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Resumo: Este estudo teve como objetivo analisar o impacto da fidelidade a
marca e da compra por impulso online na atitude do consumidor face a marca.
Para isso, foi realizado um estudo transversal, quantitativo e analitico, com base
numa amostra ndo probabilistica de 890 jovens residentes em Portugal. Os dados,
foram recolhidos através de um questionario em formato digital de outubro de 2019
a janeiro de 2020. Um modelo de regressao linear foi estimado para verificar se
a fidelidade & marca e a compra por impulso online sdo preditores da atitude do
consumidor face a marca. Os resultados revelaram que as variaveis independentes
sdo preditores da atitude do consumidor face a marca. Finalmente, o valor do

? yjustado TROSETa que esses preditores explicam 25,5% da atitude do consumidor face
a marca. Em conclusdo, a fidelidade a marca e a compra por impulso online sdo
dimens6es com um papel decisivo e positivo na atitude do consumidor face a marca.

Palavras-chave: Fidelidade a marca, Consumidor, Compra por impulso online.

Impact of brand loyalty and online impulse buying on the consumer’s
attitude towards the brand

Abstract: This study aimed to analyze the impact of brand loyalty and impulse
buying online on the consumer’s attitude towards the brand. For this, a cross-
sectional, quantitative and analytical study was carried out, based on a non-
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probabilistic sample of 890 young people living in Portugal. The data were
collected through a digital questionnaire from October 2019 to January 2020. A
linear regression model was estimated to verify whether brand loyalty and impulse
buying online are predictors of the consumer’s attitude towards the brand. The
results show that the independent variables are predictors of the consumer’s
attitude towards the brand. Finally, the value of R?, . ., shows that these predictors
represent 25.5% of the consumer’s attitude towards the brand. In conclusion, brand
loyalty and impulse buying online are dimensions with a decisive and positive role
in the consumer’s attitude towards the brand.

Keywords: Brand loyalty, Consumer, Online impulse buying.

1. Introducao

O estudo das atitudes e comportamentos do consumidor marcou décadas de pesquisa no
campo da teoria do marketing e do consumidor. O comportamento associado a compra
por impulso foi um dos temas que ganharam importancia devido ao seu impacto na
intencao de compra online (Zhang, Prybutok & Koh, 2006). Por outro lado, estratégias
de marketing para marcas mudaram o foco das relagoes e da criacao de valor, estando
diretamente ligadas a fidelidade a marca (Maheshwari, Lodorfos & Jacobsen, 2014).
Nesse contexto, este estudo teve como objetivo analisar o impacto da fidelidade a marca
e da compra por impulso online na atitude do consumidor em relacao a marca.

Para atingir esse objetivo, desenvolveu-se um estudo transversal, quantitativo, analitico
e transversal baseado numa amostra nao probabilistica de 890 jovens residentes em
Portugal. Os dados, foram recolhidos através de um questionario online durante um
periodo de quatro meses. A anélise estatistica dos dados envolveu, para além da estatistica
descritiva, a estimacao de um modelo de regressao linear para verificar se a fidelidade
a marca e a compra por impulso online sdo preditores da atitude do consumidor face
a marca.

Este trabalho encontra-se organizado em cinco sec¢oes. Na primeira sec¢ao, a introducao,
justifica-se o tema, apresenta-se o objetivo do trabalho, faz-se uma breve referéncia a
metodologia para o atingir e estrutura-se o trabalho. Na segunda se¢do organiza-se a
revisdo da literatura sobre fidelidade a marca, compras por impulso, compras online
e atitude do consumidor face a marca. Na terceira se¢do descreve-se a metodologia
utilizada nesta investigacao. Na quarta secao apresentam-se os resultados. Na quinta e
ultima secdo sao expostas as conclusoes e limitacoes deste estudo e sao sugeridas linhas
de investigacao futuras.

2. Revisio da literatura

O conceito de lealdade a marca é reconhecido como uma construgdo importante na
literatura de marketing (Howard & Seth, 1967) pelos beneficios que oferece as empresas.
A fidelidade a marca é um compromisso incondicional do cliente em relagdo a marca,
um forte relacionamento que dificilmente sera afetado ou quebrado por factos ou
circunstancias normais (Khan & Mahmood, 2012). O cliente compra a marca preferida
repetidamente e continuamente no futuro (Oliver, 1999). Nesse sentido, mesmo se o
produto/marca suportar variacGes positivas de preco, o consumidor continuara a

RISTI, N.° E34, 09/2020 107



Impacto da fidelidade a marca e da compra por impulso online na atitude do consumidor em rela¢do a marca

comprar o produto/marca (Parente, 2014). A fidelidade est4, intrinsecamente, ligada
ao afeto do consumidor por um determinado produto/marca (Thomson, 2006). E um
vinculo emocional que leva o consumidor a ser fiel a marca. Estudos recentes mostram
que a fidelidade a marca é um constructo multidimensional, com a necessidade de aplicar
medidas multivariadas (Punniyamoorthy & Raj, 2011), que incluem o envolvimento do
consumidor, a confianca na marca, a satisfacdo, o comprometimento e a experiéncia
(Maheshwari, Lodorfos & Jacobsen, 2014). Nesta investigacao, para medir a fidelidade
do consumidor a marca, foi utilizada a escala desenvolvida por Carroll & Ahuvia (2006).

O comportamento de compra por impulso é definido como um comportamento nao
planeado, tratando-se de uma compra feita pelo consumidor sem avaliar o produto
(Vohs & Faber 2003; Parboteeah, 2005; John, Rathidevi & Mathew, 2019). Por detras
de uma compra por impulso estd uma decisdo nao planeada ou uma opcao inesperada
de compra de um produto ou servico, feita imediatamente antes da compra (Pradhan,
2016; Kathiravan, Mahalakshmi & Palanisamy, 2019). E uma compra espontinea
e imediata, sem intencdo de pré-compra (Beatty & Ferrell, 1998). Existem intimeros
fatores que determinam a compra por impulso, nomeadamente, culturais, financeiros,
fisicos (ambiente da loja), emocionais, pessoais (personalidade do consumidor), entre
outros. No entanto, é mais provavel que ocorram compras por impulso, em situacées em
que ha promocoes, ofertas gratuitas de produtos e/ou descontos de precos (Vishnu &
Raheem, 2013; John, Rathidevi & Mathew, 2019).

Compras online sdo definidas como o ato de comprar o(s) produto(s) desejado(s)
numa plataforma de comércio eletronico, concluindo a transacio online parcial ou
totalmente online (Himawari, Prayoga, Fajrianti & Abraham, 2018; Maqsood & Javed,
2019). As compras por impulso online, geralmente, ocorrem sem nenhuma intencao
de compra prévia e sem planeamento. Essa compra € estimulada pela presenca de uma
unidade poderosa que ocorre, instantanea e persistentemente, para comprar algo no
momento, seguida de sentimentos positivos com entusiasmo. Muitas vezes, as compras
online por impulso geram arrependimento por parte de quem as faz, o que pode gerar
conflitos emocionais, despesas nao planeadas e desperdicio (Dameyasani & Abraham,
2013), uma vez que os bens ou servicos adquiridos nem sempre sdo necessarios. A
compra por impulso é, geralmente, considerada um comportamento do consumidor
estimulado por um desejo repentino, muitas vezes poderoso e persistente de comprar
algo imediatamente (Rook & Fisher, 1995). Na opinido de Phan, Ngo e Phuoc (2020),
o rapido desenvolvimento do comércio social, tem facilitado a compra por impulso,
fazendo com que os consumidores comprem produtos, que nao planeavam comprar,
mais frequentemente. Ao que parece a socializacao e a disponibilidade de informacées
influenciam, significativamente, o desejo de comprar impulsivamente, ou seja, o
processo de socializacdo desempenha um papel fundamental para motivar a compra
por impulso (Sabermajidi, Valaei, Balaji & Goh, 2019; Wu, Chiu & Chen, 2020). Em
comparacao com as compras tradicionais, a compra online tem mais potencial para a
compra por impulso, devido ao elevado esforco de marketing digital que desempenha
um papel crucial ao influenciar as decisdoes de compra do consumidor (Alalwan, Rana,
Dwivedi & Algharabat, 2017; Kapoor, Tamilmani, Rana, Patil, Dwivedi & Nerur, 2018).
Neste trabalho de investigagdo, a escala desenvolvida por Beatty & Ferrell (1998) foi
usada para medir a compra por impulso.
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A atitude em relagao a marca é definida como uma apreciagao interna que o consumidor
faz sobre a marca (Mitchell & Olson, 1981). A atitude positiva em relacio a marca
aumenta a intenc¢ao de compra se a marca for credivel (Amos, Holmes & Strutton, 2008).
A literatura relata a existéncia de associagOes positivas entre a atitude do consumidor
em relacdo a marca e a fidelidade a marca (Yoon & Rhee, 2007; Kruger, Kiihn, Petzer
& Mostert, 2013), bem como entre a atitude do consumidor em relacdo a marca e a
compra por impulso (Seinauskiené, Magéinskienée & Jucaityté, 2015). Neste trabalho,
para medir a atitude do consumidor em relacao a marca, foi utilizada a escala de Kaushal
& Kumar (2016).

3. Hipoéteses e Metodologia

Este estudo transversal, quantitativo e analitico, foi realizado com base numa amostra
nao probabilistica constituida por 890 jovens com idades compreendidas entre 17 e
28 anos, de nacionalidade portuguesa e residentes em Portugal. Porém, a técnica de
amostragem nao probabilistica é considerada mais adequada quando a populacdo nao
é conhecida (Maqgsood & Javed, 2019). O questionario foi desenvolvido em formato
digital, através do Google Docs. Posteriormente, foi administrado por e-mail a jovens
de outubro de 2019 a janeiro de 2020. A participacdo neste estudo foi voluntaria e o
anonimato e a confidencialidade dos dados foram garantidos a todos os participantes.
A maioria dos participantes era do género feminino (64,4%) e residia nos distritos do
Porto (29,3%), Braganca (22,4), Braga (13,4%) e Vila Real (9,1%), como pode ver-se na
Tabela 1.

Variaveis Grupos Frequéncias
Absolutas (n) Relativas (%)
Feminino 573 64,4
Género
Masculino 317 35,6
17-18 anos 262 29,4
Classes etarias 19-20 anos 413 46,4
> 20 anos 215 24,2
Aveiro 69 7,8
Braga 119 13,4
Braganca 199 224
Castelo Branco 32 3,6
Distrito de residéncia  Lisboa 41 4,6
Porto 261 29,3
Vila Real 81 9,1
Viseu 38 4,3
Outro 62 6,8

Tabela 1 — Caracterizagao sociodemografica (n = 890)
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O questionario era composto por duas segdes. A primeira secdo incluiu variaveis
sociodemograficas (género, idade e distrito de residéncia), conforme mostrado na
Tabela 1. A segunda secao incluiu 3 itens para medir a atitude do consumidor em relagao
a marca (Kaushal & Kumar, 2016); 4 itens para medir a fidelidade a marca (Carroll &
Ahuvia, 2006); e, 3 itens para medir a compra por impulso online (Beatty & Ferrell,
1998), como mostra a Tabela 2. Em todas as dimensoes, as respostas foram codificadas
por uma escala Likert variando de 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente).

Variaveis Grupos

1. Tenho uma atitude extremamente favoravel em relacao a esta marca.
2. Gosto muito desta marca.
3. A minha atitude em relagio a esta marca é extremamente positiva.

0. Atitude do consumidor
face a marca®

1. Esta é a tinica marca deste produto que eu comprarei.

2. Quando vou as compras, nem reparo nas marcas concorrentes.

3. Se a minha loja ndo tiver esta marca, adiarei a compra ou irei a outra loja.
4. Prefiro ndo comprar a comprar um produto de outra marca

1. Fidelidade & marca®

1. Quando vou as compras, compro produtos que nio pretendia comprar.
2. Compra por impulso® 2. Sou uma pessoa que faz compras nio planeadas.
3. E divertido comprar espontaneamente.

Fontes:  Kaushal & Kumar, 2016; @ Carroll & Ahuvia, 2006; ©® Beautty & Ferrel, 1998.

Tabela 2 — Variavel dependente (0) e variaveis independentes (1, 2)

O tratamento estatistico dos dados foi realizado no software IBM SPSS versao 26.0.
Inicialmente, a analise dos dados envolveu o uso de estatistica descritiva, ou seja, o
calculo de frequéncias absolutas e relativas, bem como o célculo da média (medida
de tendéncia central) e do maximo, minimo e desvio-padrao (medidas de dispersao)
(Pestana & Gageiro, 2014: Maroco, 2018). Posteriormente, a anélise fatorial exploratoria
foi elaborada pelo método das componentes principais e rotacido varimax para avaliar
a estrutura fatorial das trés dimensoes, nomeadamente, atitude do consumidor em
relacdo a marca, fidelidade a marca e compra por impulso online. Nesse contexto, o teste
de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) foi utilizado para verificar a adequacao amostral dos
valores observados. E uma estatistica que indica a proporcio da variacdo nas variaveis
que podem ser causadas por fatores subjacentes. Valores altos (préximos de 1) indicam
que uma anélise fatorial pode ser ttil (Maroco, 2018). O teste de esfericidade de Bartlett
foi utilizado para testar a hipotese de a matriz de correlacao ser uma matriz identidade,
que indica que as variaveis nao estao correlacionadas e, portanto, sdo inadequadas para
a detecao da estrutura (Maroco, 2018). Para a analise da confiabilidade do questionario,
foi utilizado o coeficiente Alpha de Cronbach. O valor deve ser positivo e pode variar
entre 0 e 1. Valores maiores que 0,9 significam que a consisténcia interna é muito boa;
entre 0,8 e 0,9 significa que é boa; entre 0,7 € 0,8 corresponde a razoavel; entre 0,6 e
0,7 a fraco; e, valores abaixo de 0,6 nao sao admissiveis (Nunnally & Bernstein, 1994).

O teste da correlagdo R-Pearson foi utilizado na analise bivariada. Este teste permite
calcular o coeficiente de correlacio R que varia entre -1 (correlacao inversa/negativa
perfeita) e 1 (correlacdo direta/positiva perfeita). Valores proximos de zero indicam
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uma correlacao fraca e valores proximos de 1 indicam uma correlacio forte (Pestana &
Gageiro, 2014). Testa as seguintes hipoteses:

H_: A atitude do consumidor face a marca nio depende da sua fidelidade a marca.
versus

H,: A atitude do consumidor face a marca depende da sua fidelidade a marca.

H_: Compras por impulso online ndo dependem da atitude do consumidor face a marca.
versus

H,: Compras por impulso online dependem da atitude do consumidor face a marca.

Finalmente, foi estimado um modelo de regressdo linear multipla para determinar se
fatores como fidelidade a marca (X,) e a compra por impulso online (X,) sdo preditores
da atitude do consumidor em relacao a marca (Y) (Maroco, 2018).

O modelo de regressao linear é o seguinte:
Y=p,+BX +BX, +e W

Onde:

Y — Atitude do consumidor face a marca

X, — Fidelidade a marca

X, — Compra por impulso online

B,— Constante

B, — Parametro da fidelidade a marca

B,— Parametro da compra por impulso online
e — Erros ou residuos dos desvios

As estimativas para os parametros 3, B, e B, foram calculadas pelo método dos minimos

quadrados. Nesse método, sdo obtidas estimativas dos coeficientes de regressao, de
modo que os erros ou residuos dos desvios sejam minimos (Maroco, 2018).

OFatordeInflagdodaVariancia (FIV) foicalculado paradiagnosticaramulticolinearidade
um problema de ajuste do modelo que pode afetar a estimativa dos parametros.
Geralmente, o FIV ¢ indicativo de problemas de multicolinearidade se for superior a
5. O Indice de Tolerancia também foi calculado com a mesma finalidade. A tolerancia
inferior a 1 nao revela multicolinearidade, de 1 a 0,10 indica multicolinearidade aceitavel
e abaixo de 0,10 indica multicolinearidade problemaética.

Para verificar se o modelo é significativo, a analise de variancia foi usada para verificar se
alguma das variaveis independentes pode ou nao influenciar a variavel dependente, ou
seja, se o modelo ajustado é ou nao significativo. Segundo Maroco (2018), a anélise de
variancia testa a hipétese nula dos parametros serem nulos (H_: B, =8, =, = 0) contra a

hipotese alternativa de nem todos serem nulos (H,: 7i: B, # 0) (Maroco, 2018). Arejeicao
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da hipo6tese nula apenas permite concluir que pelo menos um f, é diferente de zero. Para
descobrir que parametro é diferente de zero, varios testes devem ser realizados. Para
isso, foi utilizado o teste t para testar a hipotese nula de que Y nao varia linearmente com
X (H,: B,= 0) contra a hipétese alternativa de Y variar linearmente com X (H: f,

# 0). Desta forma, a influéncia de cada uma das variaveis independentes na variavel
dependente é testada.

A qualidade do ajuste do modelo foi medida calculando o coeficiente de determinacao
ajustado (R?). Basicamente, este coeficiente indica em que medida o modelo foi capaz de
explicar os dados recolhidos (Maroco, 2018).

Para a execucao do estudo analitico, foi utilizado um grau de confianca (1- a) de 99,9%,
ao qual corresponde um nivel de significancia (a) de 0,1%. A regra de decisao estatistica
¢ rejeitar a hip6tese nula (H ) quando a probabilidade de significancia ou p-value for
inferior ou igual a a (Maroco, 2018).

4. Resultados

A Tabela 3 mostra que, para os trés itens que constituem a variavel dependente “atitude
do consumidor em relagido a marca”, o KMO foi de 0,765, revelando uma boa adequacao
da analise fatorial. Além disso, o teste de esfericidade de Bartlett sugere que a matriz de
correlacdo é diferente da matriz de identidade (p-value = 0,000) indicando que as trés
variaveis estdo correlacionadas sendo, por isso, apropriadas para detecdo da estrutura.
A analise da confiabilidade do questionario revelou uma consisténcia interna muito boa
dos 3 itens que constituem a variavel dependente “atitude do consumidor em relacdo a
marca”, uma vez que o Alpha de Cronbach era 0,950.

Itens Loading Média Desvio-

Factor padrao
1. Tenho uma atitude extremamente favoravel em relagio a esta
marca. ¢ 0,890 4,84 0,933
2. Eu gosto muito desta marca. 0,929 4,83 0,937
3. A minha atitude em relagio a esta marca é extremamente
0,906 4,88 0,943

positiva.

KMO = 0,765; Teste da esfericidade de Bartlett (p-value = 0,000);
Um fator; Eigenvalue = 2,725; Variancia explicada = 90,848;
Alpha de Cronbach = 0,950; n =3

Tabela 3 — Dimensao da atitude do consumidor em rela¢do a marca: resultados da analise
fatorial exploratéria pelo método das componentes principais e rotagdo varimax

A Tabela 4 mostra que, para os 4 itens que constituem a varidvel independente
“fidelidade a marca”, o teste KMO registou um valor de 0,837, indicando uma boa
adequacao da analise fatorial. De acordo com esse resultado, o teste de esfericidade de
Bartlett sugere que a matriz de correlacao é diferente da matriz de identidade (p-value

= 0,000) indicando que as 4 variaveis estao correlacionadas e, portanto, sio adequadas
para a detecao da estrutura. A analise da confiabilidade do questionario revelou uma
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boa consisténcia interna dos 4 itens que constituem a variavel independente “fidelidade
amarca” (Alpha de Cronbach = 0,837).

Loadin A Desvio-
Itens 9 Média ~
Factor padrio
1. Esta é a inica marca deste produto que comprarei. 0,891 3,92 1,190
2. Quando vou as compras, nem reparo nas marcas concorrentes. 0,923 3,54 1,265
3. Se minha loja nao tiver esta marca, adiarei a compra ou irei a outra
Ioja ! ’ P 0,905 3,70 1,254
4. Prefiro ndo comprar a comprar um produto de outra marca. 0,929 3,41 1,267

KMO = 0,765; Teste da esfericidade de Bartlett (p-value = 0,000); Um fator; Eigenvalue = 2,725;
Variancia explicada = 90,848; Alpha de Cronbach = 0,950; n =3

Tabela 4 — Dimensao da fidelidade a marca: resultados da analise fatorial exploratéria pelo
método das componentes principais e rotagao varimax

ATabela 5 mostra que, para os trés itens que constituem a variavel independente “compra
por impulso online”, o KMO foi de 0,735, indicando uma adequacao razoavel da anéalise
fatorial. Além disso, o teste de esfericidade de Bartlett sugere que a matriz de correlacao
é diferente da matriz de identidade (p-value = 0,000) indicando que a analise fatorial é
apropriada. A consisténcia interna dos 3 itens que constituem a variavel independente
“compra por impulso online” foi boa (Alpha de Cronbach = 0,866).

Os niveis de confiabilidade mostraram que os itens considerados neste estudo sio
adequados para medir a atitude do consumidor em relacio a marca, a fidelidade a marca
e a compra por impulso online.

Itens ;’,Z:;g:g Média 1?:3:;(:’-

1. Quando vou as compras, compro produtos que nio pretendia 0,944 4,21 1,100
comprar.

2. Sou uma pessoa que faz compras nio planeadas. 0,964 3,53 1,133

3. E divertido comprar espontaneamente. 0,952 4,30 1,125

KMO = 0,735; Teste da esfericidade de Bartlett (p-value = 0,000); Um fator; Eigenvalue = 2,365; Variancia
explicada = 78,828; Alpha de Cronbach = 0,866; n = 3

Tabela 5 — Dimensao da compra por impulso online: resultados da anélise fatorial exploratéria
pelo método das componentes principais e rotacdo varimax

Em todas as dimensoes, designadamente, fidelidade 4 marca, compra por impulso online
e atitude do consumidor em relagdo a marca, o ponto médio do intervalo de resposta foi
de 4,0. Isso significa que abaixo de 4,0, os participantes tiveram um baixo nivel de
concordancia; igual a 4,0, o nivel de concordancia foi moderado; e, acima de 4,0, o nivel
de concordancia foi elevado. Conforme pode ver-se na Tabela 6, todas as dimensdes
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registraram valores médios acima do nivel moderado de concordancia, ou seja, atitude
do consumidor em relagdo a marca (Média = 4,85; DP = 0,857), fidelidade a marca
(Média = 3,72; DP = 1,072) e compra por impulso online (Média = 4,01; DP = 0,905).

Dimenséo Meédia Desvio-padrao
0. Atitude do consumidor em relacdo a marca (Y) 4,85 0,857
1. Fidelidade & marca (X)) 3,72 1,072
2. Compra por impulse online (X,) 4,01 0,905

Tabela 6 — Média e desvio padrao por dimensao

Com base na Tabela 7 pode afirmar-se, com um grau de confianca de 99,9%, que a atitude
do consumidor em relacdo a marca apresenta correlacao estatisticamente significativa,
positiva e moderada com a fidelidade & marca (R = 0,409; p-value = 0,000) e com a
compra por impulso online (R = 0,451; p-value = 0,000).

Variaveis Estatisticas (0%) x) (x,)
R 1,000
0. Atitude do consumidor em relacao a marca (Y)
p-value -
R 0,409 1,000
1. Fidelidade & marca (X))
p-value 0,000* -
R 0,451 0,450 1,000

2. Compra por impulso online (X,)

p-value

0,000*  0,000* -

* Correlacdo estatisticamente significativa ao nivel de significancia de 0,1%.

Tabela 7 — Correlacgdo entre a atitude do consumidor em relacao & marca
com a fidelidade a marca e com a compra por impulso online

Conforme pode observar-se na Tabela 8, o modelo estimado de regressao linear é
estatisticamente significativo (F = 153,002; p-value = 0,000 < 0,001).

Nao padronizado Padronizado
variaveis p-value H,
B Erro B
Constante 2,682 0,135 - 19,823 0,000% -
X, 0,326 0,032 0,334 0,000* Rejeitada
X, 0,232 0,029 0,258 0,000% Rejeitada

N = 890; R = 25,6%; RZMjusmdf 25,5%; F = 153,002; p-value = 0,000%; Fator de Inflagao da Variancia
(FIV) < 5; Indice de Tolerancia = 0,795 > 0,1e < 1

Variavel dependente: atitude do consumidor em relacdo a marca.
* Diferenca estatisticamente significativa ao nivel de significancia de 0,1%.

Tabela 8 — Modelo de regressao linear multipla
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Os resultados demonstram que a fidelidade a marca (t = 7,99; p-value = 0,000) e a
compra por impulso online (t = 10,3; p-value = 0,000) sao preditores da atitude do
consumidor em relacdo a marca. Para além disso, o valor do R? ajustado mostra que
esses preditores explicam 25,5% da atitude do consumidor em relacdo a marca.

O Indice de tolerancia e o FIV nio indicam problemas de multicolinearidade. Ou seja,
foram verificadas as premissas do modelo de regressao linear. Com base nos resultados
obtidos (Tabela 8), a equacdo do modelo de regressao linear multipla é a seguinte:

Y=2,682+0,326X +0,232X, +¢& (2)

4. Conclusoes

O objetivo deste estudo foi analisar o impacto da fidelidade a marca e da compra por
impulso online na atitude do consumidor em relagao a marca. Foi realizado um estudo
transversal com base numa amostra nao probabilistica de 890 jovens residentes em
Portugal. Os resultados comprovaram a existéncia de uma correlagao estatisticamente
significativa, positiva, embora moderada entre a variavel dependente (atitude do
consumidor em relagdo a marca) e as variaveis independentes (fidelidade a marca
e compra por impulso online). Para além disso, os resultados da regressao linear
mostram que a fidelidade & marca e a compra por impulso online foram preditores da
atitude do consumidor em relacdo a marca. De resto, a fidelidade 4 marca demonstrou
ser um melhor preditor comparativamente & compra por impulso online. Estes
resultados sao consistentes com a literatura, ou seja, a fidelidade a4 marca e a compra
por impulso online sdo dimensdes com um impacto positivo na atitude do consumidor
em relacdo a marca.

Este estudo tem como base uma amostra nao probabilistica que, apesar de ter uma
dimensao bastante aceitavel, é constituida apenas por jovens consumidores portugueses.
Tal facto constitui uma limitagcdo do estudo que impede a generalizagido dos resultados
a toda a populacao. Dada a proeminéncia dos social midia, em investigacoes futuras,
pretende-se examinar o impacto das compras online e da fidelidade a marca na atitude
dos consumidores face 4 marca em individuos de outras faixas etarias, incluindo a
populacido sénior e desenvolver estudos comparativos envolvendo consumidores de
outros paises.
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