a
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aceitabilidade deste tipo de escalas estd fundamentada em diversos aspetos da
sua construcdo: fiabilidade, validade e unidimensionalidade.

4.3.2.  Procedimentos de construcdo e pré-teste ao questionario

A partir da revisdo de literatura efetuada foi proposto um modelo conceptual
composto por um conjunto de relagdes entre constructos. A qualidade dos
resultados obtidos depende, em grande parte, da fiabilidade e validade do
instrumento de medida. Assim, para construir o questionario, foram utilizadas
varias fontes: revisao de literatura sobre as variaveis que compdem o modelo e
adoc¢do ou adaptacdo de medidas ja apresentadas na literatura.

Foi utilizada a escala de Likert, j& explicada anteriormente, para a
construcdo do questionario utilizado neste estudo. Como as questdes foram
adaptadas de instrumentos em inglés, fez-se a tradugdo inglés-portugués. A
partir dessas questdes construiu-se um questionario provisorio.

Uma vez elaborado o questionario, foi realizado o pré-teste do mesmo,
junto de uma amostra de conveniéncia constituida por 10 inquiridos, tendo
como principais objetivos avaliar a clareza da terminologia utilizada, a sua
organizacédo e formatacéo, a sua dimenséo e respetivo tempo de preenchimento
e detetar eventuais erros. O pré-teste foi realizado em papel a clientes que
visitaram a loja fisica Bébé Confort Coimbra.

Ap0s o pré-teste ao questionario e, portanto, na sequéncia das sugestoes e
recomendacdes avancadas pelos 10 inquiridos, obteve-se a versdo final com os

mesmos 10 constructos e 0s mesmos 45 itens.

4.3.3. Versdo final do questionario

O questionario proposto para este estudo, foi dividido em trés partes, as quais

respondem a objetivos distintos.
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Na parte A, foi introduzida uma pergunta de filtro, para separa¢do dos
inquiridos em utilizadores e ndo utilizadores da rede social Facebook. As
restantes perguntas desta parte destinavam-se a caracterizar o0 comportamento
de utilizacdo do Facebook e de paginas de lojas para bebé nesta rede social.

A parte B, dirigida exclusivamente a fas da pagina Bébé Confort
Coimbra, continha as escalas correspondentes aos constructos incluidos no
modelo de investigacéo.

A parte C continha questfes que visavam a caracterizacdo da amostra do
ponto de vista socio-demogréfico.

A versdo final do questionario pode ser consultada no Anexo 1.

A Tabela que se segue descreve todos as escalas utilizadas para medir os
constructos do modelo de investigacdo e apresenta as respetivas fontes
bibliogréficas, incorporando ja as alteracfes efetuadas na sequéncia do pre-

teste ao questionario.

Tabela 5 — Escalas utilizadas no questionario

Constructo Itens da escala Fonte

Al - Esta pagina de Facebook consegue identificar as
. - Evans e
minhas necessidades.

Necessidades L . Laskin
dos A2 - Esta pagina de Facebook faz esfor¢os no sentido de (1994);

utilizadores saber 0 que necessito. Peppers et
A3 - Esta pagina de Facebook oferece os servigos que eu al p(qggg)

pretendo.

Bl - Esta pagina de Facebook preocupa-se com as
minhas opinides.

B2 - Esta pagina de Facebook esforca-se para que 0s seus
fas se sintam num ambiente amigavel.

B3 - Sinto que tenho uma ligacdo com 0s responsaveis
desta pagina de Facebook.

B4 - Esforco-me para aprofundar os contactos com esta
pagina do Facebook.

B5 - De um modo geral, considero o meu relacionamento
com esta pagina do Facebook positivo.

Mc
Alexander
et al.
(2002);
Pereira
(2008)

Relagdo com
0S
utilizadores

Cl - Sinto que os colaboradores desta pagina do
Facebook tém conhecimento para responderem as | Abdul et
Qualidade do | perguntas dos fas. al. (2012);
Servico C2 - Considero que o horario (10h-20h) para respostas a | Zeng et
mensagens, comentarios e opinides desta pégina do | al. (2009)
Facebook é conveniente para todos os fas.
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Constructo Itens da escala Fonte
C3 - Esta pagina do Facebook satisfaz os meus pedidos a
primeira vez.
C4 - Esta pagina do Facebook é rapida e eficaz na
resposta a mensagens, comentarios e opinides.
C5 - Quando contactados, os colaboradores desta pagina
do Facebook informam claramente as caracteristicas dos
produtos aos fés.
D1 - Os servicos desta pagina do Facebook respondem
rapidamente as mensagens, comentarios e opinides dos
seus fas.

Marketing | D2 - Os responsaveis desta pagina do Facebook tém em | Pereira

interativo | conta as opinides dos fas para melhorarem os seus | (2008)
Servicos.
D3 - Sempre que as publicacdes feitas por esta pagina do
Facebook ndo sdo do meu agrado, sugiro alteracdes.
E1l - Esta pagina do Facebook possui informacdes de
contacto.

Credibilidade E2 - Esta pégi_na do_ I_:acebook néo tem erros de digitacdo. | Metzger
E3 - A escrita utilizada nesta pagina do Facebook é | (2007)
claramente de qualidade profissional.

E4 - Esta pagina do Facebook é confidvel.

F1 - Esta pagina do Facebook fornece informagdes
atualizadas sobre os produtos que tem disponiveis.

F2 - Esta pagina do Facebook fornece informacdes
confiaveis.

Qualidade da | F3 - Em geral, eu acho que esta pagina do Facebook | Kim et al.

informacdo | fornece informagdes Uteis. (2007)
F4 - Estou satisfeito com as informacdes que esta pagina
do Facebook me oferece.
F5 - Em geral, as informagdes fornecidas por esta pagina
do Facebook sdo de alta qualidade.
G1 - Estou satisfeito com esta pagina do Facebook.
G2 - Esta pagina do Facebook preenche todos os
requisitos que eu procuro.
G3 - Esta pagina do Facebook satisfaz as minhas .
. . . Garbarino
Satisfacio necesadades,, q_uando procuro artigos para bebe\. _ etal
¢
G4 - Esta pagina do Facebook corresponde as minhas
. (1999)
expectativas.
G5 - A minha satisfacdo relativamente ao servico
prestado por esta pagina do Facebook faz com que
acompanhe regularmente as publicagdes.
H1 - Eu posso confiar completamente nesta pagina do
Facebook. Bansal et
. H2 - Sinto que posso contar com esta pagina do | al. (2004);
Confianca X ) ;
Facebook para me ajudar quando eu precisar. Kim et al.
H3 - Esta pagina do Facebook respeita as suas obrigagdes | (2007)

e COMpPromissos.
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Constructo Itens da escala Fonte

H4 - Esta pagina do Facebook tem em conta os interesses
dos seus fas.

I1 - Esta pagina do Facebook faz um bom trabalho para
satisfazer os meus pedidos.

12 - Os colaborados desta pagina do Facebook detém
formacdo necessaria para satisfazerem as minhas | Chen et

davidas. al. (2013);
Valor I3 - A qualidade do servigo que recebo desta pagina do | Gruen et
percebido | Facebook vale o tempo, a energia e o esfor¢co que | al. (2006);
dispenso. Ishaq

14 - Esta pagina do Facebook ndo apresenta apenas | (2012)
servicos e produtos, mas também me diverte.

I5 - Em geral, 0 servico que recebo desta pagina de
Facebook tem um grande valor.

J1 - Eu digo coisas positivas sobre esta pagina do
Facebook a outras pessoas.

J2 - Eu recomendaria esta pagina do Facebook a pessoas
gue procuram a minha opinido sobre tais assuntos.

J3- Gostaria de incentivar amigos e parentes a ficarem
fas desta pagina de Facebook. Gruen et
J4 - Eu vou postar mensagens positivas sobre esta pagina | al. (2006)
do Facebook em algum férum na Internet.

J5 - Tenho a intencdo de continuar fa desta pagina do
Facebook.

J6 - Eu pretendo interagir mais com esta pagina do
Facebook.

Fidelizacdo

Fonte: Elaboragdo propria

4.4. Procedimentos de recolha dos dados

Devido ao tempo reduzido para a recolha de dados, optou-se pelo alojamento
do questionario na Internet, através da plataforma Google Docs.

A utilizagdo do meio virtual para efeitos de envio de inquéritos em
estudos cientificos apresenta algumas caracteristicas diferenciadoras
relativamente aos outros meios, apresentando como principais vantagens:
reducdo de custos, rapidez na recolha de dados e maior alcance na difusdo do
estudo.

A plataforma utilizada permitiu ndo s6 armazenar um elevado nimero de
respostas, mas também garantiu o total anonimato dos inquiridos e a

confidencialidade das respostas.
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O periodo de recolha dos dados decorreu entre os dias 19 de setembro de

2013 e 29 de setembro de 2013.

E

cerca

Esta recolha de dados, ocorreu em quatro fases diferentes:
A 19 de setembro de 2013, o questionario é publicado na pégina do
Facebook da Bebé Confort Coimbra, com um pequeno texto a salientar
a importancia do estudo, e o facto do questionario se aplicar a
utilizadores de paginas de lojas para bebé no Facebook; para garantir
uma taxa de resposta tdo elevada quanto possivel, a publicacdo foi
promovida com 5 Euros, de forma a chegar a cerca de 8.000
utilizadores, amigos da pagina e amigos de amigos da pagina;
A 21 de setembro de 2013, o questionario é colocado em varios féruns
de mées e futuras mées, bem como partilhado num perfil do Facebook;
A 23 de setembro de 2013, é feita uma segunda promocao do
questionario com 6 Euros, de forma a alcangar cerca de 17.000
utilizadores;
A 24 e 25 de setembro de 2013, o questionario € realizado diretamente
na loja fisica Bebé Confort Coimbra.

importante referir que, até ao dia 22 de setembro, foram conseguidas

de 140 respostas ao questionario e, ap0s a nova promog¢ao na pagina de

Facebook, o nimero de respostas chegou a 205. Apesar de cerca de 17000

utilizadores terem visto a publicacdo, apenas 95 pessoas clicaram no link do

guestionario, mas € possivel que nem todas tenham respondido.

4.5. Tratamento dos dados recolhidos

Apds

o trabalho de campo de recolha de informagéo, procedeu-se a verificacdo

dos questionarios de modo a excluir os que ndo fossem efetivamente

utilizadores do Facebook, conduzindo assim a uma dimensao valida da amostra

final de 232 inquiridos.
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De seguida, procedeu-se a codificagdo dos dados para serem introduzidos
e analisados no programa de analise estatistica SPSS® (Statistical Package for
the Social Sciences), versdo 18. Em cada questdo ndo respondida considerou-se
a resposta omissa (missing value), em que foi introduzido o codigo 0.
Para o tratamento dos dados foram utilizadas as seguintes técnicas
estatisticas:
e Analise univariada, através de medidas de estatistica descritiva;
e Anadlise bivariada, atraves de testes de hipdteses e de medidas de
correlagéo;
e Andlise multivariada, através da andlise fatorial exploratéria, do alfa de
Cronbach e dos modelos de regresséo linear maltipla.
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CAPITULOS5. ANALISE DOS DADOS

RECOLHIDOS

5.1. Enquadramento

Este capitulo ird iniciar-se com a caracterizagdo socio-demogréfica dos fas de
lojas de artigos para bebé no Facebook presentes na amostra, bem como a
identificacdo das razdes que justificam a utilizacdo do Facebook, as razdes que
justificam o facto de ser fa desse tipo de paginas, o que os leva a gostar dessas
paginas, como decidiu gostar dessas paginas e 0 que gosta mais de ver nesse
tipo de paginas.

De seguida, sdo caracterizados os ndo fas de lojas de artigos para bebés
no Facebook presentes na amostra.

Prossegue-se com a analise descritiva das escalas, por intermédio de
Tabelas de frequéncias e medidas de estatistica descritiva.

Segue-se a andlise fatorial, onde sdo retiradas conclusdes sobre a
dimensionalidade das escalas utilizadas. Posteriormente, efetua-se uma anélise
da fiabilidade das escalas, através do alfa de Cronbach e da analise dos itens.

Na Ultima fase, sdo avaliadas as hipoteses do modelo de investigacao,
através da andlise de regressdo linear simples, quando existe apenas uma
variavel independente, e da analise de regressdo multipla, no caso de existir

mais do que uma variavel independente.

5.2. Caracterizacdo dos fas de lojas para bebé no Facebook

A partir da Tabela 6, pode identificar-se o perfil socio-demogréafico dos fas de
lojas de artigos para bebé no Facebook presentes na amostra:

e S&o do sexo feminino (90,4%);

e Tém idades entre os 25 e 0s 34 anos (52,0%);

e Tém habilitagdes literarias ao nivel da licenciatura (54,2%);
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e S&o trabalhadores por conta de outrem (49,2%);

e Sdo daregido Centro (59,9%);

e Tém um rendimento mensal entre 501€ e 1.000€ (35,0%).

Tabela 6 — Caracterizacao socio-demografica dos fas de paginas de lojas

de artigos para bebé no Facebook

. N° Taxa de
Variavel .. R
Inquiridos | participacéo
Sexo Masc_ul_ino 17 9,6%
Feminino 160 90,4%
Menos de 18 anos 3 1,7%
De 18 a 24 anos 37 20,9%
Idade De 25 a 34 anos 92 52,0%
De 35 a 44 anos 39 22,0%
De 45 a 54 anos 6 3,4
2° ciclo do ensino bésico (6° ano) 2 1,1%
3° ciclo do ensino basico (9° ano) 10 5,6%
Habilitacbes Ensino secundério (12° ano) 42 23,7%
literarias Bacharelato 6 3,4%
Licenciatura 96 54,2%
Mestrado 21 11,9%
Estudante 14 7.9%
. N Trabalhador/Estudante 17 9,6%
Situacdo — .
profissional Trabalhador por conta prépria 20 11,3%
Trabalhador por conta de outrem 87 49,2%
Desempregado 39 22,0%
Norte 32 18,1%
Centro 106 59,9%
Regido de Lisboa 28 15,8%
residéncia Alentejo 3 1,7%
Algarve 3 1,7%
Estrangeiro 5 2,8%
Até 500€ 21 11,9%
Entre 501€ e 1.000€ 62 35,0%
Rendimento Entre 1.001€ e 1.500€ 38 21,5%
Mensal Entre 1.501€ e 2.000€ 22 12,4%
Entre 2.001€ e 2.500€ 23 13,0%
Entre 2.501€ e 3.000€ 5 2,8%
Mais de 3.000€ 6 3,4%

Fonte: Elaboracéo propria

Com base na Tabela 7, podemos caracterizar o perfil sdcio-demografico

dos fas da pagina Bébé Confort Coimbra no Facebook:
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e Sdo do sexo feminino (88,8%);

e Tém idades entre 0s 25 e 0s 34 anos (49,5%);
e Tém habilitagdes literarias ao nivel da licenciatura (63,6%);

e S&o trabalhadores por conta de outrem (54,2%);

e S&o da regido Centro (77,6%)
e Tém um rendimento mensal entre 501€ e 1.000€ (33,6%)

Tabela 7 — Caracterizacgao sécio-demogréfica dos fas da pagina Bebé

Confort Coimbra no Facebook

Variavel NO. T"’.‘X.a deN
Inquiridos | participacéo
Sexo Masc_ul_ino 12 11,2%
Feminino 95 88,8%
De 18 a 24 anos 19 17,8%
Idade De 25 a 34 anos 53 49,5%
De 35 a 44 anos 30 28,0%
De 45 a 54 anos 5 4,7%
2° ciclo do ensino basico (6° ano) 1 0,9%
3° ciclo do ensino basico (9° ano) 3 2,8%
Habilitacbes Ensino secundério (12° ano) 19 17,8%
literarias Bacharelato 5 4,7%
Licenciatura 68 63,6%
Mestrado 11 10,3%
Estudante 5 47%
. . Trabalhador/Estudante 17 15,9%
Situacao — 5
profissional Trabalhador por conta propria 12 11,2%
Trabalhador por conta de outrem 58 54,2%
Desempregado 15 14,0%
Norte 11 10,3%
Centro 83 77,6%
Regido de Lisboa 7 6,5%
residéncia Alentejo 2 1,9%
Algarve 1 0,9%
Estrangeiro 3 2,8%
Até 500€ 11 10,3%
Entre 501€ e 1.000€ 36 33,6%
Rendimento Entre 1.001€ e 1.500€ 23 21,5%
Mensal Entre 1.501€ e 2.000€ 18 16,8%
Entre 2.001€ e 2.500€ 15 14,0%
Entre 2.501€ e 3.000€ 2 1,9%
Mais de 3.000€ 2 1,9%

Fonte: Elaboragdo propria

49




No que diz respeito ao comportamento dos fas da pagina da loja Bebé

Confort Coimbra no Facebook, podemos concluir, através da Tabela 8, que:

e Para além da pagina da Bébé Confort Coimbra, a pagina de lojas de

artigos para bebé mais citada é a da Pré-Natal (23,3%);

e Sdo fas de lojas para bebé devido a marca (43,7%) e a ligacdo que tém

com a loja fisica (37,4%);

e Sdo f&s de lojas para bebé no Facebook por iniciativa prépria (67,8%).

Tabela 8 — Caracterizacdo comportamental dos fas de paginas de lojas de

artigos para bebé no Facebook

Variavel N %
Fi de Chicco Portugal 71 40,3%
paginas de Pré-Natal 90 51,1%
lojas para Zippy 65 36,9%
bebé no Bybebé 41 23,3%
Facebook Nenhuma das anteriores 27 15,3%
Motivos Influéncia da Familia/Amigos 63 36,2%
para gostar A marca 76 43,7%
de paginas Ligacdo com a loja fisica 65 37,4%
de lojas o x . . 0
para bebé Ligacéo com a loja online 49 28,2%
no Outro 7 4,0%
Facebook
Razdo para Por iniciativa prépria 120 67,8%
gostar de
uma pagina Por conselho de amigos 38 21,5%
de lojas
para bebé
no Por indicacéo de meios de comunicagédo 19 10,7%
Facebook

Fonte: Elaboragdo propria

5.3. Caracterizacdo dos nao fas de lojas para bebé no Facebook

Tendo em conta a informacao apresentada na Tabela 9, é possivel avancar com

a seguinte caracterizacao socio demografica dos ndo fés de lojas de artigos para

bebé no Facebook presentes na amostra:
e S&o do sexo feminino (89,1%);
e Tém entre 25 e 34 anos (54,5%);
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Tém habilitacdes literarias ao nivel da licenciatura (45,5%);

Sdo trabalhadores por conta de outrem (47,3%);
Sdo da regido Centro (54,5%);
¢ T&m um rendimento mensal entre 501€ e 1.000€ (30,9%)

Tabela 9 — Caracterizacao socio-demogréfica dos nédo fas de paginas de

lojas de artigos para bebé no Facebook

Variavel N %

Sexo Masc_ul_ino 6 10,9%
Feminino 49 89,1%

De 18 a 24 anos 16 29,1%

Idade De 25 a 34 anos 30 54,5%
De 35 a 44 anos 5 9,1%

De 45 a 54 anos 4 7,3%

2° ciclo do ensino basico (6° ano) 1 1,8%

3° ciclo do ensino basico (9° ano) 3 5,5%

Habilitacdes Ensino secundario (12° ano) 17 30,9%
literarias B_achar_elato 1 1,8%
Licenciatura 25 45,5%

Mestrado 7 12,7%

Doutoramento 1 1,8%

Estudante 11 20,0%

Situacio Trabalhador/EstudantEe _ 4 7.3%
orofissional Trabalhador por conta propria 5 9,1%
Trabalhador por conta de outrem 26 47,3%

Desempregado 9 16,4%

Norte 11 20,0%

Centro 30 54,5%

Regido de Lisbog 6 10,9%
residéncia Alentejo 1 1,8%
Algarve 1 1,8%

Madeira 1 1,8%

Estrangeiro 5 9,1%

Até 500€ 15 27,3%
Entre 501€ e 1.000€ 17 30,9%
Rendimento Entre 1.001€ e 1.500€ 11 20,0%
Mensal Entre 1.501€ e 2.000€ 4 7,3%
Entre 2.001€ e 2.500€ 1 1,8%

Entre 2.501€ e 3.000€ 2 3,6%

Mais de 3.000€ 5 9,1%

Fonte: Elaboracéao propria




Através da Tabela 10, é possivel tragar a seguinte caracterizacdo sécio
demografica dos ndo fés da péagina da loja Bébé Confort Coimbra no Facebook
presentes na amostra:

e S&o do sexo feminino (92,9%);

e Tém entre 25 e 34 anos (55,7%);

e Tém habilitagdes literarias ao nivel da licenciatura (40,0%);
e S&o trabalhadores por conta de outrem (41,4%);

e S&o da regido Centro (32,9%);

¢ Tém um rendimento mensal entre 501€ e 1.000€ (37,1%).

Tabela 10 — Caracterizacao socio-demografica dos ndo fas da pagina da
Bebé Confort Coimbra no Facebook

Variavel N %
Sexo Masculino 5 7,1%
Feminino 65 92,9%
Menos de 18 anos 3 4,3%
De 18 a 24 anos 18 25,7%
Idade De 25 a 34 anos 39 55,7%
De 35 a 44 anos 9 12,9%
De 45 a 54 anos 1 1,4%
2° ciclo do ensino basico (6° ano) 1 1,4%
3° ciclo do ensino basico (9° ano) 7 10,0%
HabilitacGes Ensino secundario (12° ano) 23 32,9%
literarias Bacharelato 1 1,4%
Licenciatura 28 40,0%
Mestrado 10 14,3%
Estudante 9 12,9%
Situagéo Trabalhador por conta prépria 8 11,4%
profissional Trabalhador por conta de outrem 29 41,4%
Desempregado 24 34,3%
Norte 21 30,0%
Centro 23 32,9%
Regido de Lisboa 21 30,0%
residéncia Alentejo 1 1,4%
Algarve 2 2,9%
Estrangeiro 2 2,9%
di Até 500€ 10 14,3%
Rendimento Entre 501€ ¢ 1.000€ 26 37,1%
Entre 1.001€ e 1.500€ 15 21,4%
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Variavel N %
Entre 1.501€ e 2.000€ 4 5,7%
Entre 2.001€ e 2.500€ 8 11,4%
Entre 2.501€ e 3.000€ 3 4,3%

Mais de 3.000€ 4 5,7%

Fonte: Elaboracéo propria

5.4. Analise descritiva das escalas

A Tabela 11 sintetiza os itens que medem o constructo “necessidades dos
utilizadores” (A), evidenciando médias superiores a 5, as quais variam entre
5,37 e 5,68. A moda e mediana de todas as variaveis é 6. Os resultados
apontam para uma grande capacidade de entender as necessidades dos fas da

pagina Bebé Confort Coimbra.

Tabela 11 — Tabela de frequéncias e medidas de estatistica descritiva —
Necessidades dos utilizadores

Al A2 A3
1 — Discordo totalmente 0,0 0,9 0,0
2 0,9 1,9 2,8
3 47 3,7 8,4
% 4 15,0 9,3 14,0
5 25,2 20,6 20,6
6 35,5 32,7 31,8
7 — Concordo totalmente 18,7 30,8 22,4
Média 5,46 5,68 5,37
Mediana 6,00 6,00 6,00
Moda 6 6 6
Desvio Padrdo 1,152 1,293 1,350

Fonte: Elaboragdo propria

Os itens da escala que mede o constructo “relagdes com os utilizadores”
(B), cujos resultados se encontram descritos na Tabela 12, apresentam médias
que variam entre 5,13 e 6,07. A moda varia entre 6 e 7 e a mediana varia entre
5 e 6. Os resultados revelam um nivel bastante forte de relacionamento por

parte da pagina Bébé Confort Coimbra com os seus fas.
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Tabela 12 — Tabela de frequéncias e medidas de estatistica descritiva —
Relag6es com os utilizadores

B1 B2 B3 B4 B5
1 — Discordo totalmente 19 0,0 6,5 47 0,9
2 1,9 0,9 4,7 6,5 0,9
3 0,9 0,0 8,4 3,7 2,8
% 4 14,0 11,2 9,3 15,0 8,4
5 23,4 14,0 17,8 20,6 12,1
6 31,8 26,2 23,4 25,2 31,8
7 — Concordo totalmente 26,2 47,7 29,9 24,3 43,0
Média 5,55 6,07 517 5,13 5,97
Mediana 6,00 6,00 6,00 5,00 6,00
Moda 6 7 7 6 7
Desvio Padrdo 1,312 1,105 1,825 1,694 1,240

Fonte:

Elaboracdo prépria

Os itens que medem o constructo “qualidade do servigo” (C) evidenciam

médias que variam entre 5,62 a 6,04, conforme resume a Tabela 13. A moda

varia entre 6 e 7 e a mediana é 6 em todas as variaveis. Os resultados apontam

para uma alta qualidade do servico prestado pela pagina da loja Bébé Confort

Coimbra.

Tabela 13 — Tabela de frequéncias e medidas de estatistica descritiva —
Qualidade do servico

C1 C2 C3 C4 C5
1 — Discordo totalmente 0,0 0,0 0,9 0,0 0,0
2 0,9 19 2,8 0,9 0,9
3 0,9 2,8 0,9 2.8 1,9
% 4 9,3 6,5 15,0 7.5 9,3
5 17,8 15,0 18,7 20,6 13,1
6 24,3 27,1 32,7 24,3 34,6
7 — Concordo totalmente 46,7 46,7 29,0 43,9 40,2
Média 6,04 6,03 5,62 5,96 5,99
Mediana 6,00 6,00 6,00 6,00 6,00
Moda 7 7 6 7 7
Desvio Padrao 1,124 1,201 1,308 1,165 1,112

Fonte: Elaboracéao propria
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Os itens que medem 0 constructo “marketing interativo” (D) evidenciam

médias que variam entre 4,01 a 6,06, conforme resume a Tabela 14. A moda

varia entre 5 e 7 e a mediana varia entre 4 e 6. Os resultados apontam

genericamente para um bom trabalho de marketing interativo por parte da

pagina da Bébé Confort Coimbra.

Tabela 14 — Tabela de frequéncias e medidas de estatistica descritiva —
Marketing interativo

D1 D2 D3

1 — Discordo totalmente 0,0 0,0 14,0
2 0,9 0,9 13,1

3 19 1,9 15,0

% 4 11,2 11,2 121
5 13,1 8,4 20,6

6 35,5 31,8 12,1

7 — Concordo totalmente 37,4 45,8 13,1
Média 5,93 6,06 4,01
Mediana 6,00 6,00 4,00

Moda 7 7 5

Desvio Padrao 1,130 1,148 1,959

Fonte: Elaboracdo propria

Os itens que medem o constructo “credibilidade” (E) evidenciam médias

que variam entre 5,91 a 6,29, conforme resume a Tabela 15. A moda é sempre

7 e a mediana varia entre 6 e 7. Os resultados indiciam que a pagina da Bébé

Confort Coimbra tem uma elevada credibilidade junto dos seus fas.

Tabela 15 — Tabela de frequéncias e medidas de estatistica descritiva —

Credibilidade
El E2 E3 E4
1 — Discordo totalmente 0,9 2,8 0,0 0,0
2 0,9 47 0,9 0,9
3 0,0 0,9 0,9 0,0
% 4 5,6 3,7 8,4 7,5
5 13,1 14,0 14,0 11,2
6 23,4 26,2 17,8 21,5
7 — Concordo totalmente 56,1 47,7 57,9 58,9
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E1l E2 E3 E4
Média 6,23 5,91 6,21 6,29
Mediana 7,00 6,00 7,00 7,00
Moda 7 7 7 7
Desvio Padrao 1,121 1,521 1,122 1,037

Fonte: Elaboragdo propria

No que diz respeito ao constructo “qualidade da informagao” (F), os seus

itens apresentam médias que variam entre 5,97 e 6,28 e a mediana varia ente 6

e 7. Amoda é de 7 em todos os itens. Estes resultados, apresentados na Tabela

16, evidenciam que a qualidade da informacédo prestada pela pagina da Bébé

Confort Coimbra é muito alta.

Tabela 16 — Tabela de frequéncias e medidas de estatistica descritiva —
Qualidade da informacéao

F1 F2 F3 F4 F5
1 — Discordo totalmente 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
2 1,9 0,9 1,9 2,8 0,9
3 0,0 0,9 0,0 1,9 2,8
% 4 8,4 5,6 3,7 5,6 7,5
5 12,1 12,1 10,3 19,6 15,0
6 26,2 28,0 30,8 25,2 33,6
7 — Concordo Totalmente 51,4 52,3 53,3 44,9 40,2
Média 6,15 6,22 6,28 5,97 5,98
Mediana 7,00 7,00 7,00 6,00 6,00
Moda 7 7 7 7 7
Desvio Padréo 1,123 | 1,031 | 1,007 | 1,224 1,124

Fonte: Elaboracéao propria

Os itens que medem o constructo “satisfacdao” (G) evidenciam médias que
variam entre 5,75 a 6,19, conforme resume a Tabela 17. A moda e a mediana

variam entre 6 e 7. Os resultados apontam para um alto nivel de satisfacdo dos

fas da pagina da Bébé Confort Coimbra.
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Tabela 17 — Tabela de frequéncias e medidas de estatistica descritiva —

Satisfacao
G1 G2 G3 G4 G5
1 — Discordo totalmente 0,0 0,9 0,0 0,0 1,9
2 19 0,9 0,9 0,9 1,9
3 0,9 3,7 3,7 3,7 4,7
% 4 5,6 9,3 7,5 5,6 12,1
5 12,1 17,8 18,7 21,5 14,0
6 27,1 32,7 39,3 37,4 21,5
7 — Concordo Totalmente 52,3 34,6 29,9 30,8 43,9
Média 6,19 5,79 5,81 5,83 5,75
Mediana 7,00 6,00 6,00 6,00 6,00
Moda 7 7 6 6 7
Desvio Padrao 1,109 1,259 1,117 1,103 1,486

Fonte: Elaboragdo propria

Os itens que medem o constructo “confianca” (H) evidenciam médias que

variam entre 5,96 a 6,19, conforme resume a Tabela 18. A moda assume

sempre o valor 7 e a mediana varia entre 6 e 7. Os resultados apontam para um

alto nivel de confianca dos fas na pagina da Bébé Confort Coimbra.

Tabela 18 — Tabela de frequéncias e medidas de estatistica descritiva —

Confianca

H1 H2 H3 H4

1 — Discordo totalmente 0,0 0,9 0,0 0,0

2 0,9 1,9 0,9 0,9

3 2,8 2,8 1,9 1,9

4 11,2 6,5 8,4 3,7
% 5 14,0 15,0 10,3 15,0
6 19,6 28,0 25,2 28,0
7 — Concordo Totalmente 51,4 449 53,3 50,5
Média 6,03 5,96 6,17 6,19
Mediana 7,00 6,00 7,00 7,00

Moda 7 7 7 7
Desvio Padrdo 1,232 1,288 1,128 1,047

Fonte: Elaboragdo propria

Os itens que medem o constructo “valor percebido” (I) evidenciam médias

que variam entre 5,67 a 6,06, conforme resume a Tabela 19. A moda assume

sempre o valor 7 e a mediana varia entre 6 e 7. Os resultados evidenciam que o
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valor percebido da pagina da Bébé Confort Coimbra para os seus fas é muito

elevado.

Tabela 19 — Tabela de frequéncias e medidas de estatistica descritiva —

Valor percebido

11 12 13 14 15
1 — Discordo totalmente 0,9 0,0 0,0 0,9 0,0
2 1,9 0,9 1,9 2,8 1,9
3 0,0 0,9 0,9 4,7 0,9
% 4 13,1 11,2 8,4 9,3 10,3
5 14,0 15,0 15,0 20,6 15,9
6 24,3 22,4 32,7 25,2 20,6
7 — Concordo Totalmente 45,8 49,5 41,1 360,4 50,5
Média 5,93 6,06 5,99 5,67 6,04
Mediana 6,00 6,00 6,00 6,00 7,00
Moda 7 7 7 7 7
Desvio Padrdo 1,291 1,156 1,137 1,399 1,213

Fonte: Elaboragdo propria

Os itens que medem o constructo “fidelizagdo” (J) evidenciam médias que

variam entre 5,29 a 6,40, conforme resume a Tabela 20. A moda assume

valores entre 6 e 7, bem como a mediana. Os resultados apontam para um

elevado nivel de fidelizacdo dos fas a pagina da Bébé Confort Coimbra.

Tabela 20 — Tabela de frequéncias e medidas de estatistica descritiva —

Fidelizacdo
Ji J2 J3 J4 J5 J6
1 — Discordo totalmente 2,8 0,0 3,7 3,7 0,0 2,8
2 0,9 0,9 0,9 3,7 0,9 2,8
3 19 2,8 19 9,3 0,0 3,7
% 4 13,1 8,4 8,4 13,1 6,5 10,3
5 15,9 7,5 11,2 10,3 5,6 16,8
6 19,6 27,1 24,3 32,7 24,3 28,0
7 — Concordo 45,8 53,3 49,5 27,1 62,6 35,5
Totalmente
Média 5,80 6,17 5,93 5,29 6,40 5,62
Mediana 6,00 7,00 6,00 6,00 7,00 6,00
Moda 7 7 7 6 7 7
Desvio Padrao 1,463 | 1,153 | 1,488 | 1,671 | 0,970 | 1,515
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5.5. Analise fatorial

Neste projeto, utilizou-se a andlise fatorial, com o método de extragdo das

componentes principais, para avaliar a dimensionalidade das escalas do

questionario. A validacdo da dimensionalidade das diferentes variaveis,

depende da correlacdo existente entre as mesmas, e pode ser mensurada atraves

de diferentes indicadores:

O teste de esfericidade de Bartlett, que testa a hipdtese nula da matriz
de correlagBes ser uma matriz identidade, o que indicaria que ndo ha
correlacdo significativa entre as variaveis (a hipdtese nula rejeita-se se
p<0,05).

O teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), que € uma estatistica que indica
a proporcdo da variancia dos dados que pode ser considerada comum a
todas as varidveis, ou seja, que pode ser atribuida a um fator comum;
quanto mais proximo de 1 melhor o resultado, ou seja, mais adequada €
a amostra a aplicacdo da analise fatorial; Hair et al. (2005) sugerem
0,50 como patamar minimo aceitavel.

Para a retencdo dos fatores, aplicaram-se em conjunto dois critérios

sugeridos por Hair et al. (2005):

Critério de Kaiser, através do qual apenas sdo retidos os fatores cujos
valores préprios sdo iguais ou superiores a um;

Critério da propor¢do da variancia explicada, segundo o qual séo
retidos os fatores que explicam pelo menos 60% da variancia total das
variaveis originais.

Para facilitar a interpretacdo dos fatores extraidos, foi utilizada a

rotacdo ortogonal VVarimax.

A Tabela 21 descreve os resultados obtidos na analise fatorial. Em

todos os constructos, o teste de Bartlett tem associado um nivel de significancia

de 0,000, o que nos permite rejeitar a hipotese nula de inexisténcia de

correlagéo significativa entre as variaveis. As medidas de adequacdo amostral
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de KMO assumem valores entre os 0,500 e os 0,896, valores estes superiores
ou iguais aos 0,50 aconselhados. Em suma, o teste de esfericidade de Bartlett e
a medida de adequacdo amostral de KMO permitem a continuacéo da analise
fatorial.

Tendo por base os dois critérios utilizados para a retencdo dos fatores,
verificamos que, em todos os constructos, foi retido apenas um fator, o qual
explica pelo menos 60% da variancia total das variaveis que o compdem, sendo
que a variancia justificada pelos fatores retidos varia entre os 70,70% e 0s
82,45%.

Numa andlise inicial as comunalidades e pesos fatoriais dos itens
constituintes de cada escala, verificou-se que todos apresentavam valores
acima dos minimos recomendados de 0,5 e 0,7, respetivamente (Hair et al.,
2005), com a excecdo dos itens D3 e J5. Desta forma, optou-se por eliminar
estes itens na restante andlise efetuada, tendo sido obtidos resultados
satisfatorios.

Conforme descrito, os resultados obtidos na andlise fatorial apontam

para a unidimensionalidade de todas as escalas utilizadas no questionério.

Tabela 21 — Anélise fatorial

N° de T(ejséte N.°de | Variancia | Comu
Escala Itens | ., KMO fatores | explicada |nalida| Pesos
itens Bartlett -
. retidos (%) des
(sig.)
Necessidades | Al 0,801 | 0,895
dos A2 3 0,741 | 0,000 1 80,08 0,786 | 0,887
utilizadores A3 0,816 | 0,903
B1 0,789 | 0,888
Relacoes B2 0,698 | 0,835
com 0s B3 5 0,801 | 0,000 1 74,20 0,809 | 0,899
utilizadores B4 0,724 | 0,851
B5 0,691 | 0,831
C1 0,787 | 0,887
. C2 0,501 | 0,708
Qualidade do =51 5 | 556 | 0000 | 1 7070 0,683 | 0,826
Servico
C4 0,811 | 0,901
C5 0,754 | 8,868
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NLO de Teste | N.°de | Variancia | Comu

Escala ltens | "ions | KMO | de | fatores | explicada | nalida| Pesos
v : 51 Bartlett | retidos (%) 0d§§3 590

arketin ' '
Interativg D2 2 0,500 | 0,000 1 88,34 0,883 | 0,940
El 0,733 | 0,856
. E2 0,598 | 0,773
Credibilidade E3 4 0,775 | 0,000 1 73,31 0.781 | 0.884
E4 0,821 | 0,906
F1 0,779 | 0,883
. F2 0,780 | 0,883
Qualidade da =5 5 | hg73| 0000 | 1 79,83 [0,804 | 0,897

informacéo

F4 0,827 | 0,910
F5 0,801 | 0,895
Gl 0,769 | 0,877
G2 0,806 | 0,898
Satisfacéo G3 5 0,874 | 0,000 1 80,07 0,824 | 0,908
G4 0,855 | 0,925
G5 0,750 | 0,866
H1 0,864 | 0,930
. H2 0,737 | 0,859
Confianca a3 4 0,792 | 0,000 1 82,45 0.825 | 0,908
H4 0,872 | 0,934
11 0,770 | 0,878
12 0,799 | 0,894
pe\r/caeltc))irdo 13 5 0,896 | 0,000 1 80,27 0,820 | 0,905
14 0,776 | 0,881
15 0,849 | 0,921
J1 0,867 | 0,931
J2 0,790 | 0,889
Fidelizacdo J3 5 0,890 | 0,000 1 72,44 0,854 | 0,924
J4 0,661 | 0,813
J6 0,798 | 0,893

Fonte: Elaboragdo propria

5.6. Alfa de Cronbach e analise dos itens

Neste ponto, serdo apresentados os valores do diagnostico da consisténcia
interna das escalas, que foi efetuado através do Alpha de Cronbach e da anélise
dos itens, em que foram ponderadas as correlagdes item-total e interitens. Hair
et al. (2005) indicam para o Alpha de Cronbach o valor 0,70 como patamar

inferior de adequada consisténcia interna. Por seu turno, os valores de 0,50 e de
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0,30 séo apontados por Robinson et al. (1991) como 0s minimos aceitaveis
para as correlagdes item-total e as correlagdes interitens, respetivamente.
A Tabela 22 apresenta as correlacbes item-total de todos os itens em

estudo, as quais sao superiores ao limite inferior de 0,50.

Tabela 22 — Correlagdes item-total

Escala Itens Correlacdo item-total
Necessidades dos Al 0,761
utilizadores A2 0,746
A3 0,774
B1 0,817
RelacBes com os B2 0,740
ut?lizadores B3 0,838
B4 0,777
B5 0,724
C1 0,801
C2 0,588

ualidade do

° Sservico 3 0,728
C4 0,817
C5 0,770
. . D1 0,767
Marketing Interativo D2 0.767
El 0,707
o E2 0,626
Credibilidade E3 0.782
E4 0,794
F1 0,812
F2 0,816
Qualidade da informacao F3 0,834
F4 0,855
F5 0,836
Gl 0,803
G2 0,838
Satisfacdo G3 0,849
G4 0,870
G5 0,794
H1 0,871
. H2 0,760
Confianca 03 0.823
H4 0,873
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Escala Itens Correlacgéo item-total

11 0,807

12 0,831

Valor percebido 13 0,850
14 0,812

15 0,869

J1 0,882

J2 0,816

Fidelizacédo J3 0,866
Ja 0,725

J6 0,830

Fonte: Elaboragdo propria

De seguida, serdo analisadas as correlagdes interitens. Com base nas Tabelas

23 a 32, pode constatar-se que ndo existe qualquer valor inferior ao patamar de

referéncia minimo (0,30). De facto, analisando este indicador em cada uma das

escalas, conclui-se que:

e Necessidades dos utilizadores — variagéo entre 0,682 e 0,720;
e Relacdes com os utilizadores — variacao entre 0,539 e 0,786;

e Qualidade do servi¢o — variacdo entre 0,452 e 0,794;

e Marketing interativo — valor de 0,767;
e Credibilidade — variagéo 0,483 e 0,793;

e Qualidade da informacéo — variacdo entre 0,705 e 0,849;

e Satisfacdo - variacao entre 0,670 e 0,847;

e Confianga - variacao entre 0,634 e 0,851;

e Valor percebido - variacdo entre 0,688 e 0,801,

e Fidelizagéo — variacéo entre 0,601 e 0,831.

Tabela 23 — Correlagdes interitens — Necessidades dos utilizadores

Necessidades dos utilizadores
Al A2 A3
Necessidades Al 1
dos A2 0,682 1
utilizadores A3 0,720 0,701 1

Fonte: Elaboracédo propria
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Tabela 24 — Correlagdes interitens — Relag6es com os utilizadores

Rela¢bes com os utilizadores

Bl B2 B3 B4 B5
Bl 1
Relacdes B2 0,648 1
com 0s B3 0,721 0,742 1
utilizadores B4 0,736 0,539 0,786 1
B5 0,711 0,676 0,611 0,595 1
Fonte: Elaboragdo propria
Tabela 25 — Correlacdes interitens — Qualidade do servico
Qualidade do servigo
Cl C2 C3 C4 C5
C1 1
. C2 0,523 1
gg";‘é'fv"’i‘dg C3 0,645 0,559 1
¢ C4 0,794 0,527 0,635 1
C5 0,725 0,452 0,640 0,786 1
Fonte: Elaboragdo propria
Tabela 26 — Correlagdes interitens — Marketing interativo
Marketing interativo
D1 D2
D1 1
Marketing
interativo D2 0,767 !
Fonte: Elaboracdo propria
Tabela 27 — Correlagdes interitens — Credibilidade
Credibilidade
El E2 E3 E4
El 1
- E2 0,483 1
Credibilidade E3 0.637 0.653 1
E4 0,793 0,556 0,727 1
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Tabela 28 — Correlacdes interitens — Qualidade da informacéo

Qualidade da informacéo

F1 F2 F3 F4 F5
F1 1
Qualidade F2 0,721 1
da F3 0,805 0,747 1
informacéo F4 0,717 0,760 0,733 1
F5 0,705 0,720 0,721 0,849 1
Fonte: Elaboragdo propria
Tabela 29 — Correlagdes interitens — Satisfagéo
Satisfacéo
Gl G2 G3 G4 G5
Gl 1
G2 0,752 1
Satisfacéo G3 0,707 0,756 1
G4 0,794 0,762 0,847 1
G5 0,670 0,747 0,744 0,722 1
Fonte: Elaboragdo propria
Tabela 30 — Correlacdes interitens — Confianca
Confianga
H1 H2 H3 H4
H1l 1
H2 0,768 1
Confianga H3 0,804 0,634 1
H4 0,800 0,733 0,851 1
Fonte: Elaboragdo propria
Tabela 31 — Correlacdes interitens — Valor percebido
Valor percebido
11 12 13 14 15
11 1
Valor 12 0,749 1
percebido 13 0,726 0,733 1
14 0,688 0,723 0,793 1
15 0,773 0,799 0,801 0,747 1

Fonte: Elaboracéao prépria
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Tabela 32 — Correlacdes interitens — Fidelizacdo

Fidelizacdo
Ji J2 J3 J4 J6
Ji 1
J2 0,797 1
Fidelizagdo J3 0,831 0,831 1
J4 0,699 0,601 0,672 1
J6 0,809 0,718 0,767 0,681 1

Fonte: Elaboragdo propria

Na Tabela 33, sdo apresentados os valores do Alfa de Cronbach, da qual
se destaca que todos os valores sdo superiores ao valor minimo de 0,70
proposto Hair et al. (2005), variando ente 0,868 e 0,938.

Apesar de um dos itens ter evidenciado uma correlagéo item-total inferior
a 0,50 e de uma das correlacGes interitens ter sido tangencialmente inferior a
0,30, ndo foi excluido nenhum item, porque os resultados obtidos no Alfa de
Cronbach foram muito satisfatorios.

Face ao exposto, podemos concluir que todas as escalas utilizadas tém
uma adequada consisténcia interna, tendo-se mantido todos os seus itens nas

analises estatisticas posteriores.

Tabela 33 — Alfa de Cronbach

Escala Alfa de Cronbach
Necessidades dos utilizadores 0,876
Relag6es com os utilizadores 0,913

Qualidade do servico 0,894
Marketing interativo 0,868
Credibilidade 0,877
Qualidade da informacao 0,937
Satisfacdo 0,938
Confianca 0,929

Valor percebido 0,938
Fidelizacdo 0,935

Fonte: Elaboracao propria
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5.7. Analise de regressao linear

A regressdao linear € um modelo estatistico que permite prever o
comportamento de uma variavel (variavel dependente) a partir de uma ou mais
varidveis relevantes (varidveis independentes). Quando existe apenas uma
variavel independente, o modelo designa-se por regressdo linear simples.
Quando o modelo integra mais do que uma varidvel independente, designa-se
por regressdo linear multipla. Os modelos analisados no &mbito do presente
estudo sdo todos de regressao linear maltipla.

Foi utilizado o método stepwise, segundo o qual, sempre que entra uma
nova varidvel no modelo, analisa-se a significancia de todas as variaveis
independentes, sendo eliminadas aquelas que ndo tenham capacidade
explicativa significativa. O processo € repetido até que as variaveis
independentes ndo introduzidas no modelo ndo tenham capacidade de
explicagdo significativa e as variaveis nele incluidas o tenham (Pestana &
Gageiro, 2005)

Para a avaliacdo da significancia da regressdo e dos parametros do
modelo, foram utilizados, respectivamente, o teste F e o teste t.

O teste F testa a hipétese de o coeficiente de determinacio (R?) ser nulo.
Se o nivel de significancia for inferior ao nivel 0,05, rejeita-se a hip6tese nula,
ou seja, a regressao faz sentido porque as variaveis estdo significativamente
correlacionadas.

O teste T testa a nulidade dos coeficientes de regressdo. Considerando
um nivel de significancia de 0,05, se o valor T for superior a 1,96, rejeita-se a
hipétese nula, isto é, conclui-se que os parametros do modelo sdo

significativamente diferentes de zero.
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5.7.1. Determinantes da satisfacdo

Na Tabela 34, estdo representados os resultados do modelo de regressao
maltipla que explica a satisfacdo. Tendo em atencdo os valores apresentados,
pode afirmar-se que:

e A variavel necessidades dos utilizadores tem uma influéncia positiva e
estatisticamente significativa na variavel satisfacdo (=0,187; t=3,243),
corroborando a hipotese 1;

e A varidvel relagdes com os utilizadores tem uma influéncia positiva e
estatisticamente significativa na variavel satisfagdo ($=0,124; t=1,984),
corroborando a hipotese 2;

e A variavel marketing interativo tem uma influéncia positiva e
estatisticamente significativa na variavel satisfacdo (p=0,254; t=4,383),
corroborando a hipdtese 4;

e A variavel qualidade da informacdo tem uma influéncia positiva e
estatisticamente significativa na varidvel satisfagao (=0,468; t=8,005),
corroborando a hipdtese 7.

Nao entraram no modelo as varidveis qualidade do servigo ($=0,070;
t=0,914) e credibilidade (= -0,008; valor t= -0,120), pelo que ndo se
corroboram, respetivamente, as hipéteses 3 e 5.

Os resultados apresentados indicam que a variavel satisfacdo é explicada
em 91,5% pelas 4 variaveis independentes que sobre ela exercem uma
influéncia estatisticamente significativa.

A qualidade da informacdo é o determinante com maior impacto na
satisfacdo (B=0,468), sendo seguida do marketing interativo ($=0,254), das
necessidades dos utilizadores (f=0,185) e, finalmente, das relagdes com os
utilizadores (=0,124).

Os resultados obtidos no teste F permitem concluir que o modelo é
adequado para descrever as relagcdes entre as variaveis que dele fazem parte,

uma vez que o nivel de significancia obtido é inferior a 0,05.

68



Tabela 34 — Analise de regressao linear multipla: determinantes da

satisfacao
Variaveis no modelo B Valor t
Qualidade da informacao 0,468 8,005
Necessidades dos utilizadores 0,187 3,243
Marketing interactivo 0,254 4,383
Relagbes com os utilizadores 0,124 1,984
Variaveis excluidas B Valor t
Qualidade do servigo 0,070 0,914
Credibilidade -0,008 -0,120
R 0,957
R 0,915
Teste F 275,234
Sig. 0,000

Fonte: Elaboragdo propria

5.7.2.  Determinantes da confianca

A Tabela 35 expde os resultados do modelo de regressdo mdaltipla que explica a
confianca. Tendo em consideracdo os valores apresentados, pode afirmar-se
que:

e A variavel satisfacdo tem uma influéncia positiva e estatisticamente
significativa na variavel confianca (=0,517; t=6,422), corroborando a
hipotese 9;

e A varidvel valor percebido tem uma influéncia positiva e
estatisticamente significativa na variavel confianca ($=0,441; t=5,470),
corroborando a hipo6tese 10.

A confianca é explicada em 87,3% pela satisfacdo, apontando os resultados
do teste F para a adequacdo do modelo, atendendo a que o nivel de
significancia obtido é inferior a 0,05.

A satisfacdo ¢ o determinante com maior impacto na confianga ($=0,517),
sendo seguida do valor percebido ($=0,441).

Os resultados obtidos no teste F permitem concluir que o modelo é
adequado para descrever as relacdes entre as variaveis nele incluidas, uma vez

gue o nivel de significancia obtido é inferior a 0,05.
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Tabela 35 — Analise de regressao linear multipla: determinantes da

confianga
Variaveis no modelo B Valort

Satisfacdo 0,517 6,422
Valor percebido 0,441 5,470

R 0,934

R 0,873

Teste F 356,337
Sig. 0,000

5.7.3.

Fonte: Elaboragdo propria

Determinantes da fidelizacao

Na Tabela 36, sdo descritos os resultados do modelo de regressdo multipla dos

determinantes da fidelizacdo. Tendo em conta os valores apresentados, pode

afirmar-se que:

A variavel qualidade da informagdo tem uma influéncia positiva e
estatisticamente significativa na varidvel fidelizagao (p=0,449;
t=3,229), corroborando a hipétese 8.

A varidvel confianga tem uma influéncia positiva e estatisticamente
significativa na variavel fidelizagao (f=0,420; t=3,015), corroborando a
hipGtese 11,

Nao entrou no modelo a varidvel credibilidade (f=0,220; t=1,749), ndo

se corroborando assim a hipotese 6.

Os resultados obtidos sugerem que a variavel fidelizacdo é explicada

em 72,9% pelas duas varidveis independentes que sobre ela exercem uma

influéncia estatisticamente significativa. A qualidade da informacéo € o

determinante com maior impacto na fidelizacdo ($=0,449), sendo seguida

pela confianga ($=0,420). Os resultados do teste F permitem concluir que o

modelo é adequado para descrever as relagbes entre as variaveis nele

incluidas, dado que o nivel de significancia obtido é inferior a 0,05.

70




Tabela 36 — Analise de regressao linear multipla: determinantes da

fidelizagdo
Variaveis no modelo B Valort
Qualidade da Informacéo 0,449 3,229
Confianga 0,420 3,015
Variaveis excluidas B Valor t
Credibilidade 0,220 1,749
R 0,854
R 0,729
Teste F 229,632
Sig. 0,000

Fonte: Elaboragdo propria

5.8. Sintese das hipdteses em estudo

A Tabela 37 sintetiza as conclusdes retiradas sobre a validacdo das hipoOteses
propostas no modelo de investigacdo, decorrentes dos resultados obtidos nos
modelos de regressdo linear mdltipla. Das 11 hip6teses formuladas, os
resultados apontam para a validacéo de 8.

Tabela 37 — Sintese da validacdo das hipoteses

Hipdtese Variavel independente Variavel dependente Vah_da}gao
da hipotese
H1 Necessidades dos sim
utilizadores
H2 Relacdo com os utilizadores Sim
H3 Qualidade do servico Satisfago N&o
H4 Marketing interativo Sim
H5 Credibilidade Né&o
H7 Qualidade da informacao Sim
H9 Satisfacdo ) Sim
- Confianca -
H10 Valor percebido Sim
H6 Credibilidade Né&o
H8 Qualidade da informacéo Fidelizacédo Sim
H11 Confianca Sim

Fonte: Elaboracéao propria

A Figura 2 representa 0 modelo de investigagéo, incorporando apenas

as hipdteses validadas no estudo empirico.
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Figura 2 — Modelo de investigacdo com hipédteses validadas
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CAPITULO 6. DI1SCUSSAO DOS RESULTADOS E

CONCLUSOES

6.1. Discussao dos resultados

Este projeto teve como tema a fidelizacdo a péginas de lojas de artigos para
bebé no Facebook e, mais especificamente, a analise dos seus determinantes.
Com base no tema, o objetivo geral deste estudo foi identificar e descrever os
determinantes que contribuem para que os utilizadores da rede social Facebook
se tornem fas de paginas de lojas de artigos para bebé, e como objetivos
especificos, determinar e quantificar as inter-relacdes entre os determinantes e
criar um modelo conceptual que permitiu aferir os determinantes, as suas inter-
relacBes e explicar o nivel de fidelizacdo a pagina da loja para bebés analisada.

A revisdo da literatura efetuada permitiu desenvolver um modelo de
investigacdo que apresentava 0s seguintes determinantes diretos e indiretos da
fidelizacdo a paginas de lojas de artigos para bebés no Facebook: as
necessidades que os utilizadores tém quando se tornam fas da pagina no
Facebook, as relacdes existentes entre os gestores da pagina e os utilizadores, a
qualidade do servico prestado pela pagina, o marketing interativo, a
credibilidade da pagina, a qualidade da informacdo ou conteldo
disponibilizado na pagina, a satisfacdo dos utilizadores, a confianga que 0s
utilizadores depositam na pagina e o valor percebido.

Para a validacdo das hipoteses contidas no modelo de investigacdo
proposto, recorreu-se a um estudo quantitativo com base num questionario
online, que colheu a opinido dos fas e ndo fas de lojas de artigos para bebé no
Facebook.

A amostra final, constituida por 232 individuos, era constituida na sua
maioria por mulheres, com idades entre os 25 e os 34 anos, licenciadas,

trabalhadoras por conta de outrem, residentes na regido centro, com um
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rendimento liquido mensal entre os 501€ e os 1.000€. O perfil comportamental
da amostra apontava para utilizadores da rede social Facebook por razdes
entretenimento e que passam em média entre 1 e 2 horas diarias a navegar
nesta rede social.

As escalas utilizadas no questionario para a medi¢do dos constructos do
modelo de investigacdo evidenciaram a sua unidimensionalidade e consisténcia
interna, através dos resultados obtidos, respetivamente na analise fatorial e na
andlise dos itens e alfa de Cronbach.

Para validar as hip6tese do modelo de investigacdo recorreu-se a modelos
de regressdo linear. Assim, as hipdteses 1, 2, 3, 4, 5 e 7 sustentavam,
respetivamente, que as necessidades dos utilizadores, as relacdes com 0s
utilizadores, a qualidade do servico, o marketing interativo, a credibilidade e a
qualidade da informacdo tinham um impacto positivo na satisfacdo de paginas
de lojas para bebés no Facebook. Os resultados obtidos neste estudo permitem
corroborar as hipoteses 1, 2, 4 e 7, reforcando as conclusGes obtidas nos
estudos de Antunes & Rita (2007), Bagozzi (1995), Evans & Laskin (1994),
Metzger (2007), Pereira (2008), Zeithaml e Parasuraman (2002) e Zeithaml et
al. (1996), uma vez que as necessidades dos utilizadores, as relagbes com 0s
utilizadores, o marketing interativo e a qualidade da informacdo tém um
impacto positivo e significativo na satisfacdo de lojas de artigos para bebé no
Facebook. Ao contrario do previsto no modelo de investigacdo, os resultados
ndo permitem validar as hipoteses 3 e 5, 0 que contraria as conclusbes de
Antunes & Rita (2007), Metzger (2007), Pereira (2008) e Zeithaml et al.
(1996), atendendo a que a qualidade do servi¢co e a credibilidade tém um
impacto estatisticamente ndo significativo na satisfagdo de lojas para bebé no
Facebook. Desta forma pode concluir-se que quanto melhor for a percecéo das
necessidades dos utilizadores, a relacdo com os utilizadores, a capacidade de
resposta (marketing interativo) e a qualidade da informacdo, maior € a
satisfagdo dos utilizadores de péaginas de lojas de artigos para bebé no

Facebook.
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As hipoteses 9 e 10 sustentavam que a satisfacdo tinha um impacto
positivo na confianga em paginas de lojas de artigos para bebé. Os resultados
apontaram para a aceitacdo das hipoteses, tal como nos estudos de Antunes &
Rita (2007), Garbarino & Johnson (1999), He et al. (2012) e Pereira (2008).
Pode, assim, concluir-se que quanto maior for a satisfacdo e o valor percebido
por parte dos utilizadores, maior serd a confianca nas paginas de lojas de
artigos para bebé no Facebook.

As hipbteses 6, 8 e 11 propunham uma influéncia positiva da
credibilidade, da qualidade da informacdo e da confianca na fidelizacdo a
paginas de lojas de artigos para bebé no Facebook. Os resultados permitem
confirmar a aceitacdo das hipoteses 8 e 11, reforcando as conclusbes dos
estudos de Pereira (2008) e Zeithaml & Parasuraman (2002), uma vez que a
qualidade da informacdo e a confianga tém um impacto positivo e
estatisticamente significativo na fidelizacdo. Ao contrario do previsto, 0s
resultados ndo permitem confirmar a hipdtese 6, contrariando as conclusdes de
Metzger (2007) e Pereira (2008), atendendo a que credibilidade tem um
impacto estatisticamente ndo significativo na fidelizagdo. Como tal, pode
concluir-se que quanto melhor for a qualidade da informacao disponibilizada e
a confianca na organizacdo, maior € a fidelizacdo dos utilizadores de paginas
de lojas de artigos para bebé no Facebook.

Em sintese, pode afirmar-se que a fidelizacdo dos utilizadores é
determinada diretamente pela qualidade da informagdo e pela confianga na
organizacéo, e indiretamente pela satisfagéo, valor percebido, necessidades dos
utilizadores, relagdes com os utilizadores, marketing interativo e qualidade da
informagdo. O estudo empirico veio evidenciar que, ao contrario do previsto no
modelo de investigacdo, a qualidade do servico e a credibilidade ndo séo
determinantes da fidelizac&o.
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6.2. Contribuicdes do estudo

Esta investigacdo permitiu reunir um conjunto alargado de informacéo sobre o
perfil socio-demogréafico e comportamental dos utilizadores de paginas de lojas
de artigos para bebé no Facebook, com base numa amostra de utilizadores da
pagina da loja Bébé Confort Coimbra.

A diversidade de variaveis integradas no modelo conceptual permitiu
captar a complexidade comportamental dos utilizadores e a dindmica de
influéncias, identificando os determinantes do processo de fidelizacdo a
paginas de lojas de artigos para bebé no Facebook até agora desconhecidos e
que sdo fundamentais nos dias de hoje para a operacionalizagdo de acOes
orientadas em funcdo das necessidades dos utilizadores.

Os dados recolhidos podem facilitar a realizagdo de um conjunto
alargado de trabalhos futuros, havendo ja um termo de compara¢do com um
caso real.

Outro contributo desta investigacdo é o potencial que a determinacdo da
idade, zona de residéncia, qualificacBes académicas e razdes de utilizacdo do
Facebook tém, para fornecer um trabalho apurado de segmentacdo e, em
consequéncia, de definicdo de acbes especificas em funcdo do perfil dos

utilizadores.

6.3. LimitacOes do estudo

As opgdes tomadas no enquadramento teorico e na definicdo metodoldgica do
estudo traduzem-se em algumas limitacdes que gostariamos de salientar:

e O tipo e a dimensdo da amostra foram condicionados pelo orcamento e
pelo tempo disponivel para aplicar os questionarios; sendo a amostra
ndo aleatoria, de conveniéncia, ndo é possivel extrapolar as conclusdes
do estudo para a populacéo;

e O questionario era longo, o que pode ter introduzido algum

enviesamento nas respostas dadas por alguns inquiridos;
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Devido as limitacbes das técnicas estatisticas utilizadas, ndo foi
possivel validar o modelo de investigacdo como um todo;

O estudo avaliou a fidelizacdo declarada pelos féds, ndo permitindo
aferir se essa fidelizagdo € ou néo real, uma vez que ndo foram usados
dados comportamentais referentes a utilizagdo efetiva da pagina do

Facebook analisada.

6.4. Sugestdes para estudos futuros

Com base na investigacdo teorica efetuada, nos resultados obtidos através da

andlise empirica efetuada e das limitacbes encontradas, podem-se sugerir

algumas linhas de orientacdo para futuros estudos, das quais destacariamos:

Realizacdo de uma analise comportamental mais pormenorizada aos fas
de paginas de lojas para bebé;

Realizagdo de um estudo longitudinal da fidelizacdo dos féas de lojas
para bebé no Facebook, que permita uma investigacdo mais
aprofundada sobre o reforco da fidelizacéo;

Realizacdo de uma analise com pesquisa exploratoria do tipo
qualitativa, para se compreender de forma mais profunda o
comportamento dos utilizadores;

Apesar de terem sido consideradas varias variaveis relacionadas com a
fidelizacdo de clientes, existem outras que podiam ter sido estudadas,
como a personalizacdo, a inovacao, a imagem da pagina do Facebook e
assim testar as suas influéncias na fidelizacdo as paginas de lojas de
artigos para bebé no Facebook;

Realizacdo de um estudo comparativo de varias lojas de artigos para
bebé;

Aplicagdo do modelo de investigagdo num estudo internacional, que
envolva utilizadores oriundos de paises com valores culturais

diferenciados.
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6.5. Conclusdes finais

Este projeto de investigacdo permite reforcar a ideia que as empresas cada vez
mais devem apostar nas novas tecnologias, recorrendo a Internet e
consequentemente as redes sociais, sendo o Facebook a grande revolugdo das
redes sociais. Assim, este meio de comunicar e de se relacionar com clientes e
potenciais clientes deve ser encarado, tanto por académicos como pelos
gestores, como fazendo parte de uma nova orientacdo estratégica de marketing.

O Facebook ndo deve ser visto como mais um elemento a ter em conta no
desenvolvimento de negdcio, mas cada vez mais como uma ferramenta de peso
nas orientacOes estratégicas das empresas, nomeadamente quando se trata de
relacionamentos com clientes.

Este estudo permite também reconhecer os principais determinantes de
uma orientacdo estratégica de relacionamento com os clientes no contexto
online.

O modelo de investigagcdo proposto e parcialmente validado pretende
contribuir para o aprofundamento do conhecimento na area da fidelizacdo num
contexto eletrénico em Portugal.

Espera-se que este projeto estimule mais e melhor investigagéo no futuro
em Portugal, pois cada pesquisa reforca a vontade de colocar novas e

desafiantes questdes e abre as portas a novas linhas de investigacao.
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ANEXO

Questionario

Muito obrigado por dedicar algum do seu tempo a este questionério! Ele faz
parte de uma dissertacdo do Mestrado em Marketing e Comunicacéo, lecionado
no Instituto Politécnico de Coimbra, e pretende identificar OS
DETERMINANTES DA FIDELIZAC}AO A PAGINAS DE LOJAS DE
ARTIGOD PARA BEBE NO FACEBOOK.

Solicito a sua colaboracdo, preenchendo o questiondrio com a maxima
sinceridade. Néo lhe é pedida qualquer identificacdo e todos os dados
recolhidos serdo utilizados apenas para efeitos de conclusao do referido estudo,
estando garantido total anonimato e confidencialidade dos participantes.
Agradeco desde ja a sua valiosa colaboracéo.

*Obrigatorio

E utilizador da rede social Facebook? *

" Nao

Habitualmente utiliza o Facebook por: *
Entretenimento
Razdes profissionais
Obter informacodes
Comunicar

Outra:
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Habitualmente, quantas horas por dia utiliza o Facebook? *
' Menos de 1 hora
' Entre 1 e 2 horas
' Entre 2 e 4 horas
' Entre 4 e 8 horas

' Mais de 8 horas

E fa de alguma pagina de lojas para bebé no Facebook? *
' Sim

" Nao

E fa da pagina Bébé Confort Coimbra no Facebook? *
' Sim

" Nao

As afirmacdes seguintes dizem respeito a pagina do Facebook (FB) da
loja Bébé Confort Coimbra, adiante designada por “esta pagina do FB”.
Devera classificar cada uma das afirma¢cfes numa escala de 1 a 7, em
que 1 significa “discordo totalmente” e 7 significa “concordo

totalmente”.

De gual ou quais destas paginas de lojas para bebé é fa no

Facebook? *
Chicco Portugal
Pré-Natal
Zippy
Bybebé
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Nenhuma das anteriores

Outra

Qual o principal motivo que o leva a gostar de uma pagina de lojas

para bebé no Facebook? *
Influéncia da Familia/Amigos
A marca
Ligacdo com a loja fisica
Ligacdo com a loja online

Outra:

Como tomou a decisdo de gostar de uma pagina de lojas para

bebé no Facebook? *
' Por iniciativa propria
' Por conselho de amigos

Por indicacdo de meios de comunicacdo (Outdoors, revistas do

sector, televiséo, radio, publicidade online, etc...)

Na sua visita a paginas de lojas para bebé no Facebook o que

gosta mais de ver? *
Fotos
Videos
Texto

OQutra:
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Esta pagina de FB consegue identificar as minhas necessidades. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo . _ _ _ _ (Concordo

L O N L T T T

]
totalmente totalmente

Sinto que tenho uma ligagdo com os responsaveis desta pagina
do FB. *

Discordo . _ (Concordo

LA S L L N L T

|
totalmente totalmente

Esta pagina de FB oferece os servigos que eu pretendo. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo . _ (Concordo

]
totalmente " totalmente

Sinto que os colaboradores desta pagina do FB tém conhecimento

para responderem as perguntas dos fas. *

Discordo . _  _  _  _  _ Concordo

L L L . . T T

|
totalmente totalmente
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Esta pagina do FB esforca-se para que os seus fas se sintam num

ambiente amigével. *

Discordo . _  _ _ Concordo

totalmente ' totalmente

Esta pagina do FB é rapida e eficaz na resposta a mensagens,

comentarios e opinides. *

Discordo . _ _ _ Concordo

totalmente " totalmente

Esforco-me para aprofundar os contactos com esta pagina do
FB.*

Discordo . __ _ _ (Cconcordo

- f L _— - f - -

totalmente totalmente

A minha satisfacdo relativamente ao servico prestado por esta
pagina do FB faz com que acompanhe regularmente as suas

publicagdes. *

Discordo . Cconcordo

- - - - - - -

totalmente totalmente
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Esta p4dgina do FB preocupa-se com as minhas opinides. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo . _ _ _ _ (Concordo

totalmente = = = = = = totalmente

Considero que o horério (10h-20h) para respostas a mensagens,
comentéarios e opinides desta pagina do FB é conveniente para

todos os fas. *

Discordo . _ _ _ (Concordo

totalmente = = = = = = totalmente

Sempre que as publicacBes feitas por esta pagina do FB ndo sao

do meu agrado, sugiro alteracdes. *

Discordo . (Cconcordo

totalmente = = = = = = totalmente

Esta pagina de FB faz esforcos no sentido de saber o que

necessito. *
1 2 3 4 5 6 7
Discordo . _  _  _ _ Concordo
totalmente - - - - - - - totalmente
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Esta p4gina do FB satisfaz os meus pedidos a primeira vez. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo . _ _ _ Concordo

= A -

totalmente - 07 totalmente

Os servicos desta pagina do FB respondem rapidamente as

mensagens, comentarios e opinides dos seus fas. *

Discordo - ~ _ _ Concordo

totalmente * totalmente

Em geral, as informac@es fornecidas por esta pagina do FB sao de

alta qualidade. *

Discordo . Cconcordo

= A -

totalmente - " totalmente

Quando contactados, os colaboradores desta pagina do FB

informam claramente as caracteristicas dos produtos aos fas. *

Discordo S ~__ _ Concordo

totalmente " totalmente
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Esta pagina do FB possui informacfes de contacto. *

1 2 3 4 5 6 7

Dlscordo L ! # P T e Concordo

et e

totalmente totalmente

Esta pagina do FB é confiavel. *

Discordo - P . Concordo

totalmente = = = = = = ™ totalmente

Esta pagina do FB faz um bom trabalho para satisfazer os meus

pedidos. *
1 2 3 4 5 6 7
Discordo e oo o oo o . Concordo
I'H. .-'I I'H. .-'I I'H. .-'I I'H. .-'I I'H. .-'I I'H. .-'I I'H. .-'I
totalmente - T T 7= 7= 7 7 totalmente

Esta pagina do FB néo tem erros de digitagéo. *

Discordo _ Concordo
! o o o

totalmente = totalmente
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Esta pagina do FB fornece informacdes atualizadas sobre os

produtos que tem disponiveis.*

Discordo . _  _ _ Concordo

|
totalmente " totalmente

Esta pagina do FB respeita as suas obrigacdes e compromissos. *

Discordo . _ Concordo

totalmente * totalmente

Em geral, eu acho que esta pagina do FB fornece informacfes

Uteis. *
1 2 3 4 5 6 7
Discordo .  _ _ Cconcordo
I'H. .-'I I'H. .-'I I'H. .-'I I'H. .-'I I'H. .-'I I'H. .-'I I'H. .-'I
totalmente - - T T = 7 7 totalmente
Estou satisfeito com esta paginado FB. *
1 2 3 4 5 6 7
Discordo . _  _  _  _ Concordo
I"-\. .-'I I"-\. .-'I I"-\. .-'I I"-\. .-'I I"-\. .-'I I"-\. .-'I I"-\. .-'I
totalmente - - = = = = 7 totalmente
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Os responsaveis desta pagina do FB tém em conta as opinides

dos fas para melhorarem 0s seus servigos. *

Discordo ) ) i i i i _ Concordo

totalmente " totalmente

Eu vou postar mensagens positivas sobre esta pagina do FB em

algum férum na Internet. *

Discordo . _ _ _ (Concordo

- — -

totalmente totalmente

Esta pagina do FB néo apresenta apenas servi¢cos e produtos, mas

também me diverte. *

Discordo . (Cconcordo

totalmente

- - — - - .H'—". .H'—

totalmente

Esta pagina do FB satisfaz as minhas necessidades, quando

procuro artigos para bebé. *

Discordo . _  _  _ _ Concordo

totalmente " totalmente
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Esta p4dgina do FB corresponde as minhas expectativas. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo . _ _ _ Concordo

]
totalmente = = = = = = totalmente

Eu pretendo interagir mais com esta pagina do FB. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo . Cconcordo

|
totalmente = = = = = = totalmente

Eu digo coisas positivas sobre esta pagina do FB a outras

pessoas. *
1 2 3 4 5 6 7
Discordo . Concordo
I'H. .-'I I'H. .-'I I'H. .-'I I'H. .-'I I'H. .-'I I'H. .-'I I'H. .-'I
totalmente - - T 7 7 7 7 totalmente

Sinto que posso contar com esta pagina do FB para me ajudar

guando eu precisar. *

Discordo . _  _  _  _ Concordo

|
totalmente = e e = = otalmente
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Esta p4gina do FB fornece informacdes confidveis. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo . _ _ _ _ (Concordo

- - - - - - -

]
totalmente totalmente

Esta pagina do FB tem em conta os interesses dos seus fas. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo . (Concordo

L _— o L _— L _— o - L

|
totalmente - totalmente

A escrita utilizada nesta pagina do FB é claramente de qualidade

profissional. *

Discordo . _ (Concordo

]
totalmente " totalmente

Eu recomendaria esta pagina do FB a pessoas que procuram a

minha opinido sobre tais assuntos. *

Discordo . _  _  _  _  _ Concordo

L L L . . T T

|
totalmente totalmente
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A qualidade do servico que recebo desta pagina do FB vale o

tempo, a energia e o esfor¢co que dispenso. *

Discordo . _  _ _ Concordo

|
totalmente " totalmente

Gostaria de incentivar amigos e parentes a ficarem fas desta

pagina de FB. *

Discordo . _ Concordo

totalmente " totalmente

De um modo geral considero 0 meu relacionamento com esta

pagina do FB positivo. *

Discordo . Cconcordo

- - — - —"’ .H'—

|
totalmente - totalmente

Eu posso confiar completamente nesta pagina do FB. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo . Cconcordo

= = - = A -

|
totalmente - " totalmente
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Os colaborados desta pagina do FB detém formacdo necessaria

para satisfazerem as minhas duvidas. *

Discordo ) ) i i i i _ Concordo

|
totalmente = = = = = = totalmente

Esta pagina do FB preenche todos os requisitos que eu procuro. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo . _ (Concordo

|
totalmente = = = = = = totalmente

Estou satisfeito com as informagdes que esta pagina do FB me

oferece. *
1 2 3 4 5 6 7
Discordo . (Cconcordo
I'H. .-'I I'H. .-'I I'H. .-'I I'H. .-'I I'H. .-'I I'H. .-'I I'H. .-'I
totalmente - -~ T = 7 7 totalmente

Tenho aintencéo de continuar fa desta pagina do FB. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo . _ Concordo

]
totalmente = = = = = = totalmente
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Em geral, o servi¢co que recebo desta pagina de FB tem um grande

valor. *

Discordo

totalmente

Dados demogréficos

Género *
' Masculino

" Feminino

Idade *
' Menos de 18 anos
' De 18 a 24 anos
' De 25 a 34 anos
' De 35 a 44 anos
' De 45 a 54 anos
' De 55 a 64 anos

' 65 e mais anos

Habilitag8es literarias *
./ Sem habilitacOes literarias
' 1° Ciclo do ensino basico (4° ano)

' 2° Ciclo do ensino basico (6° ano)

Concordo

~  totalmente
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' 3° Ciclo do ensino basico (9° ano)
' Ensino secundario (12.° ano)

' Bacharelato

' Licenciatura

' Mestrado

' Doutoramento

Atual situacao profissional *
' Estudante
' Trabalhador/Estudante
' Trabalhador por conta prépria
' Trabalhador por conta de outrem
' Desempregado

" Reformado

Rendimento mensal do agregado familiar *
' Até 500€
' Entre 501€ e 1.000€
' Entre 1.001€ e 1.500€
' Entre 1.501€ e 2.000€
' Entre 2.001€ e 2.500€
' Entre 2.501€ e 3.000€
' Mais de 3.000€
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Regido onde reside *
" Norte
' Centro
' Lisboa
' Alentejo
' Algarve
' Madeira
' Agores

' Estrangeiro
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