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Resumo

Nos ultimos anos, o consumo colaborativo tem vindo a alterar o modo com a sociedade
consome produtos. O consumo colaborativo tem sido adaptado por diversas organiza¢des e permite
aos consumidores adquirir bens de uma forma muita mais economica. Até a data, estudos empiricos
sobre a pratica do consumo colaborativo, que examinam os determinantes de satisfacdo e de
lealdade, sdo escassos. A presente investigacdo explora um dos sistemas do consumo colaborativo,
a redistribuicdo, e, mais especificamente, o mercado de livros escolares em segunda mao, em

termos da satisfacéo e lealdade do consumidor.

O principal objetivo da presente investigagdo é examinar as relagcdes de indmeros
antecedentes da satisfacdo e da lealdade na compra e venda de livros escolares em segunda méo
com base no modelo ECSI Portugal. Uma série de hip6teses foram desenvolvidas, de acordo com a
revisdo de literatura, e um questionario foi construido e administrado aos clientes da bookinloop.com,
apos terem concluido a compra e venda dos livros escolares em segunda mao. Deste modo,
obtiveram-se 776 respostas, durante os meses de setembro e outubro de 2017. Um modelo de
medida reflexivo foi desenvolvido e os dados recolhidos foram analisados segundo a analise de
equacdes estruturais, através da técnica Partial least squares structural equation modeling (PLS-
SEM). Os resultados permitem concluir a qualidade apercebida, seguida do valor apercebido € o
principal determinante da satisfacdo na compra e venda de livros escolares em segunda mao e, por

sua vez, a satisfacéo é o principal determinante da lealdade, seguida da imagem da empresa.

Os resultados e as andlises da investigagdo contribuem para o aumento do conhecimento
em torno do consumo colaborativo e introduzem novas consideracfes que podem ser utilizadas

pelos gestores para melhorar ou adaptar os seus modelos de negdcio.

Palavras-chave: Satisfacdo; Lealdade; Consumo colaborativo; Mercados em segunda méao;

Modelo ECSI Portugal; Livros escolares.



Abstract

In recent years, collaborative consumption has been changing the way how product
consumption takes place. Collaborative consumption has been adapted by several organizations and
allows consumers to acquire goods in a more economical way. Currently there are only few empirical
studies on the practice of collaborative consumption which address satisfaction and loyalty
determinants. The following investigation explores redistribution as one of the systems of
collaborative consumption, and, more specifically, the subject of consumer satisfaction and loyalty in

the online markets for second-hand schoolbooks.

The main purpose of the present investigation is to examine the relationship between several
factors of satisfaction and loyalty in the purchase and resell of second-hand schoolbooks, based on
the ECSI Portugal model. Several hypotheses were developed in accordance with the literature
review and a survey was created and presented to the clients of bookinloop.com, after the successful
resale and purchase of second-hand schoolbooks. Thus, 776 answers were obtained during the
months of September and October of 2017. A reflective measurement model was developed and the
data collected was analysed using structural equation modelling, namely Partial least squares

structural equation modeling.

The results lead to the conclusion that perceived quality, followed by perceived value, are the
main determinants for satisfaction in the purchase and sale of second-hand school books, and, in
turn, that satisfaction is the main determinant for loyalty, followed by the image of the company. The
results and analysis of the investigation contribute to the increase of knowledge regarding
collaborative consumption and introduce new considerations, which can be used by managers in the

improvement or adaptation of business plans.

Keywords: Satisfaction; Loyalty; Collaborative Consumption; Second-hand markets; ECSI

Portugal Model; Schoolbooks.
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1 Introducéo

1.1 Tema e sua pertinéncia

Ao longo dos anos, a sociedade tem alterado os seus habitos de consumo. O consumo
excessivo tem marcado a sociedade moderna e, ao mesmo tempo, tem levado iniameros
consumidores a voltaram-se para formas alternativas de consumo (Albinsson & Perera, 2012). As
razdes principais para a adocéo de formas alternativas devem-se, sobretudo, a crise econémica de
2008, ao crescente ceticismo em relacdo as estruturas capitalistas e ao desenvolvimento das
Tecnologias de Informagdo e Comunicagdo (TIC) (Botsman & Rogers, 2011). O fendmeno do
consumo colaborativo (CC) tem vindo a assumir-se como uma alternativa viavel ao “consumo

convencional” (Férum Econdmico Mundial, 2011).

O conceito do CC ja existe ha varias décadas (Felson & Spaeth, 1978). No entanto, nos dias
de hoje, tém surgido diversas definicdes, gracas a importancia que o fenébmeno tem ganho na
sociedade (Botsman & Rogers, 2011; Belk, 2014; Hamari, Sjoklint, & Unkkonen, 2015; Ertz, Durif, &
Arcand, 2016). Na presente investigacdo define-se CC como “um conjunto de sistemas de circulacéo
de recursos, que permite aos consumidores adquirir e disponibilizar, de forma temporaria ou
permanente, recursos? valiosos, através da interacdo direta com outros consumidores ou com um

intermediério” (Ertz et al., 2016, p. 198, traducao livre).

Um dos sistemas do CC é a redistribuicdo de bens (Botsman & Rogers, 2011; Albinsson &
Perera, 2012), i.e., “a transferéncia permanente e intencional do uso e da propriedade de um produto
usado através de sistemas de redistribuicdo, tais como o eBay ou o Craigslist (troca de bens, oferta/
recebimento, compras em segunda méao e revenda de bens)” (Ertz, Durif, & Arcand, 2017, p. 3,
traducéo livre). Neste sentido, a redistribuicio tanto inclui trocas diretas entre consumidores (i.e.,
peer-to-peer), como trocas mediadas entre o consumidor e uma empresa, permitindo a circulagcao
de bens usados? de contextos que sdo dispensaveis para locais ou individuos que realmente

necessitam desses bens (Botsman & Rogers, 2011).

O CC é um conceito que contrasta com o de “consumo convencional”. O consumo
convencional, que esta implicito no pensamento classico do marketing, € uma forma de sistema de
distribuicdo de recursos que implica a existéncia de consumidores passivos, ou seja, 0S
consumidores ndo podem ou néo lhes é conferida a capacidade de disponibilizar qualquer recurso.

Por outro lado, a capacidade de trocar de funcdes de “fornecedor” para “adquirente” e de adquirente

1 Um recurso pode ser tangivel (produto, terreno ou espago) ou intangivel (habilidade ou servigo) e um mediador
pode ser uma organizagdo, empresa, website ou qualquer entidade que possa intervir nas trocas dos consumidores (Ertz,
Lecompte, & Durif, 2017).

2 A expressdo “em segunda mao” e o termo “usado” sdo empregues como sindnimos na presente investigagéo,
para referir artigos previamente detidos e usados (Sihvonen, Lisa, & Turunen, 2016).
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para fornecedor, num determinado sistema de distribuicdo de recursos, constituiu o principal critério

de distingcao entre o CC e o consumo convencional (Ertz et al., 2016).

Cada vez mais, os consumidores tendem a considerar bens usados, antes de procurar por
bens novos (Chu & Liao, 2007; Nicky, Alan, & Louise, 2007; Liao & Chu, 2013). Em Portugal, apesar
de ainda nédo existirem estatisticas sobre os mercados em segunda mao, a existéncia de iniUmeras
redes fisicas e websites (e.g., OLX Portugal e Custo Justo) é relevador do crescimento deste
fenémeno no pais. Esta realidade ndo é exclusiva de Portugal. Por exemplo, em 2002, a Mintel
divulgou os resultados de um inquérito em que cerca de 40% dos consumidores do Reino Unido
estavam ativamente envolvidos nos mercados em segunda méao e cerca de 28% tinham realizado
uma compra huma loja de beneficéncia (Williams & Paddock, 2003). Do mesmo modo, em Franca,
as vendas dos bens em segunda mao cresceram drasticamente durante as ultimas duas décadas
(Guiot & Roux, 2010). Em 2013, um estudo realizado pela consultora Simple Légica estimou que
50,7% (22 milhdes de consumidores) da populacéo adulta de Espanha iria participar nos mercados
em segunda mao em 2014. Nos EUA, o consumo em segunda méao é uma atividade muito conhecida
e pode ser visivel de diferentes formas, como em leildes, “feiras da ladra” ou antiquarios (Guiot &
Roux, 2010, p.356).

O elevado consumo de bens e servicos tem conduzido a que inUmeros modelos de
satisfacdo e de lealdade sejam desenvolvidos com o objetivo de fornecer as empresas meios que
permitam analisar anualmente a percecdo dos seus clientes relativamente aos bens e servi¢cos
oferecidos (Soares, Vaz, Coelho, & Esteves, 2008). O modelo indice Europeu de Satisfacdo do
Cliente (ECSI) tem sido aplicado e validado em setores de diversos paises da Europa, tais como: a
banca de retalho em Portugal (Ball, Coelho, & Machas, 2004; Ball, Coelho, & Vilares, 2006); televisdo
por cabo (Coelho & Henseler, 2012); telefones méveis e fixos (Bayol, Foye, Tellier, & Tenenhaus,
2000), na Dinamarca (Martensen, Gronholdt, & Kristensen, 2000) e na Turquia (Turkyilmaz, Oztekin,
Zaim, & Omer, 2013); indUstria automével na Suécia (Ciavolino & Dahlgaard, 2007); correios na
Dinamarca (Kristensen, Martensen, & Gronholdt, 2000) e ilha de Man (O’Loughlin & Coenders, 2004);
hotelaria em Espanha e Portugal (Revilla-Camacho, Cossio-Silva, & Palacios-Florencio, 2017; Pinto,
Eurico, Silva, & Marques, 2018); retalho na Grécia (Sarantidou, 2017); e no setor dos vinhos em
Espanha (Tejedor, Elola, Ajami, & Bosch, 2017).

O modelo ECSI é constituido por sete variaveis latentes, sendo a satisfacdo a sua variavel
central. No modelo, a imagem da empresa, as expetativas dos clientes, a qualidade apercebida e o
valor apercebido sdo antecedentes da satisfac&o e, por seu lado, o tratamento das reclamacdes e a
lealdade sdo consequentes (Vilares & Coelho, 2011). No consumo convencional, a satisfacéo e a
lealdade séo conceitos centrais na gestdo de qualquer empresa. Estas entregam produtos e servi¢cos
que conduzem a satisfacdo e a lealdade do cliente, sendo reconhecidos como fatores criticos de

sucesso e uma fonte de vantagem competitiva (Vilares & Coelho, 2011). Na presente investigacéo,



a satisfacdo do cliente é definida como “a resposta de satisfacdo do consumidor - € 0 juizo de que
uma caracteristica de um produto/ servico, ou o produto ou servico em si mesmo, forneceu (ou
fornece) um nivel agradavel de satisfagao relacionada com o consumo, incluindo niveis de sub ou
sobre-satisfagcao™® (Oliver, 2014, p. 8, traducao livre) e a lealdade do cliente é definida como “um
compromisso muito profundo para recomprar um produto ou servigo preferido consistentemente no
futuro, causando compras repetitivas da mesma marca ou um conjunto de marcas, apesar das
influéncias situacionais e dos esforcos de marketing que tém como objetivo causar um

comportamento de mudancga” (Oliver, 2010, p. 432, traducéao livre).

Nos ultimos anos, no mercado especifico dos livros escolares em Portugal, identificou-se
uma procura insatisfeita na compra pelos canais tradicionais (e.g., papelarias e livrarias) (Reis,
2016). No ano letivo 2017/2018, de acordo com a Associa¢cdo Portuguesa de Editores e Livreiros
(APEL), o preco médio do cabaz de livros escolares era aproximadamente de 35€, 97,20€, 162,20€
e 176,30€ para o0 1°, 2° e 3° ciclo do Ensino Béasico e Ensino Secundario, respetivamente (APEL,
2017), concentrando-se os custos totais da compra dos livros escolares no més de agosto ou
setembro. Os nimeros apresentados incentivam a redistribuicao dos livros (e.g., venda e compra
em segunda m&o), minimizando o custo/ investimento das familias com a educacgdo, nomeadamente
das familias numerosas.

A crescente importancia dos mercados em segunda méo em Portugal e, em particular do
mercado dos livros escolares, revela a pertinéncia do tema e do estudo da satisfacdo e lealdade no
CC de livros escolares usados. E assim, que, em 2016, surge o website e aplicagdo movel Book in
Loop, um mercado mediado de livros escolares em segunda mé&o que permite aos seus participantes
a sua compra e revenda.

1.2 Problema e objetivos

A grande maioria dos estudos de bens em segunda mé&o centram-se na escala de motivacao
do cliente (Guiot & Roux, 2010), na discussao geral sobre os mercados em segunda méo (Williams
& Paddock, 2003), a fungédo dos mercados em segunda méao (Tibor, 1994), no efeito dos mercados
em segunda m&o nos precos dos bens “novos” (Zhao & Jagpal, 2006), a relacdo entre os mercados
de bens “novos” e em segunda méao (Purohit, 1992). Os investigadores que tratam o tema dos bens
e das compras em segunda méo destacam o facto de este ser um fenédmeno de retalho e que tem

recebido pouca atencao na literatura (; Roux & Korchia, 2006; Guiot & Roux, 2010). Deste modo, a

3 “The consumer’s fulfillment response. It is a judgment that a product/service feature, or the product or service itself,
provided (or is providing) a pleasurable level of consumption-related fulfillment, including levels of under- or overfulfillment.”

4 “A deeply held commitment to rebuy or repatronize a preferred product or service consistently in the future, despite
situational influences and marketing efforts that have the potential to cause switching behavior.”

3



lacuna na literatura dos determinantes da satisfacdo e da lealdade do cliente na compra em segunda

mao é evidente.

A introducéo da internet e de novos dispositivos moveis tém alterado os métodos como 0s
individuos compram produtos e isso € um fator que deve ser tido em compra nos mercados em
segunda méo sem excec¢do. A compra em segunda mao é definida “como a aquisigdo de objetos em
segunda mao através de métodos e locais de troca, que sdo geralmente distintos para produtos
novos” (Guiot & Roux, 2010, p. 356). Os estudos que implementam o modelo ECSI permitem
conhecer os determinantes da satisfacéo e lealdade do cliente de compra, no contexto do consumo
convencional. No entanto, os mesmos determinantes podem influenciar de diferentes formas as
compras de bens em segunda méo, embora o objetivo da compra de bens novos e/ ou em segunda
mé&o possa ser o mesmo. De facto, existem inumeros determinantes que afetam o consumo

convencional, como a compra em segunda méo, nomeadamente:

e O valor apercebido é “a avaliacdo global do cliente da utilidade de um produto
baseada nas percecdes do que € recebido e o que é dado” (Zeithaml, 1988). O valor
apercebido tem recebido atencao consideravel no marketing estratégico (Ulaga &
Eggert, 2006), devido ao papel importante em prever o comportamento de compra
(zhan & J., 2003). No entanto, poucos estudos abordam o conceito de valor
apercebido no contexto dos mercados em segunda méao, onde o retalhista apresenta
um papel menor (e.g., Belk, Sherry, & Wallendorf, 1988; Guiot & Roux, 2010). Tal
COmo ocorre no consumo convencional, os compradores em segunda méao avaliam
se o preco apresentado pela empresa € razoavel, aceitavel, ou justificavel. Assim, é
necessario perceber o papel do valor apercebido na satisfacdo de compras em
segunda mao;

e A experiéncia de compra passada, os conselhos de amigos ou familiares, e a
informacdo dos concorrentes formam, normalmente, as expectativas dos clientes
(Kotler, 2012). Assim, quando alguém faz compras em segunda mao compara as
suas expetativas com o seu ambiente de compras tradicional, de modo a fazer
julgamentos corretos sobre a sua satisfacao;

e “Muitos clientes podem sentir-se inseguros quanto a qualidade dos produtos usados
e preferem comprar produtos novos” (Yeh, Lo, & Yu, 2011, p. 438). Por exemplo, 0
papel fundamental da qualidade dos produtos em relagdo a satisfacdo do cliente
num ambiente de compras online tem sido destacado em varios trabalhos (e.g.,
Chintagunta, Chu, & Cebollada, 2012; Luo & Bhattacharya, 2006);

e O ftratamento das reclamacdes € o modo como uma empresa lida com as
reclamacdes apresentadas (O’Loughlin & Coenders, 2002). Nos mercados em
segunda mao, ainda ndo ha investigacdes que avaliem o tratamento de

reclamacgdes. Contudo, é concebivel pensar que, os clientes que reclamam, fazem-
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no, devido a uma experiéncia insatisfatoria e, deste modo, estao predispostos de
uma forma negativa a manter a relacdo com a empresa (Revilla-Camacho et al.,
2017). No consumo convencional, Ball et al. 2004, 2006), Yap, Ramayah e Shahidan
(2012) e Ferreira, Cabral e Saraiva (2010) identificaram uma rela¢do direta das

reclamacdes sobre a lealdade.

Além do mais, o CC no geral e os mercados em segunda méao em particular, enfrentam ainda
0 desafio da retencdo dos seus consumidores, sendo uma grande preocupacdo para as
organizacfes que desejam desenvolver e manter relacdes com os seus clientes (Sharkey, Scott &
Acton, 2010). A retencao dos clientes é uma forma de lealdade e refere-se a probabilidade de um
cliente continuar a comprar produtos do mesmo website no futuro (Chiu et al., 2012), sendo quatro

vezes mais lucrativa do que a aquisi¢édo de um novo cliente (Fang, Chiu, & Wang, 2011).

Assim, para fazer face ao problema da retencéo de clientes, a presente investigacao propde-
se responder a seguinte questdo de investigacao:

e Quais sdo os determinantes que tém um impacto significativo e relevante na
satisfacdo e lealdade do cliente no mercado em segunda mé&o, em particular, de

livros escolares?
Para responder a questéo de investigacdo formulam-se os seguintes objetivos:

1. Avaliar o nivel de satisfa¢éo e lealdade dos clientes no mercado de livros escolares em
segunda mao;
1.1. Avaliar o nivel de satisfacdo e lealdade do cliente no mercado de livros
escolares em segunda mao;
1.2. Identificar caracteristicas sociodemograficas do cliente como explicativos da
satisfacdo e lealdade;
1.3. Identificar caracteristicas comportamentais do cliente como explicativos da
satisfacdo e lealdade.
2. Avaliar o ajustamento do modelo ECSI ao mercado de livros escolares em segunda méo.
3. Identificar termos a incluir na comunica¢éo das empresas do mercado de livros escolares

em segunda méao, por forma a atrair participantes.

A concretizac@o dos objetivos e, consequentemente, a reposta a questdo de investigacao
contribui para um melhor compreenséo e generalizacdo (validagcdo externa) do modelo ECSI (Ball et
al., 2004; Martensen et al.,, 2000). O modelo ECSI, ao apresentar uma elevada flexibilidade
(Sarantidou, 2017), permite avaliar os determinantes racionais que conduzem a compra de bens em
segunda mao num mercado mediado e, assim, realizar uma comparagdo com os resultados da sua

implementacdo no consumo convencional.



Por outro lado, conhecendo os determinantes da satisfacdo na compra em segunda mao, as
organizac6es podem definir a estratégia de comunicacdo com base no conhecimento adquirido. Este
conhecimento € importante para a comunidade e para os gestores das empresas que procuram

alcancar um limiar critico de clientes nas suas plataformas ao mais baixo custo possivel.

Em suma, os resultados da presente investigacdo permitem ao mercado em segunda méao
conhecer melhor o perfil dos seus participantes e, assim, melhorar a sua satisfacéo e lealdade. Para
as empresas do consumo convencional, que tém, de certo modo, os seus modelos de negdécio
ameacados, permite compreender o perfil e os principais determinantes de satisfacéo e lealdade dos

consumidores que aderem ao CC.
1.3 Metodologia

A metodologia desta investigacdo baseia-se no paradigma positivista, baseando-se em
estudos cientificos anteriores, e segue o método hipotético-dedutivo, para suporte das hip6teses de
investigacdo. Na validagdo das hip6teses é utilizada uma abordagem quantitativa. A Tabela 1 faz o
alinhamento do instrumento de recolha de dados e a técnica de analise dos dados para cada objetivo

de investigagao.

Tabela 1: Abordagem metodolégica

Instrumento de

recolha de dados Técnica

Objetivo de investigacao

1.1. Avaliar o nivel de satisfacéo e lealdade dos clientes | Questionario Construgéo de indices
no mercado de livros escolares em segunda mao
- - . e uestionario Técnica descritivas e inferenciais
1.2. Identificar caracteristicas sociodemograficas do Q
cliente como explicativos da satisfacéo e lealdade
- - . Questionario Técnica descritivas e inferenciais
1.3. Identificar caracteristicas comportamentais do
cliente como explicativos da satisfacéo e lealdade
) ) Questionario PLS-SEM
2. Avaliar o ajustamento do modelo ECSI ao mercado
de livros escolares em segunda méao
B o L Questionario Nuvens de palavras
3. Identificar termos a incluir na comunicagao das
empresas do mercado de livros escolares em
segunda mao, por forma a atrair participantes

Atendendo aos objetivos, a investigagdo recorre a dados recolhidos através de um
guestionario online respondido pelos clientes da Book in Loop, apds a compra e/ ou venda dos seus
livros escolares em segunda méo no ano de 2017. A amostra da presente investigagao é constituida
na sua grande maioria por pais portugueses, que tém como objetivo comprar e/ ou vender livros

escolares em segunda méao através da Book in Loop.

No que diz respeito a analise dos dados, sdo usadas técnicas descritivas e inferenciais.

Ademais, para validar o modelo conceptual proposto, recorre-se a AEE através da técnica PLS-SEM.
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1.4 Estrutura

A presente dissertacdo adota uma estrutura tradicional. Para além desta introdugdo, contém
quatro capitulos adicionais. No capitulo 2 — Revisao de Literatura — é introduzido o status quo do CC,
da redistribuicdo, das compras em segunda mé&o, o modelo ECSI, o modelo conceptual e as
hipéteses de investigacdo. No capitulo 3 — Metodologia — é apresentado os paradigmas de
investigacdo, a estratégia e desenho de investigacdo, o contexto empirico, a populagdo-alvo, a
metodologia de amostragem e amostra, o instrumento de recolha de dados e a técnica de analise
de dados. No capitulo 4 — Andlise e discussdo dos resultados — os resultados sdo apresentados e
discutidos. Por fim, no capitulo 5 — Conclus6es — sdo descritas as conclusbes com foco nas

contribuicBes, nas limitacdes do estudo e as possibilidades investigacdes futuras.






2 Revisao de literatura

O presente capitulo apresenta o enquadramento tedrico desta investigacdo, centrando-se,
numa primeira fase, no conceito de CC e nas suas diversas concetualizacBes propostas pelos
académicos ao longo dos anos, em particular, na redistribuicdo de bens e nos mercados em segunda
mao. Numa segunda fase, o capitulo apresenta a importancia da satisfacéo do cliente, o conceito e
0 processo da satisfacdo, o seu contexto e diferentes métodos e modelos relacionadas com a
avaliacdo da satisfacdo. Por fim, apresenta o modelo ECSI, um resumo dos estudos de
implementacdo do modelo ECSI em setores do consumo convencional, o0 modelo conceptual e as

hipoteses de investigacao.
2.1 Defini¢cdes e concetualizagdo do consumo colaborativo

O conceito de CC foi inicialmente introduzido por Felson e Spaeth (1978), que se basearam
na teoria de ecologia humana de Hawley (1950) e definiram-no “como um evento em que uma ou
mais pessoas consomem bens ou servigos, num processo que envolve atividades conjuntas”,
através do esforco e da cooperagdo entre todos (Felson & Spaeth, 1978, p. 614). Estes autores
salientaram a socializagdo entre amigos e familiares, na qual se incluia a partilha de bens como

exemplo de CC.

O CC é um conceito amplo e frequentemente confundido com um conjunto de conceitos
abstratos, como a economia de partilha (“sharing economy”), economia dos pares (“peer economy”),
economia do trabalho (“gig economy”), "economia das aplicagdes" (“app economy”), consumo peer-
to-peer (“peer-to-peer consumption”) (Belk, 2014; Botsman, 2013) ou capitalismo baseado em
multidbes (“crowd-based capitalism”) (Sundararajan, 2016). Uma das principais razdes para esta
confusdo, deve-se a inexisténcia de consenso entre os académicos sobre quais os limites de cada
um dos conceitos e a sua constante evolucdo (Belk, 2014). As diversas definicdes de CC propostas
pelos académicos tendem a realcar um aspeto especifico, tal como, as iniciativas serem
exclusivamente facilitadas pela internet ou baseadas no acesso (Tabela 2). Até agora, a excegédo a

esta especificidade das definices € a definicdo proposta por Ertz et al. (2016).

Em relacdo ao CC ser facilitado exclusivamente pela internet, Belk (2014, p. 1598) considera
as iniciativas do CC como “uma capacidade facilitada pela internet para ajudar as pessoas a
encontrar algo”. De igual modo, Hamari et al. (2015) concetualizam o CC como um fenémeno
tecnoldgico, visto a colaboracéo peer-to-peer encontrar as suas origens na programacao de cédigo
aberto (“open source programming”) e na partilha de ficheiros (“file sharing”).

Por outro lado, existem também divergéncias entre os académicos sobre se o CC deve
abranger praticas que envolvam a transferéncia de propriedade dos bens. Uma das razfes para

estas divergéncias deve-se sobretudo as iniciativas mais conhecidas, a Uber e a Airbnb, nao
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envolverem a transferéncia de propriedade, mas, Unica e exclusivamente, o uso temporario de um
determinado bem. Bardhi e Eckhardt (2012, p. 881) definem o CC como o “consumo baseado no
acesso”, no entanto, Ertz et al. (2016, p. 197) defendem que “ao limitar-se a esta forma, excluem-se
inimeras praticas que ndo sdo menos colaborativas que o acesso, tais como as compras em

segunda mao, a revenda e a trocas de bens”.

Tabela 2: Definicdes de consumo colaborativo e suas dimensfes chave

Definicio Facilitado Transferéncia TGRS Organizagao
Autor(es) ¢ pela Offline de rétis detém os
internet propriedade 9 recursos

“Aqueles eventos em que uma

® g ou mais pessoas consomem X
cd bens ou servigos econémicos no X
Q< processo de participar em
E 'g atividades conjuntas com uma
= ou mais pessoas” (p. 614,
traduc&o livre).
- “Reinvengéao dos
) comportamentos dos mercados
= tradicionais - alugar, emprestar,
Da:) a trocar,, partilh,a(, oferecer — _ X X X X
c O através das ultimas tecnologias
E ) e mercados peer-to-peer de
@ formas e numa escala nunca
;OJ antes possivel” (p. xv, tradugéo
livre).
“Individuos coordenando a
W& aquisicéo e a distribuicdo de um X X
e § recurso por uma quantia ou uma
= outra compensagao” (p. 1597,
traducao livre).
“Atividade baseada em peer-to-
peer de obter, dar ou partilhar o
acesso de bens e servicos, X X X

coordenados através de
servicos online baseados na
comunidade” (p. 2, tradugéo
livre).

“Um conjunto de sistemas de
circulagdo de recursos, que
permite aos consumidores
adquirir e disponibilizar, de
forma temporaria ou X X X X X
permanente, recursos valiosos
através da interagao direta com
outros consumidores ou com um
intermediario” (p. 198, tradugao
livre).

Hamari et al.
(2015)

Ertz et al. (2016)

Fonte: adaptado de Ertz et al. (2016, p. 196)

Ja Botsman e Rogers (2011), tendo em conta a sua definicdo, agruparam as iniUmeras

iniciativas de CC em trés sistemas distintos:

e “Sistemas de servico-produto”: empresas que oferecem bens como servi¢os, em vez
de venderem-nos como produtos. Estes sistemas permitem que os bens de natureza
privada sejam partilhados ou alugados, mudando a mentalidade dos consumidores
para o uso em detrimento da propriedade;

10



e Mercados de redistribuicdo: sistemas que permitem a transferéncia de bens usados
de lugares onde ndo sdo mais necessarios para outros em que sdo. Os autores
fornecem como exemplos os mercados de trocas de bens e os mercados em
segunda mao;

e Estilos de vida colaborativos: pessoas com a mesma “opiniao” que partilham ou

trocam recursos intangiveis, como o seu tempo, espaco, capacidades ou dinheiro.

Por sua vez, Belk (2014, p. 1597) critica a definicdo dos autores afirmando que é demasiado
vaga, pois “mistura trocas de mercado, presentes e partilha”. No entanto, a definicdo de Botsman e

Rogers (2011) continua a ser adotada por diversos estudos.

Mais recentemente, Ertz et al. (2016) concetualizam o CC na perspetiva do marketing e
propdem uma definicdo que abrange todas as dimensdes referidas em trabalhos anteriores. Os
autores referem-se as iniciativas do CC como “sistemas de circulagdo de recursos” (p. 197) em que
a colaboragdo ndo deve ser meramente associada a sistemas peer-to-peer ou online, mas a
capacidade dos consumidores serem “adquirentes” ou “fornecedores” de recursos num determinado
sistema de circulacdo de recursos (Tabela 3). Ou seja, os autores defendem que o CC é um
“construto multidimensional” (p. 197), que abrange todas as dimens@es: gratis e monetario; acesso
temporario e transferéncia de propriedade; e ambientes offline e online. A contribuicdo dos
consumidores é descrita como “proviséo” para o fornecedor e “aquisi¢cdo” para o adquirente, sendo
estas as a¢bes que distinguem o CC do consumo convencional. De facto, “um consumidor néo é
apenas mais um consumidor, mas um adquirente, que pode ter a oportunidade suplementar de

aceitar, caso pretenda, um papel de fornecedor” (Ertz et al., 2016, p. 197).

Tabela 3: O papel bilateral do consumidor no consumo colaborativo

Adquirente Fornecedor

O consumidor que procura adquirir um recurso ou | O consumidor que disponibiliza um determinado recurso
o | servico que é fornecido diretamente por outro | diretamente a outro consumidor (i.e., o adquirente) ou,
‘S, | consumidor (i.e., o fornecedor) ou indiretamente | indiretamente, através de uma “mediadora” (com ou sem
S | através da mediag&do de uma organizagéo conhecida | fing lucrativos).
L | como “mediadora” (com ou sem fins lucrativos).

A “aquisicdo” abrange as compras em segunda méao, | A “provisdo” abrange a revenda, oferta, acesso gratis ou por
o | recebimentos gratis, trocas de bens, acesso a | uma compensacgdo, reciclagem, ou negociar com uma
l% recursos de graga ou por uma compensacao (exclui- | organizagéo.
@ | se o acesso do consumo convencional), consumo
© | restaurado e, em escala menor, 0 consumo
= | reciclado.

Fonte: Ertz et al. (2016, p. 197)

Além do mais, os autores idealizam o CC numa perspetiva alargada de sistemas de
circulagdo de recursos que compreendem niveis diferenciados de intensidade colaborativa, tais
como: i) colaborag&o pura (C2C); ii) colaboragcédo de fornecimento (“sourcing collaboration”); e iii)

colaboracdo de comercializacdo (“trading collaboration”) (Tabela 4). A colaboracdo pura implica
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trocas diretas, isto €, os consumidores trocam diretamente um determinado recurso, combinando os
termos e as condi¢des de troca entre si. Deste modo, caso haja uma organizacdo que tenha facilitado
a troca, esta € uma mera intermediaria. Uma organizacao é uma intermediaria, quando permite que
os consumidores se encontrem, mas ndo estabelece condi¢des quanto a respetiva troca. Em

Portugal, o exemplo mais claro de uma organizacao intermediaria € o OLX Portugal.

A segunda forma de colaboracdo, colaboracdo de fornecimento, ocorre quando as
organizacfes se baseiam nos fornecedores para entregar um determinado bem ou servico. Quando
se esta perante esta forma de colaboracéo, a organizacédo é uma mediadora, ou seja, impde o0s seus

termos e condi¢cBes de troca aos fornecedores, ndo havendo interacéo entre as partes

Por fim, a terceira forma, a colaboracdo de comercializacado, é o oposto de colaboracdo de
fornecimento, ou seja, refere-se ao adquirente, que “desfruta” de um determinado recurso, mediado
por uma organizag&o, mas, originalmente, o recurso ou servigo foi fornecido por outro consumidor

(i.e., fornecedor).

Tabela 4: Intensidade colaborativa no consumo colaborativo

Colaboracéo de

Colaboragéo pura

Colaboragéo de fornecimento

comercializagéo

Tanto o adquirente como o
fornecedor sédo consumidores que

O fornecedor disponibiliza um
recurso ou servigo ao adquirente

O adquirente obtém o
recurso ou servigo do

Processo trocam um recurso. através de um mediador. fornecedor através de um
mediador.
A compra/ venda de uma Revenda de uma televisdo usada | O consumidor que compra
Exemplo do televisdo usada numa “feira da a uma loja de eletrénica de a televisdo a loja de
processo ladra”. artigos em segunda méo. eletrénica de artigos em

segunda méo.

Tipo de troca

Consumidor para consumidor
(C2C)

Consumidor para organizagao
(C20)

Organizacao para
consumidor (O2C)

Papel do Adquirente e fornecedor Fornecedor Adquirente
consumidor
Presenca de Sim Sim Sim
intermediarios
N&ao Sim Sim

Presenca de
mediador

Fonte: Ertz et al. 2016, p. (198)

2.1.1 Redistribuicéao

A redistribuicdo é a forma mais comum de disponibilizacdo de bens, por meio da qual,
consumidores ou organizac¢des disponibilizam os seus bens. Os mercados em segunda méo, as
ofertas, as herancas ou as trocas de bens sdo exemplos da redistribuicdo (Belk et al., 1988; Chu &
Liao, 2007; Guiot & Roux, 2010; Herrmann & Soiffer, 1984; Stone, Horne, & Hibbert, 1996).
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A dimenséo principal da redistribuicdo é envolver a transferéncia da propriedade e uso de
um determinado bem, ou seja, este passa a ser propriedade do adquirente. A redistribuicao inclui
trocas em que ndo h& qualquer transacdo monetéria, como a oferta ou trocas de bens, e trocas com
compensagdo monetéria (e.g., mercados em segunda mao). Estas praticas garantem uma “segunda

vida“ a um determinado bem, expandindo o seu ciclo de vida.

Os dados sobre a redistribuicdo ao longo dos anos séo escassos. No entanto, de acordo
com alguns investigadores (Demailly & Novel, 2014), parece que tém aumentado nos ultimos
tempos. Em Franca, um estudo da CREDOCS? revelou que a maioria dos bens “desnecessarios” ndo
sdo mandados para o lixo ou guardados, mas oferecidos a alguém, vendidos ou trocados. De certa
forma, a internet tem contribuido para a revitalizacéo da redistribuicéo, tendo substituido, em grande
parte, os classificados dos jornais. Em Portugal, tém surgido inimeros websites com ou sem fins
lucrativos, que possibilitam a realizacdo de trocas, a compra ou a venda de bens em segunda méo
(e.g., OLX, Custo Justo e Book in Loop).

No caso particular dos livros escolares, sempre apresentaram mercados informais de troca.
A sua oferta € uma tradi¢éo antiga entre as geragdes de irmaos, vizinhos e amigos. No seio de uma
familia, os livros escolares usados pelo irmdo mais velho sédo, quando possivel, aproveitados pelo
irmao mais novo. Em Portugal, ao longo da ultima década, escolas ou cidaddo independentes tém
criado redes fisicas de troca de livros escolares (Coentrdo, 2012), que permite as familias

portuguesas entregar os livros escolares usados e receber os que necessitam de forma gratuita.
2.1.1.1 Mercados em segunda mao

Os mercados em segunda méo sédo uma das préaticas mais recorrentes da redistribuicdo. Um
bem pode ser usado e devolvido ao mercado enquanto haja compradores que Ihe atribuam valor.
Desta forma, os mercados em segunda mao mantém a circulacéo repetida do mesmo bem entre
inmeros atores, tendo como principio a "rotagdo" do bem, ou seja, os mercados em segunda méo

s&o uns dos exemplos de expanséo do ciclo de vida dos bens (Demailly & Novel, 2014).

Em termos histéricos, os mercados em segunda mao datam ja de épocas passadas. Os
exemplos mais comuns séo as “feiras da ladra” onde compradores e vendedores se encontram num
determinado lugar e negoceiam o preco do bem que pretendem transacionar. Nos EUA, numa fase
anterior aos mercados online em segunda mao, as livrarias universitarias vendiam livros usados, que
readquiriam aos estudantes mais “antigos” das universidades (United States Government
Accountability Office ou USGAO, 2005). No mesmo periodo, os retalhistas de videojogos, como por

exemplo a GameStop, vendiam videojogos usados e novos (Kane & Bustillo, 2009).

5 CREDOC. (2012). Les secondes vies des objets (Relatorio n° 290). Obtido de http://www.credoc.fr
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Hoje em dia, os exemplos mais populares de mercados online em segunda méo séo a
Amazon e o eBay. Nos anos 2000, estes gigantes da internet sobreviveram a crise “dotcom” e,
durante a uUltima década, tém inspirado diversos websites com fins lucrativos. Para além do mais,
ndo s6 aumentaram significativamente o nimero de participantes nos mercados em segunda mao,
como também, foram os principais impulsionadores da troca ativa de papéis do consumidor entre

comprador e vendedor.

2.2 Satisfacao e lealdade do cliente

2.2.1 Razdes da medida da satisfacao e lealdade do cliente

Tradicionalmente, as empresas realizam grandes esfor¢cos para descrever a sua posi¢cao no
mercado e a sua viabilidade econdmica, mediante os resultados das vendas, quota de mercado e
rentabilidade. Desde os anos setenta, diversas investiga¢des indicaram a importancia da evolucéo
da satisfa¢éo do cliente como um indicador chave dos beneficios futuros das empresas (Kristensen,
Martensen, & Gronholdt, 1999; Oliver, 2014). A satisfacdo é considerada como uma das teméticas
mais importantes na literatura do marketing, tanto a nivel académico, como a nivel préatico (Oliver,
2014), sendo identificada como uma causa direta do aumento de lealdade (Sarantidou, 2017;

Terblanche, 2006) e do aumento da eficiéncia (E. W. Anderson, Fornell, & Lehmann, 1994).

A expresséo de Fornell, Johnson, Anderson, Cha e Bryant (1996, citado em Vilares & Coelho,
2005, p. 2) é exemplificativa da importancia da satisfagéo: “a satisfacéo do cliente é simultaneamente
um indicador desfasado e avancado da atividade econdmica: desfasado porque indica 0 que as
empresas fizeram pelos seus clientes e avancado porque indica o que os clientes vao fazer pelas
empresas. Os clientes altamente satisfeitos realizam aquisi¢cdes repetidas do produto, comunicam
as boas experiéncias da utilizacdo aos seus pares, permanecem leais mais tempo, prestam menos
atencdo aos concorrentes, sdo menos sensiveis ao pre¢o, dao sugestdes para os produtos e

servicos e custam menos a serem atendidos do que os novos clientes (Kotler, 2012).

Vilares e Coelho (2011) acreditam que o investimento na qualidade, na satisfacdo e na
lealdade do cliente conduzem as empresas a uma maior competitividade, a resultados financeiros
positivos e a um nivel de desempenho superior. Segundo os autores, os clientes satisfeitos e leais
devem ser considerados ativos das empresas e, de certo modo, devem constar dos seus balancos,

uma vez que proporcionam diversos beneficios, tais como:

e Uma maior protecdo da empresa relativamente a concorréncia, dado que a
satisfacéo incentiva a lealdade e a fidelizacéo do cliente e, deste modo, os impactos

das estratégias da concorréncia sdo menores;
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e Custos mais baixos em transacdes futuras, ou seja, tanto os recursos despendidos
pela empresa com um cliente leal sdo mais reduzidos, como estes adquirem com
maior regularidade os produtos atuais e futuros da empresa,;

o Um fortalecimento da reputacdo da empresa, que, por sua vez, contribui para a
atracdo de um maior nimero de clientes, assim como, de colaboradores com maior
gualidade e competéncia;

e A possibilidade de gerar receitas futuras.

De igual modo, Oliver (2014) afirma que o estudo da satisfacéo € fundamental para o bem-
estar dos consumidores individuais, para os lucros das empresas suportadas através da compra e
do apadrinhamento, e para a estabilidade das estruturas econémicas e politicas. Segundo o autor,
todas estas entidades beneficiam da proviséo e rececédo dos resultados de uma vida satisfeita, em

particular o proprio mercado.
2.2.2 Definicbes de satisfacao do cliente

A satisfagdo do cliente € o elemento chave das rela¢des entre as empresas e 0 seu mercado
(Vilares & Coelho, 2011), por isso, € um dos conceitos como maior tradicdo na investigacao. Na
literatura académica existem vérias definicdes da satisfacdo do cliente e, de acordo com Oliver
(2014), esté provado que definir a satisfagcao do cliente € uma tarefa dificil e contraditdria, devido as

suas multiplas dimens@es (Tabela 5).

A palavra satisfacdo deriva do latim “satis”, que significa bastante, suficiente, em quantidade
adequada, e “facere”, significa fazer de modo desejado. Os bens e servigcos satisfatorios tém a
capacidade de fornecer o que é procurado até ao ponto de serem “suficientes”. Um termo relacionado
com a satisfacédo é a palavra “saciedade”, que significa, de forma vaga, suficiente até ao ponto de
excesso. Este termo ilustra o ponto em que a satisfagdo implica um preenchimento ou realizacéo,
talvez até um limiar de efeitos indesejaveis. O preenchimento implica um nivel de saciedade

conhecido, como as necessidades basicas (Oliver, 2014).
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Tabela 5: Definicdes de satisfacédo do cliente

Autor(es) Definicao
Miller “O grau de ajustamento das necessidades e desejos dos clientes com o desempenho dos
(1977) produtos e servigos oferecidos pelas empresas”
Swan e “Uma avaliagédo consciente ou um julgamento cognitivo sobre se o produto teve bons ou
Hg‘gi‘)? maus resultados, ou se o produto foi ajustado ao propésito” (p. 17, tradugéo livre).
Fornell “Uma avaliagéo global pés-compra” (p. 11, tradugéo livre).
(1992)

Yu e Dean | “Uma medida global de um conjunto de satisfagdes com experiéncias prévias especificas” (p.
(2001) 235, traducéo livre).

Kotler “A sensacgédo de prazer ou desapontamento de uma pessoa que resulta da comparagao entre
(2012) 0 desempenho apercebido de um produto e as suas expetativas” (p. 150, tradugéo livre).
(Choi, “A avaliagao global do produto ou servigo pelo cliente, apds este o ter comprado” (p. 349,
Wilsone | tradugéo livre).

Fowler
(2013)

“E a resposta de realizagao do consumidor. E um juizo, que uma caracteristica do produto ou
Oliver servico, ou o produto ou servico por si, fornece (ou esté a fornecer) um nivel agradavel de
(2014) realizac&o relacionada com o consumo, incluindo niveis de realizagéo inferiores ou

superiores” (p. 8, tradugao livre).

Fonte: Elaboracéo Propria

O estudo da satisfacdo teve o seu inicio na década de sessenta, na qual algumas
investigacbes comecaram por explorar a influéncia das expetativas na satisfagdo, como as de
Cardozo (1964) e Howard e Sheth (1969). Desta forma, iniciaram a constru¢éo do conhecimento da
natureza da satisfacdo, assim como das variaveis que contribuem para a sua formagédo e as que

atuam como consequentes.

Nos anos setenta consolidam-se algumas teorias que procuram explicar a natureza da
satisfacdo e o seu processo de formacdo (Anderson, 1973; Oliver, 1977) e que rapidamente sdo a
base do paradigma da desconfirmacgéo de expetativas (Oliver, 1977, 1980; Andreassen, 2000). Este
paradigma é rapidamente a abordagem tedrica mais aceite na literatura e sobre o qual diversos
autores sustentam teoricamente os seus modelos, que explicam a relagéo da satisfacdo com outras

variaveis (Swan & Frederick Trawick, 1981; Anderson & Sullivan, 1993; Kristensen et al., 1999).

O paradigma da desconfirmagdo de expetativas estabelece que a desconfirmag¢do é um
processo pos-compra, no qual o consumidor realiza uma comparacdo entre os resultados obtidos e
as expetativas que haviam sido previamente criadas, e é a diferenca entre estas duas dimensdes,
que conduz o consumidor a elaborar juizos sobre um bem ou servi¢co (Howard & Sheth, 1969; Oliver,
1980). Na mesma década e como consequéncia, surgem as primeiras concetualizacbes da
satisfacdo (Hunt, 1977, Miller, 1977), nas quais se destaca a de Hunt (1977, p. 459), que define a
satisfagdo como “uma avaliagdo processada em que a experiéncia [de consumo] é no minimo téo

boa como devia ter sido”.

Na década de oitenta, ha um aumento significativo do namero de investigacdes sobre a

satisfacdo, demonstrando uma preocupacdo em explicar a sua natureza e a identificar as variaveis
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relevantes para a sua determinacéo, tais como, as expetativas e os desejos (Churchill & Surprenant,
1982; Oliver & Swan, 1989; Westbrook, 1989). Neste periodo, Swan e Trawic (1982, p. 17) definem
a satisfacdo como “uma avaliagdo consciente ou um julgamento cognitivo sobre se o produto teve

bons ou maus resultados, ou se o produto foi ajustado ao propdsito”.

Os anos noventa sdo caracterizados pelo surgimento de novas perspetivas de investigacéo.
Os autores desta altura preocupam-se em criar novas concetualizagdes e em formular modelos que
integrem tanto as variaveis que contribuem para a formacao da satisfacdo, como os fenémenos que
se originam posteriormente (Oliver, 1999). As novas abordagens destacam a necessidade de incluir
na discussao a componente emocional, que se estabelece no consumidor antes de uma experiéncia
de compra e de consumo (Oliver, 1993).

Nos ultimos anos, parece existir um certo consenso sobre a satisfagdo como um fenémeno
ligado a valorac¢des cognitivas e a respostas de caréater afetivo (Yu & Dean, 2001). A componente
cognitiva € um processo mental, na qual intervém uma certa quantidade de variaveis que permitem
ao cliente fazer comparagdes e formar juizos racionais. Como consequéncia dessa avaliagao

estabelecem-se sentimentos positivos ou negativos, que fazem parte da componente afetiva.

Por outro lado, ainda néo existe consenso sobre se a satisfacéo deve ser interpretada como
um resultado da avalia¢é@o do cliente de uma transagéo especifica, ou como um processo cumulativo
baseado no conjunto da experiéncia de consumo de produtos e servigos da empresa ao longo do
tempo. Neste sentido, muitas das definicdes encontradas na literatura foram concebidas do ponto
de vista transacional (Spreng & Mackoy, 1996; Westbrook, 1989), embora também hajam propostas
que considerem a satisfagcdo como uma avaliacdo global da experiéncia de consumo ao longo do
tempo (Anderson et al., 1994; Lam, Shankar, Erramilli, & Murthy, 2004). Assente nesta segunda
perspetiva, Fornell (1992, p. 11) define satisfacdo como "uma avaliagdo global pés-compra” e,
posteriormente, como argumento para a escolha da do processo cumulativo, Fornell et al. (1996, p.
8) referem que "enquanto a satisfagdo de uma transacéo especifica pode fornecer informacdes para
o diagndstico especifico de um determinado produto ou um servico, a satisfagdo cumulativa é um

indicador fundamental de desempenho do passado, presente e futuro das empresas".

Além do mais, uma outra vantagem importante do conceito de satisfagdo como processo
cumulativo é a sua maior capacidade de previsdo do desempenho econémico devido ao facto dos
clientes tomarem as suas decisfes de compra com base no conjunto das suas experiéncias e nao
apenas numa transac¢ao ou num episédio em particular (Johnson, Gustafsson, Andreassen, Lervik,
& Cha, 2001, citado em Vilares & Coelho, 2005).

Por estas razdes, o conceito de satisfacdo como processo acumulativo é adotado na
presente investigacéo.
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2.2.3 Definicbes da lealdade do cliente

Por seu lado, tal como na satisfagdo, ha uma discussao consideravel sobre a definigdo da
lealdade do cliente na literatura do marketing, visto ser um conceito rico com diversas definicdes
possiveis (Ball et al., 2004). Por vezes, a medida da lealdade aparece como uma alternativa ao

estudo da satisfacao do cliente, mas os conceitos séo distintos (Vilares & Coelho, 2005).

Nos finais dos anos sessenta, surgiu a abordagem racional ou cognitiva, que se centrava
nas dimensfes atitudinais da lealdade (Day, 1969). Os autores desta abordagem defendiam que as
definicdes comportamentais ndo eram suficientes, visto ndo distinguirem a lealdade “verdadeira” da
lealdade “espuria”’, em que a espuria resulta da falta de alternativas disponiveis para o consumidor
(Bennett & Rundle-Thiele, 2002; Day, 1969; Jacoby & Chestnut, 1978).

De seguida, surge a abordagem da lealdade composta, na qual a preferéncia atitudinal e o
comportamento repetido de compra eram duas condi¢ces essenciais para o conceito de lealdade
(Jacoby & Kyner, 1973; Dick & Basu, 1994). Nesta abordagem, Jacoby e Kyner (1973) definem a
lealdade segundo um conjunto de seis condi¢cdes necessarias e coletivamente suficientes. Deste
modo, para os autores, a lealdade a marca é: (1) uma resposta parcial (i.e., ndo-aleatéria), (2) uma
resposta comportamental (i.e., compra), (3) expressa ao longo do tempo; (4) por algumas unidades
de decisao; (5) onde inlUmeras alternativas séo possiveis; e (6) é funcdo de processos psicoldgicos

(tomadas de deciséo, avaliagédo de alternativas, etc.).

Mais tarde, Oliver (1999) e McMullan e Gilmore (2003) consideraram a lealdade como um
processo e ndo um resultado, adotando uma abordagem processual para a sua conceptualizagéo.
O principio basico desta abordagem é que a lealdade desenvolve-se de forma sequencial, seguindo
um processo constituido por quatro fases (i.e., cognitiva, afetiva, comportamental e de acao) e que
ocorre apesar da influéncia dos fatores situacionais ou a¢des de marketing. A lealdade racional ou
cognitiva refere-se a informacao disponivel sobre o produto ou servigco que o consumidor detém,
através das suas experiéncias recentes ou anteriores. A partir desta informacao, que inclui o prego

e caracteristicas especificas, um cliente é capaz de indicar a sua marca preferida.

A lealdade afetiva, a segunda fase do processo, sucede-se no momento em que 0
consumidor desenvolve uma atitude especifica em relagdo ao produto ou servico. O nivel de
satisfacdo experienciada, quando utiliza o produto ou servico, determina imediatamente a atitude
desenvolvida pelo cliente e, por vezes, indica comportamentos de compra futuros (Oliver, 1999;
Russell-Bennett, McColl-Kennedy, & V. Coote, 2007).

A lealdade comportamental é influenciada pelo efeito favoravel do consumidor face ao
produto ou servigo, e implica uma intencdo ou compromisso de comprar produtos ou servicos no
futuro. De seguida, o consumidor transita para a Ultima fase do processo da lealdade, a lealdade de

acdo, quando a sua intencdo para comprar um produto ou servigo transforma-se numa compra
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efetiva. Neste momento, o cliente esta preparado para agir e esta disposto a superar qualquer

obstaculo encontrado no processo de compra (Oliver, 1999).

Tabela 6: Definicdes de lealdade do consumidor

Autor(es) Definicdo

A definicdo é expressa por um conjunto de seis condigées necessarias e coletivamente suficientes. A lealdade
Jacoby e a marca €: (1) uma resposta parcial (i.e., ndo-aleatoria), (2) uma resposta comportamental (i.e., compra), (3)

Kyner expressa ao longo do tempo; (4) por algumas unidades de deciséo; (5) onde inUmeras alternativas sao
(1973) possiveis; e (6) é funcéo de processos psicoldgicos (tomadas de deciséo, avaliagdo de alternativas, etc.) (p.
2).

Jones e “A lealdade do consumidor é o sentimento de vinculo ou afe¢éo pelas pessoas, produtos ou servigos da
Sasser empresa. Estes sentimentos manifestam-se de varias formas do comportamento do consumidor. A Gltima
(1995) medida de lealdade é naturalmente a percentagem de compras na categoria” (p. 94).

Oliver “A resposta de satisfagdo do consumidor - € o juizo de que uma caracteristica de um produto/ servigo, ou o
(2014) produto ou servigo em si mesmo, forneceu (ou fornece) um nivel agradavel de satisfagdo relacionada com o

consumo, incluindo niveis de sub ou sobre-satisfacdo” (p. 8, traducéo livre).

Fonte: adaptado de Aksoy et al. (2015)

2.3 Indices de Satisfac&o do Cliente

2.3.1 Indices nacionais de satisfac&o do cliente

Os indices sdo instrumentos de avaliagdo que medem um conjunto de variaveis e captam
uma grande quantidade de informacé@o da percecdo dos clientes sobre o servico prestado pelas
empresas ou setores econémicos. Por sua vez, a informagéo é sintetizada num indicador, que
permite as empresas e aos paises monitorizarem os mercados em relagdo ao seu desempenho da

prestacdo de servigos ao longo do tempo (Vilares & Coelho, 2011).

Na década de noventa, com base numa perspetiva macro, surgiu um grande interesse pelo
desenvolvimento de indices nacionais de satisfagdo do cliente (Fornell, 1992; Fornell et al., 1996;
Johnson et al., 2001), que se baseiam na premissa de que a satisfacdo ndo pode ser avaliada
diretamente. O indice Sueco de Satisfacéo do Cliente (SCSB) foi a primeira abordagem de um indice
de satisfagdo a nivel nacional e tinha como principal objetivo a avaliagdo do comportamento de
compra e consumo de produtos e servigos a nivel doméstico (Fornell, 1992). No ano de 1992, realiza-
se o primeiro projeto piloto do “indice Americano de Satisfacéo do Cliente” (ACSI), que contou com
a informacdo de 200 empresas dos 7 principais setores da economia norte-americana,
representando um aumento consideravel na cobertura a nivel de empresas e setores produtivos face

aos indices anteriores (Fornell et al., 1996).

De seguida, em 1998 e 2001, apresentam-se os resultados do indice Nacional de Satisfacéo
na Noruega (NCSB) (Andreassen & Lindestad, 1998; Johnson et al., 2001). No ano 2000, o indice
Europeu de Satisfacao do cliente teve o seu inicio, tendo sido desenvolvido e aplicado em 12 paises

europeus, incluindo Portugal.
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Embora os indices de satisfacdo tenham sido implementados em grande medida nas
analises macro (internacional, nacional, setorial ou industrial), também foram criadas propostas para
indices de satisfacdo ao nivel micro (empresa, marca ou produto). Uma das vantagens dos indices
de satisfacdo é o facto de permitirem que a satisfagdo do cliente possa ser comparada entre

diferentes contextos e paises (Vilares & Coelho, 2011).

2.3.1.1 Projeto ECSI

2.3.1.1.1 Introducéo

A metodologia ECSI foi desenvolvida por especialistas europeus com o objetivo de
harmonizar os indices de satisfacdo do cliente na Europa (Vilares, Almeida, & Coelho, 2010). A
estrutura do modelo ECSI é adaptada do Barometro Sueco de Satisfacdo do Cliente e do indice
Americano de Satisfacdo do Cliente e tem como base uma abordagem estrutural (Anderson &
Fornell, 2000). O seu principal objetivo € medir e explicar a satisfacdo e lealdade do cliente como

variaveis latentes, segundo teorias consolidadas do comportamento do consumidor.

2.3.1.1.2 Modelo estrutural

O modelo ECSI representa um modelo de equagdes estruturais constituido por um conjunto
de variaveis latentes, que relaciona a satisfac@o dos clientes com as suas causas e consequéncias
(ECSI Portugal, 2017). Este modelo é um sistema de medida da qualidade dos bens e servigos
disponiveis no mercado portugués através da satisfagdo do cliente (Soares et al., 2008). Um modelo
de equacg0es estruturais pode ser organizado em dois submodelos, segundo a estrutura relacional
entre as variaveis: modelo estrutural e modelo de medida (Kristensen et al.,, 2000). O modelo
estrutural define as relagdes causais ou de associacdo entre as variaveis latentes (varidveis que ndo
sdo diretamente observadas) e o de medida define a forma como as variaveis latentes sdo

operacionalizadas pelas varidveis manifestas (Maréco, 2014).

O modelo estrutural do ECSI Portugal engloba sete variaveis latentes. Como antecedentes

da satisfacdo, tem-se as variaveis latentes seguintes (Ferreira et al., 2010):

¢ Aimagem - abrange aideia global que os clientes tém sobre um produto ou empresa;

e As expetativas - inclui a informacao que os clientes adquiriram no passado sobre os
produtos ou servi¢cos oferecidos pela empresa;

o A qualidade apercebida - integra a qualidade do produto ou servigo e corresponde a
avaliacdo das experiéncias recentes de consumo de produtos e servicos
associados;

e O valor apercebido - é o nivel percebido da qualidade do produto e do preco pago.
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Como consequentes da satisfacdo do cliente tem-se as variaveis latentes seguintes:

e Asreclamacdes - avalia a frequéncia e a gestéo das reclamacdes dos clientes;
e A lealdade - mede o compromisso do cliente no longo prazo e a sua intencédo de

recomprar o produto.

As relacgdes hipotéticas entre as variaveis latentes estao representadas por setas na Figura
1. Avariavel imagem é considerada como variavel latente exdgena, visto ser exclusivamente variavel
independente®. As restantes variaveis latentes do modelo sdo consideradas endégenas (e.g.,
lealdade) ou dependentes e independentes (e.g., expetativas, qualidade apercebida, valor

apercebido, satisfacéo e reclamagdes).

Figura 1: Estrutura base do modelo ECSI Portugal
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Lealdade
l «
A
—>
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Satisfagao

Expectativas (ECSI)
Valor P

apercebido

Qualidade

apercebida Reclamagoes

Fonte: ECSI Portugal (2017)

2.3.1.1.3 Modelo de medida

Tendo em que conta que as sete variaveis do modelo estrutural sdo variaveis latentes, ou
seja, ndo sdo objeto de observacédo direta, o projeto ECSI Portugal (2017) associa a cada uma das
variaveis latentes um conjunto de varidveis manifestas, obtidas diretamente através do questionario
junto dos clientes da empresa. O conjunto das relagBes entre as varidveis latentes e as variaveis
manifestas constitui o modelo de medida (Tabela 7). Por ordem a suportar a andlise estatistica e
como a equidistancia ja demonstrou vantagens (Coelho & Esteves, 2007), o modelo ECSI baseia-se
normalmente numa escala de 10 pontos, na qual o 1 representa “discordo completamente” e 0 10

representa “concordo totalmente”.

5 As varidveis latentes podem ser independentes (ou exdgenas) e dependentes (ou enddgenas). As variaveis
independentes caraterizam-se pelo facto de ndo serem influenciadas pelas varidveis existentes no modelo, ou seja, a
explicagdo das mesmas reside fora do modelo. As variaveis latentes dependentes caraterizam-se pela possibilidade da sua
explicagao residir dentro do modelo, ou seja, poderem ser explicadas por meio de outras variaveis latentes (Maroco, 2014).
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Tabela 7: Varidveis manifestas do modelo ECSI Portugal

Variavel latente

Descri¢ao da variavel manifesta

Imagem

1 - Empresa de confianga no que diz e no que faz

2 - Empresa estdvel e implantada no mercado

3 - Empresa com um contributo positivo para a Sociedade
4 - Empresa que se preocupa com os clientes

5 - Empresa inovadora e virada para o futuro

Expetativas

1 - Expetativas globais sobre a empresa

2 - Expetativas sobre a capacidade da empresa oferecer produtos e servigos que satisfacam as

necessidades dos clientes

3 - Expetativas relativas a fiabilidade, ou seja, a frequéncia com que as coisas podem correr mal

Qualidade

apercebida

(produtos e
servigos)

1 - Qualidade global da empresa

2 - Qualidade dos produtos e servigos

3 - Atendimento e capacidade de aconselhamento

4 - Acessibilidade a produtos e servigos por via das novas tecnologias

5 - Fiabilidade dos produtos e servigos

6 - Diversidade dos produtos e servigos

7 - Clareza e transparéncia da informagdo fornecida

8 - Disponibilidade das agéncias/ localizag3do dos postos/ acesso as paragens

Valor apercebido
(relagio prego/

1 - Avaliagdo do prego pago, dada a qualidade dos produtos e servigo
2 - Avaliagdo da qualidade dos produtos e dos servigos, dado o prego pago

qualidade)

1 - Satisfacdo global com a empresa
2 - Satisfagdo comparada com as expetativas (realizagdo das expetativas)
3 - Comparagdo da empresa com a Distdncia a empresa ideal

Satisfagdao

1 - Identificagdo dos clientes que reclamaram com a empresa
2 — Forma como foi resolvida a ultima reclamagao (para os que reclamaram)
3 — Percegdo sobre a forma como as reclamagdes seriam resolvidas (para os que reclamaram)

Reclamagdes

1 - Intengdo de permanecer como cliente
2 - Sensibilidade ao prego
3 - Intengdo de recomendar a empresa a colegas e amigos

Lealdade

Fonte: ECSI Portugal (2017)
2.3.1.2 Defini¢cao das variaveis do modelo ECSI

A andlise do modelo ECSI permite a identificacdo das principais variaveis latentes
relacionadas com a satisfacéo e lealdade do cliente que sdo descritas de seguida. Uma vez que a
satisfacéo e lealdade foram objeto de analise numa fase anterior, a atengéo centra-se nas restantes

variaveis latentes:

¢ Imagem: é descrita como a ideia geral formada na mente do consumidor sobre a
prépria empresa (Askariazad & Babakhani, 2015). Soares et al. (2008) definem a
imagem como uma variavel que pretende integrar todo o tipo de associagbes que 0s
clientes fazem de uma empresa/ marca, utilizando a informacdo proveniente de
vérias fontes ao longo do tempo, como, por exemplo, experiéncias proprias,
experiéncias de outrem e campanhas de marketing. As empresas devem gerir a sua
imagem de forma a destacaram-se na mente dos clientes mais do que os seus

concorrentes (Grossman, 1994). Caso a imagem de uma empresa seja agradavel,
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conduz a percecbes favoraveis do produto e da prépria empresa pelos dos seus
clientes (Ilversen & Hem, 2008; Lee, Lee, & Wu, 2011).

Expetativas dos clientes: sdo a antecipacéo de futuras consequéncias com base
na experiéncia anterior de compra, circunstancias atuais ou outras fontes de
informacéao (Oliver, 1977). As expetativas dos clientes incluem né&o sé a informacao
gue os clientes detinham sobre os servigos prestados pelas entidades estudadas
antes de serem clientes, mas igualmente a antecipacéo que estes fazem sobre a
capacidade destas oferecerem servicos com qualidade, representando, em termos
operacionais, 0 que 0s clientes querem ou necessitam para se encontrarem
completamente satisfeitos (Soares et al., 2008). Caso uma empresa estabeleca
expetativas demasiado elevadas, € mais provavel que o comprador fique
desapontado e, pelo contrario, caso as expetativas forem baixas, ndo atraem
compradores suficientes (apesar de satisfazerem aqueles que compram) (Kotler,
2012).

Qualidade apercebida dos produtos e servigos: é a amplitude da discrepancia
gue existe entre as expetativas ou desejos do cliente (produto ou servico esperado)
e as suas perce¢Bes (produto ou servico apercebido) (Tejedor et al., 2017). A
qualidade apercebida integra, para além de um julgamento global, a avaliacdo de
um conjunto de aspetos tangiveis e intangiveis (Soares et al., 2008). Os clientes
comparam a qualidade apercebida com a qualidade esperada, uma vez que a
satisfacdo do cliente € uma experiéncia "p6s-consumo".

Valor apercebido: € o grau apercebido da qualidade do produto ou servico relativo
ao prego pago ou a “‘relagdo qualidade-prego” da experiéncia do consumidor
(Anderson et al.,, 1994). Para Kotler (2012), o valor apercebido do cliente é a
diferenca entre a avaliacéo pelo cliente de uma oferta do total dos seus beneficios e
do total dos seus custos e as suas alternativas apercebidas.

Reclamac®8es dos clientes: é avaliada pela percecédo dos clientes face a qualidade
da gestdo das reclamacdes. Caso a empresa atue de forma incorreta, como por
exemplo, o tratamento lento de uma reclamacéo, podera ser tido em conta pelos
clientes como incompeténcia, conduzindo, por sua vez, a um efeito negativo na
lealdade. Existe uma causalidade entre a satisfacdo e o comportamento de reclamar,
devido ao facto, de que, a maioria dos clientes que estdo muito insatisfeitos, saem
normalmente da relacdo sem reclamar (Chakraborty, Srivastava, & Marshall, 2007;
Kotler, 2012). Segundo Kotler (2012), muitas empresas enfrentam um alto nivel de
rotatividade dos clientes, ou seja, uma alta taxa de abandono. Kotler (2012)
demonstra que as empresas podem reduzir a taxa de abandono apresentando

produtos de alta qualidade a precos justos e, principalmente, empreendendo ac¢des
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gue eliminem o mau atendimento. Para além disso, devem tratar convenientemente

as reclamacoes.

2.4 Resumo dos estudos empiricos

2.4.1 No consumo colaborativo

Os estudos do CC podem ser classificados em dois niveis consoante o seu ambito: ao nivel
do mercado e ao nivel individual. Nas investigacGes ao nivel do mercado destacam-se o estudo de
Binninger, Ourahmoune e Robert (2015). Estes autores investigaram o modelo do CC e provaram
que é um modelo mais sustentavel em comparacao com o modelo do consumo convencional. Outro
grupo de investigadores identificaram os fatores e os obstaculos para adotar os modelos de negécio
do CC e ainda os seus potenciais efeitos nas empresas do consumo convencional (e.g., Denning,
2014; Pedersen & Netter, 2015).

Os estudos ao nivel individual ainda esta no seu inicio e dois padrfes de investiga¢éo podem
ser observados. A maioria dos estudos sdo na sua natureza, conceptuais e qualitativos.
Consequentemente existe uma falta de validacdo empirica na relacdo entre o CC e 0s seus
potenciais antecedentes, com poucas excec¢fes notaveis (e.g., Hamari et al., 2015; Méhlmann,
2015).

A maioria dos estudos explora os determinantes motivacionais que preveem a participacao
do consumidor no CC (Hamari et al.,, 2015). As motivagbes extrinsecas e intrinsecas foram
consideradas como sendo importantes na influéncia da participacdo do consumidor no CC. Por
exemplo, Hamari et al. (2015) demonstraram que os “beneficios econdémicos” e o “prazer” eram
antecedentes significativos da intencdo do consumidor em participar no CC. Ballis-Armet, Shaheen,
Clonts e Weinzimmer (2014) conduziram um inquérito por questiondrio sobre a percec¢éo publica da
partilha de carro peer-to-peer nos EUA e concluiram que a “comodidade”, “disponibilidade”,
“poupancas monetérias” e as “op¢des alargadas de mobilidade” eram motivadores fundamentais

para participar na atividade de partilha de carro.

A investigacdo de Mo6hlmann (2015) foi a primeira no CC a identificar os principais
determinantes da satisfacdo e da probabilidade de utilizar de novo uma opc¢éo de partilha. O estudo
foi realizado na Alemanha através de um inquérito por questiondrio a utilizadores de duas empresas:
a car2go’ e a Airbnb. A autora centrou a sua investigacdo na teoria do comportamento do
consumidor, elaborando uma revisdo de modelos tedricos consolidados, como a “tragédia dos

comuns” e o “dilema do prisioneiro” da teoria dos jogos, e de literatura mais recente sobre o CC.

7 O servigo aleméo car2go permite aos consumidores utilizarem um veiculo entre duas localizagdes distintas, sem
necessitarem de reservar e sem necessitarem de reabastecer o veiculo, podendo deixa-lo onde pretenderem, desde que seja
um parque car2go.
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Deste modo, identificou dez determinantes com efeitos provaveis na satisfacdo e na probabilidade
de utilizar de novo uma opgéao de partilha: a pertenca a comunidade (“community belonging”), as
poupangas monetarias (“cost savings”), o impacto ambiental (“environmental impact”), a
familiaridade (“familiarity”), a capacidade da internet (“internet capability”), a qualidade do servigo
(“service quality”), a capacidade do smartphone (“smartphone capability”), a simpatia com o

movimento (“trend affinity”), a confianga (“trust”) e a utilidade (“utility”).

Os resultados do estudo revelaram que a satisfacdo e a probabilidade de utilizar de novo
uma opcdo de partilha sdo predominantemente explicadas pelos determinantes destinados ao
beneficio préprio dos utilizadores. A utilidade, a confianca, as poupancas e a familiaridade com o
servico foram considerados como essenciais em ambos as empresas, enquanto a qualidade do
servico e sentido de comunidade foram referidos como relevantes para a satisfacdo e escolha da
empresa car2go. De realgar, que o impacto ambiental, a capacidade da internet, a capacidade do

smartphone e a afinidade com a tendéncia nao tiveram qualquer influéncia nas variaveis endoégenas.
2.4.2 Nos mercados em segunda mao

A presente investigacdo relaciona-se com 0s estudos empiricos desenvolvidos nas
disciplinas do marketing, psicologia e comportamento do consumidor, uma vez que o foco da
investigacdo é compreender os consumidores e 0s seus determinantes de satisfagcdo e de lealdade.
A Tabela 8 apresenta um resumo de alguns dos principais estudos empiricos sobre o0 mercado em

segunda mao e, em particular, na perspetiva do comprador.

25



Tabela 8: Estudos empiricos relativos a compra em segunda mao

Stone et al. (1996)

Williams e Paddock (2003)

Guiot e Roux (2010)

Swapana e Padmavathy
(2018)

Oferecer um perfil dos | Avaliar se a participagdo em | Propor uma escala de Examinar a influéncia de
visitantes em termos praticas de consumo motivagdes de compra diferentes variaveis na
@ | dassuas alternativo é motivada em segunda m&o. satisfag&o nas compras
Q | caracteristicas primeiramente pela online em segunda méo e
S | sociodemogréficas e necessidade econémica a influéncia da satisfagcao
o | as suas motiva¢des na intengéo de recompra.
O | para compras nas “car
boot sales®”.
o | “Car boot sales” no Feiras da ladra na cidade de | N&o especificado. Compras online na india.
® | Reino Unido. Leicester em Inglaterra.
£
g
As motivacdes de As pessoas de bairros mais Existem trés motivagbes | As variaveis prego,
compra séo abastados participam nas principais por parte dos qualidade do website,
__ | hedonicas, funcionais préticas do consumo consumidores na nostalgia e a imagem da
&£ | ou uma combinag&o alternativo por razées de compra em segunda marca influenciam a
S | das duas. As classes divertimento, sociabilidade, mao: critica, econémica satisfagdo do cliente. Além
& | sociais mais baixas distingdo e serem vistos a e recreativa. do mais, a satisfagdo do
% | beneficiam mais deste | compras as coisas certas. A cliente afeta positivamente
& | ambiente. maior parte das pessoas de a inteng&o de recompra.
bairros pobres participam
devido a razbes
econdmicas.
Apenas foi investigado | S6 foram estudadas duas A amostra ndo é
o | um “car boot sales” no | zonas da cidade Leicester. totalmente
@ | Reino Unido. representativa.
Il
E
—

Fonte: Elaboragéo propria

A maioria dos estudos recaem nos formatos offline, tais como as “car boot sales” (Stone et
al., 1996), as vendas de garagem (Herrmann & Soiffer, 1984) e as feiras da ladra (William & Paddock,
2003), visto que a internet ainda ndo existia ou ndo tinha a capacidade dos dias de hoje.
Adicionalmente, a maioria dos estudos centra-se em explorar as motivacdes da compra em segunda

maéo e formatos com caracteristicas especificas.

Por exemplo, o estudo exploratério de Swapana e Padmavathy (2018) investiga a influéncia
do preco, qualidade do website, da nostalgia e da imagem da marca na satisfagcdo nas compras
online em segunda méo e, por sua vez, a influéncia da satisfacdo na intencdo de recompra. Os
resultados demostram que o preco, a qualidade do website, a nostalgia e a imagem da marca afetam
positivamente a satisfagdo e, também, que a satisfagdo afeta positivamente a intencao de recompra.
Por fim, os resultados destacam a importancia de um preco racional nas compras em segunda mao

e a qualidade do website.

8 N&o existe tradugéo para a lingua portuguesa. “Um evento num espago publico onde as pessoas vendem as suas
propriedades indesejadas, muitas vezes, na traseira do seu automével” (Cambridge Dictionary, 2018, traducéo livre).
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2.4.3 Do modelo ECSI

Desde o principio do modelo ECSI, que o método dos minimos quadrados parciais (PLS-
SEM) tem sido utilizado para estimar os coeficientes do modelo estrutural, em detrimento do método
baseado na covaridncia (CB-SEM), dado que o PLS-SEM nao requer muitos pressupostos sobre a
relacdo das variaveis latentes e sobre a normalidade dos dados (O’Loughlin & Coenders, 2002; ECSI
Portugal, 2017).

Ainda que este tipo de metodologia tenha sido criado tendo como objetivo avaliar a
satisfacdo a nivel macro (Fornell et al., 1996), é importante assinalar, que na literatura, existem
inimeros exemplos de propostas que aplicam o modelo a nivel micro, isto €, em contextos de setores
especificos. Neste sentido, encontram-se diversos estudos, que nas Ultimas décadas mostraram
desenvolvimentos a partir do modelo ECSI em setores especificos (Tabela 9).

Tabela 9: Revisdo metodolégica do modelo ECSI

Autor(es) Ano  Contexto Pais Amostra
Tejedor et al. 2017  Vinho Espanha 244
Sarantidou 2017  Supermercado Grécia 2000
Revilla-Camacho et al. 2017 Hotel Espanha 629
Askariazad e Babakhami 2015 B2B: construgéo e extracao Irdo 90
Ferreira et al. 2010 Industria dos moldes Portugal 108
Chitty, Ward e Chua 2007 Pousadas da juventude Australia 281
(2007)

Ciavolino e Dahlgaard 2007  Industria automével Suécia 89

Ball et al. 2006 Banca Portugal 2500
Ball et al. 2004 Banca Portugal 2826
Vilares e Coelho 2003 Supermercados ? 547
Kristensen et al. 2000 Correios Dinamarca 3000
Bayol et al. 2000 Telemoével ? 250
Martensen et al. 2000 Telecomunicagdes, refrigerantes, restaurantes Dinamarca 8000

de comidas rapidas, bancos, supermercados

Fonte: adaptado de Sarantidou (2017)

A forma de medida das variaveis latentes tem divergido nas implementa¢des do modelo
ECSI, devido principalmente ao setor econdémico em estudo. Sarantidou (2017) elaborou uma
revisdo metodolégica das implementagées do modelo ECSI e concluiu que diversos estudos nédo
fornecem uma descricdo da forma de medida das variaveis latentes. O autor destaca que grande
parte das implementa¢des ECSI sdo baseadas em varidveis manifestas reflexivas, a exce¢édo de
Revilla-Camacho et al. (2017) que utilizam varidveis manifestas formativas e reflexivas. Por sua vez,

Sarantidou (2017) utiliza no seu estudo somente variaveis manifestas formativas
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Por fim, vale a pena referir as possibilidades que alguns dos indices nacionais propostos
oferecem para a desagregacao dos dados, o que permite, com base em um indice nacional (macro),
obter informag@es especificas sobre um produto, marca ou empresa (Hui et al., 2003). Os principais
resultados das implementacdes do modelo ECSI ao longo do tempo, tanto ao nivel setorial, como a

nivel de empresa, marca ou produto, sdo apresentados, de forma abreviada.

Em Portugal, o primeiro estudo com maior destaque foi o de Ball et al. (2004), em que o0s
autores propuseram ampliar a explicacdo do modelo inicial do ECSI, ao incluir as variaveis latentes
comunicacao e confianca (Tabela 10). No modelo proposto pelos autores, a lealdade é explicada
pela satisfacdo do cliente, a imagem da empresa, o tratamento das reclamacdes, comunicacédo e a
confianga do cliente. As outras varidveis latentes do modelo, isto é, as expetativas, o valor
apercebido e a qualidade apercebida séo utilizadas para explicar a satisfacdo. Em 2006, Ball, Coelho
e Vilares (2006) investigaram o efeito da personalizacao do servi¢o na lealdade e mediram algumas
dindmicas psicologicas do processo. Ferreira et al. (2010) desenvolveram um modelo ECSI com o
objetivo de averiguar os determinantes que mais influenciam a satisfacdo e lealdade do cliente no
setor dos fabricantes de moldes em Portugal. No modelo proposto, a qualidade apercebida divide-

se em trés variaveis latentes: desenho, producgéo e servico.
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Tabela 10: Estudos ECSI realizados em Portugal

Autore(s)

Ball et al. (2004)

Ball et al. (2006)

Ferreira et al. (2010)

_ | Ampliar a explicagdo do modelo ECSl face | Investigar o efeito da personalizagéo | Identificar os antecedentes que
& | a lealdade através das variaveis latentes | do servico na lealdade e medir | contribuem para a satisfacéo e
_g confianga e comunicacao. algumas das dinamicas psicolégicas | lealdade do cliente na indistria
° do processo. dos moldes em Portugal.
S
» Respostas vélidas: 2826; » Respostas vélidas: 2500; » Respostas  vélidas ao
» Os dados recolhidos provieram de um | » Os dados recolhidos provieram de | questionario: 108;
inquérito por telefone a clientes da banca | um inquérito por telefone a clientesda | » Em primeiro, os autores
(ndo apresentam qual o tipo de banca) do | banca (ndo apresentam qual o tipo de | realizaram entrevistas
© | ECSI Portugal 2001; banca) do ECSI Portugal 2001; semiestruturadas aos clientes
'g > Selecdo aleatéria das familias através | > Selecdo aleatoria das familias | dos fabricantes de moldes. De
£ | da técnica “random-digit dialing” (RDD). A | através da técnica “random-digit | seguida, enviaram um
< | selegéio de um residente em cada familia | dialing” (RDD). A selegdo de um | questionario por  correio
também foi de forma aleatéria; residente em cada familia também foi | eletronico a todas as empresas
> Ano: 2001. de forma aleatoria; portuguesas de moldagem por
> Ano: 2002. injecéo;
» Ano: 2007.
° PLS-SEM PLS-SEM Andlise de trajetérias com o
) método dos minimos
£ quadrados parciais (PLS-PM).
=
» A imagem no modelo base ECSI tem [> A satisfagdo tem a maior influéncia | > A imagem é a variavel que
influéncia em trés varidveis. No modelo direta nalealdade no modelo baseeno | tem maior influéncia na
proposto, a influéncia da imagem na |modelo proposto; satisfacao, seguida das
lealdade néo é significativa; > A comunicacdo, imagem e qualidade | expetativas, produgéo, servigo
» As expetativas tem influéncia positiva apercebida tém influéncia semelhante | e desenho;
na qualidade apercebida, valor apercebido jha satisfacdo do cliente no modelo | > O valor apercebido ndo tem
e satisfacdo em ambos os modelos; base; influéncia na satisfagao;
» A qualidade apercebida tem influéncia [» A comunicacdo, imagem, qualidade | > A lealdade depende
@ | positva no valor apercebido e na fpercebida e personalizagdo tém | sobretudo da imagem, da
S | satisfacdo. nfluéncia semelhante na satisfacdo no | satisfagcdo e das reclamacoes.
8 | » O valor apercebido tem influéncia modelo proposto;
?; positiva na satisfacéo; > As expetativas ndo tem influéncia
&-‘ » A satisfagcdo tem influéncia significativa direta na satisfacdo em ambos os
na lealdade e reclamagges; modelos;
» As reclamagbes tem influéncia [» A imagem nao tem influéncia direta
significativa na lealdade em ambos os pa lealdade em ambos os modelos.
modelos.

Fonte: Elaborag&o Prépria

A nivel internacional também se destacam alguns estudos (Tabela 11). Na Grécia,
Sarantidou (2017) desenvolveu um novo modelo ECSI ao adicionar a variavel indice de Desempenho
da Marca (“Brand Performance Index” ou BPI) como potencial preditora da lealdade. O principal
objetivo do estudo era avaliar a lealdade dos clientes no setor dos supermercados da Grécia. De
referir, que o autor especificou a qualidade apercebida em duas variaveis distintas (qualidade do
servico e qualidade do produto) e a satisfacéo foi conceptualizada e operacionalizada como uma

variavel multidimensional agregada, ou seja, as variaveis latentes de primeira ordem (imagem, valor
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apercebido, qualidade apercebida e expetativas) foram combinadas para produzir a variavel latente

de segunda ordem, a satisfacéo do cliente.

Em Espanha, Revilla-Camacho et al. (2017) desenvolveram um novo modelo ECSI para
avaliar a satisfacdo dos clientes de hotéis em Sevilha. Os autores incluiram a variavel
responsabilidade corporativa (RC) como preditora da lealdade e utilizaram medidas reflexivas (RC,
valor apercebido, satisfac@o, reclamag¢fes, comunicacdo, confianca e lealdade) e medidas
formativas (imagem e qualidade apercebida) nas variaveis latentes. De igual modo, Tejedor et al.
(2017) propuseram um novo modelo ECSI para avaliar a satisfacdo dos clientes com os vinhos de
denominacdo de origem Somontano (Aragdo). No modelo proposto, a qualidade apercebida do
produto e a qualidade apercebida do servigo constituiram uma Unica variavel, a qualidade total. O
modelo estimado demonstrou ter consisténcia interna, validade convergente e muito boa capacidade
de previsdo, demonstrando uma excelente capacidade em explicar a satisfacdo e a lealdade do
cliente. Os autores referem que o impacto da qualidade total no valor apercebido melhora
substancialmente, confirmando a qualidade do modelo com a unido dos dois tipos de qualidade

apercebida: servigo e produto.
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Tabela 11: Estudos ECSI em paises da Europa

Autore(s)

Revilla-Camacho et al. (2017) Sarantidou (2017) Tejedor et al. (2017)
Identificar se a qualidade apercebida, | Investigar o papel da forca da | Identificar os determinantes com
imagem corporativa, valor apercebido, | marca do retalhista como um | maior influéncia na satisfagdo dos
satisfagdo, expetativas, comunicacdo, | potencial preditor da lealdade. | vinhos de denominag¢do de origem
lealdade, reclamagdes, confianca e | Identificar o efeito da satisfagdo do | Somontano (Aragao).

@ | responsabilidade corporativa (RC) s&o | cliente na lealdade do retalhista e
Q | variaveis conceptuais adequadas para | na forga da marca.
% | o indice de satisfagdo do consumidor
o | dos hotéis em Sevilha. Em segundo
o lugar, através da implementagdo e
ampliagdo do modelo ECSI, propor um
indice de satisfagdo baseado na RC
dos turistas que ficam em hotéis.
» Respostas vélidas: 629; » Respostas vélidas: 2000; » Respostas vélidas: 244;
» Local: Sevilha, Espanha; » Local: Grécia; » Local: Espanha;
» Inquérito por entrevistas pessoais, | » Inquérito por telefone, com base | » Inquérito por questionario online
com base num guestionario | num questionario estruturado, aos | (distribuido via correio eletrénico) a
® | estruturado, aos hospedes que tinham | responsaveis pelas compras de | estudantes e professores da
@ | 0 maior nimero de noites de estadia | supermercado da familia; Universidade de Saragoca e a
g em hotéis internacionais de quatro | » Ano: durante o periodo da crise | produtores e consumidores do vinho
< | estrelas em Sevilha; econdmica de 2008. Somontano;
» Ano: ndo definido. » Ano: ndo definido.
PLS-SEM. PLS-PM. PLS-SEM.
3
g
N}
=
» As varidaveis do modelo proposto | » As expetativas tém uma | > As expetativas é a variavel que
demonstraram ser variaveis | influéncia fraca na satisfagdo, mas | tem maior influéncia na satisfacao;
conceptuais apropriadas para um | tém o maior efeito total, devido a | » A qualidade total tem uma
indice de satisfagdo dos clientes de | qualidade apercebida do produto e | influéncia elevada na satisfagéo;
hoteis em Sevilha. do servico; > A imagem n&o tem uma influéncia
@ | » O valor apercebido tem uma | > A qualidade apercebida do significativa na satisfago;
S | influéncia positiva na satisfagé&o; produto tem a maior influéncia na | » A satisfagdo tem uma influéncia
8 | » A imagem tem uma influéncia | satisfacéo; elevada na lealdade;
7 | positiva na confianga, na satisfacéio e | > O efeito direto da satisfacdo na | » Relagdo causal entre qualidade
& | nas expetativas dos turistas; lealdade n&o é muito forte, mas | total e valor apercebido.
» A qualidade apercebida tem uma | tem o maior efeito total, devido ao
influéncia positiva no valor apercebido | efeito mediador da variavel latente
do servico, mas néo na satisfag&o; BPI.
» A satisfacdo ndo tem influéncia na
lealdade, nem nas reclamagges.

Fonte: Elaborac&o Prépria
2.4.4 Modelo conceptual e hipotese de investigacao

Na presente parte, desenvolve-se o modelo conceptual e justificam-se as hipGteses de
investigacdo com base na revisdo de literatura. Um resumo das hipéteses de investigacéo pode ser
observado na Tabela 12. A justificacao das hipéteses é reforcada tendo em consideracéo resultados

de estudos do consumo convencional.
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Valor apercebido: O valor apercebido e a satisfacdo sdo formados por juizos
avaliativos e a relacéo entre estes é a priori complexa, visto ser dificil distingui-los.
Enquanto o valor apercebido ocorre em diferentes fases do processo de compra, a
satisfacdo é universalmente reconhecida como uma avaliagdo pds-uso ou pos-
compra (Revilla-Camacho et al., 2017). Um estudo conduzido por Eakuru e Mat
(2008) regista uma relacdo indireta entre o valor apercebido e lealdade do
consumidor através da satisfacéo. Diversos estudos identificam uma relacao positiva
entre o valor apercebido e a satisfacdo em setores de atividade distintos (Ball et al.,
2004, 2006; Brown & Mazzarol, 2009; Chitty et al., 2007; Revilla-Camacho et al.,
2017). No contexto dos mercados em segunda méo, ainda ndo existem estudos que
avaliem a influéncia do valor apercebido na satisfacdo. Assim, propde-se a seguinte
a hipotese:

H1: O valor apercebido tem uma influéncia positiva na satisfacao.

Satisfagdo: Em geral, ha investigadores que sugerem a existéncia de uma relagao
positiva entre a satisfacdo do cliente e a lealdade, no entanto, a variancia explicada
pela satisfacdo € bastante pequena (Kumar, Pozza, & Ganesh, 2013). Estudos
demonstram que a satisfacdo influencia os padrdes de comportamento do cliente e
as suas intencfes de recompra (Koklic, Kukar-Kinney, & Vegelj, 2017). Deste modo,
destacam-se estudos que comprovam o impacto positivo da satisfacdo na lealdade
no comércio eletrénico (Nisar & Prabhakar, 2017), no turismo (Kyle, Theodorakis, &
Lafazani, 2010) e no retalho (Sarantidou, 2017). Méhlmann (2015) identificou uma
influéncia positiva da satisfacdo na probabilidade de usar um servi¢co no futuro na
empresa Airbnb, mas a relagdo né&o foi confirmada na empresa car2go. Ao adotar o
modelo ECSI, assume-se que a satisfacdo tem impacto direto na lealdade. Assim,

propde-se a hipétese seguinte:
H2a: A satisfacdo tem uma influéncia positiva na lealdade.

Na literatura da satisfacdo do consumidor, Cambra-Fierro, Melero-Polo e Sese
(2016) investigaram o comportamento das reclamagdes como uma area de estudo,
que surge de uma experiéncia insatisfatéria de consumo ou de compra. A
insatisfacdo do cliente diminui a sua intencéo de recompra e a lealdade a marca (Oh,
2006), enquanto um aumento da satisfagdo diminui a ocorréncia de reclamacdes
(Johnson et al., 2001). Ball et al. (2004, 2006) apresentam estudos que demonstram
a relacdo significativa entre a satisfacdo e as reclamacgbes. Assim, propbe-se a

seguinte hipétese:

H2b: A satisfagdo tem uma influéncia negativa nas reclamacdes.
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Imagem: Diversos estudos tém provado um efeito positivo da imagem na satisfacéo
do cliente e sua retencdo (Vilares & Coelho, 2003; Ball et al., 2004, 2006; Eakuru &
Mat, 2008). No entanto, “como alguns resultados contraditérios foram alcangados, a
influéncia da imagem na satisfacdo requer uma validacdo mais completa” (Revilla-
Camacho et al., 2017, p. 25). Kristensen et al. 2000) observaram que a imagem tem
uma influéncia positiva na satisfacdo e na lealdade do cliente em varios estudos

ECSI. Assim, propde-se a seguinte hipétese:
H3a: A imagem tem uma influéncia positiva na satisfacéo.

Ha diversos estudos que defendem que os consumidores que tém uma imagem
positiva de uma empresa tém, por sua vez, expectativas favoraveis dos seus
produtos e servigos. Johnson et al. (2001) e Saias (2007) demonstram que a imagem
apercebida tem uma influéncia positiva nas expectativas. Assim, propde-se a

seguinte hipétese:
H3b: A imagem tem uma influéncia positiva nas expetativas.

Kim, Park e Jeong (2004) investigaram sobre a lealdade a uma marca e concluem
gue uma boa imagem, associada a qualidade do desempenho, influenciam a
conquista da lealdade ao servigo. A relacé@o positiva entre a imagem e a lealdade é
referida por Ferreira et al. (2010), enquanto, Ball et al. (2004, 2006) apontam para
uma relacdo positiva indireta através da satisfacdo. Deste modo, € proposta a

seguinte hipétese:
H3c: A imagem tem uma influéncia positiva na lealdade.

Qualidade apercebida: Diversos estudos consideram que a qualidade do servigo/
produto tem uma influéncia positiva no valor apercebido pelos clientes (Ball et al.,
2004, 2006; Howat & Assaker, 2013; Revilla-Camacho et al., 2017). Nos mercados
em segunda mao esta relacéo ainda nédo foi estudada. Assim, com base no acima

exposto, é proposta a seguinte hipétese:
H4a: A qualidade apercebida tem uma influéncia positiva no valor apercebido.

Os investigadores da qualidade do servico distinguiram entre a qualidade do servigo
e a satisfacdo com base no grau em que sdo medidos, ou seja, a satisfacdo do
cliente € uma avaliacdo especifica de uma transagdo, enquanto a qualidade do
servigo € uma avaliacdo global (Revilla-Camacho et al., 2017). No CC, Méhimann
(2015) identificou uma influéncia positiva da qualidade do servi¢co na satisfacdo. A
influéncia direta entre a qualidade apercebida e satisfagdo também foi verificada por

Ball et al. (2004, 2006). Posto isto, é formulada a hipétese seguinte:
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H4b: A qualidade apercebida tem uma influéncia positiva na satisfacao.

Reclamacfes: Nos mercados em segunda méo, ainda ndo ha investigacdes que
avaliem o tratamento de reclamacdes. No entanto, é concebivel pensar, que 0s
clientes que reclamam, fazem-no, devido a uma experiéncia insatisfatéria e, deste
modo, estao predispostos de uma forma negativa a manter a relacdo com a empresa
(Revilla-Camacho et al., 2017). Ball et al. (2004, 2006), Yap, Ramayah e Shahidan
(2012) e Ferreira et al. (2010) registaram uma relacdo direta das reclamaces sobre

a lealdade. Em consequéncia disso, propde-se a hipbtese seguinte:
H5a: As reclamacdes tém uma influéncia negativa na lealdade.

Expetativas: Vilares e Coelho (2003) e Ball et al. (2004, 2006) concluem da
existéncia de uma influéncia indireta entre as expetativas e a satisfagéo através do

valor apercebido. Assim, prop8e-se a hip6tese seguinte:
H6a: As expetativas tém uma influéncia positiva na satisfagéo.

A criagdo e entrega de valor elevado para o cliente tornou-se um principio-chave
para alcancar uma vantagem competitiva. O modelo ECSI assume que as

expetativas tém uma influéncia direta no valor apercebido. Assim, propde-se a

hip6tese seguinte:

H6b: As expetativas tem uma influéncia positiva no valor apercebido.

H6c: As expetativas tem uma influéncia positiva no qualidade apercebida.

Tabela 12: Resumo das hipoéteses de investigacao

Hipoteses Sinal Esperado
Valor apercebido

H1: O valor apercebido tem uma influéncia positiva na satisfagéo. +)
Satisfacéo

H2a: A satisfagdo tem uma influéncia positiva na lealdade. +)
H2b: A satisfagdo tem uma influéncia negativa nas reclamacdes. )
Imagem

H3a: A Imagem tem uma influéncia positiva na satisfagéo. +)
H3b: A imagem tem uma influéncia positiva nas expetativas. +)
H3c: A imagem tem uma influéncia positiva na lealdade. (+)
Qualidade apercebida

H4a: A qualidade apercebida tem uma influéncia positiva no valor apercebido. (+)
H4b: A qualidade apercebida tem uma influéncia positiva na satisfacéo. +)
Reclamacées

H5a: As reclamagdes tém uma influéncia negativa na lealdade. )
Expetativas

H6a: As expetativas tém uma influéncia positiva na satisfagéo. +)
H6b: As expetativas tém uma influéncia positiva no valor apercebido. +)
H6c: As expetativas tém uma influéncia positiva na qualidade apercebida. (+)
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Fonte: Elaboracéo Prépria

A Figura 2 apresenta o modelo conceptual, identificando as variaveis latentes e as relagdes
estabelecidas entre elas. O modelo teve por base a literatura associada ao ECSI e aos resultados

obtidos por diferentes estudos sobre a satisfacdo e lealdade do cliente.

Figura 2: Modelo conceptual de investigacao
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3 Metodologia de investigacao

No presente capitulo descreve-se e fundamenta-se toda a metodologia em que se baseou a
investigacdo, nomeadamente, os paradigmas e teorias de suporte a investigagdo, o desenho da
investigagdo, o contexto empirico, o instrumento de recolha de dados e, por ultimo a justificagéo e

apresentacédo do método do tratamento estatistico utilizado.
3.1 Paradigmas de investigacéo

O conhecimento cientifico esti assente em teorias e observagfes, que sempre coexistiram,
e ndo podem existir umas sem as outras. Deste modo, o objetivo principal da investigacao cientifica
é estabelecer leis e teorias, que expliquem, de certo modo, fenémenos naturais e sociais e que criem
novo conhecimento cientifico. Os dois principais fundamentos do pensamento cientifico sdo a
epistemologia e a ontologia. Estas duas filosofias tém impacto no modo como os investigadores

pensam e realizam o seu processo de investigacao.

“Uma questao epistemoldgica refere-se a questdo do que € (ou deve ser) considerado como
conhecimento aceitavel numa determinada disciplina” (Bryman & Bell, 2015, p. 26). Anteriormente,
Bryman (2012, p. 711) definiu epistemoldgico como a “teoria do conhecimento” ou o “conhecimento
aceitavel”’. No desenho de uma investigacéo é muito importante descrever o que é considerado como
conhecimento aceitavel numa disciplina. De realcar, que o0 modo como um investigador decide
acrescentar conhecimento a uma determinada disciplina pode ter influéncia nas conclusées finais.
Ha dois paradigmas que sao considerados na abordagem epistemolégica: o positivismo e o

interpretativismo (Bryman & Bell, 2015).

O positivismo é “uma posicao epistemoldgica que defende a aplicagcdo de métodos das
ciéncias naturais para estudar a realidade social” (Bryman & Bell, 2015, p. 28). Ou seja, de acordo
com o positivismo, o mundo social pode ou deve ser estudado, de acordo com 0s mesmaos principios,
procedimentos e ética das ciéncias naturais. Para alguns investigadores o positivismo é visto como
uma categoria descritiva, sendo, no entanto, para outros, um termo pejorativo (Bryman, 2012, p. 27).
Os investigadores que perspetivam o positivismo como um método descritivo acreditam que qualquer

principio pode ser reconhecido através de meios descritivos e que criam conhecimento aceitavel.

Tal como referido, de acordo o positivismo, qualquer questéo social pode ser estudada do
mesmo modo que a ciéncia natural sem qualquer preconceito. Na realidade, pode-se argumentar
que o ser humano ndo pode ser 100% imparcial. Além disso, considerando o elemento das ciéncias
sociais, conclui-se que é impossivel remover o preconceito pessoal. No entanto, um investigador
pode considerar diferentes medidas para reduzir o preconceito numa investigacdo das ciéncias

sociais, como por exemplo, recolher grandes quantidades de dados sobre um determinado
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problema, analisa-los segundo diferentes perspetivas e conduzir a diferentes estudos para minimizar

0 preconceito.

Em contraste, no paradigma interpretivista um investigador ndo pode separar-se da sua
investigacao, fazendo parte do que esta a ser investigado (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2012, p.
137). Os seres humanos interpretam sempre 0s seus ambientes com o seu préprio sentido, o que
podem ser diferentes uns dos outros e pode ter um preconceito pessoal (Bryman & Bell, 2015, p.
18).

Os resultados da presente investigacao proporcionam uma melhor compreensédo sobre o
assunto da tematica a ser investigada (i.e., determinantes da satisfacéo e lealdade no CC). No que
concerne a sua abordagem epistemoldgica, considerou-se que a presente investigagdo assumiria
uma visdo positivista, ao considerar-se os dados recolhidos através de um questionario. Na
abordagem do positivismo, os dados recolhidos séo vistos como um conjunto de factos (Bryman &
Bell, 2015). A metodologia adotada segue uma estratégia quantitativa, que, por sua vez, se integra
no paradigma positivista (Bryman & Bell, 2015, p. 28).

3.2 Estratégia e desenho da investigacao

Muitos académicos de questbes metodoldgicas constatam que é Gtil uma distingdo entre a
investigacdo quantitativa e qualitativa. Por outro lado, pode ser defendido, que “a distingdo é
ambigua, ou ndo é util, ou pode ser descrita como falsa” (Layder, 1993, citado em Bryman & Bell,
2015, p. 37). No entanto, é de grande utilidade construir uma estratégia de investigacédo, dado que
classifica diferentes metodologias de investigacdo, considerando uma variedade de questbes

relacionadas com as suas praticas (Bryman & Bell, 2015, p. 37)

Deste modo, na presente investigacdo adotou-se uma estratégia de investigacao
quantitativa. A primeira razdo para a escolha é a enfase colocada na quantificacdo na recolha e
andlise dos dados (Bryman & Bell, 2015, p. 37). Além disso, do ponto de vista epistemolégico e
ontoldgico, as estratégias de investigacdo quantitativas estao relacionadas com os modelos das
ciéncias naturais, especialmente em relacdo ao positivismo e ao objetivismo (Bryman & Bell, 2015,
p. 38). Como foi referido anteriormente, a tematica da presente investigacdo também esta
relacionada com o positivismo e o objetivismo. Ao responder a questéo de investigagdo, optou-se
por um método quantitativo, que também é comum na area de investigacdo das ciéncias sociais,

guando se tem uma abordagem dedutiva (Bryman & Bell, 2015, p. 24).

Pelo contrario, a investigacdo qualitativa mantém uma légica indutiva, particularmente na
producédo de teoria, onde também tem em consideragéo a visdo do interpretivismo sobre o mundo
social, bem como a abordagem do construcionismo sobre a realidade social . Além disso, a estratégia

quantitativa concede a oportunidade aos investigadores de obterem uma melhor compreenséo das
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circunstancias da realidade, mas também exige uma enfase concentrada na investigacdo a ser
implementada para abranger todas as unidades de investiga¢édo envolvidas (Holme & Solvang, 1997,
p. 79).

Assim, ao considerar as duas estratégias e os resultados desejados para a presente
investigacdo, adotou-se uma estratégia de investigagdo quantitativa para atingir os objetivos
definidos.

Por fim, considerando a natureza da presente investiga¢do, adotou-se um desenho de
investigacao transversal. De acordo com Bryman & Bell (2015, p. 62), “o desenho transversal implica
a recolha de dados de mais de um caso (geralmente, bastante mais do que um), num determinado
momento, a fim de recolher um conjunto de dados quantitativos ou qualitativos em ligagdo com uma
ou mais variaveis (geralmente, mais que duas), que posteriormente sdo examinadas para detetar

padrdes de associacado”.
3.3 Contexto empirico

A Book in Loop é o caso de estudo escolhido para investigar a satisfacéo e a lealdade do
cliente no mercado em segunda mao. A Book in Loop é uma startup portuguesa fundada em 2016
na cidade de Coimbra, que permite a compra e venda de livros escolares em segunda mao. A Book
in Loop desenvolveu um website, no qual os clientes podem efetuar a sua reversa e proceder a

venda dos livros escolares (Figura 3).

Figura 3: Website da Book in Loop
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O modelo de negécio da Book in Loop apresenta duas fases distintas. Numa primeira fase,
nos meses de junho e julho, os vendedores tém a opcao de entregar 0s seus livros escolares em

mais de 50 pontos de recolha distribuidos por Portugal Continental. Um livro escolar entregue tem
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de estar adotado no ensino em Portugal e ndo apresentar sinais manifestos de mau uso para ser

considerado elegivel.

Na segunda fase, ap0s a rececdo de todos 0os manuais, a Book in Loop procede a triagem
dos livros no seu armazém. Posteriormente, disponibiliza-os durante o0 més de agosto e setembro

aos clientes que efetuaram uma reserva atempadamente.

Os livros escolares séo revendidos pela Book in Loop a 40% do preco de venda ao publico
(PVP) do editor. Os vendedores tém a possibilidade de receber, no maximo, 20% do PVP de um
determinado livro escolar entregue. O rendimento gerado com os livros escolares de ISBN idéntico
que é destinado aos vendedores é distribuido equitativamente por estes. Ou seja, se 10 vendedores
entregarem 10 livros com ISBN idéntico com um PVP de 10€ a unidade, os livros véo ser revendidos
pela Book in Loop a 4€ a unidade. No entanto, o rendimento que os vendedores obtém varia
consoante o nimero de livros vendidos pela plataforma. Assim, e em termos exemplificativos, caso
todos os livros sejam vendidos, cada vendedor obtera 2€. No entanto, se somente 5 dos 10 livros
entregues forem vendidos, os 10€ gerados pelas vendas a que os vendedores tém direito é

distribuido equitativamente pelos vendedores que entregaram o livro, ou seja, cada um obtera 1€.

Um cliente pode vender os seus livros escolares, efetuar uma reserva e aguardar que 0s
livros escolares reservados figuem disponiveis. De referir, que é possivel realizar s6 uma das
transacoes (i.e., compra ou venda).

3.4 Populacdo, método de amostragem e amostra

3.4.1 Populacgéo-alvo

A populacédo-alvo representa o conjunto de elementos ou objetos que possuem a informacao
pretendida pelo investigador. No presente contexto, a populacédo-alvo sdo os clientes com o papel
de comprador, vendedor ou ambos na Book in Loop no ano civil de 2017. Os clientes totalizam

10078, sendo que 5201 tiveram o papel de comprador, 1871 de vendedor e 3006 ambos os papéis.
3.4.2 Método de amostragem e amostra

Dado o numero consideravel de individuos constituintes da populagédo de consumidores dos
mercados em segunda mao, recorreu-se a selecdo de uma amostra para a realizagdo do estudo

empirico.

O método de selecao da amostra foi nao aleatério, uma vez que os individuos da amostra
forma escolhidos por uma questdo de conveniéncia (amostragem por conveniéncia) (Sousa e
Baptista, 2011), isto €, pela sua disponibilidade imediata em participar no estudo. Deste modo, ndo

esta assegurada a representatividade da populacao e ndo é de todo possivel efetuar a extrapolacao
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de resultados e conclusdes para o universo. Contudo, devido a rapidez e facilidade do método
tornou-se critico recorrer ao seu uso. Selecionado o método de amostragem, a recolha de dados foi

efetuada através da colocagéo do questiondrio online (“Formularios Google”).

A ligacdo de acesso ao questionario online foi enviado através de correio eletronico aos
clientes da organizacgédo, apos terem finalizado o processo de compra e/ ou venda no ano de 2017.
O questionario esteve online desde 22 de agosto de 2017 até 16 de outubro de 2017. No final obteve-

se uma amostra total de 776 clientes, o que representa 7,7% da populacgéo.

3.5 Instrumento de recolha de dados

Conforme referido, a investigacdo baseia-se na recolha direta de dados através da
realizagdo de um inquérito por questionario aos clientes da Book in Loop. Na concecdo do
questionario optou-se por usar uma linguagem simples, uma vez que 0 questionario online foi
distribuido via correio eletrénico e, por isso, havia a possibilidade de mé interpretagdo das questdes

por parte dos inquiridos.

O questionario tem por base outros estudos sobre o ECSI em Portugal e foi alvo de um pré-
teste, junto de sei clientes, de modo a assegurar que a redacdo, o formato e a sequéncia das
questdes eram apropriadas. ApOs a andlise das criticas e recomendacfes, procedeu-se a
readequacdo do texto e ordem das questdes, supressdo de redundancias e reajustamento da

estrutura do questionario.

O questionario contempla um conjunto de questdes inerentes a obtencdo dos dados
necessarios ao cumprimento dos objetivos de investigacdo. O questionario na sua versao final®

encontra-se dividido em trés partes distintas:

e 12 parte: QuestBes associadas a operacionalizacdo das sete variaveis latentes do
modelo ECSI Portugal, nomeadamente, a imagem, expetativas, valor apercebido,
qgualidade apercebida, satisfacéo, reclamacgdes e lealdade (ECSI Portugal, 2017).
Os inquiridos foram solicitados a indicar a sua concordancia com diferentes
afirmacdes, numa escala do tipo Likert (1932) com 10 pontos (de discordo totalmente
a concordo totalmente), conforme sugerido por O’Loughlin e Coenders (2002) e
O’Loughlin e Coenders (2004);

e 22 parte: QuestBes de caracterizacdo sociodemografica com o objetivo de obter o
perfil do inquirido quanto as suas caracteristicas sociodemograficas. Nesta parte os

clientes foram questionados quanto a idade, ao sexo, ao nivel de escolaridade, a

9 O questionéario é apresentado no Anexo I, p. 79.
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situacao profissional, ao nimero de elementos do agregado familiar e ao local de
residéncia,;

e 32 parte: Questdes comportamentais do cliente, como o seu papel (comprador,
vendedor ou ambos), a sua antiguidade e o ano de escolaridade no qual
transacionou os livros escolares. Nesta parte, colocaram-se ainda trés questdes
abertas sobre opinifes concretas (i.e., “Enumere trés adjetivos que descrevem a
Book in Loop”; Como descreve a Book in Loop a um amigo ou a um familiar?” e
“Coloque neste espacgo qualquer sugestao/ critica que deseja ver melhorado na Book
in Loop”), de modo a que os clientes pudessem ser ouvidos e, assim, expressar o

gue mais gostaram da sua experiéncia de compra ou venda (Barafiano, 2004).

Assim, o questionario € composto por questdes de escala nominal (e.g., sexo), ordinal (e. g.,
nivel de escolaridade), escala quantitativa (e.g., idade), escalas ordinais tipo likert (e. g., valor

apercebido) e questdes abertas sobre opinides relacionadas com a experiéncia na Book in Loop.

3.6 Técnicas de analise de dados

ApOs o questionério ter sido retirado do ambiente online, o “Formulérios Google” forneceu
um relatério inicial com os principais resultados. De seguida, os dados foram exportados para
formato Excel, de modo a que fosse possivel exportar para o software IBM SPSS Statistics 23.

A preparacé@o dos dados ocorreu no SPSS. As varidveis foram redesignadas, codificas e
ordenadas. A codificagdo numérica foi utilizada sobretudo para transformar os dados em medidas
legiveis pelo SPSS, i.e., opcdes de resposta como “Universitario” e “7° Ano Liceal (11°/ 12° Atual)”,
etc. foram codificadas em 1, 2, etc., enquanto as escalas tipo likert foram mantidas no modo original.
Todas as respostas obtidas foram classificadas como validas, visto as questfes serem de resposta
obrigatéria. Assim, ndo foi necessario apagar, estimar ou substituir nenhum valor, de acordo com as

técnicas para tratar dados em falta (Hair et al., 2010).

ApOs a validacao dos dados, procedeu-se, primeiramente, a caracterizagdo sucinta da
amostra no que respeita as caracteristicas sociodemograficas e, também, comportamentais. Deste
modo, recorreu-se a andlise descritiva univariada, ou seja, a caracterizagédo através de medidas
como frequéncias, média, desvio-padrdo, percentis, mediana, minimo e maximo, apresentadas em

tabelas.

Por cumprir o primeiro objetivo, isto €, avaliar o nivel de satisfacdo e lealdade dos clientes
nos mercados de livros escolares em segunda mao por meio da implementacdo do modelo ECSI,
recorreu-se a tabelas de comparacao de médias (satisfacéo e lealdade como variaveis quantitativas
e as caracteristicas sociodemograficas e comportamentais como qualitativas e ordinais) e a medidas

de associacao, considerando precisamente as variaveis recodificadas.
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Para executar o segundo objetivo, isto €, avaliar o ajustamento do modelo ECSI ao mercado
de livros escolares em segunda mao, recorreu-se a analise de equacdes estruturais (AEE) (PLS-
SEM). A AEE é uma técnica multivariada por exceléncia para testar a validade das variaveis latentes
e relacdes tedricas entre um conjunto de conceitos representados por multiplas variaveis manifestas
(Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010). A AEE é uma combinagéo Unica das técnicas classicas da

analise fatorial e de regresséo linear (Maroco, 2014; Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2017).

A AEE apresenta dois métodos de estimacdo distintos: um é baseado na covariancia
(“covariance-based SEM” ou CB-SEM), que é utilizado para confirmar ou rejeitar teorias (i.e., um
conjunto de rela¢@es sistematicas entre multiplas variaveis que podem ser testadas empiricamente),
através do método de estimacao da maxima verosimilhanga (“maximum likelihood” ou ML); e outro
€ baseado na variancia (PLS-SEM) e é utilizado para analises exploratorias, visto ter como objetivo
maximizar a variancia explicada das variaveis latentes dependentes (Hair et al., 2017). Na presente
investigacdo utiliza-se o método PLS, mais especificamente o método PLS-SEM, visto ser o mais
utilizado em estudos de implementacdes ECSI e a sua utilizacdo ser defendida pelo projeto ECSI
Portugal (ECSI Portugal, 2017).

O método PLS é um método robusto da AEE. Ao contrario do método CB-SEM, o método
PLS-SEM néao coloca enfase na normalidade da distribuicdo dos dados (Ringle, Sarstedt, & Straub,
2012). Hair et al. (2017) propuseram um modelo sisteméatico para ser utilizado em andlises PLS-SEM
(Figura 4), de modo a que ndo se obtenham resultados incorretos. A presente investigagdo segue o
modelo proposto pelos autores. As etapas 1 e 2 foram elaboradas no capitulo 2.4.4 e as seguintes

expbem-se no Anexo lIl.

Figura 4: Um procedimento sistematico para aplicar o método PLS-SEM

Etapa 1 Especificar o modelo estrutural
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Etapa 2 Especificar os modelos de medida
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Ftapa 5 Avaliar os resultacdos do PLS-5EM dos modelos de medida reflexivos
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Etapa 6 Avaliar os resultadoes do modelo estrutural
e

Etapa 7 Andlises avangadas PLS-SEM
[ R —

Etapa 8 Interpretacido dos resultados e retirar conclusdes

Fonte: Hair et al. (2017)
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O programa SmartPLS 3.0 (Ringle, Wende, & Becker, 2015) é utilizado para estimar o
modelo PLS-SEM, de acordo com as recomendac8es de Hair et al. (2017), sendo, atualmente, o
mais utilizado pelos investigadores'®. Hair et al. (2017) sugerem ‘regras de ouro” para iniciar o

algoritmo PLS-SEM no programa SmartPLS 3.0:

e Selecionar o “path weighting scheme” como método de ponderacéao;
e Usar +1 como valor inicial para todos os pesos externos (outer weights);
e Escolher um critério de paragem de 1*10-7 (i.e., 0,0000001);

e Selecionar um valor minimo de 300 iteragBes para o nimero méximo de iteracoes.

Por fim, de modo a concretizar o terceiro objetivo, isto €, apresentar politicas de comunicacdo
de retencao de clientes ajustadas aos mercados em segunda mao, conduziu-se a uma analise de
“nuvem de palavras” das respostas dos clientes as trés questfes abertas sobre opinides concretas.
McNaught e Lam (2010, p. 630, traducdo livre) afirmam que “uma nuvem de palavras é uma
visualizagcdo especial de texto em que as palavras mais usadas sdo efetivamente destacadas por
ocupar um destaque maior na representacdo. As palavras gramaticais e as palavras nao frequentes
sdo ocultadas, de modo a que a representacdo resultante mostre, com clareza, as palavras mais

frequentes”.

Segundo os autores, uma nuvem de palavras pode ser utilizada como uma ferramenta para
uma analise exploratéria, em que se destaca rapidamente as principais diferencas e possiveis pontos
de interesse, e fornece uma dire¢édo para analises detalhadas nas etapas seguintes, ou como uma
ferramenta de validacdo para confirmar as descobertas e interpretacdes de resultados. Em certa
medida, uma percecdo da constituicdo geral das palavras utilizadas frequentemente, permite aos
observadores da nuvem terem uma visao geral dos principais tépicos num texto e pode ilustrar os

principais pontos de vista.

Como ferramenta de investigagéo, as nuvens de palavras apresentam um certo nimero de
limitacdes, visto falharem em reunir palavras que tém significados semelhantes ou iguais, por
exemplo, “livro” e “livros” ou “acdo” e “accdo” (McNaught & Lam, 2010). Na presente investigacéo,
utilizou-se o programa Wordle (wordle.net) para se criarem as nuvens de palavras. Em primeiro,
criaram-se trés listas, uma para cada questdo, em que cada lista continha o texto integral das
respostas a cada uma das questdes. Em segundo, procedeu-se a uma analise do texto de forma
manual, de modo a corrigir eventuais erros ortograficos e a gerar concordancia entre palavras com
significados semelhantes ou iguais.. As palavras portuguesas comuns (e.g., “que”, “por”) foram

removidas. Posteriormente, geraram-se as nuvens de palavras do contelddo de cada lista

100 programa encontra-se disponivel gratuitamente durante um més para estudantes em smartpls.com.

44


http://www.smartpls.com/

4 Analise e discussao de resultados

O presente capitulo é dedicado a analise estatistica e apresentacéo dos resultados obtidos.
Numa primeira parte, caracteriza-se a amostra em termos sociodemograficos e comportamentais
dos clientes e sua relacéo com a satisfacao e lealdade. Numa segunda, é apresentada uma analise
descritiva dos indicadores das diversas variaveis latentes do modelo conceptual e avalia-se o
ajustamento do modelo ECSI Portugal ao mercado de livros em segunda méo. Por fim, definem-se

politicas de comunicacgéo para 0 mesmo mercado e discutem-se os resultados.
4.1 Caracterizagcao da amostra

Os 776 clientes constituintes da amostra sé@o caracterizados segundo as principais
caracteristicas sociodemogréficas, nomeadamente, sexo, idade, situacdo profissional, habilitacbes

literarias, numero de elementos do agregado familiar e local de residéncia (Tabela 13).

Tabela 13: Distribuicdo das caracteristicas sociodemograficas dos clientes

Caracteristica sociodemogréfica Clientes %
Feminino 619 79,8
Sexo Masculino 157 20,2
Total 776 100,0
13 a 22 anos 32 4,1
23 a 32 anos 14 1,8
Escaldo etério 33 a 42 anos 320 41,4
43 a 52 anos 367 47,5
53 ou mais anos 40 52
Total 773 100,0
Instrug&o Priméria Incompleta/ Analfabeto 0 0,0
Instrucéo Priméria Completa 1 0,1
2° Ano Liceal (6° Atual) 6 0,8
Nivel de escolaridade 5° Ano Liceal (9° Atual) 42 55
7° Ano Liceal (11°/ 12° Atual) 223 29,0
Curso Médio/ Politécnico 96 12,5
Universitario 402 52,2
Total 770 100,0
Trabalhador por contra prépria 105 13,6
Trabalhador por conta de outrém 590 76,5
Estudante 28 3,6
Situagao profisisonal Doméstico/a 14 18
Reformado/a 4 0,5
Desempregado/a 30 3,9
Total 771 100,0
Um ou dois 61 8,1
Trés 212 28,2

Nimero de elementos

do agregado familiar Quatro 877 501
Cinco ou mais 102 13,6
Total 752 100,0
Area rural ou aldeia 127 16,5
i . Cidade de pequena ou média dimenséo 363 47,1
Local de residéncia
Grande cidade 281 36,4
Total 771 100,0
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Constata-se que, a maioria dos clientes sdo do sexo feminino (79,8%) e as idades estédo
compreendidas entre 0s 13 e os 65 anos. Em média, a idade é de 42 anos, sendo a dispersdao média
em seu torno de aproximadamente sete anos, revelando uma dispersdo baixa. Destaca-se também
que 75% dos clientes detém, no maximo, 45 anos e metade dos clientes tem uma idade igual ou
inferior a 42 anos. No que concerne a situagdo profissional, € notéria a predominancia dos
trabalhadores por conta de outrem com uma percentagem de 76%, sendo os trabalhadores por conta
prépria relevantes (13,6%). De notar, que os estudantes apresentam uma baixa percentagem (3,8%).
No que respeita ao nivel de escolaridade concluido, 51,9% dos clientes detém o ensino universitario
e 28,8% detém o 7° Ano Liceal (11°/ 12° Atual).

No que concerne ao nimero de elementos do agregado familiar dos clientes, é de notar que
cerca de metade dos clientes apresenta um agregado familiar de quatro elementos (50,1%) e 28,2%
apresenta um agregado familiar de 3 elementos. Por fim, tendo em consideracdo o local de
residéncia, 46,5% dos clientes vivem numa cidade de pequena ou média dimenséo, 38,2% em
grandes cidades e 16,4% em areas rurais ou aldeias.

4.2 Caracterizacao do comportamento dos clientes

Em relagdo ao comportamento dos clientes (Tabela 14), identifica-se uma superioridade dos
clientes que realizaram exclusivamente a transagdo de compra (45,2%), seguidos, com alguma
margem, pelos clientes que realizaram ambas as transacdes (30,9%). Adicionalmente, constata-se
que cerca de metade dos clientes (50,6%) tém o ganho menor na plataforma, isto €, ganharam, em
média, 44,64 euros. A maioria dos livros transacionados sao relativos ao Ensino Basico (63,0%) e

84,4% dos clientes utilizaram a Book in Loop pela primeira vez.

Tabela 14: Distribuigdo das caracteristicas comportamentais dos clientes

Caracteristica comportamental Clientes %
Comprador 351 45,2
Vendedor 185 23,8
Papel
Ambos 240 30,9
Total 776 100,0
Ganho menor 258 50,6
Ganho Ganho médio 208 40,8
Ganho maior 44 8,6
Total 510 100,0
Basico 352 63,0
Livros transacionados Secundario 144 25,8
Ambos 63 11,3
Total 559 100,0
o _ _ Sim 647 84,4
Total 767 100,0
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4.3 Satisfacao e lealdade do cliente

Para prosseguir com o primeiro objetivo da investigacéo, avaliam-se os niveis de satisfagao
e lealdade dos clientes.

Em relagdo a satisfacéo os clientes foram inquiridos sobre a sua concordancia, numa escala
de 1 (discordo totalmente) e 10 (concordo totalmente), com trés afirmacfes relacionadas com a
satisfacdo (Tabela 15). Verifica-se que os clientes tendem a estar satisfeitos, apresentando médias
entre 7,1 pontos para “a Book in Loop superou as minhas expectativas” e 7,4 pontos para “estou
completamente satisfeito com a Book in Loop”.

Tabela 15: Medidas descritivas dos indicadores da satisfacéo

Desvio- Percentil Percentil

Indicadores da satisfagéo Clientes Média padiao Minimo 25 Mediana 75 Maximo
ABook in Loop superou as minha expectativas 776 7,11 2,49 1,00 6,00 8,00 9,00 10,00
Estou completamente satisfeito com a Book in Loop 776 7,37 2,57 1,00 6,00 8,00 9,00 10,00
ABook in Loop esta perto da empresa ideal 776 7,24 2,34 1,00 6,00 8,00 9,00 10,00

Nota: Alfa de Cronbach=0,965; escala de 1 (Discordo totalmente) a 10 (Concordo totalmente).

Ja no que concerne a lealdade, medida pelo grau de concordancia numa escala de 1
(discordo totalmente) e 10 (concordo totalmente), é possivel afirmar que existe uma certa propensao
para os clientes permanecerem com a empresa e/ ou recomendarem a mesma (Tabela 16). Este
facto evidencia-se pelo valor médio elevado de concordancia de 8,1 pontos, para “recomendo o
servico oferecido pela Book in Loop aos meus amigos e familiares”. Constata-se, que todos os
indicadores da lealdade apresentam uma média e mediana entre 7,5 e 9,0 pontos o que significa

que h& uma tendéncia clara para os clientes continuarem a ser leais a empresa.

Tabela 16: Medidas descritivas dos indicadores da lealdade

Desvio- Percentil Percentil

Indicadores da lealdade Clientes Média ~ Minimo Mediana Maximo
padrédo 25 75
Tenciono voltar a comprar/ vender manuais escolares na Book in Loop 776 8,00 2,70 1,00 7,00 9,00 10,00 10,00
Para.tser\nlgos com pregos |(_ient.|cos a outras plataformas, a Book in Loop 776 7.80 2,60 1,00 7.00 9,00 10,00 10,00
continuara a ser a minha primeira escolha
Recomendo o senvigo oferecido pela Book in Loop aos meus amigos e 776 810 2,60 1,00 7.00 9,00 10,00 10,00

familiares
Nota: Alfa de Cronbach=0,971; escala de 1 (Discordo totalmente) a 10 (Concordo totalmente).

Para operacionalizar a satisfacdo e a lealdade, e uma vez que ambos os conjuntos de
indicadores apresentam boa consisténcia interna, criam-se os indices da satisfacdo e lealdade
(Tabela 17). Estes indices correspondem a média das respostas dos clientes aos indicadores,
estando, pois, medidos numa escala continua de 1 (totalmente insatisfeito) a 10 (totalmente
satisfeito). Os clientes da Book in Loop apresentam uma lealdade média superior a satisfagéo (7,95
e 7,24 pontos, respetivamente), podendo considerar-se que sao niveis de satisfacédo e de lealdade

bastante positivos.
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Tabela 17: indices da satisfacdo e da lealdade

indices Clientes Média Deswwo- Minimo R Mediana RECEH] Maximo
padréo 25 75
Satisfagdo 776 7,24 2,39 1,00 6,33 8,00 9,00 10,00
Lealdade 776 7,95 2,54 1,00 7,00 9,00 10,00 10,00

4.3.1 Caracteristicas sociodemogréaficas e comportamentais

Neste ponto sdo apresentadas duas tabelas tendo em vista comparar o nivel de satisfacao
nas diferentes categorias das caracteristicas sociodemogréaficas (Tabela 18) e, também,
comportamentais (Tabela 19) dos clientes. Estas tabelas apresentam as medidas descritivas da
satisfacdo para cada categoria, os resultados dos testes estatisticos paramétricos de comparacao
de médias (t, one-way Anova ou Welch) ou do ndo paramétrico de comparacéo de distribuicBes
(Kruskal-Wallis) e, caso hajam diferencas significativas, as diferencas identificadas pelo teste post-
hoc de Scheffe. Por fim, apresentam as medidas de associagdo para quantificar a intensidade da

relagdo entre a satisfac@o e cada umas das caracteristicas dos clientes.

Tabela 18: Distribuicdo da satisfacdo por caracteristica sociodemografica do cliente

Caracteristica sociodemografica Clientes  Média 2%V Minimo  Mediana  Maximo USDEEIIED EIETEREES
padréo Medida de associagcéo (Scheffe)
Feminino 619 7,29 2,36 1,00 8,00 10,00 1(774)=1,084; p=0,279
Sexo Nao
Masculino 157 7,06 2,48 1,00 7,67 10,00 Eta=0,039; Eta’=0,002
13 a 22 anos 32 7,95 1,82 3,00 8,00 10,00
23 a32anos 14 7,45 2,30 1,00 8,00 10,00 F(4;768)=0,861;p=0,487
Escalédo etario 33 a 42 anos 320 717 2,44 1,00 8,00 10,00 Eta=0,067; Eta’=0,004 N&o
43 a 52 anos 367 7,24 2,35 1,00 8,00 10,00 rs=-0,005; p=0,443
53 ou mais anos 40 741 2,43 1,00 8,33 10,00
Instrugdo Priméaria Completa 1 3,33 3,33 3,33 3,33 Instrugéo
riméaria
2° Ano Liceal (6° Atual) 6 9,33 1,21 7,00 10,00 10,00 KW(5)=12,195;p=0,032 P .
Nivel de 5° Ano Liceal (9° Atual) 42 737 2,57 1,00 8,00 10,00 Eta=0,118; Eta’=0,014 todos
escolaridade 70 Ang Liceal (119 12° Atual) 223 7,46 221 1,00 8,00 10,00 1;=-0,075; p=0,0185 )
2°ano liceal
Curso Médio/Politécnico 96 7,22 2,48 1,00 8,00 10,00 #
tod
Universitario 402 7,10 2,43 1,00 7,67 10,00 0cos
Trabalhador por contra prépria 105 7,04 2,54 1,00 7,67 10,00
Trabalhador por conta de outrém 590 7,23 2,40 1,00 8,00 10,00
Situagao Estudante 28 7,48 2,24 1,00 7,67 10,00 KW(5)=3,918;p=0,561 N&
- 40
profisisonal Doméstico/a 14 8,29 1,62 3,67 8,67 10,00 Eta=0,072; Eta’=0,005
Reformado/a 4 7,67 3,02 3,67 8,50 10,00
Desempregado/a 30 744 2,09 1,00 8,00 10,00
Um ou dois 61 7,00 2,65 1,00 7,67 10,00
Numero de
elementos do  Trés 212 725 2,41 1,00 8,00 10,00 F(3;748)=0,307;p=0,820 Na
a0
?gf?lgado Quatro 377 7,31 2,30 1,00 8,00 10,00 Eta=0,035; Eta’=0,001
amiliar
Cinco ou mais 102 7,25 2,43 1,00 8,00 10,00
Area rural ou aldeia 127 7,77 1,95 1,00 8,00 10,00 W(2;375,6)=6,145;p=0,002 Rural
Local de s
o Cidade de pequena ou media 363 726 2,44 1,00 800 1000  Eta=0,112;Eta’=0,013 #
residéncia dimensan _
. Grande cidade
Grande cidade 281 6,97 2,48 1,00 7,67 10,00
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Em primeiro, investiga-se uma possivel diferenca significativa da satisfacdo média entre
clientes do sexo masculino e feminino. Verifica-se que a satisfacdo média é de 7,3 pontos para o
grupo das mulheres e 7,06 para o grupo dos homens, ndo se diferenciado significativamente
(t(774)=1,084;p=0,279). Do mesmo modo, ndo se identificaram diferencas significativas entre as
médias da satisfacdo entre os diferentes escaldes etarios (F(4;768)=0,831;p=0,487), entre os
diferentes escalBes da dimensé&o do agregado familiar (F(3;748)=0,307;p=0,820) e nas distribuicdes
da satisfacao entre as diferentes situacdes profissionais dos clientes (KW (5)=3,918;p=0,561).

Por outro lado, em relacdo ao nivel de escolaridade constata-se existir, pelo menos um nivel
com distribuicdo da satisfacao, diferente dos restantes (KW (5)=12,195;p=0,032). De facto, verifica-
se que os clientes com o 2° ano liceal (6° atual) tém a satisfacdo média significativamente mais
elevada (9,3 pontos) do que os restantes grupos de clientes, e, que 0 grupo com menor escolaridade
(constituido apenas por um cliente e com satisfacdo muito baixa, isto €, de 3,3 pontos), também se
diferencia dos restantes. Ao nivel do local de residéncia do cliente, verifica-se a existéncia de, pelo
menos um local de residéncia, com a média da satisfacdo diferente dos restantes
(W(2;375,6)=6,145;p=0,002), sendo os clientes que habitam em meio rural ou aldeia que, ao
apresentarem a maior média da satisfagdo (7,8 pontos), se diferenciam dos clientes que residem em
cidades (i.e., em meios mais urbanos).

Em suma, as caracteristicas sociodemogréficas dos clientes influenciam a satisfacéo apenas
em alguns aspetos, embora sempre de forma muito ligeira (medida de associacdo Eta inferiores a
0,2). De outra forma, qualquer que seja o perfil sociodemografico do cliente, a satisfacdo tende a ser
semelhante, apresentando médias em torno dos 7,5 pontos (0 que revela uma boa satisfacéo dos
clientes).

Em relacéo as caracteristicas comportamentais (Tabela 19), verifica-se a existéncia de, pelo
menos um papel do cliente, com a média da satisfagcdo diferente dos restantes
(W(2;435,1)=4,833;p=0,008), sendo os clientes que efetuaram a transacdo de venda, que, ao
apresentarem uma meédia menor da satisfacdo (6,7 pontos), se diferenciam dos clientes que
efetuaram compras ou ambas as transacdes. Em relacdo ao ganho obtido com as transacdes,
denota-se a existéncia de pelo menos um grupo com a média de satisfacéo diferente dos restantes
(W(2;126)=6,93;p=0,001), sendo o grupo com um ganho menor, que, por sua vez, ao apresentar
uma satisfacéo inferior (M=7 pontos), diferencia-se significativamente do grupo que apresenta um
ganho médio (M=7,7 pontos). Por fim, verifica-se que a satisfacdo média do grupo de clientes que
experimentaram a plataforma pela primeira vez (M=7,19) é significativamente inferior a satisfacao
média do grupo de clientes que ja tinham usado a plataforma no ano anterior (M=7,61) (t(182,3)=-
1,989; p=0,048).
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Tabela 19: Distribuicdo da satisfacdo por caracteristica comportamental do cliente

Caracteristica comportamental Clientes Média E:Z\rl;t Minimo  Mediana Maximo Me;?j;z:j:::g;zéo D(i;ecr':e;(f;:)s

Compra 351 7,38 2,36 1,00 8,00 10,00 W(2;435,1)=4,833;p=0,008 Venda

Papel Venda 185 6,74 2,61 1,00 7,67 10,00 Eta=0,118; Eta’=0,014 #
Ambas 240 742 2,19 1,00 8,00 10,00 Restantes
Ganho menor 258 6,96 2,52 1,00 7,67 10,00 W(2;126)=6,93;p=0,001 Ganho menor

Ganho Ganho médio 208 7,73 2,06 1,00 8,00 10,00 Eta=0,163; Eta’=0,027 #
Ganho maior 44 7,67 2,02 1,00 817 10,00 Ganho médio
Basico 352 7,37 2,31 1,00 8,00 10,00 F(2;556)=0,484;p=0,617

Livros transacionados Secundario 144 7,15 2,36 1,00 7,50 10,00 Eta=0,042; Eta’=0,001 Néo
Ambos 63 7,23 2,45 1,00 8,00 10,00

Primeira experiéncia 5™ 647 7,19 2,43 1,00 8,00 10,00 1(182,3)=-1,989; p=0,048 m

na plataforma Nao 120 7,61 2,12 1,00 8,00 10,00 Eta=0,065; Eta®=0,004

Em relacdo aos livros transacionados, isto é, ao nivel de ensino a que respeitam, ndo se

identificam diferencas significativas no nivel médio de satisfacéo (F(2;556)=0,484;p=0,617).

Em suma, as caracteristicas comportamentais dos clientes influenciam a satisfacdo em
diferentes aspetos, embora de forma muito ligeira (medida de associagéo Eta inferiores a 0,2). De
outra forma, qualquer que seja o perfil comportamental do cliente, a satisfacdo tende a ser
semelhante, apresentando médias em torno dos 7,5 pontos (0 que revela uma boa satisfacdo dos

clientes

4.3.2 Caracteristicas sociodemograficas e comportamentais

explicativas da lealdade

Da mesma forma que para a satisfagdo, sdo apresentadas duas tabelas tendo em vista
comparar o nivel de lealdade nas diferentes categorias das caracteristicas sociodemograficas
(Tabela 20) e, também, comportamentais (Tabela 21) dos clientes, recorrendo-se aos mesmos

procedimentos estatisticos do ponto anterior.

Em primeiro, investiga-se uma possivel diferenca significativa da lealdade média entre
clientes do sexo masculino e feminino. Verifica-se que a lealdade média é de 8 pontos para o grupo
das mulheres e 7,75 para o grupo dos homens, ndo se diferenciado significativamente
(t(774)=1,093;p=0,275). Também ndo se identificaram diferencas significativas entre as médias da
lealdade nos diferentes escalbes etarios (F(4;768)=0,956;p=0,431), entre os diferentes niveis de
escolaridade (KW(5)=7,46;p=0,189), nas distribuicbes da lealdade entre as diferentes situacdes
profissionais dos clientes (KW(5)=1,943;p=0,857) e nos diferentes escalées da dimensédo do
agregado familiar (F(3;748)=1,201;p=0,308).
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Tabela 20: Distribuicdo da lealdade por caracteristica sociodemografica do cliente

Caracteristica sociodemografica Clientes  Média 2V Minimo  Mediana  Maximo ESIR GHEUEIED Diferencas
padréo Medida de associacéo (Scheffe)
Feminino 619 8,00 2,51 1,00 9,00 10,00 1(774)=1,093;p=0,275
Sexo Néo
Masculino 157 7,75 2,67 1,00 9,00 10,00 Eta=0,039; EtaZ:O,OOZ
13 a22 anos 32 8,74 1,73 2,67 9,17 10,00
23 a32anos 14 8,36 2,27 1,00 8,83 10,00 F(4,768)=0,956;p=0,431
Escaléo etario 33242 anos 320 7,89 2,62 1,00 9,00 10,00 Eta=0,07; Eta’=0,005 N&o
43 a 52 anos 367 7,93 2,50 1,00 9,00 10,00 r:=-0,015;p=0,338
53 ou mais anos 40 8,09 2,56 1,00 9,00 10,00
Instrucéo Priméaria Completa 1 4,00 . 4,00 4,00 4,00
2° Ano Liceal (6° Atual) 6 9,61 0,95 7,67 10,00 10,00 KW(5)=7,46;p=0,189
Nivel de 5° Ano Liceal (9° Atual) 42 8,13 2,54 1,00 9,00 10,00 Eta=0,089; Eta’=0,008 N3
. EU)
escolaridade 7° Ano Liceal (119 12° Atual) 223 8,06 2,42 1,00 9,00 10,00 r,=-0,038; p=0,146
Curso Médio/Politécnico 96 791 2,74 1,00 9,00 10,00
Universitario 402 7,88 2,56 1,00 9,00 10,00
Trabalhador por contra propria 105 7,81 2,63 1,00 8,67 10,00
Trabalhador por conta de outrém 590 7,92 2,58 1,00 9,00 10,00
Situag&o Estudante 28 8,36 2,32 1,00 9,17 10,00 KW(5)=1,943;p=0,857 Na
- ao
profisisonal Doméstico/a 14 8,69 2,07 2,33 9,00 10,00 Eta=0,062; Eta?=0,004
Reformado/a 4 8,00 2,94 3,67 9,17 10,00
Desempregado/a 30 8,31 1,96 1,00 8,50 10,00
Um ou dois 61 757 2,79 1,00 8,33 10,00
Nimero de Trés 212 7,88 2,59 1,00 9,00 10,00 F(3;748)=1,201;p=0,308
elementos do Nao
agregado familiar Quatro 377 7,98 2,50 1,00 9,00 10,00 Eta=0,069; Eta’=0,005
Cinco ou mais 102 8,30 2,37 1,00 9,33 10,00
Area rural ou aldeia 127 8,29 2,03 1,00 9,00 10,00 W(2;340)=6,145;p=0,043 Rural
) - ural
Local de residéncia qdade 98 pequena ou média 363 8,02 2,61 1,00 9,00 10,00 Eta=0,084; Eta’=0,007 #
dimenséo .
Grande cidade
Grande cidade 281 7,69 2,66 1,00 8,67 10,00

Por outro lado, ao nivel do local de residéncia do cliente, verifica-se a existéncia de, pelo
menos um local de residéncia, com a média da satisfacdo diferente dos restantes
(W(2;340)=6,145;p=0,043), sendo os clientes que habitam em meio rural ou aldeia que, ao
apresentarem a maior média da lealdade (8,29 pontos), se diferenciam dos clientes que residem nas

grandes cidades.

Em suma, as caracteristicas sociodemograficas dos clientes influenciam a lealdade tendo
em conta apenas o local de residéncia, embora sempre de forma muito ligeira (medida de associacdo
Eta inferiores a 0,2). De outra forma, qualquer que seja o perfil sociodemogréafico do cliente, a
lealdade tende a ser semelhante, apresentando médias em torno dos 7,9 pontos (0 que revela uma

boa lealdade dos clientes).

Em relacdo as caracteristicas comportamentais (Tabela 21), verifica-se a existéncia de, pelo
menos, um papel do cliente, com média da lealdade diferente dos restantes
(W(2;432,9)=4,837;p=0,008), sendo os clientes que efetuaram a transa¢do de venda, que, ao
apresentarem uma menor média da lealdade (M=7,47 pontos), se diferenciam dos clientes que

efetuaram compras ou ambas as transacodes.
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Em relacdo ao ganho obtido com as transacdes, denota-se a existéncia de pelo menos um
nivel de ganho com média de lealdade diferente dos restantes (W(2;126)=6,66;p=0,007), sendo o
grupo de clientes com um ganho menor, que, ao apresentar uma lealdade inferior (M=7,68 pontos),
diferencia-se significativamente do grupo que apresenta um ganho maior (M=8,4 pontos). Por fim,
verifica-se que a lealdade média do grupo de clientes que experimentaram a plataforma pela primeira
vez é significativamente inferior (M=7,86) a lealdade média do grupo de clientes que ja tinham usado
a plataforma no ano anterior (M=8,48) (1(182,3)=-2,748; p=0,008).

Tabela 21: Distribuicdo da lealdade por caracteristica comportamental do cliente

Caracteristica comportamental Clientes Média Desvio- Minimo  Mediana Maximo T?Ste eStatIStIFO ~ SIS
padrdo Medida de associacdo (Scheffe)
Compra 351 7,98 2,52 1,00 9,00 10,00 W(2;432,9)=4,837;p=0,008 Venda
Papel Venda 185 7,47 2,86 1,00 8,67 10,00 Eta=0,118; Eta’=0,014 #
Ambas 240 8,26 2,26 1,00 9,00 10,00 Restantes
Ganho menor 258 7,68 2,76 1,00 8,67 10,00 W(2;126)=5,166;p=0,007 Ganho menor
Ganho Ganho médio 208 8,39 2,16 1,00 9,00 10,00 Eta=0,141; Eta®=0,02 #
Ganho maior 44 8,40 2,15 1,00 9,33 10,00 Ganho médio
. Basico 352 8,04 2,46 1,00 8,04 10,00 F(2;556)=0,068;p=0,934
Livros. Secundario 144 8,00 245 1,00 800 1000  Eta=0,042; Eta’=0,001 N&o
transacionados
Ambos 63 7,92 2,61 1,00 792 10,00
Primeira Sim 647 7,86 2,59 1,00 8,67 10,00 1(182,3)=-2,748; p=0,007
experiéncia na N ) Sim
plataforma Nao 120 8,48 2,24 1,00 9,67 10,00 Eta=0,09; Eta’=0,008

Em relacdo aos livros transacionados, isto €, ao nivel de ensino a que respeitam, ndo se
identificam diferencas significativas no nivel médio de lealdade (F(2;556)=0,068;p=0,934).

Em suma, as caracteristicas comportamentais dos clientes influenciam a lealdade em
diferentes aspetos, embora de forma muito ligeira (medida de associacédo Eta inferior a 0,2). De outra
forma, qualquer que seja o perfil comportamental do cliente, a lealdade tende a ser semelhante,

apresentando médias em torno dos 8 pontos (o que revela uma boa lealdade dos clientes).
4.4 Antecedentes da satisfacao

Na Tabela 22 sdo apresentadas as medidas descritivas dos cinco indicadores que
constituem a dimenséo da imagem. Os indicadores, retratados em afirmacdes, avaliam a percecéo
dos clientes acerca da imagem da Book in Loop. O grau de concordancia com as afirmacdes varia
numa escala de 1 (discordo totalmente) a 10 (concordo totalmente), sendo que o concordo
totalmente traduz uma imagem excelente da empresa. Constata-se, que excetuando o indicador “A
Book in Loop é estavel e bem implantada no mercado”, com média de 7,3, todos os indicadores
apresentam uma média e mediana entre 8,0 e 9,0 o que significa que ha uma tendéncia clara para
os clientes considerarem a empresa como tendo uma boa imagem. De realgar, que o nivel médio de
concordancia mais elevado de 8,7 regista-se para o facto de a empresa ser inovadora e orientada

para o futuro. De referir ainda, que todos os indicadores apresentam uma baixa dispersao.
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Tabela 22: Medidas descritivas dos indicadores da imagem

Desvio- Percentil Percentil

Indicadores da imagem Clientes Média padréio Minimo 25 Mediana 75 Méaximo
?rsgicky)li(”igal_dc;op preocupa-se em fazer passar umaimagem de 776 8.40 183 1,00 8,00 9,00 10,00 10,00
ABook in Loop é estavel e bem implantada no mercado 776 7,25 1,97 1,00 6,00 7,00 9,00 10,00
ABook in Loop assume um compromisso positivo para a sociedade 776 8,65 1,84 1,00 8,00 9,00 10,00 10,00
ABook in Loop preocupa-se com os seus clientes 776 8,20 2,07 1,00 8,00 9,00 10,00 10,00
ABook in Loop é inovadora e orientada para o futuro 776 8,71 1,69 1,00 8,00 9,00 10,00 10,00

Nota: Alfa de Cronbach=0,927; escala de 1 (Discordo totalmente) a 10 (Concordo totalmente).

Nas afirmacdes sobre as expetativas que o cliente tinha com a plataforma (em que a
concordancia varia igualmente entre 10 pontos), sendo que o 1 (discordo totalmente) traduz
nenhumas expetativas e o 10 (concordo totalmente) traduz muitas expetativas, verifica-se a
tendéncia para ndo existir expetativas elevadas dos clientes para com a plataforma (Tabela 23). A
média de concordancia mais elevada regista-se para a afirmacgao “tinha uma elevada expetativa pela
qualidade global da Book in Loop”, com um valor de 8,2 e a mais baixa de 7,4 para “as expetativas
gue tinha acerca do servico prestado pela Book in Loop foram satisfeitas”, ou seja, existem clientes
para as quais as suas expetativas nao foram satisfeitas. Todos os indicadores apresentam o mesmo

valor 8 para a mediana e apresentam uma baixa dispersao.

Tabela 23: Medidas descritivas dos indicadores das expetativas

Indicadores da expetativas Clientes Média DESVI_O_ Minimo P Mediana (R Méximo
padrdo 25 75
Tinha uma elevada expetativa pela qualidade global da Book in Loop 776 8,20 1,54 1,00 7,00 8,00 9,00 10,00
As expetativas que tinha acerca do senvigo prestado pela Book in Loop 776 743 254 1,00 6.00 8,00 9,00 10,00

foram satisfeitas
Tinha uma elevada fiabilidade do senvigo prestado pela Book in Loop 776 7,86 1,77 1,00 7,00 8,00 9,00 10,00

Nota: Alfa de Cronbach=0,619; escala de 1 (Discordo totalmente) a 10 (Concordo totalmente).

Nas afirmacdes sobre o valor apercebido (Tabela 24), em que a concordancia varia
igualmente entre 10 pontos, sendo que o 1 (discordo totalmente) traduz nenhum valor apercebido e
0 10 (concordo totalmente) traduz um valor apercebido elevado, verifica-se a tendéncia para néo
existir valor apercebido elevado dos clientes para com a empresa. As medidas descritivas sao

semelhantes nos dois indicadores, demonstrando a sua simetria.

Tabela 24: Medidas descritivas dos indicadores do valor apercebido

Desvio- Percentil Percentil

Indicadores do valor apercebido Clientes Média ~ Minimo Mediana Maximo
padrdo 25 75
O prego pago esta de acordo com a qualidade oferecida 776 7.49 2,27 1,00 6,00 8,00 9,00 10,00
Aqualidade do servigo prestado justifica o prego pago 776 7,50 2,32 1,00 6,00 8,00 9,00 10,00

Nota: Alfa de Cronbach=0,961; escala de 1 (Discordo totalmente) a 10 (Concordo totalmente).

Nas afirmacdes sobre a qualidade apercebida (Tabela 25), em que a concordancia varia
igualmente entre 10 pontos, sendo que o 1 (discordo totalmente) traduz nenhuma qualidade
apercebida e o 10 (concordo totalmente) traduz uma qualidade apercebida elevada, verifica-se a
tendéncia para existir uma qualidade apercebida moderada para com a plataforma. A média de

concordancia mais elevada regista-se para a afirmacao “os colaboradores da Book in Loop séo
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amaveis, disponiveis e demonstram interesse em ouvir os clientes” com um valor de 8,5 pontos e a
mais baixa de 7 pontos para “a Book in Loop oferece diversidade nos servigos prestados”. Constata-
se, que todos os indicadores apresentam uma média e mediana entre 7 pontos e 9 pontos 0 que
significa que ha uma tendéncia clara para os clientes considerarem uma boa qualidade apercebida

da plataforma.

Tabela 25: Medidas descritivas dos indicadores da qualidade apercebida

Indidicadores da qualidade apercebida Clientes Média Desvio- Minimo [ACC] Mediana IREEEA Méximo
padrédo 25 75

Con§|dero que o servigo prestado pela Book in Loop possui elevada 776 7.64 225 1,00 7,00 8.00 9,00 10,00
qualidade
Considero que a Book in Loop oferece um servigo de qualidade superior 776 722 239 1,00 500 8.00 9,00 10,00
ao dos seus concorrentes
ABogkln Loop oferece um atendimento e aconselhamento de qualidade 776 8.01 213 1,00 7.00 9.00 10,00 10,00
ao cliente
O horario de atendimento é adequado as necessidades dos clientes 776 7,96 2,06 1,00 7,00 8,00 10,00 10,00
Os colaboradpres da Book in Lpop sgo amavweis, disponiveis e 776 8.48 1,89 1,00 8.00 9,00 10,00 10,00
demonstram interesse em ouvir os clientes
ABook in Loop oferece diversidade nos senicos prestados 776 7,02 2,14 1,00 5,00 7,00 9,00 10,00
Ainformacéo dada ao cliente é apresentada com clareza e transparéncia 776 7,79 2,39 1,00 7,00 8,00 10,00 10,00
Os pontos de recolha (ex: lojas continente) encontram-se bem localizados 776 8,31 2,01 1,00 8,00 9,00 10,00 10,00
Asuareserva/venda de manuais foi satisfeita no tempo estimado 776 7,83 2,60 1,00 7,00 9,00 10,00 10,00

Nota: Alfa de Cronbach=0,933; escala de 1 (Discordo totalmente) a 10 (Concordo totalmente).

ApOs a analise descritiva dos diversos indicadores avaliou-se a consisténcia interna das
variaveis latentes através da medida Alfa de Cronbach. Das quatro variaveis, s6 o valor apercebido

apresenta um Alfa de Cronbach inferior a 0,9 (i.e., 0,619).

Para operacionalizar os antecedentes da satisfacdo, e apds a avaliagdo da consisténcia
interna de cada conjunto de indicadores, criam-se 0s respetivos quatro indices, que correspondem
a média das respostas dos clientes a todos os indicadores que constituem cada uma das variaveis
latentes (Tabela 26). Os clientes da Book in Loop apresentam um valor apercebido médio superior
as expetativas, qualidade apercebida e valor apercebido (8,2; 7,8; 7,8 e 7,5 pontos, respetivamente),

podendo considerar-se que sdo niveis médios bastante positivos.

Tabela 26: Medidas descritivas dos antecedentes da satisfacao

indices Clientes Média Ezz\r';: Minimo Per;gntll Mediana Per;gntll Maximo
Imagem 776 8,24 1,66 1,00 7,60 8,60 9,40 10,00
Expetativas 776 7,83 1,50 1,00 7,00 8,00 9,00 10,00
Valor apercebido 776 7,49 2,25 1,00 6,00 8,00 9,00 10,00
Qualidade apercebida 776 7,81 1,79 1,00 7,00 8,20 9,11 10,00

4.5 Reclamacdes como consequentes da satisfacao

O presente ponto é dedicado a avaliacdo dos consequentes da satisfacdo, ou seja, as
variaveis latentes reclamac0tes e lealdade. Na Tabela 27 encontram-se as medidas descritivas do

grau de concordancia numa escala de 1 (discordo totalmente) a 10 (concordo totalmente) com
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afirmacbes relativas as reclamacdes. Nesta dimensdo, as medidas descritivas sdo muito
semelhantes nos dois indicadores, a excecdo da média e do desvio-padrdo, em que a média na
afirmacgao “a recetividade da Book in Loop as reclamagdes € boa” € superior a afirmacdo “um

problema, se tiver dado origem a reclamagéo, é prontamente resolvido” (7,4 e 7,2, respetivamente).

Tabela 27: Medidas descritivas dos indicadores das reclamagdes

Desvio- Percentil Percentil

Indicadores das reclamagdes Clientes Média - Minimo Mediana Méaximo
padréo 25 75
Arecetividade da Book in Loop as reclamacdes é boa 776 7,37 2,27 1,00 5,00 8,00 9,00 10,00
Um problema, se tiver dado origem a reclamagéo, é prontamente 776 719 234 1,00 5,00 8.00 9.00 10,00

resolvido

Nota: Alfa de Cronbach=0,947; escala de 1 (Discordo totalmente) a 10 (Concordo totalmente).

Para operacionalizar as reclamacdes, e uma vez que ambos os conjuntos de indicadores
apresentam boa consisténcia interna, cria-se o indice das reclamacdes (Tabela 28). Este indice
corresponde a média das respostas dos clientes aos indicadores, estando, pois, medidos numa
escala continua de 1 (totalmente insatisfeito) a 10 (totalmente satisfeito). Os clientes da Book in Loop
apresentam uma percecao das reclamacgdes positiva, ou seja, caso os clientes, por algum motivo

reclamarem na plataforma, sentem que o seu problema é resolvido.

Tabela 28: Medidas descritivas do indice das reclamaces

indices Clientes Média Desvio— Minimo Percentil Mediana Percentil Maximo
padrao 25 75
Reclamacdes 776 7,28 2,24 1,00 5,00 8,00 9,00 10,00

4.6 Ajustamento do modelo ECSI

O modelo de medida e o modelo estrutural foram avaliados segundo o procedimento
sugerido por Hair et al. (2017). Em geral, as medidas das variaveis latentes, tanto no modelo de

medida, como no modelo estrutural revelaram-se ser validas e fiaveis.
4.6.1 Analise do modelo de medida

Nos modelos de medida reflexivos, avalia-se a consisténcia interna, a validade convergente
e discriminante. As variaveis latentes do modelo demonstram consisténcia interna, validade

convergente e validade discriminante ( Tabela 29).

Os resultados da fiabilidade compésita sdo superiores a 0,7, a AVE das variaveis latentes
sdo superiores ao minimo de 0,5, e 0s pesos externos estandardizados séo superiores a 0,708, a
excecdo de dois indicadores (EXP1 e QUALBS), que apresentam pesos externos de 0,56 e de 0,59,
respetivamente. Estes indicadores foram eliminados do modelo de medida, devido a melhoria da

consisténcia interna e da validade convergente.
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De referir ainda, que em relacdo a validade discriminante, o intervalo de confianca da
estatistica HTMT nao inclui o valor 1 para todas as combinac8es das variaveis latentes, logo esta

garantida a validade discriminante

Tabela 29: Avaliacdo do modelo de medida

Variavel latente Fiabilidade AVE O intervalo de confiangca HTMT
compéosita néo inclui o valor 1
Imagem 0,89 0,78 Sim
Expetativas 0,93 0,8 Sim
Qualidade percebida 0,94 0,65 Sim
Valor percebido 0,98 0,98 Sim
Satisfacéo 0,98 0,94 Sim
Reclamacotes 0,97 0,95 Sim
Lealdade 0,98 0,95 Sim

4.6.2 Analise do modelo estrutural

Ao avaliar o modelo estrutural, os resultados indicam que o fator de inflacdo da variancia
(VIF) séo inferiores ao valor limite de 5 (Tabela 30), deste modo, a colinearidade ndo é um problema

no modelo estrutural e todas as variaveis latentes sao retidas.

Tabela 30: Avaliacdo do modelo estrutural

VE oanras@ YAorest U inca @0 (<008
VP — SAT 2,69 0,33 10,3 0,00 [0,27; 0,4] Sim
SAT — LEAL 3,35 0,73 19,76 0,00 [0,65; 0,8] Sim
SAT — REC 2,22 0,71 30,98 0,00 [0,66; 0,75] Sim
IMAG — SAT 4,23 0,15 3,89 0,00 [0,08; 0,23] Sim
IMAG — EXP 1 05 11,15 0,00 [0,4; 0,59] Sim
IMAG — LEAL 3,25 0,19 5,19 0,00 [0,12; 0,28] Sim
QUAL — VP 1,32 0,79 35,59 0,00 [0,74;0,83] Sim
QUAL — SAT a7 0,52 13,14 0,00 [0,44; 0,6] Sim
REC — LEAL 2,2 0,03 1,17 0,24 [-0,02: 0,08] Nzo
EXP — SAT 1,31 -0,07 3,2 0,00 [-0,11; -0,03] Sim
EXP — VP 1,32 -0,02 0,7 0,48 [-0,07; 0,04] Nzo
EXP — QUAL 1 0,49 12,7 0,00 [0,41; 0,56] Sim

Em termos das relagbes entre as variaveis latentes, todos os coeficientes estruturais séo
significativos a um nivel de 5%, & excecéo das rela¢des entre REC — LEAL (p=0,24) e EXP — VP
(p=0,48). No caso dos coeficientes estruturais, a andlise e interpretacdo dos resultados pode ser
baseada na importancia relativa das relacdes, i.e., a qualidade apercebida tem a influéncia mais

elevada na satisfagdo (0,52), do que os restantes variaveis latentes (valor apercebido: 0,33; imagem:
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0,15 e expetativas: -0,07). De referir ainda, que a satisfacdo tem a influéncia mais elevada na

lealdade (0,73), do que a imagem (0,19) e as reclamacdes (0,03).

Como sugerido por Hair et al. (2017), o modelo estrutural é de igual modo avaliado ao
examinar o coeficiente de determinacao (valor R?). Os resultados indicam que o modelo explica uma
guantidade substancial da variancia da lealdade (R?=0,83) e da satisfacdo (R?=0,83), tendo um
elevado nivel de preciséo preditiva. Os resultados da anéalise PLS-SEM, os coeficientes estruturais
(B), a variancia estédo resumidos na Figura 5

Figura 5: Modelo estrutural
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Adicionalmente, o impacto de cada variavel latente exégena na variavel latente endégena
associada no modelo foi calculado, segundo a amplitude de efeito f 2. Os valores f2sdo apresentados
na Tabela 31. A trajetéria entre a qualidade apercebida e o valor apercebido tem uma elevada
amplitude de efeito (f2=1,19), ou seja, a remocao da trajetéria do modelo tinha um efeito elevado no
valor apercebido. De igual modo, as trajetérias entre a satisfacdo e a lealdade e a satisfagdo e as

reclamag6es apresentam uma amplitude de efeito elevada.

57



Tabela 31: Resumo das hipo6teses e resultados

Hipoteses fi2 Valor 8 Valort Decis&o
H1: O valor apercebido tem uma influéncia positiva na satisfagéo. 0,24 0,33 10,3 Suportada
H2a: A satisfacdo tem uma influéncia positiva na lealdade. 0,94 0,73 19,76 Suportada
H2b: A satisfag8o tem uma influéncia negativa nas reclamagdes. 1,03 0,71 30,98  N&o suportada
H3a: A imagem tem uma influéncia positiva na satisfacéo. 0,03 0,15 3,89 Suportada
H3b: A imagem tem uma influéncia positiva nas expetativas. 0,34 0,5 11,15 Suportada
H3c: A imagem tem uma influéncia positiva na lealdade. 0,07 0,19 5,19 Suportada
H4a: A qualidade apercebida tem uma influéncia positiva no valor

apercebido. 1,19 0,79 35,59 Suportada
H4b: A qualidade apercebida tem uma influéncia positiva na satisfacéo. 0,33 0,52 13,14 Suportada
H5: As reclamag6es tém uma influéncia negativa na lealdade. 0 0,03 1,17 N&o suportada
H6a: As expetativas tém uma influéncia positiva na satisfagéo. 0,02 -0,07 3,2 N&o suportada
H6b: As expetativas tém uma influéncia positiva no valor apercebido. 0 -0,02 0,7 Né&o suportada
H6c: As expetativas tém uma influéncia positiva na qualidade

apercebida. 0,32 0,49 12,7 Suportada

4.7 Politicas de comunicacéao ajustadas ao mercado de segunda mao

Tendo em vista o terceiro objetivo, isto €, apresentar politicas de comunicacdo ajustadas aos

mercados em segunda méo, procedeu-se a analise de nuvens de palavras. Como é possivel verificar

na Figura 6, nas respostas a afirmacéo “enumere trés adjetivos que descrevem a Book in Loop”, as

palavras mais frequentes sao “inovadora” (n = 98), “rapida” (n = 80) e “pratica” (n = 71).

Figura 6: Nuvem de palavras obtida através da adjetivacdo da Book in Loop
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No que respeita a questdo “como descreve a Book in Loop a um amigo ou familiar?”, verifica-

se que, as palavras mais frequentes nas respostas sao “livros” (n = 146) e “escolares” (n = 64).

Adicionalmente, “boa” (n = 60) e “poupanga” (n = 57) surgem como a terceira e quarta palavra com

maior representatividade (Figura 7).
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Figura 7: Nuvem de palavras obtida através da descricdo da Book in Loop
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Por ultimo, as respostas a afirmacéo “coloque neste espacgo qualquer sugestio/ critica que
deseja ver melhorado na Book in Loop”, as palavras mais frequentes sao “livros” (n = 381), “ano” (n=
81) e “venda” (n = 73). De destacar também, as palavras compra (n = 63), entrega (n = 48), valor (n
= 42), lapis (n = 35) e escritos (n = 34).

Figura 8: Nuvem de palavras obtida através das sugestdes/ criticas da Book in Loop

piginas s oo s o preco

s 1 todos opedo PUTME astad

1L 3 S COMPIa 8=

St o

- ]
| i ts!;uvendaa%
apaqanos I antenor swn forma s i

||vro e
informacao

] mcurm.m\f_ﬂ fehas.
exemglo ™

P ES
Dﬂmos a n O
gl

envio atividades
deta

e

...... -~ escntos !

4.8 Discussao dos resultados

Quanto ao primeiro objetivo da investigacdo e, de acordo com as médias obtidas da
satisfacdo e da lealdade (7,24 e 7,95, respetivamente), é possivel afirmar, que, de uma forma global,
os clientes encontram-se satisfeitos com o servi¢co prestado pela Book in Loop. Os valores dos dois
indicadores pertencentes a dimenséo da lealdade (“Tenciono voltar a comprar/ vender manuais
escolares Book in Loop” e “recomendo o servigco oferecido pela Book in Loop aos meus amigos e
familiares”) permitem inferir que existe um elevado grau geral de lealdade, confirmando a premissa
de Oliver (1997). O autor salienta que quando um consumidor se encontra satisfeito com um produto
ou servigo, para além de repetir a compra, pode suscitar uma comunicagdo de “passa-a-palavra”

favoravel e a aceitacao de outros produtos da mesma marca/ empresa.

Quanto a influéncia das caracteristicas sociodemogréficas, conclui-se que a satisfacéo e a
lealdade ¢é influenciada de forma fraca pelas inimeras caracteristicas. Em geral, os clientes com um
nivel de escolaridade inferior apresentam um nivel de satisfacéo significativamente mais elevado em

relacdo aos grupos com uma escolaridade superior. De igual modo, os clientes que residem em
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zonas rurais apresentam uma satisfacdo e lealdade significativamente superior aos clientes que
residem nas cidades.

Tendo em conta as caracteristicas comportamentais, os clientes que efetuaram a transacao
de venda tém um nivel de satisfacao e lealdade significativamente inferior aos grupos que efetuaram
a transacdo compra e ambas as transac6es (i.e., compra e venda). Este resultado podera estar
associado ao ganho menor que os vendedores obtém, em relacdo aos compradores. De igual modo,
os clientes com um ganho menor na plataforma tém uma satisfacédo e lealdade significativamente
inferior aos clientes com ganho médio. Por Ultimo, os clientes da Book in Loop que experimentaram
a plataforma pela primeira vez tém uma satisfacdo e lealdade significativamente inferior aos clientes

gue ja a tinham utilizado no ano anterior.

Em relagdo ao segundo objetivo, o0 modelo ECSI Portugal revela ajustar-se ao mercado
online de livros escolares em segunda mao. Adicionalmente, para explorar as relacées entre as
varidveis latentes, doze hipéteses foram desenvolvidas e testadas empiricamente, rejeitando-se

quatro das hipéteses formuladas (H2b, H5, H6a e H6b).

No que concerne aos determinantes da satisfagcdo, a qualidade apercebida (H4b; =0,52;
t=13,14) influencia significativamente a satisfacdo, sendo esta relagdo comprovada em varios
estudos (Ball et al., 2004, 2006; Howat & Assaker, 2013; Revilla-Camacho et al., 2017). Ademais, 0
valor apercebido tem uma influéncia positiva a satisfacdo (H1: =0,33; t=10,3). Este resultado esti
em linha com inUmeros estudos em setores de atividade distintos (Ball et al., 2004, 2006; Chitty,
Ward, & Chua, 2007; Brown & Mazzarol, 2009; Revilla-Camacho et al., 2017). Assim, os resultados
da investigacdo demonstram que a satisfacdo advém principalmente da qualidade do servigo
prestado e da sua relacdo qualidade/ preco.

Os resultados revelam ainda que, entre os antecedentes da lealdade, se notabiliza a
satisfacdo do cliente (H2a; 8=0,73; t=19,76), permitindo afirmar que os mercados online de livros em
segunda méao tém uma maior probabilidade de garantir a lealdade dos seus clientes se estes se
sentirem satisfeitos. Os resultados vao de encontro aos estudos de diversos autores, que
comprovam a influéncia direta da satisfacdo na lealdade, tais como, Kyle et al. (2010), Nisar e
Prabhakar (2017) e Sarantidou (2017). Os resultados demonstram também que a imagem influencia
significativamente a lealdade (H3c; 8=0,19; t=5,19), comprovando o resultado do estudo de Ferreira
et al. (2010).

Quanto as inter-relag8es entre os determinantes, destaca-se a influéncia positiva da imagem
nas expetativas (H3b: 8=0,5; t=11,5), confirmando os estudos de Johnson et al. (2001) e Saias
(2007). Como referido, individuos que tém uma imagem positiva de uma empresa tém, deste modo,
expectativas favoraveis dos seus produtos e servicos. De igual modo, a qualidade apercebida
influencia significativamente o valor apercebido (H4a; B=0,79; t=35,59), ou seja, a qualidade

apercebida influencia de forma significativa a perce¢do que os clientes tém da relagdo qualidade/
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preco, comprovando os estudos de Ball et al. (2004, 2006), Howat e Assaker (2013) e Revilla-
Camacho et al. (2017). Destaca-se ainda a influéncia positiva das expetativas na qualidade
apercebida (H6c: =0,49; t=12,7).

Quanto ao terceiro e Ultimo objetivo, a Book in Loop devera apostar em politicas de
comunicacdo que reforcem as ideias de inovagdo, rapidez e eficiéncia associadas ao servico
disponibilizado pela mesma. De igual modo, 0s conceitos de poupanca e economia deverdo ser
objeto de particular enfoque ao nivel das politicas de comunicacao, sendo conceitos intrinsecamente
relacionados com o CC (Botsman & Rogers, 2011). Por Gltimo, destaca-se ainda a importancia de

atribuir maior relevo a possibilidade de venda de livros escolares.
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5 Conclusodes

O capitulo encontra-se dividido em trés subcapitulos, que no seu conjunto constituem as
conclusdes da investigacdo, nomeadamente: (1) o resumo da investigagdo; (2) os contributos da
investigacao para a comunidade académica e para a gestao e (3) as limitages da investigagdo e as
recomendac@es para investigacao futura.

5.1.1 Resumo da investigacéo

Nos ultimos tempos, o CC é um tema que tem recebido inlmeras atengfes. O crescimento
de modelos de negdcio relacionados com o CC, onde se integram organizacdes bem-sucedidas,

como a Uber e a Airbnb, despertou o interesse da comunidade académica e da sociedade em geral.

Apesar de a literatura académica sobre o CC ter acompanhado o seu crescimento, no, ainda
néo séo conhecidos os fatores que contribuem para o seu sucesso. Assim, a investigacao teve como
principal objetivo abordar a satisfacdo e a lealdade através da validacao do modelo ECSI Portugal
no mercado de livros escolares em segunda mao, identificando os determinantes que influenciam a
satisfacéo e a lealdade dos seus participantes. Indo ao encontro de investigagfes ja existentes no
consumo convencional, confirmou-se que a qualidade apercebida, a imagem e o valor apercebido
influenciam positivamente a satisfacdo dos consumidores no mercado de livros escolares em
segunda méao. Ademais, a lealdade dos consumidores no mercado de livros escolares em segunda

mao € influenciada significativamente pela satisfacédo e pela imagem da organizacao.

Um resultado interessante € a identificagcdo da Book in Loop como uma plataforma prética,
inovadora, util e que permite a poupanca. Normalmente, estas palavras estdo associadas as
motivacBes de quem participa no CC. Deste modo, se ap0s a compra e/ou a venda os clientes
continuam com a mesma ideia que tinham inicialmente, tal revela uma certa coeréncia destas

plataformas.

Por outro lado, ndo se identificou qualquer variagdo no nivel da satisfacdo e da lealdade
relacionada com sexo, 0 escaldo etério, a situacdo profissional ou o nimero de elementos do
agregado familiar dos clientes da Book in Loop. Também o nivel de escolaridade parece néo exercer

influéncia sobre a lealdade
5.2 Contributos dainvestigagcéao

A presente investigacao contribui para a literatura de varias formas. No decorrer da mesma
foi possivel identificar um conjunto de determinantes da satisfagdo e lealdade e, também,

informacdes relativas as caracteristicas dos participantes no CC, que pode ser do interesse das
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organizacfes que desenvolvem modelos de negdécio nesta area, e, igualmente, de empresas que

atuam no consumo convencional.

O facto de néo se terem verificado diferencas de satisfacdo e lealdade significativas em
funcdo do sexo, escaldo etario, situagdo profissional ou nimero de elementos do agregado familiar,
pode ser importante para a tomada de deciséo por parte dos gestores das empresas que atuam no
consumo convencional, dado que o CC ndo parece ser um pequeno nicho de mercado em que s6
existem jovens, mas sim uma tendéncia transversal em que ha individuos com caracteristicas

bastantes distintas.

As diferencas significativas de satisfacdo encontradas na investigacao, entre os clientes com
papel de comprador e vendedor, podem ser criticas para a viabilidade do modelo negécio. As
plataformas do CC, para além de satisfazerem os clientes do lado da procura, tém, por outro lado,
de satisfazer os clientes do lado da oferta. Cabe aos gestores garantir as condicdes necessérias
para que a oferta e a procura se encontrem de forma eficiente, garantindo a satisfacéo financeira

das trés partes envolvidas (adquirente, fornecedor e mediador).

Por ultimo, as diferencas encontradas na investigacdo, entre os clientes que utilizam a
plataforma pela primeira vez, pode revelar que todo o processo de venda e/ou compra nao esta bem
explicito e/ou a dificuldade que os clientes enfrentam na utilizacdo das novas tecnologias. Desta
forma, é critico que os gestores tenham em mente, que os individuos que ndo tém tanta facilidade

de utilizagdo das novas tecnologias podem, no final das transacdes, sair insatisfeitos.

Relativamente aos contributos para o conhecimento cientifico esta investigacdo aplica, pela
primeira vez, o modelo ECSI Portugal ao merco de livros escolares em segunda méo e avalia o seu
ajustamento. Adicionalmente, da a conhecer uma plataforma portuguesa e um caso de sucesso em

Portugal neste mercado especifico.

5.3 Limitacdes da investigacdo e recomendacdes para investigacao

futura

A fim de indicar possiveis orienta¢des para investigagdes futuras, € de extrema importancia

enunciar algumas das limitagbes encontradas ao longo da realizacdo da investigacao.

Devido ao curto espaco de tempo disponivel para realizar a investigacdo optou-se por
recorrer a uma amostra por conveniéncia, pelo que a generalizacdo das conclusdes requer alguns
cuidados (Maréco, 2014). A incerteza quanto a representatividade da populagéo é particularmente
relevante no caso das conclusdes relacionadas as caracteristicas sociodemograficas e
comportamentais. As futuras investigacdes devem recorrer a amostras mais representativas que
permitam avaliar de forma mais rigorosa 0 impacto das caracteristicas sociodemogréficas e

comportamentais na satisfacao e lealdade de quem participa no CC. Para além da idade, género,
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nivel escolaridade, situacdo profissional, etc., outras variaveis poderdo ser analisadas, como por
exemplo, o rendimento ou o estado civil.

Aspetos relacionados com a construcéo do questionario, que néo previu a identificagédo dos
clientes que ja tinham apresentado reclamagfes, podera ter influenciado a relagéo entre as
reclamacées e a satisfacdo e entre as reclamacdes e a lealdade.

A investigacdo aborda alguns dos determinantes da satisfacéo e lealdade referenciados pela
literatura como sendo relevantes para o consumo convencional. Contudo, e uma vez que a
investigacdo académica sobre o tema do CC ainda é recente, futuros estudos poderdo identificar

outros determinantes cuja inclusédo no modelo seja pertinente.

Note-se que a investigacdo foi realizada em duas configuragbes do CC (colaboracéo de
fornecimento e colaboracdo de comercializacdo). Os conceitos de economia de partilha e CC séo
ainda alvo de grande debate por parte da comunidade cientifica. Futuras investigacdes poderéo
estudar os fatores de satisfac@o e lealdade em empresas e setores adicionais em que o CC esta
presente, de modo a verificar globalmente os resultados apresentados e reforcar a validade entre
diversos setores.

Por fim, a investigagdo centrou-se nos participantes do mercado de livros escolares em
segunda méo. O estudo dos determinantes da satisfacdo e da lealdade entre participantes e ndo
participantes do CC pode trazer informacado de extrema relevancia, tanto a nivel académico, como a
nivel da gestéo.
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Anexos

Anexo |: Indicadores associados as variaveis latentes

Variavel latente Descri¢ao da variavel manifesta Fonte
IMG1 A Book in Loop preocupa-se em fazer passar uma imagem de
credibilidade.
Imagem IMG2 A Book in Loop é estavel e bem implantada no mercado. ECSI (2017)
IMG3 A Book in Loop assume um compromisso positivo para a sociedade.
IMG4 A Book in Loop preocupa-se com os seus clientes.
IMG5 A Book in Loop é inovadora e orientada para o futuro.
EXP1 Tinha uma elevada expetativa pela qualidade global da Book in Loop.
Expetativas EXP2 As expectatlvas. qug tinha acerca do servigo prestado pela Book in ECSI (2017)
Loop foram satisfeitas.
EXP3 Tinha uma elevada fiabilidade do servigo prestado pela Book in Loop.
QUAL1 Considero que o servigo prestado pela Book in Loop possui elevada
qualidade.
QUAL2  Considero que a Book in Loop oferece um servigo de qualidade
superior ao dos seus concorrentes.
QUAL3  ABook in Loop oferece um atendimento e aconselhamento de
qualidade ao cliente.
Qualidade QUAL4  Os colaboradores da Book in Loop s3o amaveis, disponiveis e
percebida demonstram interesse em ouvir os clientes. ECSI (2017)
(produtos e e o .
X QUAL5 A suareserva/venda de manuais foi satisfeita no tempo estimado.
servigos)
QUAL6  .ABook in Loop oferece diversidade nos servigos prestados.
QUAL7 Ainformacgdo dada ao cliente é apresentada com clareza e
transparéncia.
QUAL8  Os pontos de recolha (e.g., lojas continente) encontram-se bem
localizados
QUAL9 O hordrio de atendimento é adequado as necessidades dos clientes.
Valor percebido VALl O prego pago esta de acordo com a qualidade oferecida.
(relagdo VAL2 A qualidade do servico prestado justifica o preco pago. ECSI (2017)
preco/qualidade)
SAT1 Estou completamente satisfeito com a Book in Loop.
Satisfacdo SAT2 A Book in Loop superou as minha expectativas. ECSI (2017)
SAT3 A Book in Loop esta perto da empresa ideal.
COMP1 Arecetividade da Book in Loop as reclamagdes é boa.
Reclamagdes COMP2  Um problema, se tiver dado origem a reclamag3o, é prontamente ECSI (2017)
resolvido
LOY1 Tenciono voltar a comprar/vender manuais escolares na Book in Loop.
LOY2 Para servigos com pregos idénticos a outras plataformas, a Book in
Lealdade Loop continuara a ser a minha primeira escolha. ECSI (2017)
LOY3 Recomendo o servigo oferecido pela Book in Loop aos meus amigos e
familiares.
EE1 Foi-me facil navegar no website da Book in Loop.
. L. . = . . Venkatesh et al.
. EE2 Foi-me facil encontrar a informagdo de que necessito no website da
Expectativa de Book in Loop. (2003),
Esforgo Venkatesh et al.
EE3 Foi facil tornar-me habil na compra/venda de manuais escolares no (2012)

website da Book in Loop.
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Anexo II: Questionério

PERGUNTAS reseosTas  [ELER)

Questionario de satisfacdo - Book in Loop

Desde j& muito obrigado por colaborar connoscol

Serve o presente questiondrio para avaliar 2 satisfacde dos clientes dz Book in Loop na camganha de compra & vendz de
marnuais escolares para o ano lective 201772018, Este questionasio basaia-se no Indice Macional de Satisfagdo do Chente
{ECSI) & tem como principal objetivo defender os interesses dos consumidores, dando-lhes & oportunidade de avaliar e
seram ouvidos nos processos de melhona da quabdade das empresas.

As dimensdes a serem avaliadas =30 as seguintes: Imagem, Expetativas, Qualidade Valor, Satisfacdo, Reclamagies,
Lealdade & Expetativa de Esforgo.

O preenchimento do questionéno demora cenca de G minutos.

Caso tenha alguma divida pode enviar e-mail para infe@beokinlgop.com ou contactar +351 308 209 700 (106 - 180

Enderego de e-mail
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PERGUNTAS RESPOSTAS m
Imagem

Para cada uma das seguintes afirmacoes, indique em que medida concorda ou discorda.

A Book in Loop preocupa-se em fazer passar uma imagem de credibilidade

1 2 3 4 3 & 7 g 9 10

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

A Book in Loop € estavel e bem implantada no mercado

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

A Book in Loop assume um compromisso positivo para a sociedade

1 2 3 4 5 & 7 g 9 10

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

A Book in Loop preccupa-se com os seus clientes '

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

A Book in Loop é inovadora e orientada para o futuro *

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
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g

Expetativas

Para cada uma das seguintes afirmacdes, indique em que medida concorda ou discorda.

Tinha uma elevada expetativa pela qualidade global da Book in Loop ~

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

As expetativas que tinha acerca do servigo prestado pela Book in Loop foram :

satisfeitas
1 2 3 4 5 -] 7 ] 9 10
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Tinha uma elevada fiabilidade do servigo prestade pela Book in Loop ™

1 2 3 4 5 & 7 g 9 10

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
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g

Qualidade apercebida (produtos e servicos)

Para cada uma das seguinmtes afirmagdes, indique em que medida concorda ou disconda,

Considero que o servigo prestado pela Book in Loop possui elevada
qualidade

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Considero que a Book in Loop oferece um servigo de qualidade superior ao
dos seus concorrentes

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

A Book in Loop oferece um atendimento e aconselhamento de qualidade ao

cliente
1 2 3 4 L ) 7 g 9 10
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
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0s colaboradores da Book in Loop sdo amaveis, disponiveis e demonstram
interesse em ouvir os clientes

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

& zua reserva/venda de manuais foi satisfeita no tempo estimado

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

A Book in Loop oferece diversidade nos produtos e servigos prestados

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

A informacdo dada ao clients é apresentada com clareza e transparéncia

1 2 3 4 3 & 7 i 9 10

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
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Os pontos de recolha (ex: lojas continente) encontram-se bem localizados

1 Z 3 4 5 & 7 il 9 10

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

O horério de atendimento é adequado as necessidades dos clientes *

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Valor apercebido

g

Para cada uma das seguintes afirmagdes, indique em que medida concorda ou disconda.
O preco pago esta de acordo com a qualidade oferecida

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

A qualidade do servico prestado justifica o prego pago ”

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
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Satisfacao

g

Para cada uma das seguintes afirmagdes, indique em que medida concorda ou disconda?

Estou completamente satisfeito com a Book in Loop”

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

A Book in Loop superou as minha expectativas '

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

A Book in Loop esta perto da empresa ideal *

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
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¥d

Reclamagdes

Para cada umna das seguintes afirmacdes, indique em que medida concorda ou discorda.
A receptividade da Book in Loop &s reclamacdes € boa ™

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Um problema, se tiver dado origem a reclamacgédo, & prontamente resolvido ™

1 2 3 4 5 e 7 g 9 10

Discordo Concordo
Totalmemnte Totalmente
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»d

Lealdade

Para cada uma das seguintes afirmacdes, indique em que medida concorda ou disconda.

Tenciono voltar a comprar/vender manuais escolares na Book in Loop ™

1 2 3 4 3 & 7 g 9 10

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Fara servigos com pregos idénticos a outras plataformas, a Book in Loop
continuara a ser a minha primeira escolha

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Recomendo o servigo oferecido pela Book in Loop aos meus amigos e

familiares
1 2 3 4 5 & 7 ] 9 10
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
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g

Expetativa de esforgo

Para cada umna das seguintes afirmacSas, indique em que miedida concorda ou discorda.
Foi-me facil navegar no website da Book in Loop

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Foi-me facil encontrar a informagdo de que necessito no website da Book in

Loop
1 2 3 4 5 & 7 a ] 10
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Foi facil tornar-me habil na cempra/venda de manuais escolares no website
da Book in Loop

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Foi-me facil terminar 2 compra/venda de manuais escelares através do
website da Bool in Loop sem necessitar de ajuda

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
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g

Dados sociodemograficos

Pedimos-lhe agorz informagdes especicas acerca de =i proprio. Estas informacdes sdo fundamentais para a melhona
continua do senigo prestado. As informagtes sao confidenciais, 50 tendo acesso a elas a equipa de trabalho dests
projeto.

1. Sexo

Masculing

Feminino

2. Qual a sua idade?”’

Indique qual o seu nivel de escolaridade (concluido) *

Universitério

Cursa Médio/Politécnico

7% &no Liceal (115120 Amal)

5% Ang Liceal (3¢ 2ual)

2% Ao Licea! (8° Amuzl)

Instrugdo Primaria Completa

Instrugdo Primaria Incompleta/Anatfabeta

HE/NR
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g

Dados sociodemograficos

Pedimos-lhe agora informagdes especicas acerca de si proprio. Estas informacdes sdo fundamentzis para a melnonia
continua do senico prestado. As informagtes sao confidenciais, 50 tendo acesso a elas a equipa de trabalho deste

projete.

1. Sexo "

basculing

Feminino

2. Qual a sua idade?’

3. Indique qual o seu nivel de escolaridade (concluido) *
Universitéria
Cursa Médio/Politéenico
70 Ano Licea (1197120 el
5% Ang Lices (99 &tusl)
2% Ang Liceal (67 Atual)
Instrugdo Primaria Completa
Instrugdo Prmériz Incompleta/Anaifabets

HS/HR
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4. Qual das seguintes descrigées se adequa a sua situagéo actual? *

Trabaladar por conta prdgria
Trabaladar par conta de outrém
Estudarte

Doméstico/a

Reformada

Desempregado

NS/NR

5. Qual é o nimero de pessoas do seu agregado familiar?

6. Diria que vive numa...?

Area rural ou abdeia
Cidade de peguena ou média dimensdo

Grande cidade
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g

Perguntas gerais

1. Como conheceu a Book in Loop? )
Amigos
Fledes Sociais (WEE)

Televisdo

2. Enumere trés adjetivos que descrevem a Book in Loop

3. Como descreve a Book in Loop a um amigo ou a um familiar?

4. Foi o primeiro ano que comprou/vendeu manuais na plataforma Book in Loop?
Sim

Nio
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5. Quais foram as acgdes que realizou na plataforma Boolk in Loop?
Compra
Wenda

Ambes

B. Para que ano de escelaridade comprou/vendeu manuais? (Caso se verifique,
pode colocar mais do que uma opgao)

I ano
&% ano
T ano
8% ano
9% ano
107 ana
11" ana

127 ano

7. Cologue neste espaco qualquer sugestdo/critica que deseja ver melhorado na
Book in Loop
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Anexo Il

O método PLS-SEM

Avaliar os resultados do PLS-SEM do modelo de medida

Em primeiro lugar, avalia-se o modelo de medida, uma vez terminada a estimag¢do do
modelo. O objetivo do algoritmo PLS-SEM é a maximizag¢do da variancia explicada (i.e., o valor do
coeficiente de determinacdo R?) das varidaveis endégenas latentes. Desta forma, a avaliacdo da
qualidade do modelo de medida e estrutural do PLS-SEM focam-se em métricas que indicam a
capacidade preditiva do modelo.

A presente fase exige avaliar a unidimensionalidade do bloco das variaveis manifestas,
sendo a consisténcia interna, a validade convergente e a validade discriminante as métricas mais

importantes (Hair et al., 2017). Os critérios de avaliagdo apresentam-se resumidos na Tabela 32.

O modelo de medida da presente investigacdo € reflexivo e, por isso, a sua avaliagédo é
constituida pela fiabilidade compdésita para a consisténcia interna, a fiabilidade individual do indicador
e a variancia média extraida (AVE) para a validade convergente e o racio heterotrait-monotrait
(HTMT) para a validade discriminante (Hair et al., 2017).

Tabela 32: Critérios de avaliacdo do modelo de medida reflexivo

Avaliacédo Critério Nota Referéncia
Consisténciainterna  Fiabilidade compdésita » Minimo de 0,6 na fase Hair et al. (2017)
exploratoria;
» Minimo de 0,7 em fases
mais avangadas.

Validade Fiabilidade individual do Pesos externos Hair et al. (2017)
convergente indicador estandardizados > 0,708

AVE > 0,50 Hair et al. (2017)
Validade HTMT > 0,9 sugere falta de validade Henseler, Ringle e Sarstedt
discriminante discriminante (2015)

Fonte: Elaboragao propria

Em primeiro lugar, a fiabilidade de um construto refere-se a propriedade de consisténcia e
reprodutibilidade da medida (Maréco, 2014). Uma das medidas mais utilizadas pelos investigadores
para avaliar a consisténcia interna € o Alfa de Cronbach (Cronbach, 1951). No entanto, de acordo
com Hair et al. (2017, p. 129), a estatistica Alfa de Cronbach apresenta limitagfes na medida da
consisténcia interna. Os autores sugerem que é tecnicamente mais apropriado aplicar uma medida

diferente de consisténcia interna, tal como a fiabilidade compdsita.
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A fiabilidade compésita considera os diferentes pesos externos das variaveis manifestas.
Esta medida varia entre 0 e 1 em que valores superiores indicam graus superiores de fiabilidade. Os
valores de 0,6 e 0,7 sdo aceitaveis na fase exploratéria, contudo, em fases mais avancadas da
investigagcdo, somente valores entre 0,7 e 0,9 séo considerados satisfatérios, de uma forma geral.
Hair et al. (2017) sugerem ainda, que valores superiores a 0,9 (e definitivamente superiores a 0,95)
ndo sao desejaveis. Os Ultimos valores significam que as variaveis manifestas estdo a medir o

mesmo fenédmeno e, portanto, ndo é provavel que sejam uma medida valida do construto.

Em segundo, para avaliar a validade convergente de construtos reflexivos, Hair et al. (2017)
sugerem 0s pesos externos das variaveis manifestas e a AVE. A dimensdo de um peso externo
também é referido como a fiabilidade do indicador. Uma variavel latente que contenha elevados
pesos externos significa que as variaveis manifestas associadas tém muito em comum, sendo
capturado pela prépria variavel latente. Hair et al. (2017) sugerem que 0S pesos externos

estandardizados devem ser igual a 0,708 ou superiores.

Uma medida comum para estabelecer a validade convergente ao nivel da variavel latente é
a AVE. O presente critério é definido como o valor médio global do quadrado dos pesos das variaveis
manifestas associadas a variavel latente. Deste modo, a AVE é equivalente as comunalidades de
uma variavel latente. Uma AVE igual ou superior a 0,5 indica, que, em média, a variavel latente
explica mais de metade da varidncia das varidveis manifestas, sendo indicador de validade

convergente adequada.

Por fim, a validade discriminante indica se as varidveis manifestas que refletem um construto
ndo estdo corelacionados com outro construtos (Marbco, 2014). Deste modo, a validade
discriminante implica que a variavel latente é Gnica e capta fendmenos ndo compreendidos pelas
demais variaveis contidas no modelo. Henseler et al. (2015) examinaram o desempenho de cross-
loadings e o critério Fornell-Larcker para avaliacdo da validade discriminante e concluiram que
nenhum dos critérios deteta fiavelmente os problemas da validade discriminante. Como solucéo,

Henseler et al. (2015) propuseram avaliar o racio heterotrait-monotrait (HTMT) das correlacdes.

O critério HTMT é o racio das correlacdes “between-trait” com as correlagdes “within-trait”.
Do ponto de vista técnico, é uma estimativa do que seria a correlacdo entre duas variaveis latentes,
se estas fossem perfeitamente medidas. Esta verdadeira correlacdo também é referida como
“disattenuated correlation”. Uma “disattenuated correlation” entre duas variaveis latentes préximas

de 1 (superiores a 0,98) indica falta de validade discriminante.

Avaliar os resultados do PLS-SEM do modelo de estrutural

A presente fase exige avaliar as capacidades preditivas do modelo e as relagdes entre as
variaveis latentes. As principais métricas de avaliagdo do modelo estrutural sdo: o R? (variancia

explicada), f 2 (amplitude do efeito), Q? (relevancia preditiva), a amplitude do efeito (g?) e a
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significancia estatistica dos coeficientes estruturais. Hair et al. (2017) propdem um método
sistematico de avaliacdo dos resultados do modelo estrutural (Figura 9). O método apresenta como

primeira etapa a averiguacéo da colinearidade, antes da descri¢cdo das analises.

Figura 9: Método de avaliagcdo do modelo estrutural

Etapal Avaliar o modelo estrutural para questdes de colinearidade

4'

Etapa 2 Avaliar a significdncia e relevancia das relagdes do modelo estrutural

ﬁ

Etapa 3 Avaliar o grau do R?

4'

Etapa 4 Avaliar a amplitude do efeito 2

#

Etapa s avaliar a relevincia preditiva Q2

#

Etapa & Avaliar a amplitude do efeito g?

Fonte: Hair et al. (2017)

Etapa 1: Avaliacdo o modelo estrutural para quest8es de colinearidade

Para avaliar a colinearidade, as medidas recomendadas sdo os valores de toleréncia e o
fator de inflagdo da variancia (VIF). Considera-se, que valores de tolerancia inferiores a 0,20 e
valores VIF superiores a 5 nas variaveis latentes preditoras, como niveis criticos de colinearidade.
Caso as variaveis latentes preditoras no modelo estrutural apresentem elevados niveis de
colinearidade, deve-se considerar a eliminagéo de variaveis, a unido de variaveis ou a criagdo de

variaveis de ordem superior (Hair et al., 2017).
Etapa 2: Avaliar a significancia e relevancia das relagdes do modelo estrutural

Os coeficientes estruturais representam as relacdes hipotéticas entre as variaveis latentes.
Os coeficientes estruturais tém valores estandardizados aproximadamente entre -1 e 1 (os valores
podem ser menores ou maiores, mas normalmente recaem sobre este intervalo). Os valores
proximos de 1 representam uma relagdo positiva e forte (e vice versa para valores negativos), que
sdo, normalmente, estatisticamente significativos (i.e., diferente de 0 na populacéo). De referir, que
valores muito pequenos proximos de 0 sdo, normalmente, néo significativamente diferentes de 0 na

populacéo.

Se um coeficiente € significativo, depende em Ultima instancia do seu erro padrdo que é

obtido por meio de “bootstrapping” (método a ser explicado posteriormente).
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De acordo com Hair et al. (2017) o numero de amostras de “bootstrap” deve ser de 5000. O
erro padréo do “bootstrap” permite calcular os valores empiricos de t e dos valores p para todos os
coeficientes estruturais. Quando um valor empirico t € superior ao valor critico, conclui-se que o
coeficiente é estatisticamente significativo a uma certa probabilidade de erro (i.e., nivel de
significancia). Na presente investigacdo, o valor critico usado para testes de duas caudas € 1,96

(nivel de significancia = 5%) e de uma cauda 1,65 (nivel de significancia = 5%).

ApGs examinar a significancia das relacdes, é importante avaliar também a relevancia das
relacdes significativas (Hair et al., 2017). Ou seja, ndo s6 é importante avaliar o efeito direto de uma
variavel latente noutra variavel, mas também, os efeitos indiretos, através de uma ou mais variaveis

latentes mediadoras. A soma do efeito direto e indireto é referido como efeito total.
Etapa 3: Avaliar o grau do coeficiente de determinagéo (valor do R?)

O R? é uma medida do poder preditivo do modelo. O coeficiente representa os efeitos
combinados das variaveis latentes exdgenas nas variaveis latentes enddgenas. Ou seja, O
coeficiente representa a quantidade de variancia explicada das variaveis endégenas, por todas as
variaveis exégenas relacionadas. O valor do R2varia entre 0 e 1, em que, um valor elevado indica
elevados niveis de precisao preditiva (Hair et al., 2017). Os valores de 0,25, 0,5 e 0,75 podem ser

descritos como fraco, moderado ou substancial, respetivamente (Hair et al., 2010).
Etapa 4: Amplitude do efeito f?

Para além da estimacéo dos valores do R? para todas as variaveis latentes endégenas, a
variacdo do valor do R?, quando uma variavel exdgena especifica € omitida do modelo, pode ser
utilizada. Para avaliar se a variavel omitida tem um impacto significativo nas varidveis endégenas,
os valores de f2 de 0,02, 0,15, e 0,35 indicam um efeito pequeno, médio e grande, respetivamente,

de uma variavel latente exégena numa variavel latente endogena.
Etapa 5: Blindfolding e relevancia preditiva Q?

A presente medida é um indicador do poder preditivo do modelo fora da amostra ou a
relevancia preditiva. Quando um modelo PLS exibe relevancia preditiva, prevé de forma precisa
dados que nédo sao utilizados na estimagdo do modelo. No modelo estrutural, valores Q2 superiores
a 0 para uma variavel latente reflexiva endégena especifica, indica a relevancia preditiva do modelo
para uma variavel latente dependente em particular. O valor Q2 é obtido através do método de
“blindfolding” para uma determinada distancia de omisséo (D). Hair et al. (2017) recomendam uma
distancia de omissdo entre a 5 a 10 e ainda que o numero de observac¢des usado na estimacédo do

modelo, dividido pela distancia de omissdo D, nao deve resultar num namero inteiro.

Etapa 6: Amplitude do efeito g?
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A amplitude do efeito g2 permite avaliar a contribuicdo de uma variavel latente exégena, para
o valor Q% de uma variavel latente endégena Como uma medida relativa de relevancia preditiva, os
valores g?de 0,02, 0,15 e 0,35 indicam que uma variavel latente exdgena tem uma pequena, média

ou elevada relevancia preditiva para uma determinada variavel endégena, respetivamente.
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