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Resumo

A presente investigagdo tem como principal objetivo contribuir para o conhecimento da
dindmica website versus aplicagio moével no que diz respeito aos motivos e
comportamentos de visita e compra em ambas as plataformas e do valor acrescentado que
estas proporcionam aos consumidores e as marcas, aspetos que se encontram

subinvestigados na literatura

No ambito desta investigacdo, desenvolvemos um questionario focado na area de fast
fashion, nomeadamente da marca Mango. A partir da amostra de 130 inquiridos que
compram online roupa e acessérios da Mango, pudemos contribuir com novos inputs, que
nos permitiram comparar 0s comportamentos e os motivos dos utilizadores de ambas as

ferramentas e medir a sua relacdo online com a marca.

Nesse sentido, os resultados sugerem que os consumidores frequentam o website com
mais regularidade, mas estdo mais envolvidos emocionalmente com a aplicacdo. Dos
varios motivos para comprar via website e aplicacdo maével, aqueles que sdo similares nas
duas plataformas e que tém impacto na relacdo com a marca sdo o conforto, a
autogratificacdo e o divertimento. No entanto, existem também motivos especificos na
construcdo da Brand Equity, destacando-se no website 0 preco e na aplicacdo as

novidades e a variedade.

Com a aquisicao de novos dados relevantes acerca do valor estratégico de cada uma das
plataformas e da relacdo que se estabelece entre 0s consumidores e as marcas,
contribuimos para o conhecimento tedrico e empirico da academia, bem como trazemos

dados relevantes para os profissionais de Marketing.

Palavras-chave: comércio eletronico, website, aplicacdo movel, motivos,

comportamentos de compra online, Brand Equity



Abstract

The present investigation has as main objective to contribute to the knowledge of the
dynamic of website versus mobile application with regard to the reasons and behaviors
of visit and purchase in both platforms and the added value that these provide to

consumers and brands, aspects that are found underinvestigated in the literature.

As part of this investigation, we developed a questionnaire focused on the fast fashion
area, namely the Mango brand. From the sample of 130 respondents who buy clothes and
accessories from Mango online, we were able to contribute with new inputs, which
allowed us to compare the behaviors and motives of the users of both tools and measure
their online relationship with the brand.

In this sense, the results suggest that consumers visit the website more regularly, but are
more emotionally involved with the application. Of the various reasons to buy via the
website and mobile application, those that are similar on both platforms and that impact
the relationship with the brand are comfort, self-gratification and fun. However, there are
also specific reasons for the construction of Brand Equity, highlighting on the website the

price and application of news and variety.

With the acquisition of new relevant data about the strategic value of each platform and
the relationship established between consumers and brands, we contribute to the
theoretical and empirical knowledge of the academy, as well as bringing relevant data to

Marketing professionals.

Keywords: e-commerce, website, mobile app, motivations, online shopping behaviors,

Brand Equity
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Introducéo

A implementacgéo digital desencadeou novas interagcdes do consumidor com o mundo,
com as pessoas, com as marcas e com 0s dispositivos moveis. Os individuos estdo todos
conectados, constantemente online e passam a fazer transa¢fes e compras através do seu

computador e smartphone.

A compra de produtos por consumidores finais via web e telemovel tem crescido no
mundo em geral e também em Portugal, onde representou cerca de 3% do PIB em 2018,
com 5,5 mil milhGes de euros faturados em comércio eletronico (+20% face a 2017), de
acordo com o estudo “Economia ¢ Sociedade Digital em Portugal”, da Associacdo da
Economia Digital (ACEPI) e da International Data Corporation (IDC) em 2019. As
previsdes deste mesmo estudo indicam que até 2025 havera um aumento de 63%,
alcangando nove mil milhdes de euros de volume de negdcios em B2C. Neste sentido,
verificou-se que as compras online se comegaram a sobrepor as compras em loja fisica.
Segundo o “E-Commerce Report CTT 2019”, ainda que 97% dos e-buyers compre em

ambos os canais, 38% ja revela que as compras online superam as efetuadas na loja.

Perante esta tendéncia, torna-se quase obrigatorio para as marcas incorporar o canal
online na sua estratégia. Inicialmente atraveés do website, que acabou por ser adaptado
também para telemovel (mobile website), aspeto que deu forca ao mobile commerce e que

fez despoletar o interesse pelas aplicacdes moveis.

Os smartphones fizeram com que os consumidores passassem a ter todo o poder numa
méao e conduziram a liberdade de consumo: visitar e comprar quando e onde se quer, pelo
canal que se pretender. No final de 2020 estima-se que 0 m-commerce represente 70%

das transacdes eletronicas efetuadas via dispositivo movel (Statista, 2018).

Através das aplicacGes, nas quais 87% do tempo no telemdvel é despendido (Google,
2019), surgiram novos habitos de escolha e de consumo dos produtos, tornando tudo
quase imediato, valorizando-se a comodidade, a simplicidade, a facilidade e a rapidez.
Por esta razdo pode dizer-se que o desenvolvimento dos smartphones, ao proporcionarem

e estimularem o crescimento das apps, vieram facilitar a visita e a compra online.

No entanto, ainda que os consumidores passem muito tempo no telemovel, utilizam

igualmente o computador para aceder aos websites das marcas, consoante o tipo de



finalidade pretendida, por exemplo, consultar varias paginas de produtos, analisar pre¢os

ou proceder a um pagamento.

Neste cenario, torna-se pertinente compreender quais 0s motivos que levam a optar pela
navegacdo no website ou na aplicagdo de uma mesma marca, se estes sdo similares ou
distintos e examina-los, bem como quais os impactos ao nivel da relagdo com a marca
apos essa experiéncia de compra online. Deste modo, o problema inerente a investigacao
da origem a seguinte questdo de partida: Quais 0s motivos para comprar através do
website e da aplicacdo mdvel e qual o seu papel nos comportamentos de compra

online e na Brand Equity de uma marca?

Na presente investigagdo procura-se examinar as motivacoes que antecedem a utilizacdo
do website e da aplicagdo movel para navegar e realizar uma compra e qual a relagao
consequente dessas experiéncias na Brand Equity, partindo do caso da compra de roupa
online, particularmente da Mango. Difere dos estudos ja realizados na medida em que
procura analisar 0os motivos que conduzem a utilizagdo do website vs. aplicacdo de forma
comparativa e em simultineo nos mesmos e-shoppers, tendo este tema apenas sido
analisado na otica website vs. mobile website ou mobile website vs. aplicacdo. No nosso
conhecimento, ndo existe até a data nenhum estudo que examine esta teia de relacdes
tendo em consideracdo em simultaneo o website e a aplicagdo movel de uma marca. Além
disso, outro aspeto que nédo foi ainda abordado na literatura e que iremos investigar diz
respeito a verificacdo da relacédo causal entre os motivos de visita e de compra e a Brand
Equity, isto €, em que medida aquilo que conduz ao website e a aplicacdo tem impacto na

relacdo com a marca.

Posto isto, para conduzir a investigacdo definimos trés objetivos principais, abaixo

apresentados:

- Caracterizar 0os motivos para comprar roupa via website e aplicacdo movel de uma

mesma marca.

- Examinar o papel dos motivos de visita e de compra via website e via aplicacdo movel

no comportamento de visita e de compra em cada uma das ferramentas.
- Analisar o papel dos motivos das respetivas plataformas na Brand Equity.

Por fim, o estudo encontra-se estruturado em 5 capitulos: (1) Enquadramento Teorico, (2)

Método, (3) Marca Mango, (4) Analise dos Resultados, (5) Discussdo dos Resultados e



Conclusdes. No primeiro capitulo (Enquadramento tedrico) contextualizdmos a temética
e descrevemos a evolucdo do e-commerce e do m-commerce. A partir deste estudo foi
possivel encontrar diversas fontes sobre a preferéncia dos consumidores entre o
computador e o telemdvel, quais os seus comportamentos em cada um deles, 0s motivos
para comprar no website, as razdes para recorrer a aplicacdo, as caracteristicas dos
websites, os comportamentos em website vs. mobile website, as vantagens do mobile
commerce, a usabilidade das aplicacdes, o design das aplicacbes, as caracteristicas
especificas das aplicacdes, a diferenca entre mobile website e aplicacdo movel, a
integracdo do multicanal e do omnicanal, a compra de roupa online, a definicdo e a
importancia da Brand Equity. E também ao longo deste capitulo que s&o enunciadas as

hip6teses de investigacéo.

O segundo capitulo (Método) é dedicado ao metodo utilizado para a recolha e tratamento
dos dados, aos critérios de escolha do objeto de estudo, as escalas adaptadas para a
elaboracdo do questionario, ao universo definido e a amostra identificada e, por fim, aos
procedimentos de recolha e analise dos dados.

No terceiro capitulo (Marca Mango) procede-se a uma breve caraterizacdo da marca
Mango, da sua historia e dos seus principios, bem como da sua estratégia digital e da sua

presenca em Portugal.

No capitulo seguinte (Analise dos resultados) procede-se a uma descrigdo e analise de
resultados a partir dos dados amostrais recolhidos — analises fatoriais, correlacdes e
regressoes lineares — e 0s respetivos resultados obtidos. Neste capitulo sdo testadas as

hipbteses propostas.

Posteriormente, no quinto capitulo (Discussdo dos resultados e conclusdes), discutimos
0s resultados deste estudo, examinamos o seu contributo e tecemos conclusdes.
Terminamos este Gltimo capitulo com a indicacdo das limitacGes deste estudo e das

sugestdes para investigacoes futuras.



Capitulo I — Enquadramento teérico

1.1. Revolucéo digital

A era digital iniciou a sua dinamizacdo com a criacdo da internet, que surgiu da
necessidade de comunicar de forma eficaz e sem restrigdes geograficas, a partir de
meados do século XX (Leiner et al., 1997). Consiste numa rede mundial que interliga
computadores e redes de computacdo e que oferece varios servicos, sendo um dos mais
conhecidos e utilizados a World Wide Web (WWW), lancada em 1991 por Tim Berners-
Lee (Charlesworth, 2009).

Com base nas funcionalidades da web, foi criado o primeiro browser (Mosaic) em 1993,
que, segundo Charlesworth (2009), impulsionou o desenvolvimento dos primeiros
websites comerciais, dos anancios online, dos banners com publicidade, dos blogs, das
redes sociais. Nesta altura comecaram a surgir empresas que se dedicavam ao comeércio
online, como foi o caso da Amazon nos Estados Unidos da América e do Alibaba na
China.

Com a evolucdo da sociedade e dos mercados, a web foi passando por varios
desenvolvimentos, primeiramente com a web 1.0, caracterizada por websites de conteudo
estatico, cuja principal finalidade era a leitura e recolha de informacdo (Gil, 2014;
Oliveira, Maziero & Araljo, 2018). Mais tarde, com a entrada do novo século,
comecaram os desenvolvimentos para a segunda geracao da web: Web Social ou 2.0, que
se destacou ao nivel da interacdo e partilha de conteddos nas redes sociais e nos blogs
(Gil, 2014), bem como em termos de design nos websites e maior criatividade
(Choudhury, 2014). Simultaneamente, desenvolvia-se 0 acesso a internet via wireless,

aspeto que expandiu o uso da internet.

No decorrer do seculo XXI, a web deixa de ser apenas uma fonte de informacao, tornando-
se numa forca criadora de uma “Sociedade de Conhecimento” (Gil, 2014), com
informacdo especializada e estruturada semanticamente, com utilidade em varias
atividades profissionais e académicas. Surge a web 3.0 ou Web Semantica, que se
caracteriza por processos mais organizados e inteligentes, como a integracdo de dados, a
automatizacdo de processos e a reutilizacdo de dados transversais as varias plataformas e

aos dispositivos (Choudhury, 2014). Em suma, a web passa a ser percecionada como uma



fonte e base de dados (Naik & Shivalingaiah, 2008), cujos processos necessitam de ser
otimizados. Para além disso, desenvolveu-se também a conexdo a internet via
smartphone, que acaba por oferecer uma facilidade de navegacédo superior (Choudhury,
2014; Oliveira et al., 2018).

Atualmente encontramo-nos no mais recente estadio tecnoldgico, correspondente a quarta
geracgdo da web, que diz respeito a uma web mais adaptada aos dispositivos moveis, ultra
inteligente, tdo poderosa quanto o cérebro humano e baseada em nanotecnologia
(Choudhury, 2014), que, para o sucesso dos negdcios, deve estar aliada a um forte canal
offline (Lazaris & Vrechopoulos, 2014). Com o foco no poder dos consumidores
conectados, a web 4.0 pauta-se por trés principios: (1) inclusividade, ao tornar o acesso
aos produtos mais acessivel em termos monetéarios e geograficos; (2) horizontalidade, por
oferecer ideias que séo fruto da cooperacao entre as empresas e 0s seus stakeholders; (3)
sociabilidade, ao revelar a importancia da opinido social, recomendacéo e aprovacéo dos

pares na aquisicdo de produtos e marcas (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017).

O desenvolvimento desta ultima versdo da web veio reforcar que a revolugao tecnologica
e digital se faz sentir ndo s6 nos negdcios das empresas e nas marcas, como também nos
estilos de vida e nos comportamentos dos consumidores (Alves & Antunes, 2015; Bonetti
& Perry, 2017; Choshin & Ghaffari, 2017; Simdes & Filipe, 2014). Para Charlesworth
(2009, p. 2), “a mudanga no comportamento do consumidor ¢ tdo fundamental que, no
futuro, a linha que separa as empresas que terdo sucesso daquelas que ndo terdo é a adocao
da Internet”, uma vez que este ¢ um meio cada vez mais utilizado pelos consumidores e

que em 2020 a taxa global de penetracdo online ja é de 62% (Internet World Stats, 2020).

Embora inicialmente a maior parte das a¢bes dos utilizadores consistisse em executar
downloads no computador e a sua atitude fosse mais passiva, com a evolucdo da Web
Social fomentou-se a interacdo entre consumidores e entre estes e as marcas (Alves &
Antunes, 2015; Simbes & Filipe, 2014). Os utilizadores deixaram de ser meros
espectadores, que apenas leem, passando a ser prosumers (Tofler, 1980), isto &,
produtores e consumidores de conteddos. Passam entdo a ser ativos, a interagir uns com

0s outros, tanto em redes sociais como em blogs (Choudhury, 2014; Gil, 2014).



1.2. Comércio eletrénico

Com os computadores e a internet a revelarem-se indispensaveis na vida dos individuos,
0s negdcios comecaram a explorar a finalidade destas ferramentas e a complementaridade
possivel entre o canal offline e a sua presenca online, de forma a aumentar os rendimentos,
a melhorar a imagem de marca e a aprofundar o conhecimento sobre 0s atuais e potencias
consumidores (Choshin & Ghaffari, 2017; Simdes & Filipe, 2014). Nesse ambito, surge
0 comércio eletrénico ou e-commerce nos anos 90 do século XX, conceito que assenta na
transacdo eletronica de bens ou servicos através da internet ou de outro meio eletronico,
gerando uma transacdo financeira, que pode ser ou ndo realizada eletronicamente
(Eurostat, 2019). Esta encomenda ou entrega, pautada por um contacto comercial virtual,
ocorre entre varias entidades, desde individuos a empresas e organizacfes privadas
(Eurostat, 2019; Nemat, 2011).

De forma a atender as necessidades do mercado, as caracteristicas dos varios setores de
atividade e as diversas tipologias de intervenientes envolvidos nas transacdes, foram-se
estabelecendo varios tipos de comércio eletronico, de entre os quais se realca (Nemat,
2011):

e Business-to-Business (B2B): considerado o meio com maior volume de
transacdes online, diz respeito as transacGes comerciais eletronicas de produtos
ou servicos efetuadas entre empresas.

e Business-to-Consumer (B2C): transacOes eletronicas que visam servir
consumidores finais com produtos ou servicos. A oferta vai desde, por exemplo,
livros, alimentos e produtos manufaturados a servicos de banking, viagens e
saude.

e Consumer-to-Consumer (C2C): todas as transacGes eletronicamente facilitadas
entre consumidores, que se servem de marketplaces como intermediarios para a

sua venda.

Considerando a variedade de opcGes e meios para promover a oferta digital, este canal
comegou a revelar vantagens e desvantagens tanto para as empresas como para 0S
consumidores. No que se refere aos aspetos vantajosos, identifica-se a possibilidade do
empreendedorismo exclusivamente online e a complementaridade entre canais online e

offline, que, acompanhadas da prestacdo de um servi¢o de maior qualidade, aproximaram



as marcas dos consumidores e permitiram as primeiras uma imagem de maior
modernidade, impactando positivamente a sua notoriedade (ANACOM, 2006;
Niranjanamurthy, Kavyashree, Jagannath & Chahar, 2013). Para além disso, o canal
digital permite alcangar um mercado vasto — dado n&o existirem barreiras geogréficas —
através de uma comunicacao instantanea e imediata, passivel de gerar interacdo (Carrera,
2009). Por conseguinte, estes aspetos traduzem-se em acréscimo de vendas e consequente
aumento de producdo, permitindo, com efeito, uma melhor relagdo custo-beneficio
(Choshin & Ghaffari, 2017; Niranjanamurthy et al., 2013). O e-commerce pode
contribuir, deste modo, para o sucesso comercial das empresas, dado que permite, por um
lado, gerar impacto positivo junto dos stakeholders, e, por outro, ter acesso a estatisticas
digitais em tempo real, que ajudam na definicdo da estratégia digital (Carrera, 2009;
Choshin & Ghaffari, 2017; Niranjanamurthy et al., 2013).

Quanto aos consumidores, estes beneficiam da maior facilidade em encontrar os produtos,
quer a escala nacional quer global, ndo precisando de se deslocar fisicamente para ver e
adquirir artigos de diferentes fornecedores. Com uma disponibilidade de 24/7, a oferta
online € vantajosa por garantir transparéncia de precos, proporcionar um processo de
compra mais rapido e apresentar maior variedade de produtos (ANACOM, 2006; Carrera,
2009; Laudon & Traver, 2016; Niranjanamurthy et al., 2013;).

No gue concerne as desvantagens — que podem colocar em causa 0 sucesso das empresas
neste canal — estas dizem sobretudo respeito a auséncia de barreiras a entrada, a forte
concorréncia e aos riscos de furto de dados e informacdes dos consumidores, que coloca
em causa a confianca destes para com as marcas/empresas. Na perspetiva do consumidor,
para além da incerteza na privacidade dos dados pessoais inseridos, as principais
desvantagens prendem-se com a intangibilidade, os custos acrescidos das taxas de
entrega, a demora no prazo de entrega dos produtos e a nao-correspondéncia entre as
expectativas e 0 produto (Eurostat, 2020; Niranjanamurthy et al., 2013; Omonedo &
Bocij, 2014).

Com o intuito de fazer frente a estas barreiras, as marcas procuraram trabalhar e manter
a sua relacdo de lealdade e proximidade com os clientes através da interacdo online
enguanto continuaram a investir na sua presenca fisica. Adotaram, por isso, estratégias
multicanal, com distribui¢do e comunicacdo integradas no maximo de canais de venda,
como lojas fisicas, lojas virtuais, catadlogos e telemarketing. Cada canal deve contribuir

para uma experiéncia do consumidor especifica e distinta dos restantes canais, de forma



a unificar o valor da marca (McKinsey, 2009). Posteriormente, evoluiram para estratégias
omnicanal, que visam a incorporagdo do canal offline com o online (Carvalho &
Campomar, 2014; Lazaris & Vrechopoulos, 2014), isto €, os consumidores podem ter a
oportunidade de ter uma experiéncia virtual enquanto estdo numa loja fisica, consultando,
por exemplo, reviews, promogdes, detalhes sobre a confecdo dos produtos, em que lojas
estdo disponiveis, entre outros (Carvalho & Campomar, 2014; Lazaris & Vrechopoulos,
2014), através do seu smartphone ou de ecras e tablets disponiveis na loja. Na industria
da moda, constatou-se que esta estratégia tem consequéncias positivas, acrescentando
valor & experiéncia do consumidor e resultando na interagéo dindmica entre este e a marca
(Bonetti & Perry, 2017).

Gradualmente, o comércio eletrénico foi tomando novas formas além das lojas alojadas

nos websites das marcas, através de plataformas que incluem mais do que uma marca, tais
como os e-marketplaces, Este tipo de comércio funciona como que um shopping virtual,
que reune varias categorias de produtos e marcas, permitindo as marcas suplementar os
seus websites, gerar trafego e escoar excesso de stock (Tadelis, 2016). Em Portugal, os
CTT (2019) verificaram que, de 2018 para 2019, decresceu a pesquisa de produtos nos

websites das marcas para duplicarem os utilizadores que pesquisam nos e-marketplaces.

Para além das evolucGes descritas, o desenvolvimento da tecnologia levou igualmente ao
crescimento do e-commerce, estendendo-o ao consumo via dispositivo movel (mobile
commerce). Nos primeiros anos do século XXI, de computadores passamos ao uso de

smartphones e tablets para efetuar compras virtuais.

Em 2018, um estudo prospetivo do Statista revelava que mais de metade das compras
mundiais online nesse ano seriam realizadas via dispositivo mdvel, indicador que viria a
crescer nos anos seguintes, alcancando 70% do total das vendas eletronicas em 2020
(Gréfico 1).

Mobile E-=Commerce is up and Poised for Further Growth
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Gréfico 1 | Vendas mundiais m-commerce



No entanto, ainda que partilhem algumas similaridades, ha caracteristicas e
funcionalidades entre 0 e-commerce e 0 m-commerce que diferem (veja-se o capitulo 1.3),
0 que tem levado cada vez mais a uma clara distin¢do entre os conceitos (Omonedo &
Bocij, 2014). Apesar de alguns investigadores considerarem 0 m-commerce cOmo uma
alternativa independente face ao e-commerce, por ter caracteristicas especificas e Unicas
(Chong, 2013; Feng, Hogler & Stucky, 2006; Omonedo & Bocij, 2014), outras escolas
de pensamento afirmam que é uma extensdo do e-commerce, pois permite fazer
exatamente o mesmo, diferindo apenas o dispositivo mével e a rede em que decorre a
acao (Alsultanny, 2012; Tiwari & Buse, 2007).

Nesta investigacdo iremos orientar-nos pela primeira abordagem, uma vez que um
modelo € a inovacdo do outro. Ainda que, efetivamente, também se trate de uma questao
ao nivel dos dispositivos, estes ao apresentarem caracteristicas de usabilidade e consumo
proprios, que geram experiéncias especificas e unicas, fazem com que os dois conceitos
se dissociem. Mesmo existindo caracteristicas comuns, importa considerar que o mobile
commerce dispde de novas funcionalidades, como a localizagdo, 0 contexto, o

entretenimento e a interacgéo.

1.3.  Mobile commerce

Como anteriormente referido, o comércio via mobile passa a constituir mais um canal de
distribuicdo e consumo (Kim, Kim, Choi & Trivedi, 2017), j& que diz respeito a uma
atividade de comércio eletronico conduzida e concluida exclusivamente por um
dispositivo movel, como o tablet ou o smartphone, permitindo a compra e 0 consumo a
qualquer momento (Omonedo & Bocij, 2014; Tiwari & Buse, 2007; Xin, 2009). O
mobile commerce ou m-commerce distingue-se por possuir caracteristicas como a
mobilidade, a ubiquidade e o imediatismo (Omonedo & Bocij, 2014), isto €, 0s

consumidores tém a oportunidade de comprar quando e onde pretenderem.

Em Portugal, segundo um estudo desenvolvido pelos CTT (2019), 8 em cada 10
e-shoppers assume o smartphone como o principal dispositivo para comprar onling,

valorizando muito a mobilidade.



Perante esta tendéncia, e tendo em consideracdo que a presenca online aumenta a receita
das empresas, as marcas procuraram ir desenvolvendo a sua estratégia digital e responder
a procura dos consumidores, com desenvolvimentos via mobile (Shankar et al., 2016).
Primeiro, com a adaptacdo dos seus websites para dispositivos moveis (mobile websites)
através do design responsivo e sem perdas massivas de contelido nesta transposicao. Mais
tarde, impulsionando o crescimento do mobile commerce com a criacdo de aplicagcdes
moveis (mobile apps). Com efeito, as marcas ndo sé conceberam novas plataformas para
comprar e interagir online, como inovaram a experiéncia de compra dos consumidores na
loja fisica, permitindo-lhes aceder a informacao sobre os produtos em tempo real (Google,
2019). Para além dos mobile websites e das aplicacdes mdveis, a sua presenca também se
faz sentir através de outras ferramentas de mobile marketing (Lachner, Arnold, &
Wangenheim, 2017; Mobile Marketing Association, 2013), capazes de incitar a intencao

de compra pelo telemovel, tais como:

e SMS/MMS: mensagens de texto e de multimedia (graficos, videos, audio)
enviadas para os contactos telefonicos dos clientes, visando a divulgagdo de
produtos e promocaes.

e Codigo QR: cddigos disponiveis em embalagens ou folhetos, que permitem
aceder a mais informacdes e detalhes sobre os produtos.

e Anuncios em video e audio: ferramentas que sdo efetivas na relacdo com o
consumidor e na provocacao da intencéo de compra.

e Notificacdes: mensagens curtas invocadas pelas aplicacbes mdveis, que surgem
no ecrd bloqueado ou na central de notificacdes e que servem como alerta para o
consumidor visualizar algo.

e Marketing baseado na pesquisa mdvel: acesso a informacdo com base no
histérico de pesquisa dos utilizadores, que permite segmentar campanhas e
personalizar ofertas.

e Marketing baseado na localizacdo: as marcas conseguem direcionar e
segmentar publicidades especificas atraves da identificacdo da localizacdo
geografica dos consumidores.

e Comunicacdo por campo de proximidade: funcionalidade que permite uma
troca de informacdes entre 2 dispositivos (p.e. um smartphone e uma maquina de
pagamento). A CCP pressupde que os dispositivos estejam proximos e que ambos

tenham integrada esta ferramenta.
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Por fim, o lancamento de produtos associados ao smartphone (auriculares e
smartwatches) também resultou em novas aplicacGes moveis e aumento da presenca do

telemdvel na vida dos consumidores (Deloitte, 2019).

1.3.1. Mobile website

Como afirma Wong (2012), o mobile website é uma versdo mdvel do website
habitualmente acedido pelo computador. Este tipo de software requer o uso de um
smartphone e a busca decorre através de um browser, como por exemplo, Google Chrome
ou Safari. Assim, ndo requer qualquer download nem pagamento, pelo que se torna
acessivel a qualquer pessoa. Aquilo que o diferencia do website, cuja visualizacdo € em
formato landscape, € o facto de estar desenhado de forma responsiva para ser visto num
ecrd mais pequeno, tactil e com visualizacéo vertical. Este aspeto da responsividade é
bastante valorizado pelos consumidores, que esperam que as marcas adaptem as
plataformas para a sua melhor experiéncia em cada dispositivo, sendo o mobile website o

mais critico em termos de expectativas (Mobile Marketing Association, 2013).

Recorrer a esta plataforma é uma hipOtese em muitos casos, pois 0s consumidores
preferem aceder aos diversos websites ao inves de descarregarem constantemente novas
aplicacGes, que podem servir a mesma necessidade (Tupikovskaja-Omovie, Tyler,
Dhanapala & Hayes, 2015). Na area da moda, este € bastante valorizado, sobrepondo-se
as aplicacGes moveis, devido a quantidade de aplicacGes disponiveis, a disposicao das
pecas de roupa e a possibilidade de fazer zoom in ndo s6 nos produtos como na
informacdo, aspeto que difere das aplicacdes. Um questionario elaborado no Reino Unido
em 2014 revelou que 60% dos inquiridos preferia ver produtos fashion em mobile

websites (Tupikovskaja-Omovie et al., 2015).

Para as marcas, esta ferramenta é uma componente importante para a sua estratégia
online, visto que atraveés dos cookies conseguem aceder a informacdo sobre as
preferéncias, os interesses e 0s comportamentos de pesquisa e compra dos consumidores
e, desta forma, proceder a incentivos ao consumo através de ferramentas de mobile

marketing (Papadopoulos et al., 2017).
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1.3.2. Aplicag¢des moveis

As aplicacbes moveis (ou apps) consistem em sistemas operativos com software
avancado, desenhado para correr em dispositivos méveis (Logan, 2017; Yang, 2013) e
sdo consideradas das principais razdes para o uso integral dos telemdveis no dia-a-dia
(Kim, Lin & Sung, 2013). A facilidade de uso, a utilidade, a qualidade percebida e a
visualizagdo dos produtos séo as caracteristicas mais valorizadas pelos utilizadores nestas
plataformas (Gurtner, Reinhardt & Soyez, 2014), tendo-se constatado inclusivamente que
estes aspetos aumentam a intencdo de compra, pelo que se o consumidor tiver uma
aplicacdo instalada e procurar aceder pelo browser ao mobile website da respetiva marca,
o link ser&4 encaminhado para a aplicacdo (Tupikovskaja-Omovie et al., 2015).

Segundo Tang (2019), existem dois tipos de aplicagcdes madveis: as revenue generating
business apps e as branded apps. As primeiras sdo elas proprias um negécio — capaz de
gerar receita — criadas por especialistas tecnolégicos e ndo tém como objetivo sustentar
marcas, como € o caso dos jogos, da educacdo, do entretenimento, dos livros, entre outros
(Tang, 2019). As branded apps sdo lancadas pelas marcas e consistem numa versao
adaptada do website da marca (Kim et al., 2017), aportando valor devido as interacdes
gue as marcas estabelecem com os utilizadores e as experiéncias e funcionalidades extra
que disponibilizam, por exemplo, através de jogos, quizzes, desafios, concursos, entre
outras. A ideia é que esta experiéncia seja consistente com a identidade da marca e que
fortaleca a relagdo com a mesma (Kim et al, 2013). Assim, as branded apps focam-se na
proximidade e no engagement com o consumidor (Fulgoni, 2015; Tang, 2019),
procurando conhecer as suas motivacoes, obter feedback, oferecer novidades e conteidos
personalizados, a fim de gerar uma atitude positiva e, consequentemente, a intencdo de
compra da marca (Kim et al, 2013). No entanto, importa referir que as aplicacdes moveis
sdo mais valorizadas pelo consumidor se ndo tiverem custo associado (Stocchi, Guerini
& Michaelidou, 2017), dado tornarem-se mais acessiveis, fator que para as marcas
também é uma mais valia, uma vez que lhes permite alcancar um maior nimero de
downloads, ter acesso a mais segmentos, alcancar publicos-alvo potenciais e, deste modo,
gerar mais vendas e receita enquanto trabalham a imagem e a notoriedade da marca (Tang,
2019).

Posto isto, as apps revelam-se como uma ferramenta estratégica com potencial para as

marcas (Yang, 2013), transversal as varias fases da jornada do consumidor: estimulo
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inicial para a compra, compra, consumo, compra repetida e recomendacdes. Atraves de
descontos, entretenimento, anuncios, newsletters, ofertas especiais e comunicacgao
personalizada, as marcas conseguem conduzir os consumidores as aplicagfes e incentiva-
los tanto a intengdo como a repeticdo de compra. Uma vez na aplicagdo, o consumidor é
seduzido pelo design, pela inovacéo, pela apresentacdo dos produtos, pelo copy, pela
oferta personalizada com base na sua pesquisa e pelas reviews de outros consumidores.
Ao longo desta jornada, o consumidor é suportado por informacdo e detalhes sobre o
produto, que o ajudam na sua tomada de decisdo (Shankar et al., 2016).

A nivel europeu, conforme uma analise do European Parliamentary Research Service
(2018), o peso das aplicacdes da Apple é bastante significativo, com uma faturacdo

prevista para 2020 de mais de 6 mil milhGes de dolares (veja-se a Gréfico 2).
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Gréfico 2 | Estimativa global do valor das aplica¢cdes mdveis e nimero de
aplicacBes da Apple

1.3.3. Cross-platforms

Quando as marcas estabelecem a sua estratégia digital ttm em consideracao os seus atuais
e potenciais clientes, em que canais consomem e 0s motivos que os levam a consumir,
entre multiplos outros aspetos. Deste modo e considerando 0 objetivo da estratégia
omnicanal de proporcionar uma experiéncia unificada ao cliente em todos os canais,
segundo Kim et al. (2017), as marcas posicionam-se nas trés plataformas: website, mobile
website, aplicacdo movel, agindo sobre varios segmentos de mercado nas diferentes

etapas da jornada do consumidor.
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Os investimentos ao nivel da presenga nas trés plataformas estao a ser aplicados nas mais
diversas categorias de produtos ou servicos, tendo como objetivo dar a melhor experiéncia
de utilizagdo e consumo aos utilizadores e/ou consumidores. Algumas empresas e marcas
que j& adotaram a estratégia de integracdo das trés ferramentas sdo, por exemplo, a Zara,
a TAP, a Nike, o Facebook, a Mango, a Zomato, o Ikea, entre outras.

1.4.  Website vs. aplicacdo movel

Apesar de as aplicacdes mdveis serem baseadas no website visto em computador, embora
com menos informacdo e funcionalidades especificas (Iglesias & Meesangnil, 2011),
ainda subsistem grandes diferencas entre smartphones e computadores (Kim et al., 2017).
Ambas as plataformas exigem acesso a internet, no entanto, o0 computador apenas o pode
fazer, até ao momento, via ligacdo Wi-Fi, através de um cabo de rede ou por meio do
Bluetooth de um telemovel, enquanto o telemdvel adicionalmente dispde de dados

moveis, aspeto que facilita 0 acesso e acelera o processo.

Goh, Chu e Wu (2015) e Kim et al. (2017) apuraram que os utilizadores usavam o
computador e o telemovel em diferentes contextos ou situacGes, com propositos
especificos em relacdo aos produtos. O website visto em computador € utilizado em casa
ou no local de trabalho, para adquirir detalhes sobre os produtos, levando, por isso, 0s
consumidores a despender mais tempo na pesquisa. Quanto a aplicacdo movel, esta é
utilizada pelos consumidores em qualquer ocasido ou ambiente (momentos de lazer,
transportes, filas de transito, filas de espera, restaurantes, enquanto passeiam 0 céo)
percorrendo, deste modo, varias paginas de produtos e salvando aqueles com mais
relevancia para posteriormente ver com tempo (Jiang, Yang, Yu & Sang, 2018; Liang,
2016).

Ao longo da referida pesquisa, a disponibilidade e o tempo despendido pelo consumidor
dependera ainda do nivel de envolvimento com a categoria de produto/servico em
questdo. Assim, é possivel aferir que as compras de alto envolvimento dizem respeito a
categorias de maior envolvimento, que exigem mais tempo de pesquisa, mais detalhes de
informacdo, mais consultas dos produtos, pelo que sdo orientadas para o website visto em
computador, de forma a facilitar a navegacdo em varias paginas (Okazaki & Romero,

2010; Strom, Vendel & Bredican, 2014). O utilizador tende a manter um comportamento
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ativo de pesquisa, nomeadamente através da procura com recurso a palavras-chave com
base naquilo que pretende (Bang, Han, Animesh & Hwang, 2013). Por oposigdo, as
categorias de baixo envolvimento sdo principalmente adquiridas pelo telemdvel, de forma
mais passiva, pois a preocupacdo em termos de investimento ou risco € menor (Bang et
al., 2013; Okazaki & Romero, 2010; Strom et al., 2014). Posto isto, segundo Bang et al.
(2013) as compras mais planeadas e racionais sdo efetuadas pelo website visto em
computador e as compras mais espontaneas, impulsivas e menos planeadas pelas

aplicacdes moveis, muitas vezes estimuladas por publicidade digital.

Na perspetiva de Botha, Furnell e Clarke (2009), o computador oferece opcdes e
ferramentas de seguranca superiores as do telemével, contendo este ultimo informacao
de maior valor, mais sensivel, pessoal, de maior exposi¢do. Deste modo, 0s consumidores
preferem utilizar o browser do computador para efetuar as suas compras pois

percecionam que a privacidade é superior.

Em 2018, a Smart Insights verificou que ha mais trafego de utilizadores nas aplicacfes
moveis, mas mais compras efetuadas atraves dos websites acedidos pelo computador.
Com efeito, a Episerver (2019) constatou que 50% dos acessos online sdo efetuados
atraveés do telemovel e 41% pelo computador. O primeiro dispositivo € visto como um
meio de entretenimento e engagement, ao passo que o segundo € utilizado para concluir
a compra, por ser mais intuitivo no ato de adicionar varios itens ao carrinho de compras
e na validacdo de toda a informacdo. Por exemplo, comprar viagens online tem mais
trafego no website do que na aplicacdo, dados os detalhes necessarios a confirmar e 0s
termos e condi¢Oes a aceitar (Smart Insights, 2018). Contudo, em Portugal, esta tendéncia
inverteu-se de 2018 para 2019, uma vez que os e-buyers, ainda que comprem por ambas
as plataformas, fazem-no mais vezes nas apps do que no website visto em computador
(CTT, 2019).

Aos fatores referidos acresce outro bastante importante, que pode determinar a intencao
de compra via website versus aplicacdo movel: o custo associado ao download desta
altima. Ainda que a maioria das apps seja gratuita, aquelas que sdo pagas podem conduzir
o consumidor a utilizacdo do website, de forma a evitar o custo (Choudhary & Singh,
2019; Stocchi et al., 2017; Zhang, Gupta & Mohapatra, 2012).

Em suma, de forma genérica, as ferramentas e as funcionalidades de entretenimento e

informacgdo sdo similares entre aplicacdes e websites. No entanto, os consumidores
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preferem as aplicacBes ndo sé por oferecerem conteldo personalizado e a sua medida,
como a usabilidade e conveniéncia percebida é superior, permitindo-lhe aceder ao
pretendido em poucos cliques (Choudhary & Singh, 2019). Noutro estudo, Kang (2014)
constata, através de um inquérito, que a intencdo de uso de aplicacbes moveis se deve a
facilidade que oferecem: de acesso, download e utilizagdo. Para além disso, um dos
aspetos que verifica é que as apps tém utilidade ao nivel da consulta imediata de
informacé&o e servigos, bem como tém uma capacidade interativa e de entretenimento com
os utilizadores mais elevada (Kim et al, 2013). Por sua vez, os websites sdo utilizados
quando se trata de ler textos mais extensos, procurar informacdo ou ver imagens e videos,
uma vez que a disposicao do contetdo e o ecrd oferecem uma melhor experiéncia (Brown,
Jones & Wang, 2016).

Esta liberdade de consumo, interatividade, dinamica e cocriagdo via mobile gera uma
experiéncia de utilizacdo mais enriquecedora, com maior engagement do que através da
web tradicional (Bellman, Potter, Treleaven-Hassard, Robinson & Varan, 2011). Estes
aspetos potenciam a lealdade do consumidor perante a plataforma e a marca, induzindo,
consequentemente, a compra, a recompra, € com isto, a retencéo de clientes (Kim & Baek,
2018; Vishvanathan et al., 2017).

1.5.  Motivos para visitar e comprar online

A motivacdo é uma qualidade comum dos individuos, que Ihes permite determinar a
direcdo a tomar com base nos propositos a alcangar nos diversos ambitos da vida. Assim,
desempenha um papel chave no Marketing, dado que conduz o comportamento de compra
e faculta a sua interpretacao tanto no comércio fisico como eletrénico (Azizi & Shariffar,
2011).

Entre os motivos identificados para a visita e a compra online na literatura salientam-se
0s seguintes: conveniéncia, praticidade, reducao de custos, rapidez, comparacéo direta de
produtos e marcas, entrega imediata do produto, reviews e avaliaces de outros
consumidores, desejo de diversdo, entretenimento, aventura e novidades (Childers, Carr,
Peckc & Carson, 2001; CTT, 2019; Martinez-Lopez, Pla-Garcia, Gazquez-Abad &
Rodriguez-Ardura, 2016; Rohm & Swaminathan, 2004).
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Em Portugal, ao longo da Gltima década, os motivos para visitar e comprar online foram
alterando a sua ordem de prioridades. Um inquérito realizado pelo INE apurou que, em
2011, os consumidores valorizavam sobretudo a comodidade, a rapidez na compra e a
variedade. Recentemente, uma investigacdo levada a cabo pelos CTT (2019) concluiu
que, apesar de a facilidade de compra e a variedade de produtos continuarem a ser
relevantes, o preco e as promogdes encontram-se como as razdes de topo para comprar

online (veja-se a Gréfico 3).
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Gréfico 3 | Razdes para comprar online em Portugal

Outros estudos efetuados nesta area concluiram que a conveniéncia era o principal motivo
para comprar online (DPD Group, 2019; Rohm & Swaminathan, 2004). Muitas vezes
aliada a conveniéncia surge a pré-disposicdo para pagar mais por um produto,
simplesmente porque as sensacdes de conforto, de auséncia de deslocacdo e de entrega
no local pretendido sdo prioritarias, pelo que o preco ndo é um fator determinante para
comprar online. Os consumidores estdo dispostos a pagar mais a fim de pouparem tempo

(Ganesh, Reynolds, Luckett & Pomirleanu, 2010).
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Para além dos aspetos contextuais supracitados, Strom et al. (2017) referem que ha
aspetos fisicos dos telemoveis que também incentivam e motivam ao consumo online,

como a camara fotografica, 0 QR code e o servico de localiza¢do (Strom et al., 2014)

O comeércio eletrénico também atrai os consumidores para a compra online pela oferta de
produtos que apenas existem em stock online e pela possibilidade de personalizacdo tanto
do lado do consumidor como da empresa/marca. O primeiro tem a possibilidade de
cocriar produtos com as marcas, tornando a sua experiéncia Unica e individualizada
(Ganesh et al., 2010; Liang, 2016), por exemplo, através de produtos com padrfes e
detalhes criados por si, posteriormente integrados nos mesmos (letras, nomes, simbolos),
enquanto as segundas tém a sua disposicdo ferramentas (e-mail marketing, chats, redes
sociais), que Ihes permitem oferecer servicos e conteddos personalizados e, desta forma,
envolver o consumidor, melhorar a sua experiéncia de consumo e conduzi-lo a compra
(Pappas, Kourouthanassis, Giannakos & Lekakos, 2017). Por outro lado, o facto de o
comercio eletronico permitir o acesso a bens de outras partes do mundo (p.e., China ou

EUA), também torna a experiéncia de consumo diferenciadora.

Para além disso, embora ndo exista muita informacédo acerca do tema, 0os consumidores
também optam, muitas vezes, pela aquisicdo de produtos via online por uma questéo de
privacidade e confidencialidade, pois nem sempre se sentem confortaveis em comprar
certas categorias de produto em publico, sujeitos a pressdo social e ao julgamento
(Loureiro & Breazeale, 2016).

Por fim, o cariz das motivacfes advém da necessidade que se procura satisfazer, podendo
ser mais racional ou mais emocional, resultando posteriormente numa experiéncia e num
comportamento de compra online também eles cognitivos ou afetivos, assim como
acontece na compra tradicional (Kim & Eastin, 2011; Martinez-Lopez et al., 2016). Deste
modo, é relevante compreender se 0s motivos que precedem os comportamentos dos
consumidores sao utilitarios ou hedoénicos, em que, nos primeiros, 0s consumidores sdo
orientados por fatores racionais e objetivos, o que faz da sua experiéncia uma jornada
mais eficiente, ao passo que, nos segundos, estes envolvem-se na experiéncia de forma

mais interativa, emocional e sensorial (Cardoso & Pinto, 2011).
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1.5.1. Motivagdes utilitarias

Os motivos utilitarios pautam-se por objetivos e tarefas a alcancar eficientemente,
levando, por isso, o consumidor a procurar informacéao online de forma racional, préatica
e imediata, sem despender muito tempo (Childers et al., 2001). Limita-se a pesquisar um
produto e a adquiri-lo, apos verificar e avaliar os beneficios funcionais e econémicos do
mesmo (Kim & Eastin, 2011; Martinez-L6pez et al., 2016; Tang, 2019).

Neste tipo de motivacdo, os consumidores sdo orientados por objetivos, concretizagoes,
desejos, necessidades, compromissos, pelo que vao diretos a utilidade e a funcionalidade
que procuram acerca de um produto, uma marca ou uma categoria que Ihes interesse (Kim
& Eastin, 2011). A sua experiéncia € benéfica se a performance for desempenhada com

sucesso e realizagéo do objetivo (Wolfinbarger & Gilly, 2001).

Para Kwon e Jain (2009), o principal motivo utilitario que incentiva a pesquisa e a
intencdo de compra é a poupanca de custos. Segundo os CTT, 82% dos consumidores

portugueses “tem necessidade de um produto e vai pesquisar” (CTT, 2019, p.23).

Para além do proprio conteddo do website, 0s consumidores recorrem muito as opinides
e comentarios deixados por outros consumidores nos websites e nas apps acerca dos
aspetos funcionais dos produtos e se estes corresponderam as expectativas, deixando de
parte qualquer intervencao interpessoal, que interfira na sua decisdo (Goodrich & Mooij,
2013). Assim, o eletronic Word-Of-Mouth (e-WOM) tem um papel importante na
intencdo e decisdo de compra online (Zhang, Xu, Zhao & Yu, 2018). Dado que se trata
de um processo de pesquisa de informacdo minucioso, geralmente opta-se pelo uso do

website visto em computador.

No que concerne aos motivos utilitarios para instalacdo e utilizacdo de uma aplicacao, 0s
fatores identificados sdo a sua utilidade, a qualidade, o desempenho e o custo (Tang,
2019).

1.5.2. MotivacGes heddnicas

Segundo Tang (2019, p.6), as motivacdes hedonicas “referem-se a sensacOes agradaveis

ou desagradaveis” e sdo caracteristicas do consumidor que estd num estado mais
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emocional, que procura a novidade, a variedade, a aprendizagem sobre novos produtos,
as sensac0es, a diversdo, o escape, a gratificacdo, o entretenimento, a interacéo, a partilha
e a experiéncia durante a sua inten¢do de compra (Arnold & Reynolds, 2003; Chang, Lai
& Wu, 2010; Kim & Eastin, 2011), “desfrutando mesmo da experiéncia sem a
necessidade de fazer uma compra, acabando a compra por ser o resultado da experiéncia”

(Anderson, Knight, Pookulangara & Josiam, 2014, p.774).

Neste tipo de motivagéo, os consumidores procuram produtos e obtém informagao sobre
estes de forma espontanea e detalhada, explorando os websites da mesma forma que o
fariam numa loja fisica, portanto, com tempo. Comecam simplesmente por ir ver as
tendéncias e os ultimos artigos adicionados as lojas virtuais das marcas (Martinez-Lopez
et al., 2016), acabando mesmo por comprar, pois 0s consumidores motivados de forma
hedonica, muitas vezes, acabam por comprar impulsivamente, dada a sua experiéncia
positiva e agradavel. Sdo shoppers que frequentam os websites regularmente, durante um
consideravel periodo e que experienciam, de facto, a visita (Kim & Eastin, 2011). Em
Portugal, 42% dos e-buyers compra quando simplesmente estava a havegar pelos websites
ou aplicacbes (CTT, 2019).

As reviews positivas lidas nos websites e nas apps também podem influenciar e estimular
a intencdo de compra de forma impulsiva, pois o consumidor confia e sente-se motivado
(Zhang et al., 2018). Para além disso, procuram também as aplicacGes para fugirem ao
aborrecimento social e entreterem-se (Tang, 2019). Deste modo, os motivos hedonicos

sdo mais orientados para 0 mobile.

1.5.3. Motivos para comprar roupa online

Vérios estudos observaram e analisaram que uma das categorias de produto mais
compradas online era roupa (Aziz & Wahid, 2017; DPD Group, 2019; Goldsmith &
Flynn, 2004; Huseynov & Ozkan, 2016; Loureiro & Breazeale, 2016; Tang, 2019;
Zhenxiang & Lijie, 2011), com o argumento de que o comércio online de fast fashion
sempre foi visto como tendo precos mais baixos do que os praticados nas lojas
convencionais (Zhenxiang & Lijie, 2011). Em 2019, um estudo do INE indicava que, em

Portugal, a moda representava a 12 posic¢ao no top de categorias mais compradas online.
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Embora o vestuério consista na categoria de mais rapido crescimento de vendas online
(Yu, Lee & Damhorst, 2012), as marcas e os consumidores lidam com o desafio da
tangibilidade da categoria. Ainda que consumidores que tém uma relacdo de alto
envolvimento com a compra de roupa sejam também aqueles que mais compram roupa
online, estes exigem interatividade no seu processo online de pré-compra (Jones & Kim,
2010). O facto de os consumidores ndo poderem tocar nos artigos nem os experimentarem
pode aumentar a sua percecao de risco quanto a qualidade e ao desempenho das pecas de
roupa (Loureiro & Breazeale, 2016; Rowley, 2009; Yu et al., 2012).

Posto isto, com a demonstracdo dos produtos vestidos em modelos humanos, que, por
norma, sdo fisicamente atraentes, os consumidores sentem-se mais motivados em
conhecer o0 produto e em comprar, uma vez que tém acesso a informacéo adicional e veem
como assenta o0 artigo sem previamente o experimentarem. Assim, pode intensificar-se
uma atitude positiva perante o website e a app de uma marca e, deste modo, aumenta-se
a intencdo de compra (Putri & Balgiah, 2017; Yu et al., 2012).

Para além disso, também a criacdo de uma atmosfera online € envolvente, com o recurso
a cores, a uma disposicdo dos produtos atraente, a imagens interativas, a ferramentas de
zoom in, a rotacdo 3D, pois estes sdo fatores que estimulam emocdes, que, ao serem
positivas, geram intencdo de compra (Putri & Balgiah, 2017). Toda esta experiéncia
virtual vivida com as marcas permite tornar o processo mais realista e interativo, como se

de uma visita as lojas dos centros comerciais se tratasse (Yu et al., 2012).

Perante os varios desenvolvimentos digitais para melhorar a experiéncia de compra de
roupa online, varios estudos apontam que 0s principais motivos para comprar se
relacionavam com a confidencialidade na escolha dos artigos, a conveniéncia, a rapidez
e poupanca de tempo, o prazer do processo em si, 0 preco mais baixo, o0 e-WOM e as
reviews e, por fim, a impulsividade (Loureiro & Breazeale, 2016; Wei, Lee & Shen,
2018). Dos fatores referidos, Loureiro e Breazeale (2016) destacam a impulsividade como
0 mais relevante aquando da compra de roupa online. Meios como redes sociais,
showrooms e programas de televisdo sobre vestuario e estilo fazem com os consumidores
sejam influenciados e se sintam inspirados. Consequentemente, aumenta o seu impulso
para comprar artigos de roupa online, sem pensarem no preco, na rapidez ou na
conveniéncia em primeira instancia (Loureiro & Breazeale, 2016; Sundstrom, Hjelm-
Lidholma & Radon, 2019).
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Por outro lado, a impulsividade também pode ser fruto do aborrecimento dos
consumidores, que recorrem a compra subita enquanto fator de mudanca do seu estado
de humor. Assim, a compra de roupa online torna-se num processo hedoénico, que gera
sentimentos positivos. Durante este processo, 0s consumidores acabam por ser também
estimulados e motivados por estratégias como entregas e devolugdes gratuitas e descontos
especiais (Sundstrom et al., 2019), que os levam da intencdo a compra efetiva.

1.5.4. Motivos de visita e de compra de roupa via website e aplicacdo movel

O facto de os consumidores estarem a substituir o computador pelo telemdvel (Magrath
& McCormick, 2013) e de o comércio online de vestuario representar 35% do total de
compras efetuadas eletronicamente, leva as marcas a instalarem-se nos smartphones, a

fim de adquirirem mais uma fonte de vendas (Sun & Chi, 2018).

Deste modo, artigos de roupa podem comprar-se atraves de websites quer na sua versao
desktop quer mobile e nas aplicagbes moveis, resultando em comportamentos e
experiéncias diferentes em cada uma destas plataformas (Tupikovskaja-Omovie et al.,
2015), dado que cada plataforma tem um layout especifico, funcionalidades proprias e
certos pormenores interativos e visuais distintos, que tém impacto na experiéncia. Por
exemplo, no website, para visualizar as varias cores de um artigo basta passar com o rato
por cima da cor e a imagem aparece automaticamente, sem qualquer refresh da pagina,
ao passo que na aplicacdo € necessario clicar de cada vez que se pretende consultar uma
cor (Liang, 2016).

Além das caracteristicas dos dispositivos, importa considerar as motivacGes dos
consumidores aquando da decisdo de consumo via website ou app. A poupanca de tempo,
a necessidade de detalhes e informac&o sobre os produtos, os precgos, a distribuicdo e a
eficiéncia da sua jornada conduzem a visita e a compra de roupa através do website. Por
seu lado, o simples entretenimento a ver o catalogo online de uma marca e a pesquisa por
novidades pode ocorrer atravées da aplicacdo mdvel, com tempo (Jiang et al., 2018; Liang,
2016; Tang, 2019).

Face ao exposto pela literatura surgem duas hipdteses para a presente investigacao, com

0 intuito de examinar que motivos conduzem a cada uma das plataformas:
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Hipdtese 1: Os motivos utilitarios de visita e de compra no website estéo significativa e

positivamente relacionados com o comportamento de visita no website.

Hipdtese 2: Os motivos hedonicos de visita e de compra no website estéo significativa e

positivamente relacionados com o comportamento de visita no website.

Hipdtese 3: Os motivos utilitarios de visita e de compra na aplicacdo movel estdo

significativa e positivamente relacionados com o comportamento de visita na aplicacao.

Hipdtese 4: Os motivos hedonicos de visita e de compra na aplicagdo movel estdo

significativa e positivamente relacionados com o comportamento de visita na aplicacao.

Ainda que a literatura sobre a preferéncia entre websites e apps para comprar vestuario
seja escassa, desatualizada e ndo compare as duas plataformas em simultaneo, a evidéncia
empirica coligida até a data aferiu que os consumidores compravam mais vezes roupa na
aplicagéo ao inves de comprar no website visto em computador, devido & maior facilidade
de uso, a mobilidade e a possibilidade de compra a qualquer momento, através de formas
de pagamento praticas, como o contactless (Kushwaha, 2019; Liang, 2016). Além disso,
a sua experiéncia de compra é mais inovadora através da aplicacdo, uma vez que
funcionalidades como a realidade aumentada permitem ter uma ideia de como podera
uma peca de roupa assentar na realidade (Kang, 2017). Por fim, a aplicacdo também se
sobrepde ao website por ser a plataforma escolhida para expor a partilha pos-compra,
alcancando, assim, um nivel mais elevado de envolvimento com o consumidor (Liang,
2016).

Desta anélise sobre o comportamento de compra em cada uma das plataformas decorrem

duas outras hipoteses de investigacao:

Hipotese 5: Os motivos utilitarios de visita e de compra no website estdo significativa e

positivamente relacionados com o comportamento de compra no website.

Hipotese 6: Os motivos heddnicos de visita e de compra no website estdo significativa e

positivamente relacionados com o comportamento de compra no website.

Hipotese 7: Os motivos utilitrios de visita e de compra na aplicacdo modvel estdo

significativa e positivamente relacionados com o comportamento de compra na aplicacao.
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Hipdtese 8: Os motivos hedonicos de visita e de compra na aplicagdo movel estdo

significativa e positivamente relacionados com o comportamento de compra na aplicacao.

Segundo o estudo de Tupikovskaja-Omovie, Tyler, Chandrasekara e Hayes (2014) os
consumidores sentem-se mais confiantes em comprar na aplicagdo movel do que no
website, por a primeira ser mais intuitiva e por as paginas carregarem de forma mais
eficaz, optando somente pelo recurso ao website na fase de pesquisa. De acordo com um
estudo de eye tracking levado a cabo em 2018, verificou-se que o0s consumidores
realizavam mais etapas na aplicacdo movel do que no mobile website, visualizando, em
média, trés vezes mais produtos por cada experiéncia na aplicacdo (Tupikovskaja-
Omovie & Tyler, 2018).

No entanto, ha ainda outro grupo de consumidores que considera preferir os mobile
websites, de forma a evitar a instalacdo de varias apps, porque sente familiaridade e
seguranca com o layout e com a organizacdo do menu nos websites. Todavia, apenas
utilizam o mobile website para navegar, optando por finalizar a compra no website visto
em computador. Posto isto, surgem varios tipos de consumidores de acordo com as

preferéncias e os habitos de compra (Tupikovskaja-Omovie et al., 2014):

e Viciados em compras e autoconfiantes: grupo de consumidores que mais
pesquisa e compra roupa online, fazendo-o por ambas as plataformas. Ainda que
prefira o website para finalizar a compra, sente-se confiante em realizar qualquer
pagamento movel.

e Conscientes do tempo: optam pelas fashion apps e utilizam-nas em qualquer
situacdo: para comprar online no conforto de sua casa, para comprar dentro da loja
fisica e para pesquisar detalhes e informacdes antes da compra na loja fisica.

e Seguidores: recorrem sobretudo aos websites e aos mobile websites, pois nao
pretendem familiarizar-se com qualquer outro layout. Apesar disso, sentem
confianca em executar transac@es via mobile.

e Orientados para os precos mais baixos: ndo sdo compradores ativos nem
procuram vestuario por interesse. Para este grupo de compradores, a opinido dos
outros em relacdo a sua escolha é bastante relevante, assim como encontrar o

artigo que procuram e obter um desconto na compra do mesmo.
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e Conectados e preocupados com o estilo: 0 mobile website marca a sua jornada
de pesquisa e interagdo pré-compra, que é posteriormente concluida com a compra

no website ou na loja fisica.

1.6. Brand Equity

Uma experiéncia de compra positiva pode resultar em satisfacdo, confianca, WOM
positivo sobre os produtos e a marca, recompra, partilha da experiéncia e identificacdo da
marca nas redes sociais e, por fim, envolvimento com as marcas. Esta sensacdo de
envolvimento do cliente face a marca é o valor acrescentado que cada marca procura
propor aos seus consumidores, denominando-se de Brand Equity (Aaker, 1991; Delgado-
Ballester & Munuera-Aleman, 2005).

Com vaérias investigagdes sobre o tema, a Brand Equity é considerada a medida de
avaliag&o do valor de uma marca. Pode ser analisada sob a ética das empresas, orientada
para o valor financeiro, bem como sob a perspetiva dos consumidores, refletida pela sua
percecdo e pelo seu comportamento perante o valor acrescentado da marca, além do seu
preco (Cobb-Walgren, Ruble & Donthu, 1995; Pappu, Quester & Cooksey, 2005; Yoo &
Donthu, 2001).

As quatro dimensdes sobre as quais Yoo e Donthu (2001) se debrucaram para analisar e

medir o valor da marca na 6tica do consumidor sdo as seguintes:

e Notoriedade da marca: trata-se da capacidade de reconhecimento da marca
dentro de uma categoria de produtos, que dependem da presenca da marca na
mente do consumidor.

e Qualidade percebida: ndo diz respeito a qualidade inerente ao produto mas a
avaliacdo subjetiva, ao julgamento do consumidor quanto a qualidade e
superioridade da marca.

e Associacdes a marca: sdo ligacdes, por exemplo, de imagens ou simbolos, que
se fazem a marca. Sao afetadas e formadas pela notoriedade, sendo tanto mais
fortes e positivas quanto mais se basearem em experiéncias.

e Lealdade a marca: o consumidor sente uma ligacdo com a marca, um

compromisso, que o leva a escolher e comprar a marca como primeira escolha,
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resultante da associacdo da marca a experiéncias positivas e a uma percecgéo de
risco baixa. Embora seja leal, isso ndo o impede de ver e analisar outras

alternativas.

Estes quatro indicadores sdo preditores mas também consequéncias da compra, uma vez
que podem influenciar a intencdo e decisdo de compra — quando j& existe uma relacao
positiva com a marca — como podem ser o seu resultado, traduzindo-se, por exemplo, na

satisfagdo de uma compra (Aaker, 1991).

Posto isto, se 0s consumidores tiverem uma percecdo favoravel da marca, considerando
que esta tem valor acrescentado face as restantes marcas concorrentes, a empresa tem
uma clara vantagem competitiva e todas as dimensdes irdo funcionar em consonancia,
aumentando, por isso, a intencdo de compra e a consideracdo e preferéncia face a marca
(Pappu et al., 2005).

No contexto do e-commerce, o valor acrescentado da marca tem ainda mais peso,
considerando-se a Brand Equity como um fator estratégico, devido a interatividade
intangivelmente proporcionada entre consumidores e marcas, que difere do marketing
offline (Christodoulides, Chernatonya, Furrerb, Shiua & Abimbolac, 2006; Dharmawan
& Hendrayati, 2019; Kotha, Rajgopal & Rindova, 2001).

E com base nesta dindmica virtual que Zhenxiang e Lijie (2011) afirmam que no ambiente
digital o consumidor passa a ter um papel mais interventivo, havendo uma certa pressao
por parte deste, que compara efetivamente os precos de varias marcas, exige distincédo
nos produtos e procura valor adicional. Deste modo, conclui-se que as marcas online séo
resultado de uma cocriacédo entre consumidores e marcas (Chang, Simpson, Rangaswamy
& Tekchandaney, 2002; Christodoulides et al., 2006).

Por outro lado, também se constatou que ndo basta uma marca ser preferida para gerar
compra online, uma vez que ha outros aspetos que fazem despoletar a intencdo de compra.
Se estas duas plataformas forem esteticamente criativas e oferecerem intuitivamente ao
consumidor aquilo que procura, podem conduzir a atitudes positivas, experiéncias e
interacdes agradaveis, que acabam por despertar o interesse do consumidor face a marca.
Posto isto, surge a intencdo de compra e a possibilidade de o consumidor voltar a comprar
nas ferramentas online da marca (Chang et al., 2002; Guth & Krook, 2011; Putri &
Balgiah, 2017).
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Com efeito, a analise do valor acrescentado das marcas online requer o aprofundamento
do tema com recurso a dimensdes mais relacionadas com o ambiente virtual
(Christodoulides et al., 2006).

Para medir a percecdo dos consumidores face a uma marca online considera-se:

e Ligacdo emocional: permite estabelecer uma relagdo e medir a afinidade entre as
marcas e 0s consumidores (Christodoulides et al., 2006).

e Experiéncia online: é dos conceitos mais poderosos no mundo digital, pois tem
a capacidade de mudar drasticamente a perce¢do do consumidor em relagdo a uma
marca. A experiéncia acaba por ser a vivéncia da marca em tempo real, da qual
fazem parte as sensacdes, 0s sentimentos, 0s pensamentos e 0s comportamentos.
Os vérios cliques que o consumidor vai fazendo conduzem a sua experiéncia,
desde a navegacdo no website ou app, a pesquisa de produtos e informacao,
interacdo com a marca e, por fim, ao pagamento (Christodoulides et al., 2006;
Quan, Chi, Nhung, Ngan & Phong, 2020).

e Servigo de apoio ao cliente: permite a interacdo entre 0 consumidor e a marca.
Consiste nos mecanismos de servico e de resposta que suportam o website, por
exemplo, através de servicos de apoio ao cliente ou via chat. Segundo
Christodoulides et al. (2006, p.805), “o atendimento ao cliente ¢ provavelmente a
caracteristica mais importante das marcas digitais fortes e a chave para a
diferenciacdo entre marcas online”, pois € um aspeto que tem influéncia na
lealdade virtual.

e Confianca: expectativas do consumidor em relacdo a confiabilidade da marca e
as intencbes da marca em situacdes de risco (Christodoulides et al., 2006). E
fundamental garantir seguranca e confianca ao consumidor, para que volte a
utilizar o website e/ou app de uma marca (Dharmawan & Hendrayati, 2019).

e Entrega: combinacdo entre a experiéncia offline e online, isto é, o facto de o
produto recebido corresponder aquele que foi encomendado, sem qualquer
defeito. Este compromisso da marca para com o consumidor € determinante, pois
ird ter impacto na satisfacdo e intencdo de voltar a comprar, bem como na sua
recomendacdo aos seus pares. Caso contrario, a percecdo do consumidor face a
marca serd afetada, independentemente de a experiéncia pré-entrega ter sido
positiva (Christodoulides et al., 2006; Dharmawan & Hendrayati, 2019).
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1.7.  Motivos de visita e de compra, comportamentos e Brand Equity

Cada plataforma pressupde uma experiéncia diferente, em prol das suas caracteristicas
fisicas e contextuais (Goh, Chu & Wu, 2015; Kimetal., 2017; Omonedo & Bocij, 2014),
0 que leva, por isso, a que 0s comportamentos sejam diferentes (Liang, 2016;
Tupikovskaja-Omovie et al., 2015), tanto no que diz respeito as visitas, estimuladas por
aspetos distintos — usabilidade, layout, disposi¢éo (Liang, 2016) — como ao ato de compra
—sensacdo de seguranga, praticidade do pagamento, nimero de passos até a conclusao do
pagamento (Botha, Furnell & Clarke, 2009; Kushwaha, 2019).

Conclui-se também que dos varios motivos enumerados para comprar online — como o
preco, o entretenimento, a conveniéncia, a variedade, o tempo, as novidades, a entrega
imediata, entre outros — alguns tém mais relevancia no website e outros na aplicacéo,
levando a um respetivo envolvimento com a marca. Nesta relagdo que se vai
estabelecendo entre marcas e consumidores num mercado saturado e competitivo,
verifica-se que estes se tornam exigentes e, consequentemente, as marcas procuram
oferecer valor acrescentado nas suas plataformas intuitivas e interativas e nos seus
produtos e servicos, através de relacdo qualidade-preco, produtos diferenciadores, ofertas
inovadoras (Chang et al., 2002; Guth & Krook, 2011; Putri & Balgiah, 2017).

Por conseguinte, resulta uma maior notoriedade e lealdade do consumidor face a marca,
aspeto que faz com que a intencdo de visita e de compra seja estimulada e aumente
(Aaker, 1991; Chang et al., 2002; Guth & Krook, 2011; Pappu et al., 2005).

Considerando que o canal digital tem impacto na imagem de marca, na lealdade e na
proximidade com os consumidores (ANACOM, 2006; Choshin & Ghaffari, 2017;
Niranjanamurthy et al., 2013; Simdes & Filipe, 2014), torna-se relevante compreender

qual o papel de cada uma das plataformas na Brand Equity.

Daqui decorrem as restantes hipoteses de estudo, que visam compreender tanto as
relacdes dos motivos do website com cada dimensdo da Brand Equity, como as relacdes

da aplicacdo com cada uma das mesmas dimensoes.

Hipotese 9: Os motivos utilitarios de visita e de compra no website estdo significativa e

positivamente relacionados com a notoriedade da marca.

Hipotese 10: Os motivos heddnicos de visita e de compra no website estdo significativa

e positivamente relacionados com a notoriedade da marca.
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Hipdtese 11: Os motivos utilitarios de visita e de compra no website estdo significativa e

positivamente relacionados com a lealdade & marca.

Hipdtese 12: Os motivos hedonicos de visita e de compra no website estdo significativa

e positivamente relacionados com lealdade a marca.

Hipdtese 13: Os motivos utilitarios de visita e de compra no website estdo significativa e

positivamente relacionados com a Brand Equity.

Hipdtese 14: Os motivos hedodnicos de visita e de compra no website estdo significativa

e positivamente relacionados com a Brand Equity.

Hipdtese 15: Os motivos utilitarios de visita e de compra na aplicacdo moével estdo

significativa e positivamente relacionados com a notoriedade da marca.

Hipotese 16: Os motivos heddnicos de visita e de compra na aplicacdo mdvel estdo

significativa e positivamente relacionados com a notoriedade da marca.

Hipotese 17: Os motivos utilitarios de visita e de compra na aplicagdo movel estdo

significativa e positivamente relacionados com a lealdade a marca.

Hipotese 18: Os motivos heddnicos de visita e de compra na aplicacdo mdvel estdo

significativa e positivamente relacionados com a lealdade a marca.

Hipotese 19: Os motivos utilitarios de visita e de compra na aplicagdo movel estdo

significativa e positivamente relacionados com a Brand Equity.

Hipotese 20: Os motivos heddnicos de visita e de compra na aplicacdo mdvel estdo

significativa e positivamente relacionados com a Brand Equity.
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1.8. Modelo tedrico de analise

O presente modelo de andlise tem como objetivo analisar 0s aspetos que motivam o

comportamento de compra do consumidor via website e aplicacdo mdvel e a consequente

relacdo com a marca. Deste modo, conforme representado na Figura 1, a investigacao ira

debrugar-se sobre (1) arelacdo entre os motivos utilitarios e hedénicos e 0 comportamento

de compra e visita em website e aplicacdo movel e (2) a relagdo entre os motivos utilitarios

e hedonicos e as dimens6es da Brand Equity, tanto para website como para app.

Motivos utilitarios de visita e
compra via website

Motivos heddnicos de visita e
compra via website

Motivos utilitarios de visita e
compra via aplicacdo movel

Motivos hedonicos de visita e
compra via aplicacdo movel

H1

Comportamento de visita via
website

H5

Comportamento de compra via
website

H6

Comportamento de visita via
aplicacdo movel

Comportamento de compra via
aplicacdo movel

H10

Notoriedade

(DimensGes Brand Equity)

Lealdade

Brand Equity (unidimensional)

Figura 1 | Modelo tedrico de andlise
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Capitulo Il — Método

2.1. Tipo de investigagao

Esta investigacdo, de carater quantitativo, faz recurso ao questionario como técnica
privilegiada para a recolha de dados. A escolha deveu-se a revisdo da literatura, aos
objetivos do estudo e as vantagens deste método. Assim, sendo uma investigacdo
quantitativa é-nos possivel mensurar e quantificar os dados com andlise estatistica, tratar
grandes volumes de informacdo, testar hipGteses causais, procurar explicacdes e
generalizar, garantir preciséo e confiabilidade dos resultados (Bryman, 1984; Hill & Hill,
2009). Para além disso, é possivel recolher informacéo online através de varios tipos e
formatos de perguntas: abertas, semiabertas, fechadas, de escala, escolha multipla,
dicotémicas (D'Oliveira, 2002), sem qualquer contacto com o inquirido, evitando assim

enviesamentos causados pelo préprio investigador na administracdo do questionario.

Das técnicas utilizadas neste tipo de método, optamos pelo inquérito por questionario,
uma vez que ndo comporta muitos custos, ha facilidade de divulgacéo, alcance de um
vasto publico e, assim, possibilidade de recolha de uma grande quantidade de dados
(D'Oliveira, 2002). Adicionalmente, o facto de o inquirido ndo ter contacto com o
investigador podera garantir maior veracidade das respostas. No entanto, a recolha pode
levar mais tempo do que através de outros métodos, pois exige maior volume de respostas
para garantir a exatiddo dos dados e permitir a extrapolacdo de conclus@es (D'Oliveira,
2002).

Circunscrevemo-nos a analise do website e da app de uma marca de fast fashion, por esta
categoria liderar as compras online em Portugal (CTT, 2020; INE, 2019). Para o efeito, a

marca em analise € a Mango, devido aos seguintes critérios, de &mbito digital:

e A marca possui tanto um website como uma aplicacdo mdvel, ambos disponiveis
para qualquer utilizador.

e A avaliacdo positiva por parte dos consumidores, que, huma escala de 0 a 5,
cotaram o website com uma avaliacdo de 4,2 e a aplicacdo com 4,7 (App Store) e
4,5 (Play Store).

e O ndmero de downloads da aplicacdo é superior a 5 milhdes (dados da Play

Store), valor comum entre os retalhistas de moda online.
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e O espaco que a aplicacdo requer nos dispositivos moveis: 49MB, que é inferior
ao da sua principal concorrente (Zara) e, por isso, tem maior probabilidade de

contribuir para a sua instalag&o.

2.2.  Universo e amostra

Tendo em consideracdo que a investigacao se centra nas motivagdes para comprar roupa
online através de website e aplicacdo movel e na sua relagdo com a Brand Equity, o
universo de referéncia diz respeito a qualquer individuo que compre roupa da Mango
através de ambas as plataformas, quer seja do género masculino ou feminino e com idades
compreendidas entre os 18 e 0s 64 anos. Optdmos por esta faixa etaria abrangente por
sabermos que a partir dos 64 anos a relevancia atribuida ao comércio eletronico tem muito
menor expressdo (CTT, 2019). Embora o target da Mango se insira entre 0s 20 e 0s 45
anos (Dosal, 2016), decidimos examinar a percentagem de consumidores com mais de 45
anos e menos de 64 anos, uma vez que este constitui um segmento-alvo do canal digital
em Portugal (CTT, 2020) e que o estudo em questdo diz respeito a uma populagéo ainda
ndo observada, pelo que se torna pertinente compreender o peso de diversos intervalos de
idades. Quanto a inclusdo do publico masculino, deve-se ao facto de existir seccao

masculina nas duas plataformas.

A técnica de amostragem utilizada foi a amostragem por conveniéncia, dado as limitacfes
de tempo e custo. Assim, a investigacdo estd sujeita a subjetividade, pelo que nao é
possivel prever a sua dimensdo (Mar6co, 2018). Por outro lado, este tipo de amostra
permite recolher informacéo facilmente, com menos custos e maior rapidez (D'Oliveira,
2002).

Para o efeito, foi constituida uma amostra com 577 participantes, recolhida online com
recurso ao método de bola de neve (snowball sampling). Optou-se por este método dado
0 baixo custo e a rapidez de se obter um elevado nimero de respostas, ja que qualquer
elemento da populacdo pode ser considerado elegivel para fazer parte da amostra,
respondendo mediante a sua disponibilidade (Mardco, 2018). Além disso, tivemos em
consideracdo o facto de ser uma técnica de amostragem utilizada nas ciéncias sociais, que
permite conhecer comportamentos de populacdes ainda ndo observadas e que nao

pressupdem generalizacdo, como é o caso desta investigacdo, que visa conhecer 0s
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comportamentos dos consumidores que usam exclusivamente as duas plataformas
(Dragan & Maniu, 2013).

No entanto, para o presente estudo apenas considerdmos uma parte da amostra, que diz
respeito aos consumidores da Mango que compram quer pelo website quer pela app da
Mango, tendo-se excluido todas as respostas de individuos que s6 compram através de
uma destas plataformas. Deste modo, a amostra em anélise é composta por 130 inquiridos,
predominantemente do sexo feminino (96%) e em que 85% tém idades inferiores a 35
anos, dos quais 41% tém entre 18 e 24 anos e 44% entre 25 e 34 anos. Relativamente aos
restantes 15% dos inquiridos, estes tém idades superiores a 35 anos: 5% tem entre 35 e

44 anos, 4% entre 45 e 54 anos e 6% entre 55 e 64 anos (veja-se a Tabela 1).

Tabela 1 | Caracterizacdo da amostra: variaveis sociodemograficas

Género % (N =130)
Feminino 96%
Masculino 4%
Faixa etaria % (N =130)
18-24 anos 41%
25-34 anos 44%
35-44 anos 5%
45-54 anos 4%
55-64 anos 6%

2.3.  Instrumento de recolha de dados

Para a elaboracgdo do questionario usado no presente estudo tivemos em consideracdo dois
aspetos: (1) os objetivos subjacentes a investigacao e (2) a revisdo de literatura relativa
aos motivos utilitarios e hedonicos de compra online, aos comportamentos online via
website e aplicacdo movel e a Brand Equity. Partindo destes fatores, recorremos a um
conjunto de questdes e de indicadores que permitissem a recolha da informacéo

necessaria para dar resposta a questdo de partida e alcancar os objetivos desta pesquisa.

Composto por quatro partes e um total de 18 perguntas, o questionario foi elaborado com

recurso a uma estrutura simples, mantendo uma linguagem acessivel e direta, assim como
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uma sequéncia das perguntas logica, fluida e pensada sobretudo para facilitar a
comparagéo entre website e aplicacdo. Inicialmente foi colocada uma questéo acerca do
comportamento de compra online em contexto de pandemia, seguida das questdes filtro
relativas aos comportamentos de compra dos participantes, permitindo-nos saber se estes
compravam através do website e da aplicacdo movel da Mango e, assim, chegar a amostra
pretendida. Deste modo, os inquiridos que apresentavam um comportamento de compra
através de ambas as plataformas eram convidados a responder ao questionario, desde a
seccdo | a IV, de forma a conhecermos o seu comportamento de visita e de compra no
website e na aplicacdo, os motivos de visita e de compra em cada uma das plataformas e

a sua relacdo com a marca.
Quanto as quatro partes que constituem o questionario, estas sao as seguintes:

. Comportamento de visita e de compra de roupa online: nesta seccdo sdo
colocadas questdes em relacdo aos dispositivos utilizados para aceder ao website
e a aplicacdo da Mango (computador, tablet, telemovel), bem como a frequéncia
de visita e a frequéncia de compra em cada uma das plataformas.

1. Motivos para comprar roupa através do website e da aplicacdo da Mango:
esta seccdo € a mais extensa do questionario, tendo sido delineada para examinar
quais 0os motivos que levam a visita e a compra em cada uma das plataformas,
através de varios itens, pressupondo, de acordo com a literatura, dez motivos
distintos (Cardoso & Pinto, 2010; Chang, Lai & Wu, 2010; Dittmar, Long &
Bond, 2007; Fenech, 2002; Grof3, 2020; Kim, 2006; Schroder & Zaharia, 2008):
Prazer e Gratificacdo, Experiéncia, Ideia de Compra, Compras Sociais, Valor das
Compras, Realizacao das Compras, Eficiéncia, Preco, Conveniéncia e Variedade.

I1l.  Brand Equity — relacdo com a marca Mango: sabendo que os participantes sdo
consumidores da Mango, nesta parte procuramos aferir a sua relagdo com a marca
e o valor que lhe é conferido, através de fatores como a Lealdade, a Qualidade
Percebida e a Notoriedade/Associa¢fes a marca (Yoo e Donthu, 2001).

IV. Dados sociodemograficos: nesta seccdo final do questionario sdo solicitadas

informacdes de cariz sociodemografico como o género e a idade dos participantes.
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2.3.1. Escalas utilizadas na recolha de dados

Para a constituicdo do questionario foram selecionadas e adaptadas 10 escalas de medida,

ja validadas em investigacdes anteriores, abaixo referenciadas.

A operacionalizacdo da frequéncia de visita e da frequéncia de compra foi feita com
recurso a uma pergunta para cada, sendo estas “Indique com que frequéncia visitou o
website e a aplicagdo da Mango durante os lltimos 6 meses” e “Considerando que compra
em ambas as plataformas da Mango, por favor, indique com que frequéncia comprou nos
ultimos 6 meses”. AS respostas para ambas as perguntas foram dadas através de uma
escala de 5 pontos (de 1 = 1 a 2 vezes por trimestre a 5 = 2 vezes por semana ou mais),
adaptada de Aziz e Wahid (2017).

Além disso, procuramos também compreender com que frequéncia eram utilizados
determinados dispositivos para aceder ao website e a aplicagdo. Assim, numa escala de 5
pontos (de 1 = raramente a 5 = sempre) apuramos com que frequéncia os inquiridos
recorriam ao website através do computador, do tablet e do telemovel, bem como a

frequéncia de uso da aplicacdo atraves do tablet e do telemovel.

Quanto as respostas as restantes questdes relativas as motivacdes e a Brand Equity,
apresentadas nas Tabelas 2 a 7, sdo dadas através de uma escala de tipo Likert de 5 pontos

(de 1 = discordo totalmente a 5 = concordo totalmente).

Para medir as motivacdes utilitarias para comprar via website (veja-se a Tabela 2) foram
tidos em consideracéo cinco tipos distintos de motivos utilitarios, cujos itens resultaram
da adaptacdo e combinacdo de indicadores propostos por Cardoso e Pinto (2010), Chang,
Lai e Wu (2010), Dittmar, Long e Bond (2007), Fenech (2002), Grof3 (2020), Kim (2006)
e Schroder e Zaharia (2008).

Tabela 2 | Motivaces utilitarias para comprar via website

Variavel Itens Fonte
e  Gosto quando a minha visita ao site da Mango é bem-
Realizagdo da sucedida. Adaptado de Cardoso e
Compra e  E importante para mim encontrar os produtos que procuro no Pinto (2010); Kim (2006).
site da Mango.
e Uma visita ao site da Mango é positiva quando é rapida. Adaptado de Cardoso e
Eficiéncia o  Desaponta-me ter que pesquisar muito para concluir a minha Pinto (2010); Dittmar, Long
compra no site da Mango. e Bond (2007); Kim (2006).
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e  Economizar tempo a comprar no site da Mango € relevante
para mim.

Prego

e Costumo pesquisar e comprar 0s artigos de roupa mais baratos
no site da Mango.

e  Costumo comparar os precos de varios artigos no site da
Mango para obter a melhor relacdo qualidade-preco.

e  Enquanto visito o site da Mango estou sempre atento/a ao
preco.

Fenech (2002); Grof
(2020).

Conveniéncia

e  Procuro concluir as minhas compras no site da Mango o mais
rapido possivel.

e  Tento sempre fazer o méximo de compras no menor tempo
possivel no site da Mango.

e  Gosto de comprar no site da Mango porque posso fazé-lo a
qualquer momento.

e  Gosto de comprar no site da Mango porque nao preciso de sair
de casa.

Chang, Lai e Wu (2010);
GroR (2020); Schroder e
Zaharia (2008).

Variedade

e A variedade de produtos é importante para mim quando
compro no site da Mango.

e  Gosto de ver e comprar produtos diferentes no site da Mango.

e  Encontro sempre o0 que procuro no site da Mango.

Chang, Lai e Wu (2010);
Grof3 (2020).

Com base na revisdo de literatura (Cardoso & Pinto, 2010; Chang, Lai & Wu, 2010;
Dittmar, Long & Bond, 2007; Fenech, 2002; GroR, 2020; Kim, 2006; Schroder & Zaharia,

2008) foram selecionados cinco tipos distintos de motivos heddnicos para comprar via

website, estando os itens associados a cada fator motivacional apresentados na Tabela 3.

Tabela 3 | MotivacOes hedonicas para comprar via website

Variavel

Itens

Fonte

Prazer e Gratificacéo

e Quando estou menos bem disposto/a, compro roupa no site da
Mango para me fazer sentir melhor.

e  Comprar roupa no site da Mango ajuda-me a aliviar o stress.

e  Comprar roupa no site da Mango € estimulante.

Adaptado de Arnold e
Reynolds (2003); Cardoso e
Pinto (2010); Kim (2006).

e  Comprar roupa no site da Mango é como uma atividade de
lazer para mim.

Experiéncia . . . . GroR (2020).
P e  Asminhas experiéncias de compra no site da Mango sdo ( )
positivas.
e Vou ao site da Mango para me manter atualizado/a quanto as
tendéncias.
. e Vou ao site da Mango para ver 0s novos produtos disponiveis.
Ideia de Compra . .
e Vou ao site da Mango para comprar algo para mim. Adaptado de Arnold e

e Vou ao site da Mango quando quero comprar um presente
para alguém.

Compras Sociais

e E importante paramim a aprovacio da minha compra no site
da Mango por parte dos meus amigos mais proximos.

e  E importante para mim pedir opini&o aos meus amigos sobre
compras no site da Mango.

Reynolds (2003); Cardoso e
Pinto (2010); Chang, Lai e
Wu (2010); Kim (2006).
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Valor da Compra

Gosto de ver se ha promogdes enquanto visito o site da
Mango.
S6 compro no site da Mango quando ha promogdes.

Adaptado de Arnold e
Reynolds (2003); Cardoso e
Pinto (2010); Fenech
(2002); Kim (2006).

As escalas utilizadas para medir as motivacOes utilitarias e hedonicas para a compra de

roupa através da aplicacdo mével sdo na sua maioria idénticas as do website, de forma a

que as variaveis sejam comparaveis, pelo que recorremos aos mesmos autores para as

elaborar, como pode ser observado nas Tabelas 4 e 5.

Tabela 4 | MotivacGes utilitarias para comprar via aplicagcdo movel

Variavel Itens Fonte
e  Gosto quando a minha visita a aplicacdo da Mango é bem-
Realizagdo da sucedida. Adaptado de Cardoso e
Compra e  E importante para mim encontrar os produtos que procuro na Pinto (2010); Kim (2006).
aplica¢do da Mango.
e Uma visita a aplicacdo da Mango é positiva quando é rapida.
e  Desaponta-me ter que pesquisar muito para concluir a minha Adaptado de Cardoso e
Eficiéncia compra na aplicagdo da Mango. Pinto (2010); Dittmar, Long
e  Economizar tempo a comprar na aplicacio da Mango é e Bond (2007); Kim (2006).
relevante para mim.
e  Costumo pesquisar e comprar os artigos de roupa mais baratos
na aplica¢do da Mango.
Preco e Costumo comparar 0s precos de varios artigos na aplicagdo da | Fenech (2002); GroR,

Mango para obter a melhor relacdo qualidade-preco.
Enquanto visito a aplicagdo da Mango estou sempre atento/a
ao preco.

(2020).

Conveniéncia

Procuro concluir as minhas compras na aplicacdo da Mango o
mais rapido possivel.

Tento sempre fazer o méaximo de compras no menor tempo
possivel na aplicagdo da Mango.

Usar a aplicagdo da Mango permite-me fazer compras
rapidamente.

Gosto de comprar na aplicagdo da Mango porque posso fazé-
lo a qualquer momento.

Gosto de comprar na aplicagdo da Mango porque ndo preciso
de sair de casa.

Chang, Lai e Wu (2010);
Grof (2020); Schrider e
Zaharia (2008).

Variedade

A variedade de produtos é importante para mim quando
compro na aplicagio da Mango.

Gosto de ver e comprar produtos diferentes na aplicagéo da
Mango.

Encontro sempre o que procuro na aplicagdo da Mango.

Chang, Lai e Wu (2010);
Grof3 (2020).

Apesar das similaridades referidas, com base na proposta de operacionalizacdo de

motivos utilitarios e heddnicos de compra via aplicagdo movel de Grof3 (2020), foram
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incluidos 2 itens ao conjunto de itens anteriormente usado no website, uma vez que séo

especificos de um estudo implementado no ambito do mobile commerce atraves de

aplicagdes moveis. O primeiro item (“Usar a aplicacdo da Mango permite-me fazer

compras rapidamente”) foi incluido na varidvel Conveniéncia, apresentada na Tabela 4 e

0 segundo item (“Comprar através da aplicagdo da Mango oferece-me uma experiéncia

divertida™) diz respeito a variavel Experiéncia, que consta na Tabela 5.

Tabela 5 | MotivagGes hedonicas para comprar via aplicagdo maével

Variavel

Itens

Fonte

Prazer e Gratificacdo

Quando estou menos bem disposto/a, compro roupa na
aplicacdo da Mango para me fazer sentir melhor.

Comprar roupa na aplicagdo da Mango ajuda-me a aliviar o
stress.

Comprar roupa na aplicacéo da Mango é estimulante.

Adaptado de Arnold e
Reynolds (2003); Cardoso e
Pinto (2010); Kim (2006).

Experiéncia

Comprar roupa na aplicacédo da Mango é como uma atividade
de lazer para mim.

As minhas experiéncias de compra na aplicacdo da Mango séo
positivas.

Comprar através da aplicacdo da Mango oferece-me uma
experiéncia divertida.

Grof3 (2020).

Ideia de Compra

Vou a aplicagdo da Mango para me manter atualizado/a
quanto as tendéncias.

Vou a aplicagdo da Mango para ver os novos produtos
disponiveis.

Vou a aplicacdo da Mango para comprar algo para mim.

Vou a aplicagdo da Mango quando quero comprar um presente
para alguém.

Compras Sociais

E importante para mim a aprovagio da minha compra na
aplica¢do da Mango por parte dos meus amigos mais
préximos.

E importante para mim pedir opini&o aos meus amigos sobre
compras na aplicacdo da Mango.

Adaptado de Arnold e
Reynolds (2003); Cardoso e
Pinto (2010); Chang, Lai e
Wu (2010); Kim (2006).

Valor da Compra

Gosto de ver se hd promogdes enquanto visito a aplicagdo da
Mango.
S6 compro na aplicacdo da Mango quando hd promogdes.

Adaptado de Arnold e
Reynolds (2003); Cardoso e
Pinto (2010); Fenech
(2002); Kim (2006).

Embora a organizacdo das escalas tenha sido apresentada separadamente entre motivos

utilitarios e heddnicos nas tabelas acima, estes foram sendo intercalados ao longo do

questionario, em consequéncia dos resultados do pré-teste, que revelaram a extensao de

itens de motivos. Assim, optamos por esta estrutura de forma a ser mais estimulante para

o0s inquiridos, conforme se pode observar no Anexo A.
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Quanto a Brand Equity, esta é considerada a medida de avaliacdo do valor de uma marca.

Partindo desta conceptualizacdo teérica, neste estudo foi operacionalizada através da

escala multidimensional da Brand Equity, proposta por Yoo e Donthu (2001), que procura

aferir o valor da marca e a relacdo dos consumidores com a marca, no caso presente com

a marca Mango, em relacdo a quatro dimensdes: lealdade a marca, qualidade percebida,

notoriedade e associagdes a marca.

Tabela 6 | Escala Multidimensional da Brand Equity (MBE)

Variavel

Itens

Fonte

Lealdade a marca

e  Considero-me leal a Mango.
e A Mango é a minha primeira escolha.

Qualidade percebida

e A qualidade da Mango é muito elevada.
e A probabilidade de a Mango ser adequada para o que eu
preciso é muito elevada.

Notoriedade

e  Eu conheco bem a Mango.
e  Consigo identificar facilmente a Mango entre outras marcas
concorrentes.

AssociacOes a marca

e  Algumas caracteristicas da Mango vém a minha mente
rapidamente.

e  Consigo rapidamente lembrar-me do simbolo ou logotipo da
Mango.

e  Tenho dificuldade em imaginar a Mango na minha mente*

* representa itens cotados inversamente

Yoo e Donthu (2001).

Tal como os autores o fizeram na sua investigacdo, também neste estudo decidimos

aplicar a escala unidimensional da Brand Equity (Tabela 7). Esta escala, composta por 4

itens, avalia a marca de forma geral, permitindo validar a coeréncia das respostas obtidas

a partir da escala multidimensional.

Tabela 7 | Escala Unidimensional da Brand Equity (OBE)

Variavel

Itens

Fonte

OBE

e  Faz sentido comprar a marca Mango em vez de outra marca,
mesmo que elas sejam iguais.

e Mesmo que outras marcas tenham as mesmas caracteristicas
da Mango, prefiro comprar Mango.

e Mesmo que exista outra marca tdo boa quanto a Mango,
prefiro comprar Mango.

e Mesmo que outra marca néo seja diferente da Mango em
nenhum aspeto, parece-me mais inteligente comprar Mango.

Yoo e Donthu (2001).
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2.3.2. Pré-teste

Antes da aplicacdo propriamente dita do questionario foi realizado o seu pré-teste para
validade facial do instrumento, antes da sua divulgacdo final. O pré-teste foi realizado a
uma amostra de 20 pessoas com o objetivo de avaliar a clareza dos itens e o grau de
compreensdo global do questionario.

Com base no feedback obtido foi realizada uma revisdo ao questionario, com vista a
melhorar a sua clareza. Para além de se terem colocado as palavras “website” e “aplica¢do
movel” a negrito, de forma a tornar mais visivel qual a plataforma para o inquirido, optou-
se por colocar na mesma pagina a mesma pergunta para website e aplicagdo maével, a fim
de tornar mais clara e organizada a estrutura do questionario, mas também visando torna-

lo mais estimulante para o inquirido.

2.4. Procedimento de recolha de dados

Optamos por utilizar este método de recolha online devido as vantagens que apresenta,
tais como, a auséncia de custos, a divulgacdo mais rapida e em cadeia, a possibilidade de
chegar a um vasto publico, a obtencdo do nimero de respostas necessarias para satisfazer
os resultados para cada item das questdes e, por fim, a diminuigdo de tempo despendido
por parte dos participantes e da investigadora, tanto no desenvolvimento do instrumento

como na analise dos resultados (Cooper & Schindler, 2016).

O questionario foi desenvolvido numa plataforma online, cuja finalidade assenta na
recolha e analise de dados: Google Formularios (ver Anexo A), por ndo implicar qualquer
custo e por ser de utilizacdo intuitiva, tanto para a investigadora como para 0S
participantes. A partir desta plataforma foi gerado um link com o intuito da divulgacéo
online do referido questionario, atraves de ferramentas como o Facebook, o Linkedin, o
Whatsapp e o e-mail, tanto pela investigadora junto dos seus contactos pessoais e
profissionais, como por uma vasta rede de conexdes nas suas respetivas redes de
contactos. A mensagem de divulgacdo do questionario comecava por solicitar a
participacao daqueles que fossem e-shoppers de roupa online e, em particular, da Mango,
motivando-os a colaborar nesta investigacdo e terminava com a disponibilizacdo do link

para preenchimento do mesmo.
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Desenvolvemos também uma péagina de rece¢do no questionario, que esclarecia a
natureza e o objetivo do estudo e motivava os participantes a aderir, através da
importancia da sua participacao para o sucesso da investigacdo e da garantia do anonimato
dos dados. Além disso, indicAmos também que a duragdo de preenchimento prevista era
de 10 minutos, disponibilizamos um e-mail para receber e esclarecer qualquer questao
relativa ao estudo ou ao questionario, bem como garantimos a participacdo dos individuos

através do consentimento informado.

A recolha dos dados decorreu entre 25 de junho e 24 de julho de 2020, resultando num
total de 30 dias, devido a referéncia temporal utilizada nas questdes relativas ao
comportamento online, que aludia a frequéncia de visita e de compra dos 6 meses
anteriores ao periodo do questionario. Concluido este periodo, foram obtidas 577
respostas, das quais apenas 130 foram consideradas validas, que correspondiam a amostra
de consumidores que consomem tanto através do website como da aplicagédo da Mango.
Devido aos critérios muito especificos da amostra, houve alguma dificuldade para
alcancar este ultimo volume de respostas, pois nédo foi facil encontrar consumidores que

fossem utilizadores de ambas as plataformas digitais da Mango.

2.5. Procedimento de analise de dados

Com o intuito de analisar os dados no software SPSS, foi necessario exportar os dados do
Google Forms para Google Sheets e posteriormente trabalhar a base de dados em Excel.
Nesta fase, codificamos as respostas e convertemo-las de variaveis nominais a variaveis
de escala, de forma a ser possivel exportar os dados para SPSS e proceder as analises

neste software.

Para descrever e caracterizar os dispositivos utilizados pelos consumidores para aceder
ao website e a aplicacdo da Mango e a frequéncia do comportamento de visita e de compra

em cada uma das plataformas foram examinadas as frequéncias relativas.

Os indicadores constantes das escalas de motivos utilitarios, heddnicos e a Brand Equity
foram submetidos a analises fatoriais exploratorias, de forma a reduzir uma grande
quantidade de variaveis a um numero reduzido de fatores. A consisténcia interna e a

fiabilidade dos novos fatores foram apuradas através do calculo do Alfa de Cronbach.
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Para analisar uma eventual relacdo entre as diversas varidveis relativas aos motivos, aos
comportamentos de visita e de compra e & Brand Equity realizamos uma correlagdo de
Pearson. Numa primeira fase procurdmos compreender a teia de relagGes existentes entre
0s motivos e os comportamentos do website e a Brand Equity e 0s motivos e 0s
comportamentos da app e a Brand Equity, de forma a verificar se 0s motivos e a
frequéncia de visita e de compra tém impacto na relacdo que se cria com a marca. Numa
segunda fase optdmos por analisar a capacidade explicativa do modelo através das
correlagdes entre os motivos do website e os motivos da aplicagéo, de forma a perceber
se aquilo que conduz a uma das plataformas também pode conduzir a outra. Nas tabelas
correlacionais apresentdmos também indicadores de estatistica descritiva para cada fator,

recorrendo a metricas como a média e o desvio padréo.

Por fim, constatando a existéncia de correlagdes entre as varias dimensdes, passamos aos
testes de hipdteses, concretizados através de regressdes lineares simples, dado tratar-se
de relagdes entre variaveis independentes (motivos) e dependentes (comportamentos,
dimens6es da Brand Equity e Brand Equity). Nesta analise procuramos em primeiro lugar
verificar as regressdes entre 0s motivos do website e 0 comportamento no mesmo e, de
seguida, as regressdes entre estes motivos e a Brand Equity. Para terminar, foram
realizadas regressOes para testar as hipoteses relativas ao efeito dos motivos da app no

comportamento na mesma, assim como destes motivos na Brand Equity.
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Capitulo 111 — Marca Mango

3.1. Breve historia

A Mango surgiu do entusiasmo pela venda de produtos importados da india e da Asia por
parte de Isak Andic, um jovem natural de Istambul, que os vendia tanto a amigos como
em stands de mercados espanhois, a fim de juntar dinheiro enquanto estudante emigrante
em Barcelona. Motivado com a dindmica do retalho e com o desafio que constituia o
crescimento de uma nova entidade num periodo pés-ditadura, pautado por desemprego,
economia pouco competitiva, inflacdo e défice financeiro, Isak Andic decidiu criar a sua
marca com o apoio do seu irmédo, Nahman Andic. A escolha do nome Mango para a marca
advem das caracteristicas que os irmdos Andic procuravam transmitir nas suas pecas de
roupa, associadas ao fruto manga: atributos exdticos, sensuais, frescos, capazes de
transmitir emocdes (Rodriguez-Donaire, Casi & Carbonell, 2009; Zaragoza & Salerno,
2011). Em 1984 os fundadores inauguraram a abertura da primeira loja fisica da Mango
em Barcelona, que se viria a tornar no segundo maior retalhista de vestuario em Espanha
(Rodriguez-Donaire, Casi & Carbonell, 2010).

A visdo da Mango passa por oferecer artigos femininos a um publico jovem e urbano, que
procura seguir as tendéncias da moda ajustadas ao quotidiano (Simonovska, 2015). Ciente
dos seus valores de humildade, harmonia e afeicdo, a Mango tem como missao a presenca

em todas as cidades do mundo (Zaragoza & Salerno, 2011).

Segundo Rodriguez-Donaire et al. (2009) e Zaragoza e Salerno (2011) o modelo de
negocio da Mango assenta em trés pilares: as pessoas, 0S processos e a tecnologia. No
que diz respeito as pessoas, procura-se investir na sua formacao e aprendizagem continua,
incutir valores de flexibilidade, trabalho de equipa e entusiasmo, bem como encoraja-las
a dar ideias e sugestdes para o desenvolvimento da organizacdo e da marca. No caso dos
processos, os fundadores incutiram desde o inicio a participacdo da Mango nas varias
fases, desde o design das pecas, a sua producdo, distribui¢do e venda. Por fim, o pilar da
tecnologia advém da aposta na producéo local e, por isso, da necessidade de investir em
sistemas de logistica e informacdo globais, que permitem reduzir custos e centralizar a

informacéo.
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A Mango procura igualmente investir num ambiente de loja agradavel para o0s
consumidores, de forma a diferenciar as suas experiéncias e os seus estimulos, através da
iluminacdo, da disposi¢cdo dos produtos, da decoracdo e da dimensdo do espago
(Rodriguez-Donaire, Casi & Carbonell, 2009).

Com um proposito de mercado bem consolidado a marca cresceu internacionalmente,
contando atualmente com 16.000 colaboradores em 2.200 pontos de venda em 118 paises
do mundo. O sucesso do seu crescimento & escala global deve-se ao facto de produzir
artigos originais e adaptados a cada pais e, segundo o Diretor de Responsabilidade Social
da Mango, ao investimento no marketing digital.

A par do crescimento global, a Mango também optou por alargar o seu espectro, através
da criacdo de acessorios e da integracdo de duas novas linhas de vestuario, uma para o

publico masculino e outra para criancas.

3.2.  Mango online

A aposta nos canais digitais ocorreu no final do século XX, aspeto que tornou a Mango
pioneira no mercado online espanhol (Simonovska, 2015), com o langcamento do seu
primeiro website em 1995 e a criacdo da sua primeira loja virtual em 2000 (Rodriguez-
Donaire, Casi & Carbonell, 2009). Em 2020, a Mango conta ja com 137 extensdes do

website, dos quais 82 disponibilizam uma loja online.

Quanto ao perfil de cliente online da Mango, que permite segmentar a oferta, este é
caracterizado por mulheres jovens, ativas, urbanas, com interesse pelo consumo de moda

e com idades compreendidas entre os 20 e 0s 45 anos (Dosal, 2016).

Tendo em conta o publico-alvo e o posicionamento da marca, a estratégia aplicada pela
Mango no meio online é similar a do retalho tradicional, caracterizando-se, deste modo,
por uma oferta a escala global de produtos originais a precos acessiveis, com base no
mesmo sistema de logistica centralizado (Simonovska, 2015). Aquilo que difere no canal
digital diz respeito ao maior empenho na exposi¢do do produto, a apresentacdo dos
detalhes da imagem e a maior necessidade de informacdo para cada produto, em prol da
melhor experiéncia do cliente, uma vez que ndo pode tocar no produto (Rodriguez-

Donaire, Casi & Carbonell, 2010). Além disso, devido ao conceito de loja impresso pela
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marca e aos mais de 1.000 produtos que compdem cada colecdo, ha artigos que séo
vendidos exclusivamente online. Na visdo da marca, “as lojas fisicas sdo boutiques e ndo
armazéns” (Simonovska, 2015, p.21), pelo que a marca oferece uma parte limitada e pré-

selecionada das suas colegdes nas lojas.
Para alcancar maior sucesso no canal digital, a Mango investe em (Ortiz, 2013):

e Ferramentas de comunicagdo: newsletters e campanhas de e-mail.

e Plataformas digitais: website responsivo, aplicacdo movel, redes sociais, e-
marketplaces internacionais, blogs.

e Descontos nos portes de envio, em funcdo da quantidade de artigos e do preco

final.

Para além disso, para tornar a experiéncia online positiva, a marca oferece a possibilidade
de iniciar a compra numa plataforma (por exemplo, aplicacdo) e finalizar noutra (p.e.
website), sem perder a informagdo do carrinho de compras. Tambem se serve de
dispositivos para tornar a jornada mais confortavel e incentivar ao consumo, por exemplo,
através de smartwatches, em que pela voz o consumidor pode encontrar os produtos
pretendidos, sem ser necessario escrever para pesquisar, ou através da Apple TV, onde €
possivel aceder ao website da Mango, visualizar os produtos, adicionar a cesta e

prosseguir a compra no computador ou no telemavel.

Este investimento no mercado virtual levou a que mais de 600 milhdes de visitas
decorressem no website da Mango durante o ano de 2019, das quais 80% foram efetuadas
através de dispositivos moveis, isto €, através do mobile website. Além disso, um
comunicado de imprensa da Mango (2020) assinalou que a faturagéo cresceu 26,7% em
2019, alcancando 564 milhGes de euros em vendas online, valor que representa 24% do

total da faturacdo do grupo.

3.3. Mango em Portugal
Em 1992, com a abertura da 992 loja em Espanha, iniciou-se a expansao internacional da

Mango, comecando por Portugal, onde foram inauguradas duas lojas (Ortiz, 2013). Em

2017, a marca contava ja com 55 lojas fisicas a nivel nacional, com caracteristicas
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similares as das boutiques espanholas: iluminag¢do, decoracdo, dimensdo do espaco
(observe-se a Figura 5). Quanto ao target, este é transversal a todos os paises, logo, diz
respeito a mulheres de nacionalidade portuguesa, jovens e urbanas, que acompanham as

tendéncias da moda.

Figura 2 | Loja da Mango no Chiado - Lisboa, Portugal

Os ultimos dados divulgados indicam que as 55 lojas da Mango em Portugal perfazem
2% do total da faturacdo da marca, aspeto que leva a que seja um dos 10 paises mais
importantes para a marca (Jornal de Noticias, 2017). Nesse sentido, em 2017 foram
inauguradas duas lojas em Lisboa que envolveram elevado investimento financeiro, com
o intuito de reforcar as vendas fisicas numa fase em que o online estava em consideravel

progressao.

A megastore instalada no Chiado e a flagship localizada nos Restauradores sao de grande
dimensdo, com varios pisos e mais de 1.000m? e disponibilizam todas as linhas de roupa
e acessorios para senhora, homem e crianga com varias cole¢fes. Neste ambiente uno,
estas duas superficies estdo equipadas com tecnologia de ponta, como é o caso dos
provadores inteligentes que através de cddigos de barras nos espelhos tornam a
experiéncia inovadora, permitindo um maior engagement com o0s consumidores e

levando-os a comprar também através deste canal.
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Além da megastore inaugurada em Lisboa, em Portugal j& existiam outras trés, no Porto,
no Algarve e em Setubal.

No que diz respeito a presenca nacional da Mango no canal digital, a marca conta com
um website (shop.mango.com/pt), uma aplicacdo mdével e uma conta de Facebook
prépria. Quanto as restantes plataformas, como Twitter, Instagram, Spotify, Pinterest,

Linkedin e Youtube, a marca vive do contetido internacional.

Através de uma area especifica no website e na aplicacdo, a Mango em Portugal ativou
uma das agdes internacionais da marca, denominada de Mango Likes You. Esta iniciativa
visa oferecer vantagens exclusivas aos clientes da Mango, na medida em que o
consumidor recebe 10 likes por cada euro gasto em compras online ou presenciais,
compras online com recolha na loja fisica ou quando efetua check-in em qualquer loja
através da aplicacdo. Os likes obtidos resultam em descontos e experiéncias, para usufruir

posteriormente.

Na otica da marca, este € um programa de fidelizacdo, pautado por principios inerentes a
marca como a sustentabilidade e a comunidade, que permitira conhecer ainda melhor os
consumidores. Alem disso, com este projeto, a Mango pretende uma inversdo do papel
das marcas e dos consumidores, sendo as primeiras a atribuir “likes” aos consumidores e

ndo o contrario, como é habitual.
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Capitulo IV — Analise dos resultados

4.1, Comportamento de compra online

A recolha dos dados decorreu durante o periodo de confinamento da pandemia do
Covid19, pelo que decidimos analisar se 0 comportamento de compra online dos
respondentes durante este periodo se havia modificado face ao que se verificava
anteriormente, ja que os estabelecimentos se encontravam todos encerrados durante trés
dos meses do periodo em analise no questionario. Verificamos que do total de respostas
(577), o balango do comeércio eletronico de roupa foi positivo: 51% dos inquiridos ja
comprava e continuou a comprar e 36% nunca havia efetuado compras online e passou a

fazé-lo devido ao contexto.

No que diz respeito aos 130 consumidores da Mango, que foram considerados para a
amostra do estudo por comprarem no website e na aplicacdo, 71% continuou a comprar

durante o periodo da pandemia e 19% comecou a comprar online.

Como pode ser observado na Tabela 8, 59% dos inquiridos que séo clientes da Mango
utiliza o computador com maior frequéncia para aceder ao website e 38% recorre com
bastante frequéncia ou sempre atraves do telemdvel. Para navegar e comprar através da

aplicacdo, 59% dos inquiridos afirma que acede sempre através do telemdvel.

Quanto ao tablet, € utilizado em poucas circunstancias pela amostra em andlise, ja que

67% e 66% afirma respetivamente nunca aceder ao website e a aplicagdo movel através

do mesmo.
Tabela 8 | Website e aplicacdo movel da Mango: dispositivos utilizados
Nunca Raramente As vezes Muitas vezes Sempre
WEBSITE
Percentagem de respostas valida
Computador 9% 14% 18% 26% 33%
Tablet 67% 19% 7% 4% 3%
Telemovel 24% 14% 24% 26% 12%

APLICACAO MOVEL
Percentagem de respostas valida

Tablet 66% 9% 14% 6% 5%

Telemovel 3% 2% 17% 19% 59%
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Com a andlise dos resultados da Tabela 9, é possivel constatar que os consumidores
acedem com uma frequéncia mais regular ao website do que a app para visualizar e
comprar artigos de roupa da Mango. A frequéncia de visita no website é de regularidade
mensal para 33% dos inquiridos e trimestral para 38%. Apesar dessa tendéncia de visita
e de apenas 14% dos participantes visitar o website numa Otica semanal, 13% dos
inquiridos afirma comprar 2 vezes por semana ou mais atraves desta plataforma e 17%

uma vez por semana.

Tabela 9 | Website e aplicacdo movel da Mango: frequéncia de visita e de compra

2 vezes por 1a2 vezes
semana ou Semanalmente 1vezacada Mensalmente por
. 2 semanas :
malis trimestre
WEBSITE
Percentagem de respostas
Visita 7% 7% 15% 33% 38%
Compra 13% 17% 19% 27% 24%

APLICACAO MOVEL
Percentagem de respostas

Visita 0% 2% 8% 13% 77%

Compra 1% 3% 5% 26% 65%

Por seu lado, a aplicagdo movel — apesar de possuir vantagens como a mobilidade, a
ubiquidade e a conveniéncia — ndo € a principal plataforma a ser utilizada pelos
consumidores da Mango. Nesta investigacdo é possivel apurar que apenas 10% dos
inquiridos usa a aplicagdo com frequéncia semanal enquanto 77% a usa com uma
frequéncia trimestral. Para comprar através da app, 9% fa-lo semanalmente ou mesmo 2

vezes ou mais por semana.

4.2. Analise fatorial exploratoria

A nossa investigacdo prosseguiu com a realizacdo de uma analise fatorial exploratéria
(AFE) aos indicadores sobre comportamentos, motivos utilitarios e hedénicos e Brand
Equity, para identificar a existéncia de estruturas latentes que se traduzam em fatores
distintos, como preconizado na literatura (Arnold & Reynolds, 2003; Cardoso & Pinto,
2010; Chang, Lai & Wu, 2010; Dittmar, Long & Bond, 2007; Fenech, 2002; Grof3, 2020,
Kim, 2006; Schroder & Zaharia, 2008; Wu, 2010). Para o efeito, considerdmos 0s seus

pressupostos, efetuamos todas as analises com recurso ao método da Maxima
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Verosimilhanga e, por fim, analisdmos a tabela de Rota¢do Varimax para considerar 0s
fatores e os itens a reter.

4.2.1. Motivos utilitarios para comprar roupa da Mango online

A informac&o descrita na Tabela 10 reporta a escala dos motivos utilitarios do website,
cujo KMO obtido foi de 0,69 e variancia total explicada de 67%. Assim, decidimos

avancar com a analise das cinco dimensdes, compostas por um total de 16 itens.

Uma vez que 2 dos itens ndo saturavam em qualquer um dos fatores, decidimos elimina-
los, passando a reter 4 fatores. Efetuada a analise seméntica dos 14 itens retidos, que néo
correspondem totalmente as mesmas dimensGes que as propostas na literatura,
procedemos a atribuicdo das seguintes designacoes aos fatores: (1) Tempo, composto por
5 itens e com alfa de Cronbach de 0,81, (2) Eficacia e Conforto, com 4 itens e alfa de
Cronbach de 0,77, (3) Preco, com 3 itens e alfa de Cronbach de 0,74 e (4) Variedade, com
2 itens e alfa de Cronbach de 0,85.

Tabela 10 | Website: fatores e pesos fatoriais dos motivos utilitarios

Itens Fator 1 Fator 2 Fator 3 Fator 4
Uma visita ao site da Mango é positiva quando é 0.705
rapida. '
Desaponta-me ter que pesquisar muito para concluir a 0.558
minha compra no site da Mango. '
Economizar tempo a comprar no site da Mango é 0.713
relevante para mim. '
Procuro concluir as minhas compras no site da Mango 0.735
0 mais réapido possivel. '
Tento sempre fazer o méximo de compras no menor 0.602

tempo possivel no site da Mango.

Gosto quando a minha visita ao site da Mango é bem-

sucedida. 0,873
E importante para mim encontrar os produtos que

. 0,683
procuro no site da Mango.
Gosto de comprar no site da Mango porque posso fazé- 0.536
lo a qualguer momento. '
Gosto de comprar no site da Mango porque nao preciso 0512

de sair de casa.

Costumo pesquisar e comprar os artigos de roupa mais

baratos no site da Mango. 0,718
Costumo comparar 0s pre¢os de Varios artigos no site

x - 0,638
da Mango para obter a melhor relacéo qualidade-preco.
Enquanto visito o site da Mango estou sempre atento/a 0.658

ao preco.
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A variedade de produtos é importante para mim 0.693
guando compro no site da Mango. '
Gosto de ver e comprar produtos diferentes no site da

0,976
Mango.

A agregacdo dos indicadores relativos aos motivos utilitrios para comprar via app
através da andlise fatorial indicou a adequabilidade do teste dentro dos parametros aceites
(KMO=0,77) e os cinco fatores resultantes apresentaram uma variancia total explicada de
73,7%, conforme descrito na Tabela 11.

Com um dos 16 itens submetidos a saturar abaixo de 0,5, decidimos retiré-lo.
Consequentemente, as saturagdes dos restantes itens aumentaram e resultaram nos valores
apresentados na Tabela 11. A constituicdo dos novos fatores nao € integralmente similar
a preconizada pela literatura, porventura devido a dimensdo da amostra e a adaptacao das
escalas, o que implicou a sua redesignacgdo: (1) Tempo, que agrega 5 itens com alfa de
Cronbach de 0,84, (2) Conveniéncia e Conforto, 3 itens com alfa de Cronbach de 0,82,
(3) Preco, 3 itens com alfa de Cronbach de 0,79, (4) Variedade, 2 itens e alfa de Cronbach
de 0,87 e (5) Eficacia da visita, 2 itens e alfa de Cronbach de 0,83.

Tabela 11 | Aplicacdo mdvel: fatores e pesos fatoriais dos motivos utilitarios

Fator Fator Fator Fator Fator
Itens

1 2 3 4 5
Uma visita a aplicacdo da Mango é positiva quando 0.809
é rapida. '
Desaponta-me ter que pesquisar muito para concluir
. O 0,579
a minha compra na aplicacdo da Mango.
Economizar tempo a comprar na aplicagdo da
p - 0,735
Mango é relevante para mim.
Procuro concluir as minhas compras na aplicagdo da
R ; 0,801
Mango o mais rapido possivel.
Tento sempre fazer o méximo de compras no menor
. S 0,626
tempo possivel na aplicacdo da Mango.
Gosto de comprar na aplicacdo da Mango porque 0.742
posso fazé-lo a qualquer momento. '
Gosto de comprar na aplicacdo da Mango porque 0867
ndo preciso de sair de casa. '
Usar a aplicacdo da Mango permite-me fazer 0.566
compras rapidamente. '
Costumo pesquisar e comprar 0s artigos de roupa
; o 0,785
mais baratos na aplicacdo da Mango.
Costumo comparar 0s pre¢os de varios artigos na
aplicacdo da Mango para obter a melhor relacdo 0,685
qualidade-preco.
Enquanto visito a aplicacdo da Mango estou sempre
0,648
atento/a ao preco.
A variedade de produtos é importante para mim
o 0,714
quando compro na aplicacdo da Mango.
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Gosto de ver e comprar produtos diferentes na

aplicacdo da Mango. 0,952

Gosto quando a minha visita a aplicacdo da Mango é

bem-sucedida. 0,678

E importante para mim encontrar os produtos que

procuro na aplicacdo da Mango. 0,832

4.2.2. Motivos heddnicos para comprar roupa da Mango online

Tal como se verificou para os motivos utilitarios de compra, também no caso dos motivos
hedonicos de compra foi realizada uma andlise fatorial exploratéria, para identificar a
existéncia de estruturas latentes que se traduzam em fatores distintos, isto é, em motivos
hedonicos de compra (via website e app) distintos. A medida de adequabilidade do teste

situa-se dentro dos parametros aceites, com KMO = 0,63 e eigenvalues superiores a 1.

Os trés fatores que constituem outros tantos motivos heddénicos de compra do website e
que obtivemos a partir da anélise fatorial explicam 63,7% do total da variancia e revelam
saturacdes bastante significativas nos itens de cada fator (consulte-se a Tabela 12). Além
disso, surgiram agregacdes de itens que nao correspondem inteiramente as dimensoes
verificadas na literatura. Posto isto, os fatores retidos foram renomeados: (1)
Autogratificacdo e Divertimento, constituida por 4 itens e alfa de Cronbach de 0,80, (2)
Novidades e Compras pessoais, com 4 itens e alfa de Cronbach de 0,76 e (3) Social, com
2 itens e alfa de Cronbach de 0,81.

Tabela 12 | Website: fatores e pesos fatoriais dos motivos hedonicos

Itens Fator 1 Fator 2 Fator 3

Quando estou menos bem disposto/a, compro roupa no
site da Mango para me fazer sentir melhor.

Comprar roupa no site da Mango ajuda-me a aliviar o
stress.

Comprar roupa no site da Mango é estimulante. 0,715
Comprar roupa no site da Mango é como uma atividade 0.467
de lazer para mim. '
Vou ao site da Mango para me manter atualizado/a
guanto as tendéncias.

Vou ao site da Mango para ver os produtos disponiveis. 0,875
Vou ao site da Mango para comprar algo para mim. 0,627
Gosto de ver se ha promogdes enquanto visito o site da 0.546
Mango. '
E importante para mim a aprovacao da minha compra no
site da Mango por parte dos meus amigos mais 0,672
préximos.

E importante para mim pedir opini&o aos meus amigos
sobre compras no site da Mango.

0,739

0,910

0,662

0,992
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Assim como em relacdo aos motivos heddnicos de compra no website, investigamos os
motivos heddnicos da aplicacdo. A partir da adequabilidade do KMO (0,61)
prosseguimos com a analise e foram selecionados quatro fatores (Autogratificacdo e
Divertimento, Experiéncia, Novidades, Social), ao invés da solucdo pentafatorial
identificada na literatura. No entanto, através do alfa de Cronbach concluimos que o fator
Experiéncia, que possui apenas 2 itens, teria de ser desconsiderado, devido a baixa

consisténcia interna da escala (0,58).

Os trés fatores encontrados, em conjunto, permitem explicar 81,8% da variancia
encontrada. Embora tenhamos reduzido informacdo ao longo das andlises efetuadas,
consideramos a solucdo apresentada na Tabela 13 como a mais estavel, contando os
fatores: (1) Autogratificacdo e Divertimento, com 3 itens e alfa de Cronbach de 0,86, (2)
Novidades, com 2 itens e alfa de Cronbach de 0,84 e (3) Social, com 2 itens e alfa de
Cronbach de 0,81.

Tabela 13 | Aplicagdo movel: fatores e pesos fatoriais dos motivos hedénicos

Itens Fator 1 Fator 2 Fator 3
Quando estou menos bem disposto/a, compro roupa ha
s : 0,782
aplicacdo da Mango para me fazer sentir melhor.
Comprar roupa na aplicacdo da Mango ajuda-me a 0.929

aliviar o stress.
Comprar roupa na aplicacdo da Mango é estimulante. 0,705
Vou a aplicacdo da Mango para me manter atualizado/a

. o 0,985
quanto as tendéncias.
Vou a aplicacdo da Mango para ver os produtos 0.690
Qisponiveis. '
E importante para mim a aprovacdo da minha compra
na aplicagdo da Mango por parte dos meus amigos 0,519

mais préximos.
E importante para mim pedir opinido aos meus amigos
sobre compras na aplicacdo da Mango.

0,737

4.2.3. Brand Equity
Relativamente a Brand Equity, efetudmos uma analise fatorial exploratéria aos itens da
escala multidimensional (MBE) e outra aos itens da escala unidimensional (OBE).

Para as dimensdes da Brand Equity (MBE) em analise obtivemos um KMO de 0,79 e
variancia total explicada de 57,9%. A solucdo fatorial obtida ndo replica inteiramente o

preconizado na literatura, obtendo-se dois fatores ao invés dos quatro fatores da validacéo
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de Yoo e Donthu (2001). Esta reducdo de informagdo deve-se ao facto de os 2 itens
pertencentes a dimensdo “Qualidade percebida” ndo saturarem em nenhum dos fatores e
por isso terem sido eliminados, bem como as saturacfes dos itens das dimensdes

“Notoriedade” e “Associa¢Ges a marca” dizerem respeito ao mesmo fator.

Os fatores identificados e respetivos pesos fatoriais encontram-se na Tabela 14, com as
seguintes redesignacdes (1) Notoriedade, com 4 itens e um nivel de consisténcia interna
dado pelo alfa de Cronbach de 0,75 e (2) Lealdade, com 2 itens e alfa de Cronbach 0,84.

Tabela 14 | Brand Equity: fatores e pesos fatoriais da MBE

Itens Fator 1 Fator 2
Eu conheco bem a Mango. 0,643
Consigo identificar facilmente a Mango entre outras marcas 0.713

concorrentes.
Algumas caracteristicas da Mango vém a minha mente

rapidamente. 0,659
Consigo rapidamente lembrar-me do logotipo da Mango 0,515
Considero-me leal a Mango. 0,811
A Mango ¢é a minha primeira escolha. 0,841

A analise fatorial exploratoria realizada a escala unidimensional da Brand Equity (OBE),
constituida por 4 itens, permitiu-nos obter um KMO de 0,78 e uma variancia total
explicada de 82,7%. Os dados apresentados na Tabela 15 indicam-nos que retivemos um

fator com os quatro itens em analise.

Este novo fator — com alfa de Cronbach de 0,93 — serd denominado de Brand Equity, ja

que se trata de uma escala global de medicdo da mesma.

Tabela 15 | Brand Equity: fatores e pesos fatoriais da OBE

Itens Fator 1
Faz sentido comprar a marca Mango em vez de outra marca, mesmo que elas sejam 0814
iguais. '
Mesmo que outras marcas tenham as mesmas caracteristicas da Mango, prefiro 0.907
comprar Mango. '
Mesmo que exista outra marca tdo boa quanto a Mango, prefiro comprar Mango. 0,913
Mesmo que outra marca ndo seja da diferente da Mango em nenhum aspeto, parece- 0878
me mais inteligente comprar Mango. '
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4.3. Correlacoes

Prosseguindo a nossa andlise, foram examinadas eventuais relacbes entre o0s
comportamentos, as motivagdes e a Brand Equity, utilizando para o efeito o coeficiente

de correlagédo de Pearson.

Numa primeira fase, as relacdes foram analisadas entre as varidveis de comportamento
no website, os motivos que levam a comprar no website e a Brand Equity (Tabela 15).
Seguidamente procedemos a analise de correlagdes entre o comportamento de compra na
aplicacdo, os motivos para comprar na aplicacdo e a Brand Equity (Tabela 16). Além
disso, procuramos também compreender se existe algum tipo de correlagdo entre os
motivos de cada uma das plataformas. Nesse sentido, apresentamos na Tabela 17 as
relagbes dos motivos de visita e de compra no website com 0s motivos de visita e de

compra na app.

Deste modo, a partir da matriz de correlacdes apresentada na Tabela 16 verificamos que
existem varias relagdes significativas entre comportamentos, motivos e Brand Equity. Em
primeiro lugar, podemos observar que quanto mais se visita 0 website, mais aumenta a
frequéncia de compra no mesmo (r = .52, p < 0.01) e, por outro lado, destacar uma
correlagdo inversa significativa entre a frequéncia de visita do website e 0 tempo (r =
-.20, p <0.05), que era expectavel, ja que quanto mais tempo se poupa, mais vontade tem

de se repetir a visita.

Quando analisamos 0s motivos de visita e de compra do website, estes revelam relagdes
positivas entre si. Verifica-se uma relacdo positiva e significativa entre os fatores
utilitarios preco e tempo, sugerindo que uma visita leva menos tempo se o consumidor
encontrar precos baixos e uma boa relacdo qualidade-preco dos artigos no website
(r = .32, p <0.01). Outro dos aspetos importantes diz respeito a eficacia e ao conforto
experienciados no website, fator que apresenta uma relacéo positiva e significativa com
0 preco (r =.32, p <0.01), a oferta variada dos produtos (r = .40, p <0.01) e as novidades
e compras pessoais (r = .41, p <0.01). Ou seja, o resultado indica-nos que uma visita bem-
sucedida e comoda decorre quando o consumidor encontra um preco justo, em produtos

variados e novos.

No que diz respeito as relacdes entre motivos hedonicos de compra, realcamos uma

relacdo positiva e significativa entre motivos como o social e a autogratificacdo e o
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divertimento no website (r = .23, p <0.01), 0 que nos sugere que a opinido e aprovagédo
dos amigos face aos artigos faz com que os consumidores desfrutem mais da sua jornada

de pesquisa e compra.

Aduz-se uma relacdo positiva e significativa entre o motivo hedonico novidades e
compras pessoais e 0s motivos utilitarios eficacia e conforto, preco e variedade (r = .41,
p <0.01; r = .42, p <0.01; r = .49, p <0.01; respetivamente), bem como uma relagéo
estatisticamente significativa entre 0 motivo heddnico autogratificacdo e divertimento e
o motivo utilitério eficicia e conforto do website (r = .30, p <0.01). Os primeiros
resultados sugerem-nos que quando o consumidor procura produtos novos no website da
Mango, espera poder encontra-los a qualquer momento, com um bom preco e com
diversidade nos produtos disponiveis. O segundo resultado demonstra-nos a importancia
do conforto e da possibilidade de acesso ao website a qualquer momento em prol de

momentos de lazer.

Relativamente as correlacdes entre os motivos e as dimensdes da Brand Equity, constata-
se uma relacdo significativa entre as dimensdes notoriedade e lealdade e os motivos
eficacia e conforto na visita ao website (r = .26, p <0.01; r =.29, p <0.01), ou seja, quanto
mais bem-sucedida e confortavel for a compra, melhor a reputacdo da marca para o

consumidor e mais leal este se torna.

Além disso, também se verifica uma correlacéo relevante entre a notoriedade e a lealdade
e o fator autogratificacdo e divertimento no website (r = .26, p <0.01; r = .20, p <0.01), 0
que nos indica que o entretenimento € fundamental na construcdo da imagem de uma

marca.

Por seu lado, a Brand Equity apresenta uma correlacdo inversamente significativa com a
dimensdo social do website (r = -.23, p <0.01), o que nos sugere que a necessidade de
aprovacao dos consumidores por parte dos seus pares quanto as suas escolhas e compras
no website afeta a sua relacdo com a marca, levando a que a marca ndo seja a primeira

escolha.

Por ultimo, quanto as dimensdes da Brand Equity e a avaliacdo unidimensional da Brand
Equity através das regressdes lineares apuramos a consisténcia da relacdo dos
consumidores com a marca, ja que os trés fatores se correlacionam fortemente entre si: a
a notoriedade com a lealdade e a Brand Equity (r = .64, p <0.01; r = .40, p <0.01) e a
lealdade igualmente com a Brand Equity (r = .43, p <0.01).
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Tabela 16 | Website: Médias, desvios-padrao e correlagdes entre comportamento, motivos e Brand Equity

M DP 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
1. Frequéncia de visita | 2.13 1.20 1
2.Frequéncia de 269 136 50" 1
compra
3.Motivos utilitarios: 365 75 20% 03 1
tempo
4.!\/I,ot-|vos utilitarios: 420 61 02 03 18" 1
eficacia e conforto
5.Motivos utilitarios: 358 85 06 o1 30" 30" 1
preco
6.Motivos utilitarios: |, 4y | 75 -03 04 | 220 | 40" | 257 | 1
variedade
7.Motivos hedonicos:
autogratificacdo e 2.83 .87 -.04 -.01 -.07 .30™ -.03 .03 1
divertimento
8.Motivos hedonicos:
novidades e compras 3.82 77 .04 A1 277 417 427 49™ .09 1
pessoais
9.Motivos hedonicos: |, g 99 -.05 05 01 11 03 | 04 | 237 | -09 1
social
10.Notoriedade 2.85 91 14 14 .06 26%* .02 .10 26%* .03 .13 1
11.Lealdade 2.83 .96 13 13 .02 29%* -.09 .20* .20* .02 14 .647%* 1
12.Brand Equity 3.76 .62 14 .02 .10 .08 -.02 .104 .04 .07 -.23%* A0** A3F* 1

*p<0,05 **p<0,01
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Ao analisarmos as correlacGes apresentadas na Tabela 16 deparamo-nos com um maior
namero de correlagBes positivas significativas entre os comportamentos da app, 0s
motivos da app e a Brand Equity do que os resultados observados na teia de relagfes que
diz respeito ao website.

A correlacgdo entre a frequéncia de visita e de compra através da app é forte (r =.73, p
<0.01), sugerindo que quanto mais se visita e, consequentemente, se sente familiaridade
e confianca com a aplicacdo, mais tende a ocorrer a compra através da aplicacao.
Relativamente as correlacbes entre o comportamento de visita e de compra na aplicacdo
e 0s motivos utilitarios e heddnicos na mesma, ndo se verifica nenhuma relagdo
estatisticamente significativa, bem como entre os referidos comportamentos e a Brand

Equity.

A partir da analise da Tabela 16 verificamos relagdes significativas entre os motivos
utilitarios para comprar na aplicacdo, destacando-se as relacfes da conveniéncia e do
conforto com o preco (r = .42, p <0.01), com a variedade (r = .42, p <0.01) e com a
eficacia da visita (r = .52, p <0.01), aspeto que sugere que, para comprar a qualquer
momento e rapidamente atraves da aplicacdo € importante destacar o preco e apresentar

produtos diferentes, de forma a que a visita seja eficaz e bem-sucedida.

No que concerne aos motivos hedonicos para comprar via app, a relacdo positiva e
significativa identificada é entre as novidades que a aplicacdo disponibiliza e a
autogratificacdo e divertimento nesta plataforma (r = .28, p <0.01), isto é, quanto mais
produtos novos e inovadores a aplicacdo anunciar, mais estimulante e prazerosa se torna

a visita.

Averiguamos também a existéncia de relagdes significativas entre motivos hedonicos e
utilitarios da aplicacdo, como as do fator autogratificacdo e divertimento e dos fatores
conveniéncia e conforto e eficacia da visita (r = .25, p <0.01; r = .27, p <0.01). Os
resultados sugerem-nos que o entretenimento na aplicacdo aumenta quando existe

percecdo de liberdade de consumo e quando se alcanca o objetivo da visita.

Verifichmos também que na aplicacdo a dimensdo novidades apresenta uma relacéo
positiva e significativa com a conveniéncia e o conforto e a variedade (r = .36, p <0.01; r
=.36, p <0.01), isto €, quanto mais produtos novos surgem, mais exigente se torna a busca
pela diversificacdo dos produtos e a necessidade de os poder consultar a qualquer

momento.
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Quanto a relacdo com a marca torna-se relevante realcar que as dimensdes notoriedade,
lealdade e Brand Equity apresentam vérias correlac@es significativas e positivas com 0s

motivos utilitarios e heddnicos de compra através da aplicagdo movel.

A partir da Tabela 16 podemos identificar que a notoriedade e a lealdade estabelecem
uma relacéo positiva com o motivo utilitario conveniéncia e conforto permitido através
da aplicacéo (r = .26, p <0.01; r = .27, p <0.01), sugerindo-nos, deste modo, que a atitude
perante a marca é tanto mais positiva quanto a experiéncia proporcionada for acessivel

24/7 e sem implicar deslocagdes.

Além disso, as duas dimensGes da Brand Equity notoriedade e lealdade também
estabelecem relagcdes estatisticamente significativas com os motivos hedonicos da
autogratificacdo e divertimento na visita & aplicacdo (r = .28, p <0.01; r = .23, p<0.01) e
novidades disponibilizadas na app (r = .23, p <0.01; r = .24, p <0.01). Os resultados
obtidos sugerem-nos que a consideracdo pela marca e a consequente lealdade a mesma
aumentam consoante o consumidor sente que as suas experiéncias vao sendo cada vez

mais divertidas e pautadas por novidades regulares de artigos e acessorios.

A lealdade a marca beneficia de uma relacdo positiva e significativa com o motivo
utilitario eficacia da visita (r = .23, p <0.01), o que nos leva a sugerir que para manter a
lealdade dos inquiridos é importante que estes encontrarem facil e intuitivamente o que

procuram na aplicacdo e que no final a visita seja bem-sucedida.

Por fim, verificAmos também que a Brand Equity e as novidades da aplicacdo tém uma
relacdo significativa entre si (r = .27, p <0.01), isto é, para a avaliacdo global da marca

ser positiva é relevante ir lancando novidades na aplicagdo movel.

Porém, também se verificou que através da aplicacdo a Brand Equity é afetada
negativamente pelo fator social (r = -.23, p <0.01). Quanto mais opinies os inquiridos

recolhem, pior fica a reputacdo da marca.
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Tabela 17 | Aplicagcdo movel: Médias, desvios-padrao e correlag@es entre comportamento, motivos e Brand Equity

M DP 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13
1: I_:requenma de 135 0.73 1
visita
2.Frequéncia de 1.49 0.80 73" 1
compra
3.Motivos utilitarios: 3.69 83 09 .03 1
tempo
4. .Motivos utilitarios:
conveniéncia 4.07 .69 .05 .03 .26™ 1
e conforto
5.Motivos utilitarios: 375 87 14 09 34" 4™ 1
preco
6.Motivos utilitarios: - s o
variedade 4.16 a7 .02 -.01 .30 42 .34 1
/-Motivos utilitarios: | a0 | 27 | o5 | 15 | 22° | s2* | 36™ | .39” 1
eficacia da visita
8.Motivos hedonicos:
autogratificacdo e 2.82 1.04 -.09 .09 .08 25" 12 .16 27 1
divertimento
9.Motivos hedonicos: " o o " o
novidades 3.72 1.04 .06 .06 21 .36 .16 .36 21 .28 1
10.Motivos 231 | 109 | 04 | 13 | a8 | 11 | 02 02 | a9 | 18 | .00t 1
hedonicos: social
10.Notoriedade 2.85 91 .04 .05 A1 26%* .09 .16 .18* .28** 23** .14 1
11.Lealdade 2.83 .96 .01 .01 -.01 27** 12 27** 23** 23** 24%* .09 .647%* 1
12.Brand Equity 3.76 .62 10 .09 -.01 .03 13 22% .06 13 27%% | -23%% | 40%* | 43** 1

*p<0.05 **p<0.01
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Ap0s observarmos as correlagdes entre 0s motivos para comprar no website e na aplicagcdo
apresentadas na Tabela 17, concluimos que existem muitas correlagBes positivas
significativas e nenhuma correlagdo negativa, aspeto que mostra a teia de relac6es entre

estas duas plataformas digitais que se assumem como distintas para a marca.

Deste modo, evidenciamos as correlacdes fortes entre a eficacia e o conforto do website
e quatro dos fatores da app: tempo (r = .20, p <0.01), conveniéncia e conforto (r = .67, p
<0.01), preco (r = .28, p <0.01), e variedade (r = .40, p <0.01) A partir destes resultados
entendemos que para uma visita ser bem-sucedida e encontrar-se 0 que se procura a
qualquer momento, o preco, 0 tempo e a variedade séo aspetos valorizados no canal online

da marca.

No que diz respeito ao motivo utilitario do website preco, se este corresponder aquilo que
0s consumidores procuram, a visita na app sera positiva, pois serd bem-sucedida (r = .32,
p <0.01) e concluida com rapidez (r = .31, p <0.0) Além destes motivos, também a
variedade do website se correlaciona com a conveniéncia e o conforto da app (r =.29, p
<0.01), com a eficacia da visita na app (r = .30, p <0.01) e as novidades disponibilizadas
na app (r = .27, p <0.01), na medida em que encontrar produtos diferenciadores e novos
de cada vez que se visita aplicacdo permite aos consumidores visitar a qualquer momento

€ encontrar o0 que procuram.

Segundo os resultados da Tabela 17, aquando da pesquisa de novas tendéncias e produtos
para compra prépria no website, € importante encontrar produtos diferenciados (r = .30,

p <0.01) com eficécia (r = .32, p <0.01) na app.

Por Gltimo constatamos também que existem fortes correlacdes entre motivos de visita e
de compra idénticos de cada uma das plataformas, isto é, existe uma relacao significativa
entre o tempo despendido no website e o tempo na app (r = .75, p <0.01), o preco, quer
no website quer na app (r = .65, p <0.01), a variedade disponivel no website e na app (r =
.78, p <0.01), a autogratificacdo e o divertimento no website e na app (r = .85, p <0.01) e

as novidades publicadas no website e na app (r = .58, p< 0.01).
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Tabela 18 | Website e aplicagcdo mdvel: Correlagfes entre motivos utilitarios e hedonicos

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
1.Website: tempo 1
2.Website: eficacia e 18" 1
conforto
3.Website: preco 327 327 1
4 Website: variedade | .22" 407 25" 1
5.Website:
autogratificacdo e -.07 .30™ -.03 .03 1
divertimento
6.Website: nowda_des 7 a1 20" 49" 09 1
e compras pessoais
7.Website: social .05 A1 -.03 .04 237 -.09 1
8.App: tempo 75" 20" 317 A7 A1 22" 14 1
9.App: conveniencia | 1 | g7 | qgr 29" 16 22" 08 21 1
e conforto
10.App: preco 317 28" 65" 18" .03 12 .01 .34 427 1
11.App: variedade A7 407 .10 78" 12 .30™ .04 .30™ 427 34" 1
12.App: eficacia 04 | a7 | 32 | 30" | 2 | 30" | 15 220 | s | 36" | 39 1
da visita
13.App:
autogratificagdo -.10 22" -13 .02 .85 -.08 22" .08 25" 12 .16 27 1
e divertimento
14.App: novidades A1 22" .01 27 25" 58" -.02 217 .36™ .16 .36™ 21" 28" 1
15.App: social .06 12 .07 -.01 22" -.01 .95™ 18" A1 .02 .02 19" 18" .01 1
*p<0.05 **p<0.01
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4.4. Regressoes lineares

Ap0s verificarmos que existem correlagdes significativas entre algumas das dimensdes,
passamos aos testes de hipoteses, realizados atraves de regressoes lineares simples. Desta
forma foi possivel investigar relagdes entre as variaveis independentes — motivos de visita
e de compra no website e na aplicacdo — e as varidveis dependentes — comportamentos de

visita e de compra, notoriedade, lealdade e Brand Equity.

Para o efeito, numa primeira fase analisimos 0s pressupostos necessarios para prosseguir
com a analise, tais como, a Normalidade, a Homogeneidade, a Normalidade e
Independéncia dos Residuos e a Analise dos Outliers (ver Anexo B). Validados estes pré-
requisitos, realizamos as regressdes lineares com base no método stepwise, em que
primeiro analisamos as relacGes entre 0s motivos e 0 comportamento no website, de
seguida entre 0s motivos e 0 comportamento na app, depois entre 0s motivos e 0s dois
fatores da Brand Equity e, por fim, entre os motivos e a Brand Equity, tanto para o website
como para a app (ver Anexo C).

Os resultados que obtivemos das regressdes entre os motivos de visita e de compra
utilitarios e heddnicos do website e o comportamento de visita e de compra nesta
plataforma indicam que apenas existe relacdo entre o motivo tempo e a visita ao website.
Quanto as relacdes entre os motivos do website e as variaveis da Brand Equity, apuramos
o efeito da eficacia e do conforto e da autogratificacdo e do divertimento na notoriedade
da marca, bem como dos motivos eficacia e conforto e preco em relacdo a lealdade a
marca. Verificdmos ainda que a dimensdo social apresenta relacdo com o fator

unidimensional da Brand Equity.

Por seu lado, os motivos da app e o comportamento de visita e de compra na app nédo
apresentam qualquer relacdo, por se tratar de uma amostra muito especifica e por ndo

terem sido consideradas variaveis que podem ser relevantes para o0 comportamento.

Apesar disso, 0s motivos de visita e de compra na aplicacdo demonstram varias relacdes
significativas com as dimensdes da Brand Equity. Existem relacGes significativas entre a
as dimensdes conveniéncia, conforto, autogratificacdo, divertimento e a notoriedade,
assim como entre a conveniéncia, o conforto, a variedade e a lealdade e 0s motivos

novidades, social e variedade.
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Além disso, destaca-se também a relacdo entre os fatores novidades e social e a dimensao
da Brand Equity.

Posto isto, os resultados que se apresentam como significativos s&o abaixo apresentados:
e Efeitos da dimensdo Tempo (Website) no Comportamento de Visita do Website

Ao realizarmos as regressoes lineares entre os varios motivos utilitarios e heddnicos e o
comportamento de visita e de compra no website verificimos que apenas existia uma
relacdo significativa, que dizia respeito as dimensdes tempo e comportamento de visita.
Nesta regressao verificou-se um R?a = 0,032, sugerindo a existéncia de um modelo onde
apenas 3% da variabilidade total da visita a0 website é explicada pelo motivo tempo.
Obteve-se um valor de F (1, 128) = 5,238 com p = 0,024, aspeto que permite concluir que
0 modelo é estatisticamente significativo. Além disso, é possivel afirmar que existe um
efeito direto negativo do tempo sobre a visita ao website (ft.v =-0,198; p = 0,024). Isto

sugere que demorar pouco tempo no website incentiva a mais visitas ao mesmo.

Este resultado também sugere que ha outras variaveis que apresentam uma relacdo
significativa com o comportamento de visita ao website e que ndo foram equacionadas

neste estudo.

e Efeitos das dimensdes Eficacia e Conforto e Autogratificacdo e Divertimento
(Website) na Notoriedade

Ao examinar com maior detalhe a relacdo dos motivos de visita e de compra utilitarios e
heddnicos do website em relacdo a notoriedade, verificAmos que apenas existiam duas
relacdes relevantes: uma entre a notoriedade e um dos motivos utilitarios (eficacia e
conforto) e outra entre a percecdo e um dos motivos heddnicos (autogratificacdo e
divertimento). Com a andlise destas trés dimensfes obtivemos um R?a = 0,087, sendo
possivel afirmar que 9% da variabilidade total da percecdo da marca € explicada por estes
dois motivos. Com a obtencdo do valor de F (2, 127) = 7,164 com p = 0,001, podemos
aferir que o modelo é estatisticamente significativo. E ainda possivel afirmar que existe
um efeito direto positivo da eficcia e do conforto sobre a notoriedade (pec.n = 0,199; p
= 0,026) e da autogratificacdo e do divertimento sobre a percecdo (Bad.n = 0,195; p =

0,029). Os resultados sugerem que a notoriedade da marca melhora consoante a compra
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no website € bem-sucedida e pautada por entretenimento, lazer e estimulo. Esta

notoriedade positiva da marca tem contributo para a Brand Equity.

e Efeitos das dimensdes Eficacia e Conforto e Preco (Website) na Lealdade

Das analises de regressdes efetuadas a todos os motivos relativamente a lealdade a marca,
retivemos apenas duas analises significativas entre esta dimensdo da Brand Equity e dois
motivos utilitarios ligados ao uso do website, que dizem respeito a eficacia e ao conforto

€ ao preco.

A partir da analise, que obtivemos um R?a = 0,109, concluimos que 11% da variabilidade
da lealdade é explicada pelas dimensdes eficacia e conforto e preco. Com o valor de F
obtido (2, 127) = 8,858 com p = 0,001, concluimos que o modelo é estatisticamente
significativo. No entanto, apenas existe efeito direto positivo da eficacia e do conforto
sobre a lealdade (Bec.l = 0,356; p = 0,001), o que nos sugere que a lealdade aumenta
consoante a compra é realizada com eficacia e comodidade através do website e com

comodidade.

Por seu lado, o prego exerce um efeito direto negativo sobre a lealdade (Bp.l = -0,208; p
= 0,019), sugerindo-nos que se o consumidor se torna menos leal & marca caso nédo
encontre 0 prego que procura e nao o percecione como vantajoso no canal online da marca

Mango.

e Efeitos da dimensdo Social (Website) na Brand Equity

No caso do fator unidimensional da Brand Equity procurdmos também compreender com
gue motivos utilitarios e heddnicos esta dimensao apresentava regressdes significativas.

Posto isto, retivemos apenas uma relacdo significativa com o motivo heddnico social.

A andlise de regresséo efetuada permitiu verificar um R?a = 0,047, levando-nos a afirmar
que apenas 5% da variabilidade total da Brand Equity é explicada pela dimens&o social.
Foi possivel obter um valor de F (1, 128) = 7,381 com p = 0,008, concluindo-se, assim,
que o modelo é estatisticamente significativo. E observavel que existe um efeito direto

negativo da dimens&o social sobre a avaliagdo global da marca (ps.be =-0,233; p = 0,008),
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aspeto que nos sugere que a opinido de terceiros pode influenciar negativamente a relacéo

com a marca, fazendo com que a elei¢do pela marca seja critica.

e Efeitos das dimensbes Conveniéncia e Conforto e Autogratificacdo e

Divertimento (App) na Notoriedade

A examinacdo das regressdes para todos os motivos utilitarios e hedonicos da aplicacao
e para a notoriedade da marca permitiram-nos concluir que apenas a conveniéncia e 0
conforto e a autogratificacdo e o divertimento apresentavam relagdes significativas com

esta dimensdo da Brand Equity.

A partir desta analise verificAmos que o R?a = 0,103, ou seja, 10% da variabilidade da
notoriedade é explicada pelas dimensdes conveniéncia e conforto e autogratificagéo e
divertimento. O valor de F obtido (2, 127) = 8,384 com p = 0,001 permite-nos avaliar o
modelo como sendo estatisticamente significativo. Por conseguinte, verificAmos que
existe efeito direto positivo da conveniéncia e do conforto sobre a notoriedade (Bcc.n =
0,230; p = 0,008), bem como da autogratificacdo e do divertimento sobre a notoriedade
(Bad.n = 0,201; p = 0,021). Os resultados apresentados sugerem que a notoriedade da
marca é mais positiva consoante o utilizador da aplicacdo movel sente que esta lhe

proporciona um processo de compra comodo, confortavel, divertido e de lazer.

e Efeitos das dimensdes Conveniéncia e Conforto e Variedade (App) na Lealdade

A partir das regressoes efetuadas para todos os motivos da app e a lealdade, obtivemos
resultados significativos para as relacdes entre a lealdade e as dimensGes conveniéncia e

conforto e variedade.

A analise a regressao em questdo permitiu-nos concluir que o R?a = 0,089, logo, 9% da
variabilidade da lealdade é explicada pelas dimensbes conveniéncia e conforto e
variedade. Obteve-se um valor de F (2, 127) = 7,269 com p = 0,001, que nos leva a afirmar
que o modelo €é estatisticamente significativo. Por fim, concluimos que neste modelo
existem efeitos diretos positivos da conveniéncia e o conforto sobre a lealdade (Bcc.l =
0,193; p = 0,039 < & = 0,05) e da variedade sobre a lealdade (pBv.l = 0,188; p = 0,044).

Deste modo, é-nos sugerido que se a app satisfazer necessidades de conveniéncia e
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conforto e for considerado um meio para encontrar produtos diversificados e inovadores,

mais leal se torna o consumidor.

e Efeitos das dimensdes Novidades e Social (App) na Brand Equity

Com a realizacdo da analise de regressdo aos motivos da aplicacdo e ao fator
unidimensional da Brand Equity verificAmos que apenas existia relacdo desta Gltima com

os fatores novidades e social.

Posto isto, obtivemos um R?a = 0,112, pelo que podemos afirmar que 11% da
variabilidade da Brand Equity é explicada pelas dimensdes novidades e social. Com a
obtencdo do valor de F (2, 127) = 9,136 com p=0,001 concluimos que o modelo é
estatisticamente significativo. Verificamos tambem que existe um efeito direto positivo
das novidades sobre a Brand Equity (Bn.be = 0,269; p = 0,002), ou seja, quanto mais
produtos novos e diferentes os individuos encontrarem na aplicacdo, mais beneficiada sai
a relacdo com a marca. Contrariamente, a dimensdo social revela um efeito direto
negativo sobre a Brand Equity (ps.be = -0,232; p = 0,006), 0 que nos sugere que o facto
de se recorrer a opinido e aprovacao de amigos faz com que a relagdo com a marca possa
ser afetada, ja que a experiéncia e a decisdo de escolha e compra dos produtos se tornam

mais criticas e podem inibir o consumo.
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Capitulo V - Discussado dos resultados e conclusdes

Com o presente estudo procuramos averiguar em que medida os motivos de visita e de
compra de um website e de uma app, no presente caso relativos a Mango, estdo
relacionados com comportamentos de visita e de compra em cada uma das plataformas e

a relagdo consequente com a marca Mango.

Adicionalmente procurdmos compreender a tendéncia do comércio online resultante de
um contexto de confinamento devido a pandemia causada pelo virus Covid19, através da
analise do comportamento de um conjunto de consumidores. Os resultados obtidos
sugerem que o nimero de e-shoppers de roupa em Portugal aumentou, ja que 36% dos
577 inquiridos passaram a comprar online, aspeto que ndo se verificava antes por serem

compradores de roupa no canal offline.

Quanto aos 130 inquiridos que sdo consumidores da Mango, denotou-se uma forte ligagédo
digital com a marca, uma vez que 71% ja comprava online através do seu website e da
sua aplicacdo movel e continuou a fazé-lo enquanto que 19% dos participantes passou a

comprar através de ambas as plataformas da Mango durante este periodo.

Os resultados verificados no ambito do presente estudo suportam parcialmente a hipotese
1, uma vez que revelaram que, de todos 0s motivos, 0 tempo € o Unico motivo que
apresenta uma relagéo significativa com a frequéncia de visita ao website, ou seja, o facto
de se demorar pouco tempo no website faz com que a frequéncia da visita ao website
aumente. Esta afirmacao coincide com as investigacOes levadas a cabo na categoria do
vestuario por Loureiro e Breazeale (2016) e por Wei, Lee e Shen (2018), em que referem
a poupanca de tempo e a rapidez como dois dos principais indicadores do comportamento
online. Além desses motivos, os autores realcam também o prazer do processo, 0 preco e
a conveniéncia como drivers determinantes de visita e de compra, motivos gque nesta
analise ndo apresentaram uma relacdo significativa com a frequéncia de visita. Varias
consideracfes podem ser aqui tecidas acerca desta pesquisa ndo suportar os resultados
anteriormente identificados na literatura, tais como, a consideracdo de uma Unica
categoria de produto e de uma marca especifica, que ndo permitem generalizar 0s

resultados.

Além do tempo, nenhuma outra relacdo significativa foi identificada entre motivos

utilitarios e hedodnicos e o comportamento de visita e de compra no website, pelo que as
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restantes hipoteses (2 a 4) ndo foram confirmadas. Este aspeto pode dever-se a
especificidade da categoria de produto e da marca em questdo, bem como a dimenséo da
amostra. Pelas razdes apresentadas os resultados obtidos ndo véo totalmente ao encontro
da literatura, em que se apurou que os precos e a eficiéncia da visita conduzem a visita e

a compra de roupa atravées do website (Jiang et al., 2018; Liang, 2016; Tang, 2019).

De seguida, verifichmos também a auséncia de relacGes significativas entre 0s motivos
utilitarios e heddnicos da aplicacdo movel e o comportamento de visita e de compra
através da mesma. Nesse sentido, as hipoteses 5 a 8 ndo foram confirmadas,
contrariamente ao previsto na literatura por Tupikovskaja-Omovie e Tyler (2018), que
afirmam que a frequéncia de visita na aplicacdo esta relacionada com a eficécia e a
experiéncia em si e por Kushwaha (2019) e Liang (2016), que verificaram que a

frequéncia de compra na aplicacdo € motivada pela conveniéncia e pelo entretenimento.

A obtencdo destes resultados pode ser igualmente explicada pelo foco numa categoria de
produto e numa marca especifica durante um periodo temporal concreto (fevereiro a julho
de 2020), assim como pela dimensao da amostra considerada para este estudo. O facto de
ndo acompanharmos o comportamento destes e-shoppers ao longo do tempo pode ter

influenciado os resultados.

Nesta investigacao apurdmos também que existem motivos do website com peso no valor
acrescentado da marca Mango. A partir das dimensdes sob analise na hipotese 9, os
resultados obtidos suportam parcialmente a hipdtese formulada, uma vez que sugerem a
existéncia de uma relacao positiva entre a eficacia e o conforto e a notoriedade da Mango.
O facto de haver conforto e de o consumidor encontrar 0 que procura no website esta

associado a reputacdo positiva da marca.

Para além da eficacia e do conforto, também a autogratificacdo e o divertimento sdo
relevantes aquando da visita ao website da Mango. Assim, a hipdtese 10 é parcialmente

suportada pelos resultados comentados.

Relativamente a hipdtese 11, esta € parcialmente suportada pelos resultados, que
revelaram gue a semelhanca do que se verificou com a notoriedade, uma das dimensdes
que contribui para a Brand Equity, a eficicia e o conforto tém uma relacdo positiva e
significativa com a lealdade, isto €, quanto mais bem-sucedida e cbmoda for a experiéncia
no website, maior é a lealdade a Mango. Além deste motivo, também se verificou uma

relacdo negativa e significativa entre o preco e a lealdade. Estes resultados sugerem,
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assim, que no website o preco surge significativamente associado a relagdo com a marca.
Se 0s pregos baixos e as promocdes ndo forem encontrados no website, o consumidor
demonstra menos interesse em continuar a vincular-se & marca. Segundo Yoo e Donthu
(2001), o conceito de lealdade ndo impede a procura por outras alternativas, pelo que,
mesmo que um consumidor seja leal, caso ndo percecione o0 prego como vantajoso, pode

abandonar a marca.

Por seu lado, a hipdtese 12 ndo apresentou relacGes significativas entre os fatores
hedonicos e a lealdade. Os resultados obtidos séo justificados pela dimensdo da amostra
e pela aplicabilidade sincrénica do estudo.

Ao observarmos os resultados obtidos entre os motivos e a Brand Equity, considerando a
escala de medida unidimensional da Brand Equity, identificamos uma relagdo negativa e
significativa do motivo social face a esta. Deste modo, os resultados obtidos ndo suportam
a hipotese 13, dado que indiciam que quanto mais 0s inquiridos procuram aprovacéo
social e valorizam as opinifes dos seus pares na compra via website mais impacto
negativo tem a sua relagdo com a marca, tornando-se mais criticos na sua decisdo de
compra, podendo mesmo, em ultima analise, optar por ndo comprar. Este resultado
sugere-nos a importancia dos lideres de opinido, nomeadamente na esfera digital com os

designados influenciadores digitais.

Neste estudo, as relacBes entre os motivos heddnicos do website e a Brand Equity,
abordadas na hipdtese 14, parecem nao ser significativas. O periodo especifico em
analise, durante o qual o consumidor pode ndo ter sido motivado por questdes heddnicas
para visitar e comprar atraves do website, bem como a dimensdo da amostra podem

influenciar os resultados obtidos.

VerificAmos, através desta pesquisa, que quando estdo mais presentes motivos de uso da
app como a procura de conveniéncia, de conforto, de autogratificacdo e de divertimento,
estes surgem associados a uma notoriedade mais positiva da marca Mango, conferindo
um suporte parcial a hipdtese 15. Ao examinarmos o papel da comodidade, o padrao de
resultados sugere que a possibilidade de comprar através da aplicacdo da Mango a
qualquer momento sem precisar de sair de casa faz com que a notoriedade da marca seja
mais positiva. Este estudo replica os resultados de Liang (2016), Kushwaha (2019) e Tang
(2019), uma vez que a marca é considerada pelo consumidor como uma presenca

continua, disponivel para o seu consumo quando este assim o pretender.
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Nesse sentido, por se sentir confortavel e saber que pode recorrer em qualquer ocasiao a
aplicacdo movel da marca Mango, o consumidor também a utiliza numa oOtica de
entretenimento, em momentos de lazer e desfrutando da experiéncia em si, o que nos leva
a concluir que os resultados obtidos no presente estudo suportam parcialmente a hipétese
16, ao identificar-se uma relacdo positiva e significativa entre a autogratificacdo, o
divertimento e a notoriedade. Tal como o verificaram Arnold e Reynolds (2003), Loureiro
e Breazeale (2016) e Sundstrom, Hjelm-Lidholma e Radon (2019). Estes resultados
sugerem que o consumidor se sente envolvido com a sua jornada na app e com o contetido

disponibilizado pela marca, sentindo-se por isso satisfeito com esta.

A evidéncia empirica obtida neste estudo suporta ainda parcialmente a hipétese 17, que
estabelece a existéncia de uma relacdo direta e significativa entre algumas variaveis
preditoras e a lealdade a marca. Os resultados obtidos permitem-nos considerar as
relagbes positivas e significativas entre a conveniéncia, o conforto, a variedade e a
lealdade a marca Mango. Alguns estudos efetuados nesta area concluiram que a
conveniéncia é um dos principais motivos de compra online, devido ao conforto e a
auséncia de deslocacéo (DPD Group, 2019; Rohm & Swaminathan, 2004).

No que concerne a variedade, o facto de os consumidores acederem a aplicacdo com o
propésito de conhecer novas tendéncias e serem impactados por produtos novos e
diferentes faz com que estes distingam a marca, a considerem inovadora, em crescimento,
dedicada aos seus clientes, e, assim, confiem nesta e lhe concedam valor acrescentado.
Este Gltimo aspeto vai ao encontro tanto de estudos levados a cabo em Portugal pelo INE
(2011) e pelos CTT (2019), que referem a variedade como uma das razbes mais
importantes para se comprar online, como do estudo de Zhenxiang e Lijie (2011), na qual
os autores verificaram que a distingdo dos produtos e o valor acrescentado dos mesmos
eram critérios determinantes na relacdo online com a marca. Além disso, a oferta de
produtos diferenciadores e variados € um dos valores intrinsecos da Mango (Ortiz, 2013),

pelo que através desta analise confirmamos uma componente da identidade da marca.

A semelhanca dos resultados encontrados para o website, também a aplicacdo mével ndo
revelou nenhuma relacao significativa entre os motivos heddnicos e a lealdade, o que nos
leva a ndo confirmar a hipGtese 18. A dimensdo da amostra e a auséncia de
acompanhamento dos inquiridos ao longo de varios periodos temporais podem ter

conduzido aos resultados obtidos.
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Contrariamente ao previsto pela literatura, em que Zhenxiang e Lijie (2011) afirmam que
na dindmica digital entre consumidores e marcas € fundamental o preco, o valor adicional
e a variedade, neste estudo os motivos utilitarios ndo apresentaram relagdes significativas
com a escala de medida unidimensional da Brand Equity, pelo que ndo foi confirmada a
hip6tese 19. Os resultados podem eventualmente dever-se a especificidade da categoria
de produto, da marca, do intervalo de tempo em estudo e, por conseguinte, a dimensdo da

amostra.

Por altimo, as relagdes significativas encontradas entre os motivos hedoénicos e a Brand
Equity suportam parcialmente a hip6tese 20, ja que nos sugerem que existe uma relagdo
positiva entre a dimensdo novidades e a Brand Equity da Mango e uma relagdo negativa
entre a dimensdo social e a Brand Equity. A primeira relacdo identificada indica-nos que
o lancamento de produtos novos na aplica¢do faz com que a marca seja valorizada pelo

consumidor.

Quanto a relacdo negativa e significativa entre as opinides e aprovacdes de terceiros e a
Brand Equity, esta sugere-nos que quanto mais feedback interpessoal os consumidores
procuram e obtém, maior é a tendéncia para ficar prejudicada a sua relagdo com a marca

através da aplicacdo, pois aumenta o seu sentido critico e diminui a sua confianca.

A partir dos resultados apresentados podemos concluir que ferramentas como o website
e a aplicacdo demonstram ter bastante peso no valor acrescentado da marca, aspeto que é
consistente com o0s resultados obtidos nos estudos de varios autores, como
Christodoulides et al. (2006), Dharmawan e Hendrayati (2019) e Kotha, Rajgopal e
Rindova (2001). No entanto, importa evidenciar o facto de que cada uma destas
ferramentas tem um contributo especifico. De facto, os motivos utilitarios e hedonicos do
website — eficacia e conforto, autogratificacdo e divertimento — e os motivos utilitarios e
heddnicos da app — conveniéncia e conforto, autogratificacdo e divertimento, novidades,
variedade — relacionam-se positiva e significativamente com a Brand Equity, o que nos
permite concordar com Chang et al. (2002), Guth e Krook (2011) e Putri e Balgiah (2017),
quando assinalam que o website e a aplicacdo tém peso na preferéncia por uma marca

online.

No entanto, o padrdo de resultados verificado neste estudo ndo segue totalmente o
identificado na literatura, em que se apurou que 0s consumidores compravam mais vezes

roupa atraves de aplicacfes moveis, devido a conveniéncia e & mobilidade (CTT, 2019;
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Kushwaha, 2019; Liang, 2016). Neste estudo verificAmos uma tendéncia diferente, uma
vez que os consumidores da Mango indicam que visitam e compram com mais frequéncia
através do website, por uma questdo de intuicdo, poupanga de tempo e até mesmo
possivelmente por questbes de privacidade, como referiram Botha, Furnell e Clarke
(2009) na sua investigacdo. Esta diferenca de resultados pode dever-se ao facto de a
literatura abordar motivos e comportamentos genéricos de compra online, em contraste
com o presente estudo, cujo foco assenta numa categoria de produto e numa marca

especifica e, por isso, numa amostra com dimensao mais reduzida.

Posto isto, torna-se pertinente realcar que a teia de relacdes face ao comportamento e a
Brand Equity € distinta entre website e aplicacdo. O website € 0 meio de visita e de compra
utilizado com mais regularidade pelos consumidores da Mango, que se sentem
familiarizados com a plataforma e que a consideram estimulante e conveniente, ao passo
que a aplicagéo é consultada e consumida com periodicidade trimestral. Apesar disso,
esta apresenta um nivel de engagement mais enriquecedor, o0 que significa que cada
experiéncia na app é realmente diferenciadora e impactante para o consumidor. De acordo
com duas investigacdes distintas de Fulgoni (2015) e Tang (2019), as aplicacbes modveis
das marcas tém precisamente como foco a proximidade e 0 engagement, aspeto que é

suportado pelo presente estudo.

Considerando que aquilo que o consumidor procura de diferente na aplicacdo esta
associado a produtos novos e variados, estes sdo motivos que o cativam dado que gosta
de ver artigos diferentes dos das marcas concorrentes e das cole¢des anteriores da propria
marca, de ver novas ideias de looks, de se sentir inspirado a experimentar novas
tendéncias ou, por exemplo, de adquirir produtos Unicos para ocasifes especiais. A marca
ao gerar estes estimulos no consumidor e de o agradar através da aplicacdo consegue
tornar a experiéncia positiva e acrescentar valor a sua relacdo com este. Esta envolvéncia
acaba por ocorrer na aplicacdo e em particular por meio destes motivos devido as suas
caracteristicas: interatividade (Kim et al., 2013), facilidade de acesso (Kang, 2014) e

personalizacdo de conteldo (Choudhary & Singh, 2019).

Em suma, os resultados suportam parcialmente 0 modelo teérico de andlise proposto, na
medida em que o total de motivos do website e da aplicacdo sob anélise nesta investigacao
ndo apresenta peso significativo no comportamento de visita e de compra em ambas as
plataformas, destacando-se unicamente o tempo enquanto motivo preditor para 0 aumento

da frequéncia de visita no website.

74



No que concerne a relagdo entre os motivos das duas ferramentas digitais e a Brand
Equity, verificamos que 4 dos 7 motivos utilitrios e hedonicos considerados para o
website (efic&cia e conforto, autogratificacdo e divertimento, social, preco) séo relevantes
nesta relacdo e que no caso da app 5 do total de 8 motivos utilitarios e hedonicos
(conveniéncia e conforto, autogratificagcdo e divertimento, novidades, variedade, social)

parecem contribuir de modo significativo para o valor acrescentado da marca.

5.1. Conclusodes

Na presente investigacdo debru¢cdmo-nos sobre o crescimento do comércio eletrénico e
do mobile commerce, de forma a compreender a importancia dos websites e das

aplicacOes tanto para 0s consumidores como para as marcas.

Nesse sentido verificamos que tém sido realizados poucos estudos que analisem o papel
dos motivos hedonicos e utilitarios de uso de uma aplicagdo no comportamento de uso e
compra, bem como na Brand Equity. Além disso, ndo temos conhecimento de estudos
que analisem em simultaneo os motivos de visita e de compra via website e aplicacéo

movel e a sua relacdo com o comportamento de visita e de compra e a Brand Equity.

Ao analisarmos em especifico o setor da moda, verificamos, por conseguinte, que este
tem muito potencial no comércio online (CTT, 2020; INE, 2019), devido a importancia
dada pelos consumidores a esta industria e as oportunidades de interatividade que podem
ser proporcionadas através das plataformas digitais. Além disso, apuramos que a Brand
Equity tem um papel fundamental entre marcas e consumidores (Aaker, 1991; Delgado-
Ballester & Munuera-Aleman, 2005), mas que falta compreender os motivos que tém

peso no valor acrescentado da marca atraves de websites e aplicacoes.

Os resultados obtidos a partir da amostra dos 130 consumidores da Mango sugerem-nos
que existem aspetos similares entre o website e a aplicacdo como também aspetos
diferentes. No que diz respeito ao comportamento online, apuramos que este difere nas
duas plataformas, uma vez que os consumidores frequentam o website com regularidade
semanal e mensal, acabando por levar menos tempo nas suas visitas, a0 passo que a

aplicacdo € utilizada trimestralmente. A razdo advem do habito e por ser mais facil de
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economizar tempo no website, tornando-a, por isso, na op¢do mais funcional e eficaz para

0s consumidores, que conhecem bem o layout.

Quanto aos motivos de visita e compra em cada plataforma, verificAmos que os principais
motivos que levam a comprar através do website sdo o tempo, a eficacia, o conforto, o
preco, a variedade, a autogratificacéo, o divertimento, o social, as novidades e as compras
pessoais. No caso da aplicacdo, os motivos sdo idénticos, excluindo-se apenas as compras
sociais e incluindo-se a conveniéncia. Com isto podemos concluir que as duas
plataformas tanto s@o utilizadas com uma atitude mais objetiva e racional como

preenchem situacGes menos planeadas e de lazer.

Posteriormente verificAmos a importancia de alguns dos motivos utilitarios e hedonicos
na notoriedade positiva e elevada da marca e na lealdade perante a mesma. Alguns dos
motivos que tém impacto na construgdo da relacdo com a marca séo semelhantes nas duas
plataformas, como € o caso do conforto, da autogratificagdo e do divertimento. Por outro
lado, existem também motivos distintos e especificos na criacdo de valor através de cada
uma das plataformas. Deste modo, realcamos o foco dos consumidores no preco aquando
da utilizacdo do website e o interesse pelas novidades e pela variedade de produtos no
caso da aplicacdo mdvel. Adicionalmente os resultados desta investigacdo sugerem que
as opinides de terceiros acerca da escolha de produtos da Mango podem influenciar
criticamente a relacdo com a mesma, o que pode, porventura, ter um efeito negativo e

inibir a compra em ambas as plataformas.

Com esta analise verificAmos também que a Mango, na perspetiva do consumidor,
apresenta valor acrescentado, uma vez que as dimensfes da Brand Equity (percecéo,
notoriedade e lealdade) sdo consistentes entre si, interligando-se significativamente.
Assim, esta pesquisa fornece suporte empirico ao pressuposto teérico proposto por
Christodoulides et al. (2006), Dharmawan e Hendrayati (2019) e Kotha, Rajgopal e
Rindova (2001) de que as plataformas digitais contribuem para o valor acrescentado da

marca.
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5.2.  Implicagdes tedricas e praticas

Em termos tedricos, esta investigacdo contribui para aprofundar o conhecimento sobre
uma area que se encontra subinvestigada na academia, dado que aborda simultaneamente
as plataformas website e aplicacdo mdvel, com base nos seus motivos e nos respetivos
efeitos dos motivos no comportamento online e na Brand Equity. Através dos resultados
obtidos podemos ter uma viséo abrangente do papel destas duas ferramentas de marketing
digital no comportamento online do consumidor de moda e compreender os dividendos

diferenciados que cada uma destas ferramentas traz para este setor.

Este estudo permitiu-nos ter acesso a novas tendéncias do comportamento de visita e de
compra online, ja que obtivemos respostas de uma amostra de 577 individuos que
compram roupa online, em consequéncia do periodo de confinamento que se viveu em

Portugal e que espelhou o aumento do comércio eletronico.

Além disso, no estado da arte apurou-se que na categoria do vestuario a aplicacéo era
utilizada com mais regularidade do que o website e na analise da marca em questdo neste
estudo verificou-se outro padrdo de comportamentos, sendo o website frequentado com
bastante mais assiduidade ao possibilitar poupanca de tempo e eficicia nas visitas.
Adicionalmente, também contribuimos para a teméatica na medida em que apuramos a
importancia da aplicacdo na construcdo de uma relagdo com os consumidores, aspeto que
estava subinvestigado. Deste modo, consideramos que podemos trazer novas pistas para

estudos futuros através desta abordagem.

A presente investigacdo fornece ainda suporte empirico adicional ao conjunto de motivos
ja abordados na literatura, como os principais motivos para comprar online (preco, tempo,

conveniéncia e entretenimento).

No ambito profissional, a realizacdo deste trabalho evoca também contributos para os
marketeers, na medida em que estes podem reter os insights apresentados acerca das
funcionalidades estratégicas do website e da aplicacdo movel. Com base nos motivos que
fomentam uma melhor relacdo com a marca os profissionais de Marketing podem
explorar estes aspetos nas suas empresas e/ou marcas e nao s6 adquirir novos clientes,
que se sentem estimulados, como fidelizar os atuais, que consideram estes aspetos como

potenciadores da sua relacdo com a marca.
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Relativamente ao website, recomenda-se que o preco seja um fator diferenciador,
acessivel e transparente e que o layout e a usabilidade sejam atraentes e intuitivos, de
forma a que este meio seja utilizado a qualquer momento, nomeadamente em momentos
de lazer. A organizacdo das vérias paginas e do menu, a disposi¢do dos produtos, 0s
modelos escolhidos e a forma como exibem os produtos, o contetido, o copy e os detalhes
dos artigos devem estar em sintonia e apresentados de forma a guiar a experiéncia sem

inibigdes, para que os consumidores desfrutem da visita.

No caso da app, devem ser considerados os aspetos acima referidos de modo consistente
com o website mas apresentados de forma a permitir que a experiéncia flua num formato
adequado ao smartphone, bem como devem ter-se em atencédo as novidades e a variedade
de produtos. Deste modo, propde-se que a home page da app seja destacada com
novidades e varios produtos diferentes, por exemplo, no caso da Mango com calcas,
camisas e acessorios. Isto podera estimular o consumidor a permanecer mais tempo nesta
ferramenta porque tem varios tipos de artigos para consultar, podendo até equacionar a
combinacéo entre varios deles. Esta experiéncia do consumidor torna-se envolvente uma

vez que a marca lhe oferece conteudo e ele préprio guia a sua jornada de consumo.

Outro aspeto que se torna relevante para o marketing digital baseia-se no comportamento
de compra na aplicacdo. Ja que esta possui um papel estrategicamente relevante no valor
da marca, importa, deste modo, criar mais estimulos para aumentar a frequéncia de
compra. Sabendo que a autogratificacdo, o divertimento, a conveniéncia, o conforto, as
novidades e a variedade atraem 0s consumidores para consumir através da aplicacao
torna-se relevante adotar estratégias que evidenciem estes fatores atraves, por exemplo,

de influencers, antncios patrocinados, comunicacao em redes sociais e newsletters.

Por fim, consideramos também que, em termos préaticos, recolhemos alguns dados
relevantes acerca de uma pequena amostra de consumidores do website e da aplicacdo da
Mango, desde o comportamento de visita e de compra, aos motivos que estes mais
valorizam e que vdo ao encontro do seu modelo de negdcio (precgo acessivel, promocoes,

variedade e novidades) e a relacao favoravel com a marca.
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5.3. Limitacdes

Surge igualmente como pertinente identificar algumas limitagbes da presente
investigacao, sobretudo ligadas a aspetos metodoldgicos, que estudos futuros poderao
colmatar. Concretamente, dado que se trata de um estudo sincrénico, os dados relativos
as varidveis independentes e dependentes foram recolhidos no mesmo momento
temporal. Deste modo e por se tratar de um estudo correlacional de natureza sincronica,
ndo é possivel retirar conclusdes acerca da causalidade das relagdes encontradas. Nesse
sentido, uma das sugestfes de estudos futuros, para examinar de forma conclusiva a
direccionalidade das relagdes encontradas, seria um estudo longitudinal, que permitiria

igualmente examinar a dindmica na teia de relagdes identificada.

De seguida, outra significativa limitacdo desta investigacdo prende-se com 0 recurso a
uma amostra de conveniéncia, oriunda de uma Unica cultura — a portuguesa —, aspeto que
coloca alguns condicionantes a capacidade de generalizacdo dos resultados. Com
limitagOes temporais para a recolha de dados, a dimensédo da amostra é reduzida, néo
permitindo, assim, obter dados representativos que permitam generalizar os resultados.
Importa, porém, realcar que a dimensdo da amostra também se deve a consideracdo
exclusiva de consumidores de ambas as plataformas, ndo sendo integrados todos aqueles

que s6 consomem atraves de uma delas.

Para alem disso, a categoria de produto em questdo e a marca escolhida provocam um
enviesamento de género nos resultados, pelo que ndo é possivel apurar o tipo de

comportamento em ambas as plataformas no pablico masculino.

Consequentemente, ao analisarmos um mercado especifico, ndo estamos aptos a
extrapolar conclusbes acerca de outras categorias de produto ou até mesmo de outras
marcas de fast fashion, em que os comportamentos de utilizacdo e de compra podem ser
distintos em cada uma das plataformas analisadas. Assim, o facto de procurarmos analisar
0 comportamento de compra via website e app de apenas uma marca contribui para a
reducdo da dimensdo da amostra considerada, dado que nem todos 0s consumidores

utilizam ambas as plataformas.

Por fim, o facto de se recorrer a um Gnico instrumento de medida pode induzir a um

enviesamento dos dados, pelo que se sugere que sejam utilizadas outras medidas para a
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analise dos comportamentos, dos motivos e dos efeitos na Brand Equity, por exemplo,
com eye tracking.

5.4. Sugestdes para futuras investigacoes

Considerando as limita¢6es do estudo acima referidas torna-se pertinente ter em conta em
investigacdes futuras a escolha de marcas ou empresas de varias categorias de produto ou
de mais do que uma marca de um mesmo mercado, de forma a obter uma amostra mais
diversificada e de maior dimensdo, para que se possa examinar se a teia de relacOes
encontrada nesta investigacdo se verifica, bem como para que se possam realizar analises
estatisticas mais complexas, como mediacdes e efeitos moderadores, e, deste modo,

extrapolar mais conclusdes e insights.

Sugere-se tambem a replicacdo desta pesquisa, mas envolvendo uma amostra aleatéria e
que seja representativa da populacdo portuguesa. Uma terceira sugestdo para estudo
futuro envolve a replicacdo do desenho desta investigagdo, mas numa perspetiva
transcultural. Ao examinar estas questdes com participantes de diversos paises podem

eventualmente ser identificadas potenciais diferencas devidas a cultura.

Além disso, seria interessante procurar saber mais acerca do comportamento do
consumidor, através do montante que gastam em cada plataforma, da quantidade de
artigos comprada, do tempo despendido em cada plataforma, assim como das
funcionalidades das aplicacdes que realmente criam valor acrescentado e perceber que
estimulos diferem e que atitudes provocam. Os motivos sdo indicadores importantes, no
entanto, mas fornecem informac&o limitada sobre as mais valias especificas da aplicacdo

e porque é que esta difere do website em termos préaticos.

5.5.  Comentario final

A resposta a questao de partida formulada para guiar este estudo “Quais 0s motivos para
comprar através do website e da aplicacdo movel e qual o seu papel nos comportamentos
de compra online e na Brand Equity de uma marca?”” pode ser respondida através da

revelacdo dos motivos de compra via website — tempo, eficicia, conforto, preco,
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variedade, autogratificacdo, divertimento, social, novidades e compras pessoais — e via
aplicacdo movel — tempo, conveniéncia, conforto, prego, variedade, autogratificacéo,
divertimento, novidades, social, bem como da sintetizagéo das relagGes entre os motivos
e 0 comportamento e os motivos e a Brand Equity. Apesar de 0os motivos serem
praticamente idénticos, o comportamento e o valor acrescentado que cada uma das
plataformas aporta é especifico, tornando a sua analise comparativa pertinente. O
entendimento de que o tempo é relevante na frequéncia de visita ao website e que o preco
é um aspeto diferenciador no valor acrescentado da marca via website, bem como a
observacao de que a aplicacdo mdvel é fundamental para descobrir novidades e variedade
de produtos, faz com que seja relevante abordar mais aprofundadamente esta distin¢éo

estratégica entre as duas plataformas.

Embora o contributo da presente investigacdo se encontra assente numa amostra pequena,
consideramos que a atualidade do tema requer mais investigacfes que abordem outras
variaveis de estudo, de forma a ser possivel obter mais conclusdes acerca do potencial do

canal digital para as marcas.
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ANnexos

Anexo A: Inquérito por questionério

Anélise de comportamentos de compra online através de website e de aplicacéo

movel

No ambito do Mestrado de Publicidade e Marketing na Escola Superior de Comunicacgao
Social, gostaria de o/a convidar a participar no presente questionario, cujo objetivo é
compreender alguns aspetos ligados ao comportamento de compra online via website e

aplicacdo movel.

A sua colaboragéo é fundamental para a concretizagéo e sucesso desta investigacao, pelo
que agradeco desde ja a sua disponibilidade. Todas as respostas sdo andnimas e
confidenciais, sendo os dados trabalhados de forma agregada e utilizados exclusivamente

para o estudo em questao.

A duracdo estimada de tempo de resposta ao questionario é de aproximadamente 10

minutos.

Para qualquer questdo relacionada com o questionario ou a investigacao. por favor. entre
em contacto com a investigadora através do  seguinte  e-mail:

inesmartinsimoes@gmail.com (Inés Martins Simdes).

Muito obrigada pela sua atencdo e colaboracao!

Tendo tomado conhecimento sobre as caracteristicas e condigcoes do estudo: *

() Lie aceito participar.

(:) MNao quero participar.
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Parte I: Comportamento de compra de roupa online

Compra de roupa online

Tendo em consideracéo o periodo anterior ao surgimento do Covid1? em
Portugal e o periodo de confinamento consequente, em que as lojas fisicas de
roupa estiveram fechadas, selecione apenas uma das op¢des apresentadas. *

O Ja comprava roupa online antes da pandemia causada peloe Covid19 e continuei a
comprar durante este periodo.

O Ja comprava roupa online antes da pandemia causada pelo Covid19 e deixei de
comprar durante este periodo.

o N&o comprava roupa online antes da pandemia causada pelo Covid19 mas comprei
durante este periodo.

Mango: compra de roupa através do website

Ja comprou roupa da Mango através do website? *

O sim
(O Nao

Mango: compra de roupa através da aplicagéo

Ja comprou roupa da Mango atraves da aplicacdo movel? *

O sim
(O Nao

Mango: dispositivos utilizados para aceder ao website e a aplicagao

Para aceder ao website da Mango, indique qual a frequéncia com que utiliza os
seguintes dispositivos — computador, tablet, telemovel —, usando para o efeito a
escala a seguir apresentada em que 1 corresponde a “nunca” e 5 a “sempre”. *

Nunca Raramente Asvezes  Muitas vezes Sempre

Computador O O O O O
Tablet O O O O O
Telemével O O O O O
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Para aceder a aplicacdo da Mango, indique qual a frequéncia com que utiliza os
seguintes dispositivos - tablet, telemovel -, usando para o efeito a escala a
seguir apresentada em que 1 corresponde a “nunca” e 5 a "sempre”. *

Nunca Raramente Asvezes  Muitas vezes Sempre

Tablet O O O O O
Telemével O O O O O

Mango: frequéncia de visita ao website e a aplicagéo

Indique com que frequéncia visitou o website e a aplicacao da Mango durante
os ultimos & meses, usando para tal a escala a seguir apresentada: *

2 vezes por
1vez acada 1a2vezes
semanaou  Semanalmente Mensalmente

. 2 semanas por trimestre
mais

Website o o O o O
Aplicacdo O O O O O

Mango: frequéncia de compra no website e na aplicagdo

Considerando que compra em ambas as plataformas da Mango, por favor,

indique com que frequéncia comprou nos ultimos é meses, usando para o efeito
a escala apresentada: *

2 vezes por
1vez a cada 1a2vezes
semanaou Semanalmente Mensalmente )
mais 2 semanas por trimestre

Website O O O O O
Aplicaco O O O O O
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Parte 11: Motivos para comprar roupa através do website e da aplicacdo da Mango

Mango: compra de roupa através do website e da aplicagéo

Tendo em atengdo que efetuou compras através do website e da aplicagdo da Mango nos Ultimos 6
meses, indigue em que medida concorda com as seguintes afirmacgées, usando para o efeito uma escala
de 1a 5, em gque 1 significa "discordo totalmente® e 5 significa "concordo totalmente”.

WEBSITE *
3-Néao
1 - Discordo 2 - Discordo concordo 4- Concordo 5-Concordo
totalmente nem totalmente
discordo
Quando estou
menos bem
disposto/a,
COMPro roupa
N O @) O O O
Mango para
me fazer
sentir melhor.
Comprar roupa
no site da
Mangosjude O O ® ® O
me a aliviar o
stress.
Comprar roupa
no site da
Mango é O @) O O O
estimulante.
APLICACAO *
3- Nao
1 - Discordo 2 - Discordo concordo 4 - Concordo 5 - Concordo
totalmente nem totalmente
discordo

Quando estou
menos bem
disposto/a,

COMpro roupa
na aplicacao O O O O O
da Mango para

me fazer
sentir melhor.

Comprar roupa
na aplicacdo

da Mango

ajuda-me a o O O O O
aliviar o

stress.

Comprar roupa
na aplicagao
da Mango € O O O O O

estimulante.
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Mango: compra de roupa através do website e da aplicagéo

Tendo em atengdo que efetuou compras através do website e da aplicacdo da Mango nos Glitimos 6
meses, indique em que medida concorda com as seguintes afirmacdes, usando para o efeito uma escala
de 1 a3, em gue 1 significa "discordo fotalmente’ e 5 significa "concordo totalmente”.

WEBSITE *

1 - Discordo ) 3-Nao 5- Concordo
2 - Discordo concordo 4 - Concordo
totalmente ) totalmente
nem discordo
Gosto quando
a minha visita
a0 site da O O O O O
Mango € bem-
sucedida.

E impartante

para mim

encontrar 0s

produtos que O O O O O
procuro no

site da

Mango.

APLICACAO *

3-Nao
1 - Discordo ) 5-Concordo
2-Discordo  concordo  4- Concordo
totalmente ) totalmente
nem discordo
Gosto quando

a minha visita

a aplicacéo

da Mango & O O O O O
bem-

sucedida.

E importante

para mim

encontrar os

produtos que O O O O O
procuro na

aplicagdo da

Mango.
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Mango: compra de roupa através do website e da aplicagéo

Tendo em atengdo que efetuou compras através do website e dz aplicacdo da Mango nos Ultimos 6
meses, indique em gque medida concorda com as seguintes afirmagdes, usando para o efeito uma escala
de 1 a3, em que 1 significa "discordo totalmente” e 5 significa "concordo totalmente”.

WEBSITE *
3-Mao
1 - Discordo 3 - Discordo concordo 4 - Concordo 5 - Concordo
totalmerte nem totalmerite
discordo

Comprar roupa

no site da

Mango & comao

uma atividade O O O O O
de lazer para

mim.

As minhas

uperiencias

de compra no O O O O O
site da Mango

s30 positivas.

APLICACAO ™"
3- Mao
1 - Discordo 3 - Discordo concordo 4 - Concorda 5 - Concordo
totalmente nerm totalmerte
discardo
Comprar roupa
na aplicacdo
da Mango &
COMOo uma O O O O O
atividade de
lazer para
i
As minhas
experiéncias
de compra na
aplicagdo da o o O O O
Mango s30
positivas.
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Mango: compra de roupa através do website e da aplicagéo

Tendo em atengdo que efetuou compras através do website & da aplicagdo da Mango nos Gitimos 6
meses, indique em que medida concorda com as seguintes afirmacdes, usando para o efeito uma escala
de 1 a3, em gue 1 significa "discordo totalmente’ e 5 significa "concordo totalmente”.

WEBSITE *
3-Mao
1 - Discordo 2 _ Discordo concordo 4 - Concordo 5 - Concordo
totalmente nem totzlmente
discordo

Uma visita ac

site da Mango

€ positiva O O O O O
gquando é

rapida.

Desaponta-rme

ter que

pesquisar

muito para

concluir a o o O O o
minha compra

no site da
Mango.

Economizar

tempo a

COIMprar no

it da Mango O O O O O
& relevante

para mim.

APLICACA0 *

3-MNao
1 - Discordo 2 - Discordo concordo 4 - Concordo 5-Concordo
totalmente nem totalmente

discordo

Uma visita &

aplicagdo da

Mango &

positiva o o o o o
gquando é

rapida.

Desaponta-rme

ter gue

pesquisar

muito para

concluir a o o o o o
minha compra

na aplicacdo

da Mango.

Economizar

tempo &

COMprar na

aplicagéc da O O O O O
Mango &

relevante para

mim.
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Mango: compra de roupa através do website e da aplicagéo

Tendo em atengdo que efetuou compras através do website & da aplicagdo da Mango nos Gitimos 6
meses, indique em que medida concorda com as seguintes afirmacdes, usando para o efeito uma escala
de 1 a3, em gue 1 significa "discordo totalmente’ e 5 significa "concordo totalmente”.

WEBSITE *
3-Mao
1 - Discordo 5 Discordo cancordo 4 - Concorda 5 - Concordo
totalments nem totalmente
dizcordo
Wou ao site da
Mango para
me manter
e O O O O O
quanto as
tendéncias.
Wou ao site da
Mango para
ver os O @) O O O
produtos
disponiveis.

Wou ao site da

Mango para

comprar algo O O O O O
para mim.

Wou ao site da

Mango

guando quero

comprar um O @) O O O
presente para

alguém.

APLICACAO *

3-Mao
1 - Discordo 3 - Discorda concordo 4 - Concordo 5-Concordo
totalmente nem totalmente

discaordo

Viou a

aplicagdo da

Mango para

me manter O O O O O
gtualizado/a

quanto as

tendéncias.

Vou a

aplicagéo da

Mango para

VET 05 NOVOS O O O O O
produtos

disponiveis.

Vou a

aplicacio da

Mango para O O O O O
comprar algo

para mim.

Vou &

aplicacdo da

Mango

guandeo quero O O O O O
COMprar um

presente para

alguém.

103



Mango: compra de roupa através do website e da aplicagéo

Tendo em atencdo que efetuou compras através do website e da aplicagdo da Mango nos Utimos 6
meses, indigue em que medida concorda com as seguintes afirmacgées, usando para o efeito uma escala
de 1a 5, em que 1 significa "discordo totalmente® e 5 significa "concordo totalmente”.

WEBSITE *

1 - Discordo . 3-Nao 5 - Concordo
2 - Discordo concordo 4 - Concordo
totalmente ) totalmente
nem discordo
Costumo

pesguisar e
COMPrar s

artigos de
roupa mais O O O O O
baratos no

site da
Mango.

Costumo
COMparar os
precos de
varios artigos
no site da
Mango para O O O O O
obter a
melhor
relagido
qualidade-
preco.

Enguanto
visito o site

cousmpe O O O O O

atento/a ao
preco.

APLICACAO *

1 - Discordo . 3-Nso 5 - Concordo
2-Discorde  concordo 4 - Concordo
totalmente ; totzlmente
nem discordo
Costumo

pesquisar e
COMprar os

artigos de
roupa mais O O O O O
baratos na

aplicagéo da
Mango.

Costumo
COMPparar os
precos de
varios artigos
na aplicagdo
da Mango O O O O O
para obter a
melhor
relagdo
qualidade-
prego.

Enguanto

visito &

aplicacdo da

Mango estou O O O O O
sempre

atento/a ao

preco.
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Mango: compra de roupa através do website e da aplicagéo

WEESITE *

Eim portante
para mim a
aprovacio da
minha
COMPra no
site da Mango
por parte dos
meus amigos
mais
Proximos.

E importante
para mim
pedir opinido
805 Mmeus
amigos sobre
COMPras no
site da
Mango.

APLICACAD *

Eim portante
para mim a
aprovacio da
minha
COoMmpra na
aplicacdo da
Mango por
parte dos
meus amigos
mais
proximos.

E importame
para rmim
pedir opinido
805 Mmeus
amigos sobre
COMpPras na
aplicagdo da
Mango.

1 - Discordo
totalmente

1 - Discordo
totalmente

O

2 - Discordo

2 - Dizscordo

3-Mio
concordo
nem discordo

3-MNéo
concordo
nem discordo

4 - Concordo

4 - Concordo

Tendo em atengdo que efetuou compras através do website e da aplicagdo da Mango nos Utimos 6
meses, indigue em que medida concorda com as seguintes afirmacgées, usando para o efeito uma escala
de 1a 5, em que 1 significa "discordo totalmente® e 5 significa "concordo totalmente”.

5 - Concordo
totalmente

5 - Concordo
totalmente
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Mango: compra de roupa atraves do website e da aplicagéo

Tendo em atenc¢do que efetuou compras através do website e da aplicag@o da Mango nos UHlimos 6
meses, indique em que medida concorda com as seguintes afirmacdes, usando para o efeito uma escala
de 1 a3, emgue 1 significa "discordo totalmente’ e 5 significa "concordo totalmente”.

WEESITE *

1 - Discordo o pi 4 S-Nag i-p 4 5 - Concordo
total e iscordo  concordo oncordo total e

nem discordo

Procuro

concluir as

minhas

Compras no

site da O O O O O
Mango o

mais rapido

possivel.

Tento sempre

fazero

maximo de

COMPras no

menor tempo O O O O O
possivel no

site da

Mango.

Gosto de

COMmprar ne

site da

Mango

bordue posso O O O O O
fazs-loa

qualguer

MOoMmento.

Gosto de

COMprar ng

site da

Mango O O @ O O
porque nao

preciso de

sair de casa.
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APLICACAO *

Procuro
concluir as
minhas
COMpras na
aplicagio da
Mango o
mais rapido
possivel.

Tento sempre
fazero
maximo de
COMpras no
menor tempo
possivel na
aplicagdo da
Mango.

Gosto de
COMprar na
aplicagio da
Mango
pOTQUE POSS0
fazéloa
qualquer
MOMmEento.

Gosto de
Ccomprar na
aplicagdo da
Mango
porque nao
preciso de
sair de casa.

1 - Discordo
totalments

2 - Discordo

3-Mao
concordo
nem discordo

4 - Concordo

5 - Concordo
totalments
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Mango: compra de roupa atraves do website e da aplicagéo

Tendo em atenc¢do que efetuou compras através do website e da aplicag@o da Mango nos UHlimos 6
meses, indique em que medida concorda com as seguintes afirmacdes, usando para o efeito uma escala
de 1 a3, emgue 1 significa "discordo totalmente’ e 5 significa "concordo totalmente”.

WEBSITE *
3-MNaéo
1 - Discordo 3 - Discordo concordo 4 - Concordo 5 - Concordo
totalmems nem totalmente
discordo
Gosto de ver
ze ha

Promocoes

enguante O O O O O
visito o site da

Mango.

S0 compro no
site da Mango
quando ha O O O O O

promogies.

APLICACAO *

3-Mao
1 - Discordo 5 - Discordo concordo 4- Concorda 5 - Concordo
totalments nem totalmente

discordo

Gosto de ver

zeha

promoches

enguante O O O O O
visito &

aplicagao da

Mango.

S6 compro na
aplicagao da

Mango O O O O O

guando ha
promocoes.

108



Mango: compra de roupa atraves do website e da aplicagéo

Tendo em atenc¢do que efetuou compras através do website e da aplicag@o da Mango nos UHlimos 6
meses, indique em que medida concorda com as seguintes afirmacdes, usando para o efeito uma escala
de 1 a3, emgue 1 significa "discordo totalmente’ e 5 significa "concordo totalmente”.

WEESITE *

i 3-Néo
1 - Discordo ) 5 - Concordo
totalmente 2 - Discordo concordo 4 - Concordo iotalmente

nem discordo

A variedade
de produtos &
importante

para mim
quando O O O O O
COMPro no

site da
Mango.

Gostode vere

comprar

produtos

diferentes no O O O O O
site da

Mango.

Encontro

Sempre o gue

Procurs no O O O O O
site da

Mango.

APLICACA0O *

i 3-Méo
1 - Discordo ) 5 - Concordo
totalmente 2 - Dizcordo concordo 4 - Concordo watal e

nem discordo

A variedade
de produtos é
importante

para mim

quando @) @) O @) @)
COMPro Na

aplicagdo da

Mango.

Gosto de ver e
COoMmprar

produtos

diferemtas na o o O o o
aplicagdo da

Mango.

Encontro
SEmpre o que

procure na O O O O O
aplicagdo da
Mango.
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Mango: compra de roupa através do website e da aplicagao

Tendo em atengdo que efetucu compras através do website e da aplicacdo da Mango nos URtimos &
meses, indique em que medida concorda com as seguintes afirmacdes, usando para o efeito uma escala
de 1a 5, em que 1 significa "discordo totalmente® e 5 significa "concordo totalmente”.

APLICACAO*
3 - Nao
1 - Discordo 2 . Discordo concordo 4 - Concordo 5 - Concordo
totalmente nem totalmente
discordo
Comprar
através da
aplicacdo da
Mango
e O O O O O
uma
experiencia
divertida.
Usara
aplicagio da
Mango
T miteme O O O @] @]
fazer compras
rapidamente.

Parte I11: Relacdo com a marca Mango

Mange: relagdo com a marca

Pensando na marca de roupa Mango. por faver. indigue em gue medida
ceoncorda com as seguintes afirmagdes. Para responder use uma escalade1a 6
em gue 1 significa "discordo totalmente” e 5 significa “concordo totalmente™ ®

3 - Nao
1 - Discordo 5 - Discordo concordo 4 - Concordo 5 - Concordo
totalmente nem totalmente
discordo

Considerao-me
leal & Mango. O O O O O

AMango € a

minha primeira O O O O O

escolha.

A qualidade da

hango € muito O O O O O

elevada.

A probabilidade
de a Mango ser

adequada para
o que = O O O O O
preciso & muito

elevada.
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Eu conhego
bern a Mango.

Consigo
identificar
facilmente a
Mango entre
oUtras marcas
CONCOrmentes.

Algumas
caracteristicas
da Mangao vém
a minha mente
rapidamente.

Consigo
rapidamente
lermbrar-me do
logotipo da
Mango.

Tenho
dificuldade em
imaginar a
Mango na
minha mente.

Faz sentido
COMpPrar a
marca Mango
em vez de outra
miarca, mesmo
gue elas sejam
iguais.

Mesmo que
outras marcas
tenham as
mesmas
caracteristicas
da Mango,
prefiro comprar
Mango.

Mesmo que
exista outra
marca t3o boa
guanto a
Mango, prefira
COMmprar
Mango.

Mesmo que
outra marca
nao seja
diferente da
Mango em
nenhurm aspeto,
parece-rms mais
inteligente
comprar
Mango.

111



Parte IV: Caracterizacao sociodemografica da amostra

Dados socicdemograficos

Por faver, indigue o seu génerc. *

(O Feminino

O Masculing

Por faver, indique a sua idade. *

<18 anos
18-24
25-34
35-44
45-54
55-64

=55

OO0OO0OO0OO0OO0O0
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Anexo B: Pressupostos do modelo de regresséo linear

Motivos website e visita website

Histograma
Variavel Dependente: Visita site
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Resumo do modelo®

R quadrado Erro padrao da .
Modelo R R quadrado ajustado estimativa Durbin-Watson
1 ,2402 ,058 ,003 1,201 2,049

a. Preditores: (Constante), Website: social, Website: preco, Website: autogratificagdo e divertimento, Website:
variedade, Website: tempo, Website: eficacia e conforto, Website: novidades e compras pessoais
b. Varidvel Dependente: Visita website

Estatisticas de residuos?

Minimo Méaximo Média Erro Desvio N
Valor previsto 1,35 2,87 2,13 ,289 130
Residuo -1,751 2,965 ,000 1,168 130
Erro Valor previsto -2,709 2,570 ,000 1,000 130
Erro Residuo -1,458 2,469 ,000 ,972 130
a. Variavel Dependente: Visita website
Motivos website e compra website
Histograma

Frequéncia

25

Variavel Dependente: Compra site

El

0

1

Regresséo Residuos padronizados

Média = -5 71E-16
Desvio do Desv. = 0972
N=130

Grafico P-P Normal de Regresséo Residuos padronizados

Variavel Dependente: Compra site

10

08

06

04

Prob. cumulativa esperada

02

02

04 06

08

Prob. cumulativa observada
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Regressao Residuos padronizados

Grafico de dispersao

Variavel Dependente: Compra site
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Regressao Valor predito padronizado

Resumo do modelo®

Modelo R R quadrado R quadrado Erro _padr_ao da Durbin-Watson
ajustado estimativa
1 ,1532 ,023 -,033 1,379 1,832

a. Preditores: (Constante), Website: social, Website: preco, Website: autogratificagdo e divertimento, Website:

variedade, Website: tempo, Website: eficacia e conforto, Website: novidades e compras pessoais

b. Variavel Dependente: Compra website

Estatisticas de residuos?

Minimo Méaximo Média Erro Desvio N

Valor previsto 2,14 3,20 2,69 ,208 130
Residuo -2,019 2,525 ,000 1,341 130
Erro Valor previsto -2,655 2,422 ,000 1,000 130
Erro Residuo -1,464 1,830 ,000 ,972 130
a. Variavel Dependente: Compra website

Motivos app e visita app

Histograma

Frequéncia

-1 o

Regressédo

Variavel Dependente: Visita app

1 2 3

Residuos padronizados

Média = -1,02E-15
Desvio do Desv. = 0,968
N=130
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Regressédo Residuos padronizados

Grafico P-P Normal de Regresséao Residuos padronizados

Variavel Dependente: Visita app
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02

Variavel Dependente: Visita app

02 04 06

08

Prob. cumulativa observada

Grafico de dispersao

Regressao Valor predito padronizado

Resumo do modelo®

Modelo

R

R quadrado

R quadrado
ajustado

Erro padréo da
estimativa

Durbin-Watson

1

2722

,074

,013

720

1,868

a. Preditores: (Constante), App: social, App: novidades, App: preco, App: autogratificagdo e divertimento, App:
tempo, App: eficécia da visita, App: variedade, App: conveniéncia e conforto
b. Variavel Dependente: Visita app

Estatisticas de residuos?

Minimo Maximo Média Erro Desvio
Valor previsto ,65 1,89 1,35 ,197 130
Residuo -,848 2,682 ,000 ,697 130
Erro Valor previsto -3,548 2,742 ,000 1,000 130
Erro Residuo -1,178 3,726 ,000 ,968 130

a. Variavel Dependente: Visita app
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Motivos app e compra app

Histograma
Variavel Dependente: Compra app
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Resumo do modelo®

Modelo

R

R quadrado

R quadrado
ajustado

Erro padrao da
estimativa

Durbin-Watson

1

,239%

,057

-,005

,802

1,799

a. Preditores: (Constante), App: social, App: novidades, App: preco, App: autogratificagdo e divertimento, App:
tempo, App: eficacia da visita, App: variedade, App: conveniéncia e conforto

b. Variavel Dependente: Compra app

Estatisticas de residuos®

Minimo Maximo Média Erro Desvio N

Valor previsto ,95 1,86 1,49 ,191 130
Residuo -,851 3,415 ,000 77 130
Erro Valor previsto -2,864 1,902 ,000 1,000 130
Erro Residuo -1,062 4,259 ,000 ,968 130
a. Variavel Dependente: Compra app

Motivos website e notoriedade

Histograma

Frequéncia

25

w

Variavel Dependente: Notoriedade_fator_v3
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o 1

Regressao Residuos padronizados
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Desvio do Desv. = 0972
N=130

Grafico P-P Normal de Regressao Residuos padronizados
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Regressao Residuos padronizados

Grafico de dispersdo

Variavel Dependente: Notoriedade_fator_v3

Regresséo Valor predito padronizado

Resumo do modelo®

Modelo R R quadrado R quadrado Erro _padr_ao da Durbin-Watson
ajustado estimativa
1 ,3382 114 ,064 877 1,692
a. Preditores: (Constante), Website: social, Website: preco, Website: autogratificagdo e divertimento, Website:
variedade, Website: tempo, Website: eficacia e conforto, Website: novidades e compras pessoais
b. Variavel Dependente: Notoriedade_fator_v3
Estatisticas de residuos?
Minimo Maximo Média Erro Desvio N
Valor previsto 1,56 3,50 2,85 ,307 130
Residuo -2,071 2,178 ,000 ,853 130
Erro Valor previsto -4,206 2,135 ,000 1,000 130
Erro Residuo -2,361 2,484 ,000 ,972 130
a. Variavel Dependente: Notoriedade_fator_v3
Motivos website e lealdade
Histograma
Variavel Dependente: Lealdade_Fator_3
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Grafico P-P Normal de Regressdo Residuos padronizados

Variavel Dependente: Lealdade_Fator_3
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Resumo do modelo®
R quadrado Erro padrao da .
Modelo R R quadrado : S Durbin-Watson
q aj ustado estimativa
1 ,4012 ,161 ,113 ,90563 1,754

a. Preditores: (Constante), Website: social, Website: preco, Website: autogratificacdo e divertimento,
Website: variedade, Website: tempo, Website: eficacia e conforto, Website: novidades e compras pessoais

b. Variavel Dependente: Lealdade

Estatisticas de residuos?

Minimo Maéaximo Meédia Erro Desvio N
Valor previsto ,8360 3,6722 2,8308 ,38597 130
Residuo -1,99174 1,99104 ,00000 ,88071 130
Erro Valor previsto -5,168 2,180 ,000 1,000 130
Erro Residuo -2,199 2,199 ,000 972 130

a. Variavel Dependente: Lealdade
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Motivos website e Brand Equity

Histograma
Variavel Dependente: OBE_V3
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Resumo do modelao®

Modelo R R quadrado R;}Ld?éiaza:o Er;gﬁpgim:da Durbin-Watson

1 ,3122 ,097 ,046 ,609 1,690
a. Preditores: (Constante), Website: social, Website: preco, Website: autogratificagdo e divertimento, Website:
variedade, Website: tempo, Website: eficacia e conforto, Website: novidades e compras pessoais

b. Variavel Dependente: OBE_V3

Estatisticas de residuos?
Minimo Maximo Média Erro Desvio N
Valor previsto 3,19 4,24 3,76 ,194 130
Residuo -1,726 1,369 ,000 ,592 130
Erro Valor previsto -2,930 2,480 ,000 1,000 130
Erro Residuo -2,836 2,249 ,000 ,972 130
a. Variavel Dependente: OBE_V3
Motivos app e notoriedade
Histograma
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Variavel Dependente: Notoriedade_fator_v3
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Regresséo Residuos padronizados

Grafico de dispersao

Variavel Dependente: Notoriedade_fator_v3
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Regresséao Valor predito padronizado

Resumo do modelo®

Modelo

R

R quadrado

R quadrado
ajustado

Erro padréao da
estimativa

Durbin-Watson

1

,3707

137

,079

,869

1,765

a. Preditores: (Constante), App: social, App: novidades, App: preco, App: autogratificagdo e divertimento, App:
tempo, App: eficacia da visita, App: variedade, App: conveniéncia e conforto

b. Variavel Dependente: Notoriedade_fator_v3

Estatisticas de residuos?

Minimo Méaximo Média Erro Desvio N

Valor previsto 1,52 3,56 2,85 ,335 130
Residuo -2,042 2,108 ,000 ,842 130
Erro Valor previsto -3,972 2,123 ,000 1,000 130
Erro Residuo -2,349 2,425 ,000 ,968 130
a. Variavel Dependente: Notoriedade_fator_v3

Motivos app e lealdade

Histograma

Frequéncia

Variavel Dependente: Lealdade_Fator_3
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Grafico P-P Normal de Regresséo Residuos padronizados
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Regressao Valor predito padronizado

Resumo do modelo®

Modelo

R

R quadrado

R quadrado
ajustado

Erro padrao da
estimativa

Durbin-Watson

1

,3942

,155

,099

,91269

1,748

a. Preditores: (Constante), App: social, App: novidades, App: preco, App: autogratificacdo e divertimento,
App: tempo, App: eficacia da visita, App: variedade, App: conveniéncia e conforto

b. Variavel Dependente: Lealdade

Estatisticas de residuos?

Minimo Maximo Média Erro Desvio N
Valor previsto 1,1513 3,5490 2,8308 ,37854 130
Residuo -1,85901 2,16491 ,00000 ,88393 130
Erro Valor previsto -4,437 1,897 ,000 1,000 130
Erro Residuo -2,037 2,372 ,000 ,968 130

a. Variavel Dependente: Lealdade
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Motivos app e Brand Equity

Histograma
Variavel Dependente: OBE_V3
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Resumo do modeloP

Modelo

R

R quadrado

R quadrado
ajustado

Erro padrdo da
estimativa

Durbin-Watson

1

4222

178

124

,583

1,702

a. Preditores: (Constante), App: social, App: novidades, App: preco, App: autogratificagdo e divertimento, App:
tempo, App: eficacia da visita, App: variedade, App: conveniéncia e conforto

b. Variavel Dependente: OBE_V3

Estatisticas de residuos®

Minimo Maximo Média Erro Desvio
Valor previsto 2,96 4,36 3,76 ,263 130
Residuo -1,657 1,320 ,000 ,565 130
Erro Valor previsto -3,043 2,266 ,000 1,000 130
Erro Residuo -2,842 2,264 ,000 ,968 130

a. Variavel Dependente: OBE_V3
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Anexo C: Regressodes lineares

Motivos website e visita website

Resumo do modelo

R quadrado Erro padrao da
Modelo R R quadrado ajustado estimativa
1 ,198? ,039 ,032 1,184
a. Preditores: (Constante), Website: tempo
ANOVA?
Modelo Soma dos df Quadrado Médio Z Sig
Quadrados '
Regressio 7,343 1 7,343 5,238| ,024°
1 Residuo 179,434 128 1,402
Total 186,777 129
a. Variavel Dependente: Visita website
b. Preditores: (Constante), Website: tempo
Coeficientes?
Coeficientes ndo padronizados Coefici_entes
Modelo padronizados t Sig.
B Erro Beta
1 (Constante) 3,296 ,520 6,342 ,000
Website: tempo -,320 ,140 -,198 -2,289 ,024
a. Variavel Dependente: Visita website
Motivos website e notoriedade
Variaveis Inseridas/Removidas?
Modelo Variaveis inseridas Variaveis removidas Método
s e Stepwise (Critérios: Probabilidade de F a ser
1 \é\é?#z'rtg eficacia e inserido <=,050, Probabilidade de F a ser
removido >=,100).
Website: Stepwise (Critérios: Probabilidade de F a ser
2 autogratificacdo e inserido <=,050, Probabilidade de F a ser
divertimento removido >=,100).

a. Varidvel Dependente: Notoriedade_fator_v3

Resumo do model

OC

Modelo R R quadrado R quadrado Erro padr_ao da Durbin-Watson
ajustado estimativa
1 ,2592 ,067 ,060 ,879
2 ,318° ,101 ,087 ,866 1,639

a. Preditores: (Constante), Website: eficacia e conforto
b. Preditores: (Constante), Website: eficicia e conforto, Website: autogratificagdo e divertimento
c. Variavel Dependente: Notoriedade_fator_v3
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ANOVA?

Modelo stgzlj?:;gs df Quadrado Médio Z Sig.
Regressdo 7,088 1 7,088 9,179 ,003°
1 Residuo 98,849 128 72
Total 105,937 129
Regressdo 10,740 2 5,370 7,164 ,001°
2 Residuo 95,198 127 ,750
Total 105,937 129

a. Variavel Dependente: Notoriedade_fator_v3
b. Preditores: (Constante), Website: eficacia e conforto

c. Preditores: (Constante), Website: eficacia e conforto, Website

Coeficientes?

: autogratificacdo e divertimento

- ~ . Coeficientes
Modelo Coeficientes ndo padronizados padronizados t Sig.
B Erro Erro Beta

1 (Constante) 1,245 ,535 2,329 ,021

Website: eficacia e conforto ,382 ,126 ,259 3,030 ,003

(Constante) 1,041 ,535 1,947 ,054
2 Website: eficacia e conforto ,294 ,130 ,199 2,258 ,026

Website: autogratificacéo e

divertimento ,202 ,092 ,195 2,207 ,029

a. Variavel Dependente: Notoriedade_fator_v3

Motivos website e lealdade

Variaveis Inseridas/Removidas?

Modelo Variaveis inseridas Variaveis removidas Método
s e Stepwise (Critérios: Probabilidade de F a ser
1 \é\é?#z'rtg eficacia e inserido <=,050, Probabilidade de F a ser
removido >=,100).
Stepwise (Critérios: Probabilidade de F a ser
2 Website: preco inserido <=,050, Probabilidade de F a ser

removido >=,100).

a. Varidvel Dependente: Lealdade

Resumo do modelo

Modelo R R quadrado R quadrado ajustado Erro _padr_ao da
estimativa
,289° ,084 ,076 ,92412
,350° ,122 ,109 ,90786

1
2
a. Preditores: (Constante), Website: eficacia e conforto
b.

Preditores: (Constante), Website: eficécia e conforto, Website: prego
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ANOVA?

Soma dos - .
Modelo Quadrados df Quadrado Médio Z Sig.
Regressdo 9,966 1 9,966 11,670 ,001°
1 Residuo 109,311 128 ,854
Total 119,277 129
Regressdo 14,602 2 7,301 8,858 ,000°
2 Residuo 104,675 127 ,824
Total 119,277 129
a. Variavel Dependente: Lealdade
b. Preditores: (Constante), Website: eficacia e conforto
c. Preditores: (Constante), Website: eficacia e conforto, Website: prego
Coeficientes®
- ~ . Coeficientes
Modelo Coeficientes ndo padronizados padronizados t Sig.
B Erro Beta
(Constante) ,930 ,562 1,655 ,100
1 Website: eficacia e 452 132 289 3,416 001
conforto
(Constante) 1,334 ,578 2,308 ,023
Website: eficacia e
2 conforto ,557 ,137 ,356 4,054 ,000
Website: preco -,235 ,099 -,208 -2,372 ,019
a. Variavel Dependente: Lealdade
Motivos website e Brand Equity
Variaveis Inseridas/Removidas?
Modelo Variaveis inseridas Variaveis removidas Método
Stepwise (Critérios: Probabilidade de F a ser
1 Website: social inserido <=,050, Probabilidade de F a ser
removido >=,100).

a. Varivel Dependente: OBE_v3

Resumo do modelo®

Modelo R R quadrado R q_uadrado Erro padr_ao da Durbin-Watson
ajustado estimativa
1 ,2332 ,055 ,047 ,608 1,670
a. Preditores: (Constante), Website: social
b. Variavel Dependente: OBE_V3
ANOVA?
Modelo SS;‘;?;;’;S df Quadrado Médio z Sig.

Regressio 2,729 1 2,729 7,381 ,008°
1 Residuo 47,322 128 ,370

Total 50,050 129

a. Variavel Dependente: OBE_V3
b. Preditores: (Constante), Website: social
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Coeficientes?

Modelo Coeficientes ndo padronizados pigigﬁliigfjegs t Sig.
B Erro Erro Beta
1 (Constante) 4,095 ,135 30,441 ,000
Website: social -,147 ,054 -,233 -2,717 ,008

a. Variavel Dependente: OBE_V3

Motivos app e notoriedade

Variaveis Inseridas/Removidas?

Modelo Variaveis inseridas Variaveis removidas Método
App: autoaratificacio e Stepwise (Critérios: Probabilidade de F a ser
1 dililpe.rtimegto G inserido <=,050, Probabilidade de F a ser
removido >=,100).
. . Stepwise (Critérios: Probabilidade de F a ser
2 App: conveniencia e inserido <=,050, Probabilidade de F a ser

conforto

removido >=,100).

a. Variavel Dependente: Notoriedade_fator_v3

Resumo do modelo®
Modelo R R quadrado R quadrado Erro padr_ao da Durbin-Watson
ajustado estimativa
1 ,2802 ,079 ,071 ,873
2 ,3420 117 ,103 ,858 1,731
a. Preditores: (Constante), App: autogratificacdo e divertimento
b. Preditores: (Constante), App: autogratificagdo e divertimento, App: conveniéncia e conforto
c. Variavel Dependente: Notoriedade_fator_v3
ANOVA?
Soma dos - .
Modelo Quadrados df Quadrado Médio Z Sig.
Regresséo 8,322 1 8,322 10,913 ,001°
1 Residuo 97,615 128 ,763
Total 105,937 129
Regresséo 12,356 2 6,178 8,384 ,000°
2 Residuo 93,581 127 737
Total 105,937 129
a. Variavel Dependente: Notoriedade_fator_v3
b. Preditores: (Constante), App: autogratificacdo e divertimento
c. Preditores: (Constante), App: autogratificagdo e divertimento, App: conveniéncia e conforto
Coeficientes?
- ~ . Coeficientes
Modelo Coeficientes ndo padronizados padronizados t Sig.
B Erro Erro Beta
(Constante) 2,164 221 9,808 ,000
1 App: autogratificacio e
divertimento ,243 ,074 ,280 3,303 ,001
(Constante) 1,212 461 2,629 ,010
App: autogratificaao e 200 075 230| 2,675 008
2 divertimento
App: conveniéncia e 264 113 201| 2340 021
conforto

Q

. Varidvel Dependente: Notoriedade_fator_v3
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Motivos app e lealdade

Variaveis Inseridas/Removidas?

Modelo Variaveis inseridas Variaveis removidas Método
App: conveniéncia e Step\{vise (Critérios: Prob_a_bilidade de F aser
1 conforto inserido <=,050, Probabilidade de F a ser
removido >=,100).
Stepwise (Critérios: Probabilidade de F a ser
2 App: variedade inserido <=,050, Probabilidade de F a ser
removido >=,100).

a. Variavel Dependente: Lealdade

Resumo do modelo

. Erro padrdo da
Modelo R R quadrado R quadrado ajustado estimativa
1 2712 ,073 ,066 ,92925
2 ,320° ,103 ,089 ,91800
a. Preditores: (Constante), App: conveniéncia e conforto
b. Preditores: (Constante), App: conveniéncia e conforto, App: variedade
ANOVA?
Soma dos - .
Modelo Quadrados df Quadrado Médio Z Sig.
Regresséo 8,748 1 8,748 10,130 ,002°
1 Residuo 110,529 128 ,864
Total 119,277 129
Regressdo 12,251 2 6,125 7,269 ,001°
2 Residuo 107,026 127 ,843
Total 119,277 129
a. Variavel Dependente: Lealdade
b. Preditores: (Constante), App: conveniéncia e conforto
c. Preditores: (Constante), App: conveniéncia e conforto, App: variedade
Coeficientes?
- ~ - Coeficientes
Modelo Coeficientes ndo padronizados padronizados t Sig.
B Erro Beta
(Constante) 1,299 ,488 2,659 ,009
! App: conveniéncia e 376 118 271 3,183 ,002
conforto
(Constante) 157 ,551 1,374 172
2 App: conveniéncia e 268 128 193 2,084 ,039
conforto
App: variedade ,237 ,116 ,188 2,039 ,044
a. Variavel Dependente: Lealdade
Motivos app e Brand Equity
Variaveis Inseridas/Removidas?
Modelo Variaveis inseridas Variaveis removidas Método
Stepwise (Critérios: Probabilidade de F a ser
1 App: novidades inserido <=,050, Probabilidade de F a ser
removido >=,100).
Stepwise (Critérios: Probabilidade de F a ser
2 App: social inserido <=,050, Probabilidade de F a ser
removido >=,100).

a. Variavel Dependente: OBE_V3
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Resumo do modelo®

Modelo R R quadrado R q_uadrado Erro padr_ao da Durbin-Watson
ajustado estimativa
1 ,2682 ,072 ,065 ,602
2 ,355P ,126 ,112 ,587 1,640
a. Preditores: (Constante), App: novidades
b. Preditores: (Constante), App: novidades, App: social
c. Variavel Dependente: OBE_V3
ANOVA?
Modelo Soma dos df Quadrado Médio Z Sig
Quadrados '
1 Regresséo 3,605 1 3,605 9,934 ,002°
Residuo 46,446 128 ,363
Total 50,050 129
2 Regresséo 6,295 2 3,148 9,136 ,000°
Residuo 43,755 127 ,345
Total 50,050 129
a. Variavel Dependente: OBE_V3
b. Preditores: (Constante), App: novidades
c. Preditores: (Constante), App: novidades, App: social
Coeficientes?
- ~ . Coeficientes
Modelo Coeficientes ndo padronizados padronizados . sig
B Erro Erro Beta
1 (Constante) 3,159 ,198 15,976 ,000
App: novidades ,161 ,051 ,268 3,152 ,002
(Constante) 3,465 ,222 15,638 ,000
2 App: novidades ,162 ,050 ,269 3,239 ,002
App: social -,133 ,047 -,232 -2,795 ,006

a. Variavel Dependente: OBE_V3
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