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Resumo

Com o avancgo constante da tecnologia e o cavalgar da digitalizagdo a um ritmo abismal,
foi necessario que as geragdes mais antigas acompanhassem esse mesmo avango. As
maquinas e tecnologias foram substituindo a¢des que sé se faziam por humanos e
presencialmente. No entanto, a estranheza causada e a desconfianga provocada na
mente do consumidor no primeiro impacto foi muito, e foi preciso construir a confianca
do consumidor para com as tecnologias e o comércio eletrénico em geral. Ao longo dos
anos, as marcas mais fortes no mundo do e-commerce, sempre foram as que souberam
transparecer seguranga nos seus métodos e plataformas.

Por este motivo, € fulcral compreender as formas a partir das quais uma marca pode
passar essa mesma sensagao ao comprador. O branding foi crescendo e a marca foi
assumindo um papel importantissimo naquilo que um produto representa. Desta forma,
o valor percebido pelo cliente que a marca acrescenta por si s6 a um produto/servigo,
pode ter um papel fundamental nesta mesma confianga.

O artigo tem como alvo entender a literatura que existe na tematica a ser estudada daqui
para a frente e aprofundar os construtos a serem utilizados no modelo que servira de
base para a dissertacdo com o tema “O impacto do Brand Equity na confianga de um
utilizador de plataformas de e-commerce”, de maneira que facilite a sua compreensao
posteriormente e cimente as bases para aquilo que serda uma investigacdao mais
meticulosa. Neste artigo tratam-se os aspetos que podem influenciar- nomeadamente
as componentes do Brand Equity - negativa ou positivamente, a confianga de um

consumidor, no momento de utilizacdo de uma plataforma de e-commerce.
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1. Introdugao

Com a introdugdo e avango da Era Digital, as novas tecnologias tém-se apoderado
daquilo que s&o o0s nossos habitos de quotidiano. As simples tarefas que realizamos no

dia-a-dia, tém visto a introducao de plataformas eletrénicas naquilo que é, ou era, a sua



maneira de normal realizacdo. Uma simples ida ao supermercado, onde podemos ver,
tocar e avaliar de perto certos produtos, com um pagamento fisico, passou a uma visita
a um website, uma vista de olhos por fotos de itens e um pagamento inteiramente
tangivel, sem intervencao fisica. Estes processos vém, sem duvida, simplificar o nosso
modo de vida. Mas sera que quem nao esté por dentro destes métodos consegue confiar
nestas plataformas e ser leal a uma marca com que néo interage presencialmente? Esta
proposta tem, assim, o intuito de investigar como o valor acrescido de uma marca — o
Brand Equity — consegue influenciar a confianga num website e nos seus processos
anexos, impactando a lealdade a mesma marca, influenciando entdo a fé no comércio
eletronico. Para este efeito, inicialmente, procedeu-se a revisdo da literatura dos
conceitos relevantes para esta investigagdo. De seguida, estabeleceram-se possiveis
interagdes entre estes mesmos conceitos, culminando numa proposta de modelo de
pesquisa, que se pretendem verificar posteriormente. Este trabalho € comporto por um
capitulo referente a revisdo de literatura sobre os conceitos estudados; seguido do
terceiro capitulo onde s&o abordadas o problema de estudo, os objetivos do mesmo e o
modelo conceptual; depois o quarto capitulo com as metodologias de estudo utilizadas;
0 quinto com a organizagao do estudo; e por ultimo, o sexto capitulo com todas as

referéncias utilizadas na investigacgéo.
2. Abordagem metodoldgica

A abordagem tida para a redacéo deste artigo, passou pela pesquisa, leitura,
interpretacao e adaptacao de inumeros artigos relacionados com o tema. Para a
obtencgao destes documentos, foram utilizados varios canais de comunicagao
cientifica. Maioritariamente, a “bON’ e o “Schollar Google” foram os canais mais

utilizados.

As palavras-chave ou expressdes para encontrar este artigo foram: brand equity, e-

commerce, confianga, marketing digital e risco.

Foi confirmada a atualidade dos mesmos com a leitura minuciosa destes. O numero
de artigos consultados para esta revisao de literatura esta compreendido entre os 40 e
os 50. A maioria dos artigos focavam os aspetos mais gerais, como defini¢gdes, sendo
sempre importante trazé-los ao particular e aplica-los ao contexto que estamos a

estudar: o ambiente virtual e o negécio eletrénico.

3. Revisao de literatura
3.1. Brand Equity
3.1.1. Definicao de Brand Equity



Podemos definir brand equity como o valor percebido pelo cliente adicionado a um
produto/servigo pela marca em si (Farquhar, 1989). Ou seja, o mesmo produto com a
marca presente nele tera menos valor percebido pelo cliente, do que o produto sem a
marca. Este valor que é concebido ao produto pode ser visto da perspetiva da empresa,
da negociagdo ou do consumidor. Ainda segundo Farquhar (1989), o brand equity da
perspetiva da empresa pode medir-se pelo cash flow incrementado resultante do
processo de associacdo da marca ao produto. Por outro lado, da perspetiva da
transacdo € medido na margem de manobra da marca e da sua superioridade em
relacdo aos outros produtos similares no mercado. Por fim, do ponto de vista do
consumidor, o Brand Equity é refletido no incremento da atitude de um produto com
certa marca. Esta atitude referenciada é definida por Fazio (1986) como a associagao
entre um objeto de marca e a avaliagdo desse objeto presente na memdria do
consumidor. Para além de saber o que € o brand equity, é fulcral saber como geri-lo.
Park Jaworski e Maclnnis (1996) assumem que a gestao do brand equity esta dividida
em trés fases. A primeira fase é a introdugédo, que passa por criar algo (como por
exemplo, um website) com qualidade, seguido de criar forte brand image com o objetivo
de criar uma avaliagao positiva por parte do consumidor. A segunda € a elaboragao: o
foco desta fase € aumentar a atitude da marca na mente do consumidor (assim como
Brand Association), tornando a marca facil de relembrar. Por fim, os autores referem a
fortificagdo: expandir o brand equity de algo para outras criagdes, tendo em conta o

encaixe da marca, as vantagens competitivas e o beneficio desta mesma transferéncia.

Segundo Aaker (1991), o brand equity € composto pelas seguintes variaveis, como

podemos ver na Figura 1:

Brand Equity
Brand Image Brand Awareness Perceived Quality Brand Association

Figura 1 - Componentes do Brand Equity.

3.1.2. Website Brand Equity
Segundo Quan et al (2019), a transigéo digital e a evolugdo constante da tecnologia
potencializam a expansao das marcas do mundo fisico para o espaco virtual. De acordo
com as funcionalidades do website, a marca web pode ser categorizada em dois grupos:
“a marca de website/plataforma online derivada” e a “marca de website/plataforma
online pura” (Liyin, 2009). Assim, a marca do website derivada, como o préprio nome
sugere, € a derivagdo de uma certa marca, que inclui a plataforma online de uma marca

normal (o website normal de uma marca, pagina de redes sociais ou outra plataforma



de e-commerce) e a marca de um produto normal cujo nome foi dado através de um
website de uma marca (como € o caso do Yahoo DVD - o Yahoo YDP-530 - que foi um
leitor de DVD’s existente na década de 2000, anexando a Yahoo a um produto). Por
outro lado, as marcas de plataformas online puras sao referentes a plataforma que,
geralmente, oferecem informagao online, recursos, funcionam como plataforma de e-
commerce (e-tailers, etc.), ou servigos de entretenimento/comunicagdo (por exemplo
continente.pt ou lazada.com). Logo, a grande parte dos ganhos de marcas de
plataformas online puras recaem sobre volume de venda, venda de informacgéo, ou
receitas e comissdes sobre publicidade e anuncios. Portanto, a definicdo de website
brand equity que mais faz sentido neste conceito € o conhecimento dos utilizadores da
internet acerca de certos nomes de plataformas de marcas, no contexto do mercado
virtual online, bem como a cognigdo induzida, atitudes e respostas dessas mesmas

plataformas (Liyin, 2009).

3.1.3. Brand Image

A brand image neste contexto é formada pela avaliacédo das agdes tidas na internet
(Thompson e Haynes, 2017). Se nao existir interacéo, a reputacao de uma marca sera
baseada nas referéncias de outras pessoas que tiveram essa experiéncia (Dhanapal et
al, 2015). No caso do comércio eletronico, para entender a reputagdo da marca, os
consumidores pedem, geralmente, referéncias a outros clientes que anteriormente
interagiram com ela (Luo et al, 2012). A maior parte dos sistemas de reputagéo e
imagem da marca no e-commerce sao simples, avaliando a reputagdo da marca com
base no feedback - ou nivel de satisfacdo - dado pelos consumidores depois da
interagdo coma mesma. No fundo, segundo Tadelis (2016), a reputagdo da marca passa

pelo nivel de satisfagcdo médio dos seus consumidores.

3.1.4. Brand Awareness

Nao podemos falar de Brand Equity sem referir o conceito de brand awareness, sendo
este segundo, uma parte determinante do primeiro. Segundo Aaker (1996), o conceito
tratado neste ponto pode ser definido como a capacidade individual de uma pessoa se
lembrar e reconhecer uma marca. Brand awareness € um dos principais fatores que
levam a trabalhar o valor acrescido de uma marca (Brand Equity) e é também
considerado um dos influenciadores chave do nivel de notoriedade da marca percebido
pelos consumidores (Ekhveh & Davihi, 2015). Este conceito pode ser um sinal de
qualidade e compromisso, aproximando os consumidores da marca e ajudando os

mesmos a considera-la no momento da compra (Aaker, 1991). Da mesma maneira que



acontece com o brand awareness, transportando a sua definicdo para a dimensao dos
websites e e-commerce, um website construido com a consciéncia do consumidor como

alicerce, iria traduzir-se numa influéncia bastante positiva na confianga e satisfagao.

3.1.5. Qualidade Percebida (Perceived Quality)

A qualidade percebida pode ser definida pelo julgamento de um consumidor sobre a
exceléncia de um produto, ou superioridade aquando comparado com uma marca
alternativa (Aaker, 1996). Segundo Zeithmal (1988), ndo é a qualidade real do produto,
mas a perceg¢ao do consumidor da qualidade total ou supremacia de um produto ou
servigo, ao que eu seu principal propésito diz respeito, em relagéo a substitutos. Este
acrescento de qualidade aos olhos do consumidor, € o que as diferencia da
concorréncia. No ambiente online, é importante aos desenvolvedores do espago web
que tenham em conta este conceito, aquando da produg&o do website, para entregar
um servigo superior. Assim, a qualidade percebida de um website pode ser definida
como a avaliacao dos utilizadores das funcionalidades de um website, em consonancia
com as necessidades dos mesmos, refletindo numa exceléncia geral (Aladwani and
Palvia, 2002). Podemos ainda considerar que, a qualidade percebida de um website
pode ser associada a conceitos também estudados neste artigo, como confianga e
realizagdo. Esta associagcdo pode ser interpretada como processo percebido, sendo o
resultado da entrega de conteudos e fungbes do website aos utilizadores, quando
acedem a um website (Christodoulides et al, 2006). Ou seja, este processo funciona
quase como uma troca: o website entrega qualidade e recursos que preenchem
necessidades, e recebem confianga e satisfagdo como “pagamento”. No fundo, um
website pode funcionar como sinal de qualidade do produto/servigco, da mesma maneira

que o ambiente de um ponto de distribuicdo o faz (Baker et al, 1994).

3.1.6. Brand Association

Acredita-se que este conceito contenha o significado de uma marca para os
consumidores e é um importante elemento do brand equity. Brand association é
qualquer coisa que esteja na memoria de um consumidor que se possa ligar a uma
marca (Aaker, 1991). Trés elementos sao frequentemente enumerados quando falamos
deste aspeto: o valor percebido, a personalidade da marca e as associagdes
organizacionais. (Aaker, 1996). O valor percebido é a avaliagdo geral de um utilizador
de um produto (Zeithmal, 1988). A personalidade de uma marca prende-se como um
conjunto de caracteristicas humanas que estdo anexadas a uma marca e que tende a
refletir emogdes e sentimentos evocado pela mesma — personificagao da marca (Keller,
1993). Segundo Aaker (1996), as associagdes organizacionais incluem a habilidade

empresarial e a responsabilidade social. Desta forma, os consumidores associam a



marca a certos elementos que lhe estdo anexos, podendo este aspeto diferencia-la no

mercado, positiva ou negativamente.

3.2. Confianga

Marcas fortes aumentam a confianga dos consumidores em produtos intangiveis,
ajudando-os a entender melhor e visualizar o que eles estdo a comprar (Berry, 2000).
Segundo Luo et al (2012), quando alguém compra online, o principal aspeto a considerar
€ se se confia, ou ndo, no website que providencia os servigos de compras online. Esta
confianca depositada no website ou plataforma online dependera sempre da
popularidade do mesmo (Jones e Leonard, 2008). Quanto mais popular for, mais
confianga sera depositada nele. Esta confianga, depende da capacidade do vendedor
em providenciar uma transagao segura e em assegurar que a mesma sera diretamente
processada uma vez que o pagamento seja completado (Setyawan et al, 2019). Ao
mesmo tempo que a tecnologia evolui, crescem também as fraudes online e comeca a
ser cada vez mais importante trabalhar este conceito no contexto online. Segundo
Schoorman et al (2007), a confianga é formada através de trés dimensbes: (1)
capacidade — a competéncia e as caracteristicas do vendedor, o0 que neste caso
capacita o mesmo de assegurar o processo e a seguranga do mesmo na forma de
transagoes; (2) benevoléncia — a vontade do vendedor em fornecer satisfagdo que
beneficie as duas partes; e (3) integridade — o comportamento do vendedor em gerir 0

seu negocio representado pela informagéao factual fornecida aos consumidores.

Enquanto a confianga funciona como catalisador em inumeras transacgdes
comprador/vendedor no negdcio eletronico, esta pode também providenciar aos
compradores altas expectativas de relagdes de troca com enorme satisfagao (Hawes et
al, 1989). Segundo Koller (1988), a confianga € uma variavel no nivel de risco inerente
a uma transagdo. Assim, perceber como funciona esta confianga é fundamental para
entender o comportamento interpessoal nas transagdes econdmicas (Doney et al,
1997). Segundo Pavlou (2003), o risco percebido associado a transagdes online pode
reduzir a sensagdo de controlo na compra, e esta falta de controlo influencia

negativamente as intencdes de uso do e-commerce.

Segundo Mohamed et al. (2013), aimagem e o valor acrescido por uma marca, sao uma
parte muito importante para ajudar, molda e manter a confianga em mercados online. O
feedback dos consumidores é importante para a imagem da marca, e se esse feedback
retratar a satisfagdo dos mesmos de uma forma honesta, sem nenhum sistema que o
force, vai sem duvida aumentar a confianga no website (Kusuma et al., 2020). Para além

disso, a imagem de uma organizagdo e a qualidade que lhe é percebida esta



criticamente relacionada com o nivel de confianga percebida pelo consumidor. Esta
provado que a qualidade percebida esta relacionada com o risco percebido e,

consequentemente, com a confianga do consumidor (Clow et al., 1998).
3.3. E-Lealdade

Uma relagdo de compromisso de longa data, de um consumidor em relagdo a uma
marca, mostra a lealdade dele para com a mesma (Reichheld, 1996). A lealdade para
com uma marca refere-se ao nivel a que cada pessoa esta comprometida a uma marca,
como é denotado pelos seus estimulos e pensamentos em relagédo a mesma, assim
como comportamentos externamente exibidos, como compras regulares de uma certa
marca de entre muitas outras alternativas (Jacoby, 1973). Com a evolugéo da e-
commerce, este conceito foi estendido de lealdade para e-Lealdade. E-Lealdade é a
atitude favoravel de um consumidor em relagao a um negécio eletronico, resultando em
comportamento de compras repetidas (Anderson, 2003). Para além disso, para Cyr
(2008), e-lealdade €& o compromisso de revisitar um website de uma marca
consistentemente para realizar um compra, sem mudar para outros websites. Segundo
Keller (1993), podemos dividir esta lealdade em dois setores: comportamental e
cognitiva. A lealdade comportamental € quando esta é representada pela compra
regular e comportamentos que acompanhem esta atitude. Por outro lado, a lealdade

cognitiva, representa aquilo em que o consumidor acredita.

3.4. E-Satisfagao

A satisfacao € uma métrica pods-venda que mede o estado sentimental do consumidor
apos a aquisicao de um produto e a consequente experiéncia do mesmo. Medir o nivel
de satisfagdo dos consumidores é critico para a marca, uma vez que é um parametro
que influencia a decisédo de continuar a usar o canal para continuar a comprar (Lin et al,
2009). Apdés uma ma experiéncia, o cliente espalha a sua ma experiéncia através do e-
word-of-mouth, o que é sempre prejudicial para uma organizagéo. Satisfagdo é assim
concebida como consequéncia de estados cognitivos e emocionais positivos (Kim,
2005). No ambiente eletrénico, e-Satisfagdo é definida por Anderson (2003) como o
contentamento do consumidor, no que diz respeito as experiéncias de compra anteriores

com uma certa marca de e-commerce.

Keller (2013) afirmou que uma das vantagens do desenvolvimento deste conceito € o
facto de influenciar o consumidor a incluir a marca num conjunto de alternativas a serem
consideradas numa futura compra. Para além disso, o Brand Awareness tem um
impacto mais forte em decisées de compras subsequentes, se o produto satisfizer as

necessidades do cliente anteriormente (Keller, 1993). Com isto, estabelece-se a



hipétese deste conceito influenciar positivamente a E-Satisfacdo. Para além disso,
estudos passados referem também que o mesmo influencia, também, positivamente a
lealdade da marca (Yousaf et al, 2012). Os estudos mostram que o Brand Awareness

contribui na previsdo da E-Satisfagao e da E-Lealdade (N. H. Quan et al, 2020).

Segundo Kotler (1997), satisfacdo € a sensagédo de prazer ou desapontamento que
resulta da comparagado da expetativa sobre um produto e performance esperada do
mesmo. Assim, podemos concluir que a comparagcdo sobre a qualidade que
percebemos acerca de um website ou plataforma de e-commerce, com a sua
performance real, pode resultar em satisfagao ou insatisfagao. Lai et al (2007) diz que
quando os consumidores percebem mais qualidade num website, como tratamento
especial e beneficios associados, eles sentirdo mais E-Satisfacao; e quando os mesmos

sentem mais E-Satisfacao, irdo sentir mais E-Lealdade.

E importante considerar a associacdo entre brand association e satisfacdo e lealdade.
Ha uma significativa correlagdo entre brand association e satisfagdo (Kumar, 2014).
Quando os consumidores depositam a sua confianga numa marca e a memorizam,
ficam mais propensos a sentirem-se satisfeitos com a mesma e a comprar mais vezes.
Segundo Atilgan et al. (2005), uma brand association forte conduz a uma maior lealdade
a marca. Quanto mais associagdo positiva um consumidor tiver a uma marca, mais
lealdade ira ter a mesma, e vice-versa, influenciando-se positivamente (Yoo et al., 2000).
Assim, ha a relagao positiva entre os conceitos de Brand Association e E-Lealdade e E-
Satisfacao (Quan et al., 2020).

A satisfagdo conduz os consumidores a compra e encoraja 0s mesmos a permaneceram
leais & marca (Anderson & Sullivan, 1993). Anderson & Sullivan (2003) concluem que
no contexto do e-commerce, que a e-satisfacdo tem impacto na e-lealdade, mas esta
correlagcdo € mediada quer pelos fatores individuais dos consumidores, quer pelos

fatores organizacionais das empresas com presenga online.

3.5. Experiéncia Online (Website Experience)
As experiéncias das marcas sdo um conjunto de sensagdes, sentimentos, cognigdes e
respostas comportamentais que sao evocadas pelos mais variados estimulos, aquando
da interagdo de um consumidor com uma marca (Brakus et al, 2009). As marcas usam
a sua presenga online como pontos de contacto com os consumidores. Com o
crescimento do e-commerce, o conceito de brand experience arrastou-se para o digital,
fixando-se como uma nova area de pesquisa: e-brand experience. A e-brand experience
esta interligada com muitos outros conceitos: a experiéncia online do consumidor, a

experiéncia no website, brand experience na web e a experiéncia de compra online.



(Rose et al, 2012). Assim, Morgan-Thomas et al (2013) definiu e-brand experience como

os sentimentos individuais causados pelo contacto online com uma marca.

O efeito positivo de experiéncias da marca na satisfagdo, esta bem documentado na
literatura (Brakus et al., 2009). Para além disso, no contexto online, & proporcional, o
facto de uma experiéncia web positiva, influencia positivamente a E-Satisfagcdo (Ha &
Perks, 2005). Por outro lado, para construir uma forte lealdade para com a marca, €
preciso proporcionar experiéncias de consumo positivas (Mascarenhas et al., 2006). No
contexto online, também esta documentado que experiéncias uUnicas online sao
importantes para determinar se o consumidor repete a visita ao website, ou ndo (Low et
al. 2000). Para Cyr (2008), é certo que quando os clientes se tornam mais leais a e-

tailers que oferecem experiéncias online superiores.

A avaliacdo da utilizagdo e da experiéncia, tem impacto direto no brand equity. Os
melhoramentos no Brand Equity podem ter como base o investimento na melhoria da
experiéncia online (White et al., 2013). As interagdes que os consumidores tém com a
marca em tempo real geram experiéncias online que afetam as perce¢bes de brand
equity (Chen, 2012).

3.6. Risco Percebido (Perceived Risk)
Na grande parte da literatura relativa a esta tematica, podemos observar que as
hipoteses confirmadas nos afirmam que a confianga esta negativamente interligada com
o risco (Shemwell et al, 1994). Segundo Ganesan (2020), a confianga pode reduzir o
risco percebido pelo cliente, associado com um comportamento oportunista do
vendedor. Como referido anteriormente, o aumento das burlas online e negdcios
fachada aumentam sem duvida o risco percebido por parte do consumidor. A incerteza
sobre a qualidade do produto pode também ser um problema para os consumidores no
ambiente online (Ganesan, 2020). Para além disso, no caso dos leildes online, por
exemplo, os licitadores podem n&o ter facil acesso a informacéao relativa ao produto,
sendo assim incapazes de avaliar o racio custo/beneficio (Fung and Lee, 1999). Os
compradores em marketplaces online tém de depender de informacao online, sem ter a
possibilidade de inspecionar o produto fisicamente; para além disso, estdo vulneraveis
a riscos adicionais devido a informacéo potencialmente incompleta ou distorcida da
parte dos vendedores (Lee, 1988). Contudo, existem outros fatores que influenciam este
constructo (risco percebido) negativamente, os mesmos que afetam a confianga

positivamente.

O risco dos consumidores sobre a tecnologia a ser usada torna-se integral na decisao

do consumidor, quando anexada ao uso do e-commerce. Uma vez que o risco da



tecnologia &, por si s6, assumido como algo negativo, as proposigdes acerca do risco
estardo sempre relacionadas com a confianga na tecnologia de uma maneira negativa
(Corbitt et al., 2000). Tan (1999) diz que os consumidores consideram o e-commerce
apresentar mais riscos, que o retalho tradicional. O risco percebido € inversamente

proporcional a confianga (Mc Allister, 1995).

Para além disso, Dutton (2000) diz que fatores como desinteresse, desnecessidade e
desconhecimento de como comprar online, contribuem para a decisdo de comprar numa
loja fisica em detrimento de comprar online. Assim, a experiéncia online mais razdes e
confianga para comprar online. Desde que a seguranga e a privacidade comegaram a
ser ameacadas e discutidas na internet, e a desinformacdo sobre esta causa a
aumentar, as pessoas que raramente usam a internet, percebem um risco maior de uso

do e-commerce (Corbitt et al., 2003).

3.7. Participagdo no E-Commerce
As teorias de acgbes causais e do comportamento planeado, defendem que o
comportamento ¢é influenciado pela intengdo de se comportar dessa forma.
Posteriormente, a intencdo é determinada pela atitude do autor da acéo perante quem
OuU 0 que a agéo é levada a cabo (Kim et al, 2000). Segundo Kim (2006), a atitude do
autor da acao perante o alvo da acdo aumenta com a confianga que o primeiro lhe
deposita. Esta perspetiva pode ser transportada para o e-commerce. Quanto maior for
a confianga na tecnologia e nas plataformas de e-commerce, maior sera a intengao de

participar e, por consequéncia, maior a participacao.

Assim, a confianga ativa vai influenciar as intengcdes de comprar online e eventualmente

levar a um comportamento de participar no e-commerce.
4. Discussao

Neste artigo foi abordada a importancia da confianga, no contexto do negdcio eletrénico,
na era digital e pudemos concluir que se esta se assume como uma variavel que tem,
crucialmente, de ser tida em conta e trabalhada pelas empresas que se encontram
online. Com a constante evolugao tecnoldgica e a introdugao diaria de novas tecnologias
no nosso dia-a-dia — sendo que grande parte das pessoas que as utilizam nao tém ideia
de como funcionam — as tarefas comegam a ficar facilitadas. Contudo, é preciso confiar
nos métodos para os utilizar. As empresas que tem como dependéncia o comércio
eletronico, ttm que conseguir controlar aquilo que sédo as percegdes dos clientes sobre
a sua plataforma. Com esta investigagao, foi possivel desfechar que sdo varios os
aspetos que podem influenciar, positiva ou negativamente, esta confianga de um

utilizador. A marca a que o comércio eletrénico e as plataformas referentes a este estao



associadas, pode ser um simbolo importante de segurancga para o consumidor. E mais
facil confiar numa marca onde as componentes do brand equity sejam vincadas e bem
trabalhadas e com uma imagem forte e com notoriedade, do que numa marca que pouco
ou nada conhecemos. Ultrapassando o primeiro obstaculo, que é fazer com o cliente se
aventure no e-commerce, é necessario fornecer uma experiéncia positiva para que essa
confianca se efetive e se transforme em lealdade. Uma agradavel experiéncia online
nao s6 aumenta a confianga dos consumidores atuais, como pode afetar a confianga de
potenciais clientes. Foi também possivel concluir a influéncia negativa do risco
percebido na confianga do consumidor, uma vez que quanto mais arriscada for uma
decisdo, menor sera a confianca sobre a mesma. Para além disso, foram também
discutidos os conceitos de lealdade e satisfagao, que contribuem positivamente para a

confianga e tem como antecedente aquele que é o fator fulcral do estudo, o brand equity.

Em suma, o brand equity influencia positivamente a confianca e a lealdade do
consumidor sobre as plataformas de e-commerce de uma marca. O valor que uma
marca adquire a uma plataforma, mesmo que esta ndo seja de total confianga por parte

do consumidor, faz aumentar esta mesma crenca pela notoriedade que Ihe é conhecida.
5. Conclusao

Foram cumpridos todos os objetivos que tinham sido propostos, e abordados os temas que se
consideraram fulcrais para perspetivar a importancia da confiangca neste contexto eletrénico,
numa era tdo digital como a que vivemos hoje.

Este trabalho contribuiu bastante para o conhecimento e aprofundamento deste tema, uma vez
que, permitiu ficar mais por dentro do mesmo, descobrindo e explorando varidveis ndo antes
consideradas. Foi também importante para desenvolver as competéncias de investigacdo
cientifica, escrita e sintese.
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