O

escola superior de recnologia e gestao
instituto politécnico de Ieiria

Dissertacao

Mestrado em Marketing Relacional

Estudo dos determinantes da satisfagdo dos clientes

da marca Parfois

Ana Carolina Silva Neves

Leiria, setembro de 2019






O,

escola superior de recnologia e gesiao

instituro polirécnico de Ieiria

Dissertacao

Mestrado em Marketing Relacional

Estudo dos determinantes da satisfagdo dos clientes

da marca Parfois

Ana Carolina Silva Neves

Dissertacdo de Mestrado realizada sob a orientagao da Doutora Jacinta Raquel
Miguel Moreira Professora da Escola Superior de Tecnologia e Gestao do Instituto

Politécnico de Leiria.

Leiria, setembro de 2019



Esta pagina foi intencionalmente deixada em branco



Dedicatoria

A0S meus pais.

A mim.

E a quem nunca duvidou de mim.



Esta pagina foi intencionalmente deixada em branco



Agradecimentos

Esta dissertacdo sO6 foi possivel gracas a minha persisténcia, empenho e dedicacao,
habitual em todas as etapas da minha vida, e também a colaboracdo e apoio de algumas

pessoas as quais gostaria de dedicar algumas palavras.

A minha orientadora, Dr.2 Jacinta Moreira, pela sua paciéncia e disponibilidade para me

ajudar na elaboracdo desta dissertacéao.

Aos meus Pais que me criaram, educaram e sempre acreditaram na minha dedicacéo e

nas minhas competéncias, muito antes de eu acreditar em mim.

A0s meus avos que sempre me elevaram o ego e me deram 0s maiores mimos que 0s

netos podem receber.
A minha irm4, Barbara, por sempre me ajudar quando alguma divida me surgia.

Ao Goncalo, que a sua maneira sempre me apoiou, e nos ultimos dias tem sido

incansavel.

Por ultimo, agradeco aos meus amigos, a paciéncia, reforgo positivo e amor
demonstrados ao longo deste percurso, sem 0s quais ndo teria sido possivel o trabalho aqui

demonstrado.

Gostava de agradecer ainda, a todas as pessoas que tiveram a disponibilidade de
responder e enviar o instrumento de recolha de dados aos seus contatos, possibilitando assim

0 alcance de um namero satisfatorio de respostas.

“A satisfagdo esta no esforgo feito para alcancar o objetivo, e ndo em té-lo

b

alcancado.’

Mahatma Gandhi



Esta pagina foi intencionalmente deixada em branco

Vi



Resumo

O presente documento, submetido como requisito parcial para obtencdo do grau de
Mestre em Marketing Relacional, tem como tema: Estudo dos determinantes da satisfagéo
dos clientes da marca Parfois.

O sucesso e o desenvolvimento sustentavel das organizacfes assentam, cada vez
mais, na sua capacidade de atragdo e manutencdo dos atuais clientes, sobretudo dos mais
lucrativos. Desta forma, torna-se fundamental para qualquer organizagéo avaliar a satisfacéo

dos seus clientes.

Posto isto € entdo no presente estudo, aplicado numa empresa em especifico, que se
pretende compreender quais os determinantes da satisfacdo e lealdade do cliente. Com este
procedimento foi possivel considerar a qualidade dos produtos e da relacdo bem como-as
emocBes como possiveis antecedentes da satisfacdo. E a lealdade e o Word-of-mouth

(WOM) como possiveis consequéncias da satisfacao.

Com uma amostra de cento e vinte e dois (122) questionarios respondidos, dos quais
SO cento e cinco (105) foram validados, foi possivel compreender quais 0s determinantes da
satisfacdo dos clientes da Parfois e concluir através de varias analises estatisticas que para
estes clientes os fundamentais determinantes da satisfacdo passam pela qualidade da relagédo
e qualidade dos produtos. Assim, é fundamental a marca Parfois perceber estes antecedentes

e valorizar com primor as suas relacdes e 0s seus produtos.

Palavras-chave: Satisfacédo, Qualidade do Produto, Qualidade da Relacéo,

Emocgoes, Lealdade do Cliente e WOM.
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Abstract

The following document is a partial requisite to obtain the masters degree in Relational

Marketing and is entitled: “Study about the satisfaction determinants of Parfois’s clients”.

The success and the sustainable growth of an organization relies increasingly on their
capacity to attract and maintain existing clients, especially the most lucrative ones. Thus, it

is crucial for any organization to keep track and evaluate their client’s satisfaction.

Consequently, this study has the intention to understand the determinants of
satisfaction and the loyalty of the client. While using this procedure, it was possible to
consider product quality, customer relationship, as well as emotions as possible precedents
of client satisfaction. Furthermore, loyalty and Word-of-Mouth (WOM) can be determined

as possible consequences of clients’ satisfaction.

A survey has been carried out through which it was possible to understand the
satisfaction determinants of Parfois’ clients and to conclude throughout several statistical
analyses that those clients’ main satisfaction determinants were related to the quality of the

products and the quality of the relationship with the brand.

This survey consisted of a sample of one hundred and twenty-two (122) answers, of
which only one hundred and five (105) were valid. As a result, it is crucial that Parfois takes

care of these precedents and attributes more value to their relationship and products.

Keywords: Satisfaction, Product Quality, Relationship Quality, Emotions,
Loyalty of the client and WOM.
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1. Introducao

A elaboracdo deste capitulo possibilita um conhecimento global sobre o contetdo
desta investigacdo académica, cujo tema ¢ “Estudo dos determinantes da satisfagcdo dos
clientes da marca Parfois”. Tendo como objetivo primordial avaliar o impacto das variaveis:
emocOes, qualidade da relacdo e do produto, WOM, satisfacdo e lealdade, no caso
particularizado da marca Parfois.

Apresenta-se de seguida o contexto da investigagdo, 0s objetivos e questdes de

investigacdo bem como a estrutura da mesma.

1.1. Contexto da investigacao

Para 0 Marketing Relacional uma organizacao deve desenvolver e manter um contato
permanente com os seus clientes em oposicao a relagdes a curto-prazo. Consequentemente,
a satisfacdo dos clientes assume aqui um papel de destaque na medida em que as relagdes
duradouras entre clientes e organizacdes sO Sd0 possiveis se 0S primeiros estiverem

permanentemente satisfeitos (Marion, 2001).

A definicdo de satisfacdo do consumidor tem sido sugerida por varios autores, contudo,
a gque se tornou mais vulgarizada é a proposta por Oliver (1980): a satisfacdo do consumidor
€ uma atitude ou avaliacdo que € formada pelos consumidores comparando as expetativas
do que iriam receber de um produto/servi¢o, com as percecdes de performance do que

realmente recebem.

Por sua vez, a relacdo entre a satisfacdo e lealdade do cliente sempre foi um tema
bastante debatido, sendo que muitos autores da area do Marketing defendiam que se as
empresas satisfizessem totalmente os consumidores, oferecendo-lhes produtos ou servicos

gue superam as suas expetativas, espontaneamente adquiririam a lealdade do cliente.

Com base nesse pressuposto, os fornecedores de produtos e servicos tém perseguido o
objetivo de maximizar a satisfacdo do cliente (Oliver, 1999). No entanto, muitas empresas
apesar de alocarem recursos substanciais para maximizar a satisfacdo dos clientes, chegaram

a conclusdo de que ndo houve melhoria correspondente na lealdade do cliente. Jones e Sasser



(1995) defendem que o facto de os clientes estarem unicamente satisfeitos, que tém liberdade
de fazer outras escolhas, ndo é condicdo suficiente para manté-los fiéis. Apesar de 0s
consumidores fieis sejam caracteristicamente mais satisfeitos, a satisfacdo ndo traduz

inevitavelmente lealdade.

Esta investigacdo foi desenvolvida no &mbito de um estudo da empresa de acessorios
de moda, a Parfois com sede em Rio Tinto (Porto), que esta presente em sessenta e cinco
paises, tem mais de novecentas lojas proprias e franchisadas- e abre mais de cem lojas por
ano. Com este aumento exponencial é essencial para a empresa compreender se a sua
estratégia estd alinhada nos principais pontos de contato com os seus clientes, ou seja, as

lojas.

O objetivo desta dissertacdo € avaliar o impacto das variaveis: emocdes, qualidade da
relacdo e do produto, WOM, satisfacéo e lealdade e, assim concluir acerca da direcéo a seguir
em termos estratégicos, saber os pontos positivos na forma como a Parfois se apresenta aos
seus clientes e conhecer os pontos fracos que daqui para a frente poderao ser evitados. Para
isto, apds a leitura e analise da literatura, foi desenvolvido um questionario online para 0s

clientes da Parfois.

Perante o atual contexto do mercado de retalho em Portugal onde a concorréncia se
fortalece e os clientes se tornam mais exigentes, € fundamental apostar nos aspetos
diferenciadores que promovem uma procura mais seletiva por parte dos consumidores e,
consequentemente, numa capacidade de notoriedade das empresas, face ao restante mercado

concorrencial.

1.2. Objetivos do estudo e questoes de

investigacao

Os objetivos sdo a finalidade de qualquer trabalho de investigacao, isto €, onde se deseja
chegar com a elaboracdo da pesquisa. Desta forma, o objeto de estudo desta dissertacdo de
mestrado € a analise da relacdo entre uma amostra de consumidores e a loja Parfois que

visitam.



Com este estudo, espera-se que a marca possa conhecer mais profundamente alguns dos
seus clientes e gerir atempadamente as motivacdes, emogdes e necessidades dos mesmos,

bem como estes possam optar fielmente pela marca Parfois.

O principal objetivo do presente trabalho é a identificacdo dos determinantes da
satisfacdo e lealdade nas relagdes dos clientes com a loja Parfois. Neste sentido, pretende-se
que os clientes avaliem o nivel de servi¢o prestado, através de um conjunto de variaveis que,

segundo a literatura, impactam na satisfacdo e por sua vez na lealdade e na passa a palavra.

Para a realizacdo deste estudo primeiro comecou por definir-se o problema de

investigacao, que aqui se apresenta sob a forma de questéo:
e O que é que influencia a satisfacdo dos clientes da marca Parfois?
E, tendo em conta este problema de investigacao definiram-se os objetivos do estudo:

e Analisar os fatores que influenciam a satisfacao;

e Verificar as relagdes existentes entre a satisfacdo, 0 WOM e a lealdade.

1.3. Estrutura da dissertacao

O presente estudo encontra-se organizado em cinco capitulos, onde se encontra a

informacdo referente para a compreensao e desenvolvimento da tematica em estudo.

No primeiro capitulo é exposto o contexto da investigacdo, os objetivos do estudo e as

questdes de investigacdo. E ainda abordada a estrutura geral do presente estudo.

O segundo capitulo pretende expor o enquadramento tedrico desta investigacao,
percorrendo uma exaustiva revisdo da literatura existente sobre a tematica em estudo,
enguanto que o terceiro capitulo apresenta 0 modelo concetual e as hipdteses do estudo bem

como a metodologia utilizada.

O quarto capitulo apresenta a exposi¢do, andlise e interpretacdo dos resultados a luz
da revisdo da literatura previamente apresentada e, por Ultimo, o quinto capitulo sumariza as

conclusdes, e apresenta as limitacdes e sugestdes para futuros trabalhos.



2. Revisao da literatura

2.1. Satisfacao

De acordo com Luca e Ciobanu (2016), a satisfacdo dos clientes tem vindo
crescentemente a captar a atencdo dos estudiosos da area de marketing relacional, na medida
em que se acredita que a construcdo de relagdes duradouras com os clientes resulta da sua

satisfacdo com as marcas.

Alguns autores defendem que ndo existe uma definicdo para a satisfacdo, mas sim
varias. Segundo Lai e Hitchcock (2016) pode-se explicar satisfacdo como a diferenca entre
as expetativas do consumidor e a sua perce¢do do desempenho do produto ou servico
adquirido. Sempre que esta diferenca € inexistente ou o desempenho € superior as
expetativas, o consumidor esta satisfeito, ou seja, um atributo de qualidade provoca
satisfacdo sempre que o seu desempenho € superior a sua expetativa, e insatisfagdo sempre

que o seu desempenho é inferior a sua expetativa.

Wu e Tseng (2015:105) concordam que a satisfagdo ¢ “o resultado da avaliagdo do

consumidor com base nas expectativas pré-compra e experiéncias pos-compra”.

Lopez-Miguens e Vazquez (2017) corroboram a ideia de que a satisfagdo sucede
sempre que as expetativas do cliente sdo superadas, no entanto acrescentam que a mesma
surge igualmente quando a relagcdo com o cliente é positiva, 0 que demonstra uma perspetiva

relacional da satisfacéo.

A satisfacdo tem antecedentes e consequentes: a imagem, as expectativas, a qualidade
e o valor percebido sdo considerados como antecedentes; a lealdade e as reclamacfes sdo
consideradas como consequéncias (Simdes, 2014). A defini¢do do conceito de satisfacdo ndo
é consensual perante todos os autores, mas verifica-se a partilha de alguns elementos em
comum. De acordo com Giese e Cote (2000) sdo admitidos trés pressupostos gerais: i) a
satisfacdo do consumidor como uma resposta (que pode ser emocional ou cognitiva); ii) a
resposta diz respeito a um foco particular; e iii) a resposta sucede apds um determinado
momento (especialmente apds o consumo, apOs a escolha e com base na experiéncia

acumulada).

Na prética e no pensamento do Marketing encontramos numa posi¢do central o

conceito de satisfacdo do consumidor. De facto, conceitualmente, a satisfacdo resulta da

4



compra e do uso, através da comparagdo que o consumidor faz das recompensas e dos custos
da compra em relacdo as suas reais expetativas. Operacionalmente, a soma da satisfacdo com
0s Varios atributos do produto ou servigo é idéntica a atitude que pode ser avaliada (Churchill
e Surprenan, 1982).

Segundo Westbrook (1987), os efeitos das varidveis cognitivas e das crencgas e as
respostas afetivas relacionadas com o consumo dos produtos sdo definidos pelos julgamentos
da satisfacdo.

De acordo com Cadotte, Woodruff e Jenkins (1987) o procedimento através do qual
os consumidores desenvolvem sentimentos de satisfacdo/insatisfacdo € aceite pelo
paradigma da confirmacdo/desconfirmacdo. A certa altura, o consumidor elege uma dada
marca baseando-se nas expetativas ou nas crencas dos atributos, atitudes e intengdes da sua
escolha. Logo de seguida, o consumidor avalia a experiéncia em que esteve inserido, usando
a comparacao de desempenho real com um dado padrdo, desenvolvendo um sentimento que

tanto pode ser de satisfacdo ou insatisfacao.

Tse e Wilton (1988) afirmam que, geralmente, € aceite que a satisfacdo/ insatisfacéo
do consumidor ap0s a compra possa ser explicada como a resposta do consumidor a
avaliacdo da disparidade compreendida entre as expetativas anteriores e o desempenho atual
do produto logo ap6s o seu consumo. Do mesmo modo, para Spreng, Mackenzie e Olshaysky
(1996), a satisfacdo € explicada como um estado afetivo, ou seja, uma reacdo emocional a
um produto ou experiéncia proporcionada por um servi¢o, sempre que um consumidor
equipara a sua percecdao do desempenho do produto ou servico com 0s seus reais desejos e

expetativas.

A satisfacdo do consumidor esta assim dependente das suas expetativas e quanto mais
elevadas sdo as experiéncias atuais confrontadas com as expetativas, mais elevada é a
satisfacdo. A mesma quando € repetida com o prestador de servicos, leva a uma satisfacdo

com a marca a longo prazo (Kotler e Keller, 2006).

Davis (1992) refere que a satisfacdo do consumidor € considerada como um veiculo
de desenvolvimento da empresa, que possibilita ampliar a quota de mercado e o volume de

negocios, bem como melhorar a sua imagem perante o pablico.

Para Boulding, Kalra, Staelin e Zeithmal (1993) e Anderson, Fornell e Lehmann
(1994), existem duas concegdes de satisfacdo de cliente. A primeira, menciona uma

transacdo especifica e um processo cumulativo. Portanto, ao analisarmos uma perspetiva de
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transacdo especifica, a satisfacdo do consumidor é vista como um julgamento valorativo
apos a sua compra. A segunda concecao refere que a satisfagdo cumulativa é vista como uma
avaliacdo global, que tem por base a experiéncia de compra e consumo de um bem ou

servico, no decorrer do tempo.

Shoemaker e Lewis (1999) orientaram igualmente os seus estudos numa ldgica de
satisfacdo e lealdade e afirmam que a lealdade ndo é o mesmo que a satisfacdo do cliente.
Esta Gltima mede de que forma as expetativas do cliente sdo correspondidas por uma
determinada acéo, enquanto a lealdade do cliente mede a probabilidade de um cliente voltar
a comprar. A satisfacdo é por isso uma condi¢do necessaria, mas ndo suficiente, para
conquistar a lealdade. Resumidamente, podemos ter satisfacdo sem lealdade, mas ¢é dificil
ter lealdade sem ter satisfacéo.

Estudos realizados mais recentemente, concluem que nem todos os clientes satisfeitos
sdo leais a marca. Para Cobra (2006) a satisfacdo ndo existe a 100%, o que explica o
anteriormente referido. Por outro lado, o consumidor pode ter uma ligagdo com determinado
produto ou servigo, o que resulta da relagdo com a marca, e, naturalmente reforca a imagem
positiva da organizacdo. Contrariamente, se o foco for exclusivamente o produto, o

consumidor ndo retornard como cliente (Costa e Farias, 2004).

A definicdo de Kotler (2000) ajuda a perceber melhor o significado de satisfacdo de
um cliente que compra um produto ou servi¢o. De acordo com 0 autor, esta consiste na
sensacdo de prazer ou desapontamento decorrente da comparacdo do desempenho (ou
resultado) percebido de um produto em relagéo as expetativas que o cliente tinha, elevando
ainda a satisfacdo como resultado. Ou seja, o cliente cria as suas expetativas através de
experiéncias anteriores e de conselhos de pessoas que compraram 0 mesmo produto ou

servigo anteriormente a ele.

Kotler (2000) definiu o perfil do cliente altamente satisfeito: € fiel por mais tempo;
compra mais a medida que a empresa lanca novidades ou melhora os produtos ja existentes;
fala favoravelmente da empresa e dos seus produtos; dd& menos atencdo a marcas
concorrentes e € menos sensivel a variavel preco; oferece ideias sobre produtos ou servicos

a empresa.

Perante o exposto e de acordo com Dominici e Guzzo (2010), a satisfacdo do cliente

deve ser considerada como uma filosofia de gestdo que se centraliza na importancia de criar



valor para os clientes, de antecipar e gerir as suas expetativas reais e demonstrar a capacidade

e a responsabilidade em satisfazer as necessidades do cliente.

Concluimos assim que, em primeiro lugar, as organizagdes devem dispor de sistemas
de avaliacdo e analise da satisfacdo e lealdade dos seus clientes, de modo a entenderem a
evolucdo destes. Posteriormente, as empresas deverdo ser capazes de implementar
programas de melhoria dos niveis de satisfacdo e lealdade dos seus clientes e identificar as
relacdes (Vilares e Coelho, 2011).

2.1.1. Os antecedentes da Satisfacao

a) Qualidade da Relacao

Saxe e Weitz (1982) definiram o conceito de orientagdo para o cliente, que considera
que todos os comportamentos estdo em volta do ato de vender, e sdo orientados para o
cliente. Portanto, um exemplo € a oferta de produtos que satisfazem as necessidades dos

clientes.

De acordo com Kotler (2000) as empresas atualmente enfrentam uma concorréncia
que anteriormente ndo era vista. O autor ressalva que para que as empresas retenham os seus
clientes e consigam assim superar a concorréncia, precisam de realizar um melhor trabalho

no atendimento e satisfacdo das necessidades dos clientes.

Lobos (1993:13) afirma que “quem determina se a qualidade de um servigo é boa ou
nao ¢ o cliente”, ou seja, tratar os clientes com qualidade é a melhor forma que toda a

organizacdo pode aproveitar para alcancar o crescimento.

Para Swan, Trawick e Silva (1985) e Crosby e Stephens (1987) a elevada qualidade do
relacionamento exprime que o cliente é capaz de confiar plenamente no vendedor e tem
confianca no seu desempenho futuro porque o nivel de performance passado tem sido

satisfatorio.

Do ponto de vista de Crosby, Evans e Cowles (1990) ¢ a qualidade de relacdo entre os
colaboradores e o consumidor que determina a probabilidade de intercdmbio continuo no
futuro. Os mesmos autores salientam que a satisfagdo com os colaboradores ¢ uma medida

para a qualidade da relagéo.



Os estudos realizados sugerem que as oportunidades de venda futuras provém
particularmente da qualidade do relacionamento, principalmente a confianga e a satisfacao,
enquanto que a capacidade de transformar essas oportunidades em vendas advém
maioritariamente das competéncias dos colaboradores. Para existir um forte vinculo entre o
consumidor e os funcionarios do front-office existem os chamados comportamentos
relacionais nas vendas, ou seja, a cooperagdo mutua, a divulgacdo, o acompanhamento
intensivo e contactos proativos, pelo que o funcionario de front-office é o principal, se ndo o
Unico, ponto de contacto com o cliente, tanto antes como depois da compra (Crosby et al.,
1990).

Podemos entdo entender que passa pelo colaborador controlar o nivel de qualidade de

servigo entregue ao cliente.

A confianga num colaborador de uma organizacdo consegue-se pela observacao
presente e pela avaliacdo de interacdes passadas. De acordo com Achrol (1991), o papel da

gestdo dos conflitos na confianga e naturalmente na satisfacéo é de extrema importancia.

Para Brown, Mowen, Donavan e Licata (2002) e Donavan, Brown e Mowen (2004) os
colaboradores do front-office devem estar orientados para o cliente e devem conseguir
construir um relacionamento pessoal com os clientes. Posto isto, Homburg, Miller e
Klarmann (2011) explicaram a orientacéo para o cliente como um conjunto de atitudes que

visam a criar um relacionamento proximo com o cliente.

De acordo com Fatima e Razzaque (2014) a analise da qualidade de uma experiéncia
de compra deve direcionar elementos ligados a qualidade relacional, o que envolve a atencéo
particularizada despendida a cada consumidor, a existéncia de colaboradores que
compreendam as reais necessidades dos consumidores, além do contacto prazeroso entre 0s
colaboradores e os clientes. Reforcando a mesma ideia, Kaura (2013) observou os
antecedentes da satisfacdo com base na qualidade do contato entre a empresa e 0 consumidor,
destacando também a importancia do comportamento dos colaboradores, que deve pautar-

se pela disposi¢do em ajudar, que transmite confianca, cortesia e atencdo individualizada.

Segundo Walker (1991:122) existem dez mandamentos para um bom atendimento,
entre eles podem ser mencionados trés que sao destacados como aqueles que sdo primordiais
e fundamentais para as organizacdes terem sucesso na sua relacdo com os clientes. O
primeiro mandamento ¢ “atender bem todas as pessoas”, este aspeto deve ser observado para

que exista logo uma boa primeira impresséo, ja que em algumas situacdes os colaboradores



podem ndo conseguir chegar ao cliente. O segundo mandamento ¢ “dar atengdo ao cliente”,
desta forma, deve-se atender com atencdo e qualidade, para se estabelecer uma ligagao entre
0 colaborador e o cliente. O tratamento, a dedicacéo e a atencdo sdo pequenos detalhes que
quando realizados com qualidade fazem toda a diferenca. O terceiro mandamento ¢é “mostrar
boa vontade”, ou seja, 0s clientes notam este aspeto como um fator elementar, através do
qual se demonstra o interesse que o colaborador tem em satisfazer as necessidades dos

clientes, e ndo apenas em vender ou prestar um servigo como obrigagéo.

A marca em estudo, Parfois, avalia os seus colaboradores com o cliente mistério, ou
seja, existe um cliente que é contratado por uma empresa prestadora de servi¢os que vai
avaliar a prestacdo e venda do colaborador. Posteriormente € enviado um relatério a loja, a

fim de se perceber os pontos fortes e melhorar aqueles pontos que ndo estdo bem. *

A felicidade dos colaboradores € um dos pontos basilares para a qualidade no
atendimento ao cliente ser competitiva, ou seja, colaboradores felizes e motivados para alem
de terem uma produtividade alta sdo ainda embaixadores da organizagdo para quem
trabalham (Kotler, 2011). A este proposito Kotler, Kartajaya, Herman e Setiwan (2011:67)
referem que “os melhores profissionais de vendas séo aqueles que utilizam o seu proprio

produto e o conhecem como a palma das suas méaos”.

De acordo com Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio e Rodrigues (2008), as pessoas que
estdo em contacto com o cliente tém um papel duplo no desempenho das suas fungdes, na
medida em que, por um lado, devem defender os interesses dos clientes, proporcionando-
Ihes uma experiéncia memoravel para que tenham vontade de voltar a comprar e, por outro
lado, devem defender os interesses da organizacdo que representam, atuando de acordo com

a sua estratégia e linhas de orientacéo.

Segundo Balbim Junior e Bornia (2011), os colaboradores devem apresentar seguranca
e confiabilidade em todos os contactos com os clientes. A organizacdo deve conhecer as
expetativas, a percecdo dos seus clientes, as estratégias dos seus concorrentes, tendo sempre

como foco o relacionamento e avaliando constantemente os seus resultados.

! Informagéo recolhida no local.



A criacgdo de relacionamentos a longo prazo, reciprocamente benéficos para os clientes
e organizacao, é o principal objetivo de uma orientacdo para o cliente. Os colaboradores que
sejam direcionados para o cliente, e que os préprios consumidores 0s revejam como amigos,
conseguem estabelecer uma relacdo de confianca, que se fundira em lealdade (Homburg et
al., 2011). A este propdsito Albrecht (1997:67) refere que o espirito do servico ao cliente é
uma atitude baseada em certos valores e crengas a respeito de pessoas, da vida e do trabalho,

que leva uma pessoa a servir outras de boa vontade e orgulhar-se do seu trabalho”.

b) Qualidade dos Produtos

De acordo com Rigopoulou, Chaniotakis, Lymperopoulos e Siomkos (2008) (cit. em
Sousa Francisco, 2011), as organizagdes procuram cada vez mais atingir niveis elevados de
qualidade, quer em termos de produtos, quer em termos de servigcos. Neste sentido, a
qualidade ¢ a prioridade maxima das organizacdes, ja que a diferenciacdo de produtos e

servigos pela qualidade € um fator essencial de competitividade.

Variados autores explicam a qualidade percebida como a avaliagédo sobre a exceléncia

do produto ou servigo (Tinoco, 2006).

Para Kotler e Armstrong (2014), o produto é tudo aquilo que pode ser oferecido a um
mercado para apreciacdo, aquisi¢do, Uso ou consumo e para satisfazer um desejo ou uma
necessidade. Segundo estes autores, os clientes tém preferéncia pelos produtos que oferecem

maior qualidade, desempenho ou caracteristicas inovadoras.

De acordo com Kotler (2000), um produto sé tera sucesso se oferecer valor e satisfacdo
ao cliente. Por isso, entender as necessidades dos clientes € de extrema importancia, na
medida em que este escolhe o produto que lhe proporciona mais valor, de acordo com 0s

beneficios que oferece e 0s custos que tem de assumir.

Segundo Johnson, Nader e Fornell (1996), a qualidade percebida pode ser refletida
como desempenho percebido, isto é, a percecdo do servico pelos clientes, relacionando os
beneficios com os esfor¢cos praticados para se obter o servico. A satisfacdo do cliente
aumenta proporcionalmente ao crescimento positivo do desempenho percebido (Churchill e
Surprenant, 1982).
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Gianesi e Corréa (2006), indicam que a cada momento que o cliente estd em contato
com a empresa fornecedora do servi¢co é formada a percecdo de qualidade. Os autores
afirmam também que a qualidade percebida sofre influéncia tanto da prestacdo do servico

em si como da comunicagéo transmitida ao cliente pelo colaborador.

Os clientes ndo compram produtos ou servicos, eles pretendem satisfazer as suas
necessidades e desejos. Logo, o valor percebido pelo cliente é a avaliagdo dos beneficios
associados pelos servicos ou produtos adquiridos em relagéo a essas necessidades e desejos.

Concluindo segundo Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011:450) “a ma qualidade coloca
uma empresa em desvantagem competitiva”. A qualidade num produto/servigo deve ser o
minimo que um cliente espera de a empresa apesar de ndo ser simples entender a nocao de
qualidade para um cliente e as expetativas deste variarem de acordo com o nivel e a classe

do produto/servico (Gaither e Frazier, 2001).

c) Emocoes

N&o é facil encontrar na literatura uma definicdo singular e Unica de emocao. Se

analisarmos o dicionario da lingua portuguesa, este apresenta a seguinte definicao:

“Conjunto de reacdes, variaveis na duragdo e na intensidade, que ocorrem no corpo ¢

no cérebro, geralmente desencadeadas por um contetido mental.””

Segundo Plutchick (1980) o vocabulo emocgédo pode ser usado para descrever, em
algumas situacfes, um sentimento como a alegria ou a raiva e, em outras situacfes, para

manifestar um comportamento observado ou induzido, como a timidez ou a agressividade.

Bagozzi, Gopinath e Nyer (1999) defendem que as emocdes sdo como estados de
mente que advém de experiéncias ou dos préprios pensamentos que cada consumidor possul,
ou seja, vém de forma cognitiva. Emocdes podem ser traduzidas em tracos mediados e

moderadores das respostas de cada consumidor.

Para Oliver (1997:53) as emogdes podem ser definidas enquanto “resposta em termos

de contentamento do consumidor, o julgamento de que uma caracteristica do produto ou

2 Retirado https://dicionario.priberam.org/emo%C3%A7%C3%B5es
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servico em si ofereceu (ou oferece) um nivel prazeroso de contentamento relativo ao

consumo, incluindo niveis maiores ou menores desse mesmo contentamento.”

No contexto do consumo, confirma-se que o consumidor tem igualmente um lado
emocional no processo de compra. O objetivo do consumo € a obtencao do prazer emocional,

associado ao ato de compra e a experiéncia criada nesse mesmo ato.

Num estudo realizado por Phillips e Baumgartner (2002) concluiu-se que a presenca
das emocdes € bastante relevante para a satisfacdo dos consumidores e que essas mesmas
emocOes assentam no desempenho (sendo este abrangido pelo desempenho esperado, 0
efetivo e a resultante comparacdo dos dois). Os autores referem ainda que as emogdes
positivas ou negativas associadas ao consumo tém um impacto positivo ou negativo na

satisfacdo que o consumidor recolhe.

De acordo com Mowen e Minor (2001), satisfacdo é entendida como sendo a atitude
geral que o consumidor tem face a um produto ou servico apds a sua obtencdo e
correspondente uso. Phillips e Baumgartner (2002) acrescentam a esse processo cognitivo
elementos afetivos e Oliver (1997) refere ainda que € um processo hibrido entre cognicéo e

emocao.

As emoc0Oes estdo assim presentes em todas as fases do consumo. Iniciam logo a
mostrar-se desde que o consumidor sente o desejo de satisfazer uma dada necessidade. Face
a esse despertar de desejo, o consumidor procura informacdo e fica mais suscetivel de captar
a atencdo das marcas e produtos que se apresentam mais apelativos e que coincidam mais

com a sua necessidade e gosto.

Quando nos referimos ao processo de compra, este esta relacionado com o lado
cognitivo e ndo pode ser isolado das expetativas relacionadas com a satisfacdo. Entende-se
como emocao uma experiéncia subjetiva que envolve todo o espetro do ser humano, sendo
uma resposta que envolve varias componentes, como a interpretacdo cognitiva e a

experiéncia subjetiva (Pinto, 2001).

Pinto (2001:243) explica que a “emocdo € uma experiéncia subjetiva que envolve a
pessoa toda, a mente e o corpo. E uma reacdo complexa desencadeada por um estimulo ou
pensamento e envolve reagdes organicas e sensagdes pessoais. E uma resposta que envolve
diferentes componentes, nomeadamente uma reacdo observavel, uma excitacéo fisioldgica,
uma interpretagdo cognitiva e uma experiéncia subjetiva.” De acordo com Pacheco (2014),

0s sentimentos originarios dos estimulos sensoriais e emocionais atingem o comportamento
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de compra do consumidor pois a obtencdo ou posse de um produto ou uso de um servigo

provoca no mesmo, sentimentos positivos.

Plutchick (1980) prop6s como emocdes basicas o medo, a raiva, a alegria, a tristeza, o
desgosto, a aceitacdo, a expetativa e a surpresa. Mehrabian e Russel (1974) propuseram um
esquema que, na opinido de Havlena e Holbrook (1986), era mais interessante do que o de
Plutchick. Este modelo era utilizado para explicar a dimensé&o das emocdes, intitulado como
E-O-R (Estimulo, Organismo, Resposta). Este modelo estava de acordo com a abordagem
bidimensional da emocéo e partia do pressuposto que as pessoas utilizam processos
emocionais, racionais e intuitivos para tomar as suas decisfes. Acresce que as emocdes
podem ter duas classificacdes: positivas (e.g. alegria) e negativas (e.g. tristeza) (Freitas-
Magalhées, 2011a%).

Segundo Ekman (2003), as emocOes podem ser basicas ou primarias (a alegria, a
tristeza, 0 medo, a surpresa, 0 nojo, o desprezo e a raiva), sendo estas inatas, ou seja, nascem
com os proprios individuos e estdo ligadas a vida instintiva e a sobrevivéncia. E emogdes
sociais ou secundarias (vergonha, inveja, ciime, empatia, embaraco, orgulho e culpa), que
resultam da aprendizagem do individuo. Damasio (2013) considera igualmente as emocdes
primarias ou universais (e.g. alegria e tristeza) reconhecendo que estas se revelam como
inatas, evolutivas e universais e as emocdes secundarias ou sociais (e.g. vergonha, culpa e
orgulho), em resultado da aprendizagem, acrescentando também a este conjunto as emogdes

de fundo (e.g. bem-estar ou mal-estar, calma ou tensao).

De acordo com lzard (1997), ha uma relacdo entre sentimentos positivos, como o
interesse e a alegria, negativos, como a raiva, o desgosto, a angustia, 0 medo, a vergonha e
a culpa e neutros, como a surpresa. Com isto, podemos concluir que se torna possivel
identificar o afeto positivo e negativo, onde o primeiro revela entusiasmo e 0 segundo uma

dimenséo geral de angustia subjetiva que envolve raiva, desprezo, desgosto, culpa e medo.

Segundo Agostinho (2013:34) as emog6es tém um papel muito relevante no consumo,
considerando que estas “sdo umas das principais motiva¢des do consumo hedoénico (...)".
Agostinho (2013:55) refere ainda que “seja através de sensacoes ou de emocges, a obtencdo

de prazer € o resultado de qualquer perspetiva heddnica”.

Com o passar dos anos, tém sido efetuados varios estudos e formadas varias escalas
para medir ou qualificar as emogdes. A PAD Scale (Pleasure Arousal Dominance) foi
divulgada por Mehrabian e Russell (1974), ja Richins (1997) apresentou a CES
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(Consumption Emotions Set). Santos (2011) refere que a PAD Scale (excitacdo, dominio,
prazer) é caraterizada por ser uma escala sustentada num diferencial semantico com dezoito

itens distribuidos por trés bases, cada um deles com polos opostos:

“Infeliz — feliz, calmo — animado, insatisfeito — satisfeito, controlado — controlador,
ensonado — ativo, dependente — independente, relaxado — estimulado, zangado —
esperancoso, influenciado — influenciador, entediado — relaxado, guiado — auténomo,
inferiorizado — importante, ndo desperto — desperto, sem energia — frenético, melancolico —

alegre, motivado — indiferente, quieto — inquieto e submisso — dominante.”

Richins (1997) propds a escala CES (Consumption Emotions Set), - em alternativa a
PAD Scales, que é suscetivel de ser utilizada num contexto de consumo de produtos/servigos
para medir as emocdes tanto positivas como negativas. O autor considera que a escala
divulgada por Mehrabian e Russell (1974) apresenta as emocGes negativas como elementos

predominantes e omite algumas emocdes do dia a dia.

Emocdes negativas Raiva, insatisfacdo, preocupacdo, tristeza, medo,

vergonha, inveja, solidao.

Emocdes positivas Romantico, amor, paz, contetido, otimismo, alegria,
emocao.
Outras Surpresa, culpado, orgulho, ansioso, aliviado.

Tabela 1 - Escala CES (Consumption Emotions Set)
Fonte: adaptado de Richins (1997)

Para Westbrook (1987) que analisou a influéncia das emocdes positivas e negativas na
satisfacdo, os consumidores formam dois estados afetivos: um com base nos afetos positivos
e 0 outro com base nos afetos negativos. Os somatdrios das experiéncias positivas com o
produto estdo associados a afetos positivos, por sua vez, as experiéncias negativas conduzem

a afetos negativos.

Para alguns autores, como € o caso de Westbrook (1987), Oliver (1889,1992) e
Westbrook e Oliver (1991) determinados estudos tém ressaltado as inter-relagdes entre

satisfagdo com o produto e as emogdes que o produto provoca, pelo que se conclui que a
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satisfagdo com o produto esta vinculada as decisdes cognitivas e reacdes afetivas que surgem

do consumo.

Oliver (1993), alargou os determinantes da satisfacdo de modo a incluir as emocdes
positivas (interesse e alegria) e as emogdes negativas (raiva, nojo, desprezo, vergonha, culpa
e medo).

De acordo com Stein, Liwag e Wade (1996), as emocdes positivas (e.g. a felicidade, a
euforia e a alegria) estdo relacionadas com a concretizacdo de um objetivo. Por sua vez, as
emocOes negativas (e.g. frustracdo, dececdo e ansiedade) decorrem de problemas com
objetivos fracassados.

Segundo Kim e Johnson (2012), as emocdes positivas e negativas influenciam os
julgamentos dos consumidores e as suas determinac6es. Logo, os consumidores utilizam as
suas emocdes atuais (positivas ou negativas) como uma base na tomada de decisoes,
particularmente na compra de produtos/servi¢os. Concluiu-se que os consumidores com
emocgOes positivas fardo, tendencialmente, uma apreciacdo mais positiva de um

produto/servico.

2.2. As consequéncias da Satisfacao:
Lealdade e Word-of-Mouth

2.2.1. Lealdade

A lealdade do cliente é referenciada como o objetivo mais relevante da implementacao
de taticas de marketing relacional. Estando os consumidores cada vez mais esclarecidos,
instruidos e a terem a sua disposi¢cdo uma grande infinidade de ofertas de mercado, é
indispensavel que as empresas se esforcem para satisfazer os clientes, construir a lealdade e
conservar relacdes duradouras com eles, de forma a aumentar a rentabilidade (Pan, Sheng e
Xie, 2012). Segundo Cambra, Pérez e Grott (2017) a lealdade descreve o grau em que 0S
clientes se sentem comprometidos com os fornecedores e ndo procuram ativamente outras

opcoes.

A lealdade do cliente é um dos melhores ativos intangiveis que alguma empresa pode

obter (Silva, Frio, Sampaio e Broilo, 2016). Isto porque o comportamento continuo de
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recompra pelos consumidores resulta em margens de lucro mais altas, vantagem competitiva

e crescimento mais rapido dos negécios (Farquahar, 2004 e Singh e Khan, 2012).

A lealdade foi referenciada pela primeira vez por Brow (1952) e foi abordada na
perspetiva do foco no comportamento de compra do cliente, resultando um estudo empirico
que a relacionava com a repeticdo da compra (Wu e Tseng, 2015).

Na literatura podemos encontrar varias referéncias a lealdade a marca, que refletem
diferentes pontos de vista, como por exemplo as perspetivas comportamentais, atitudinais
ou multiplas, identificando-se dois tipos de lealdade: a lealdade atitudinal e a lealdade
comportamental (Jacoby e Chestnut, 1978).

Segundo Jacoby e Chestnut (1978) e Fornell (1992) a lealdade é determinada pela
intencdo de recompra e pela sensibilidade ao preco. Do mesmo modo Dick e Basu (1994)
referem que a lealdade do cliente € identificada como a forca da relacdo entre a atitude

individual de um individuo e a repeti¢cdo da compra.

Bowen e Shoemaker (1998) utilizaram uma abordagem que enfatizava que a lealdade
é a relacdo entre o consumidor e a empresa que se criava através da confianca e

comprometimento.

Shoemaker e Lewis (1999) garantem que existem dois fatores que sdo essenciais para
a aquisicdo da lealdade. O primeiro fator diz respeito a ligagdo emocional com o
produto/servico que tera de ser superior quando comparado com 0s restantes concorrentes.
O segundo fator diz respeito a compra de repeticdo. Assim, sempre que um cliente entende
gue a empresa consegue atender as suas necessidades melhor do que a empresa concorrente,
este elimina a eventualidade de mudar de marca, estando-se na presenca de clientes
verdadeiramente fiéis, podendo-se por isso afirmar que a lealdade ¢ dificil de construir e de
manter, sem abranger aspetos atitudiniais do consumidor que acompanhem ao Seu

comportamento.

Do exposto resulta que, € muito mais lucrativa a construcdo de um relacionamento de
longo prazo, o que gera um beneficio tanto para a organizacdo, quanto para o cliente (Barros
e Magalhdes, 2017). O custo para conquistar um novo cliente é muito maior do que manter

as necessidades de um cliente antigo (Kotler e Armstrong, 2015).

De acordo com Oliver (1999), a satisfacdo e a lealdade estdo relacionadas,
contrariamente ao que Varios autores afirmam, sendo que a satisfacao influencia a fidelidade

do consumidor. Berli e Quintana (2004) asseguram inclusivamente que a satisfagdo € um
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antecedente de lealdade. Segundo Reichheld e Schefter (2000) primeiro ganha-se a
confianga dos consumidores, depois obtém-se a lealdade dos mesmos, de onde resulta que
construir e manter a lealdade dos consumidores é fundamental para garantir a continuidade

da organizagéo.

Toda empresa tem como objetivo essencial a rentabilidade, e a lealdade é um dos
meios para atingir esse fim (Reinartz e Kumar, 2002). Por isso, as empresas terdo de adquirir
meios para medir a relagdo entre a lealdade e a rentabilidade, obtendo assim os melhores

consumidores e apostar nesses mesmos.

Para Marques (2012) uma das premissas mais importantes para as organizages atuais,
é a lealdade baseada numa genuina e progressiva satisfacdo. Diversos estudos empiricos
vieram provar que existe uma correlagdo positiva entre satisfacdo do consumidor com um
determinado bem, seja produto ou servico, e a sua lealdade ao fornecedor. Com estes
estudos, também se pode averiguar que a qualidade dos servicos é um determinante da
satisfacdo dos consumidores. Contudo, satisfacdo néo significa lealdade, mas € um primeiro

passo para se conquistar a lealdade.

Oliver (1999) identifica varios estagios na lealdade, comegcando com uma componente
cognitiva (baseada na preferéncia do consumidor e apoiada em experiéncias anteriores),
seguida da afetiva (baseada na satisfacdo proveniente do ato do consumo, no afeto ou atitude
face a marca proveniente de sucessivas experiéncias satisfatorias) e terminando na inércia

da acéo.

2.2.1.1 Lealdade Atitudinal VS Lealdade

Comportamental

O conceito de lealdade tem sido estudado do ponto de vista da atitude e do
comportamento. Para alguns autores € visto como um conceito Unico, para outros é uma
combinacdo entre a atitude na lealdade ao produto, servico ou marca e 0 comportamento

na repeticdo da compra.

Diversos autores referiram que a lealdade € uma experiéncia relacionada com
relacionamentos a longo prazo. Logo, é este ponto que torna a lealdade essencial no

ambito do Marketing Relacional (Sheth e Parvatiyar, 1995).
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A lealdade atitudinal pode ser definida enquanto “resposta comportamental com
determinada tendéncia, expressa ao longo do tempo, respeitante a uma ou mais marcas
alternativas de um conjunto alargado de marcas, sendo uma funcdo de processos

psicologicos, baseada em avaliagdo ¢ tomadas de decisao” (Jacoby e Chestnu, 1978:80).

Para Kumar e Shah (2004), a lealdade atitudinal é usualmente analisada no
contexto da marca, uma vez que capta os aspetos afetivos e cognitivos da lealdade a

marca, como a preferéncia & marca e 0 compromisso.

Segundo Lopes (2015) a lealdade atitudinal € movida pela satisfacdo e em menor
escala pela confianca e pelo capital da marca centrada no consumidor. Consiste na
avaliacdo da atitude do consumidor em relacdo a marca, ou seja, determina se a atitude

do cliente é mais favoravel a uma marca ou nao.

Ja no que diz respeito a lealdade comportamental tem-se que esta é explicada pela
lealdade atitudinal, na medida que permite compreender as razdes que levam a uma
recompra e quais as forcas/fraquezas da marca relativamente a concorréncia (Lopes,
2015).

Podemos entender que a lealdade comportamental se foca no valor do cliente para
a marca (Schultz e Bailey, 2000), ou seja, o cliente transfere valor para a organizacao
nédo sé pelo pagamento das suas compras como também pelas referéncias que transmite

a clientes potenciais e pela ajuda que fornece na conce¢do de novos produtos.

De acordo com Chaudhuri e Holbrook (2001) a lealdade comportamental reflete-
se na compra, manifestando-se a lealdade a marca na compra repetida dessa mesma

marca.

Segundo Cohen (2004), a lealdade comportamental pode ser manifestada através
das dimensdes tradicionais de frequéncia, quantidade de compras e valor monetario. Esta
dimensdo atenta a hipotese de o cliente comprar amesma marca apenas por conveniéncia
ou forca de habito, sem que, efetivamente, goste mais dessa marca do que de outras.
Trata-se de uma lealdade que ndo é estavel ou permanente, isto €, se a marca concorrente

oferecer um preco melhor, o cliente logo muda rapidamente para a outra marca.

Comparando o0s dois tipos de lealdades, percebemos que a lealdade
comportamental € essencial para as empresas criarem lucro e a lealdade atitudinal ajuda
as empresas a construir uma barreira a saida dos clientes, nomeadamente nas situacdes

em que os custos de mudanca séo pequenos (Shapiro e Varian, 2000).
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Segundo Kumar e Shah (2004), para se adquirir a verdadeira lealdade, as
organizagOes devem concentrar-se em fortalecer tanto a lealdade comportamental como

a lealdade atitudinal.

Para todas as organizacg0es, a lealdade do consumidor torna-se mais significativa
apenas quando se traduz em comportamento de compra, uma vez que este
comportamento -lealdade comportamental- produz retornos diretos e tangiveis para a
organizagdo, quando comparado com os efeitos da pura lealdade atitudinal (Kumar e
Shah, 2004).

2.2.2 Word-of-Mouth

Quando remetemos ao passado, 0 meio mais antigo de troca de opinides sobre os
produtos/servicos oferecidos no mercado é o word-of-mouth. Segundo Whyte (1954), o
conceito inicial do WOM compreendia a troca de noticias entre vizinhos sobre o que estava

a ser oferecido nas lojas do bairro.

Day (1971) estimou que 0 WOM era nove vezes mais eficiente a alterar as atitudes dos
consumidores do que a publicidade. Por sua vez, Morin (1983) referiu que as recomendacdes
de outras pessoas sao trés vezes mais eficientes em termos de despertar a compra de mais de

sessenta produtos diferentes do que a publicidade.

Katz e Lazarsfeld (1995) defendiam que o WOM era considerado sete vezes mais
eficiente do que os anuncios do jornal, quatro vezes mais eficiente que as vendas diretas, e

duas vezes mais eficiente do que a publicidade na radio.

Nos dias de hoje e com o desenvolvimento das tecnologias, a palavia WOM obteve
varias nocGes: Marketing Viral, e-mail Marketing, boca-a-boca ou até e-WOM (0 WOM na

Internet).

Segundo Brown e Reingen (1987) uma das ideias mais acolhidas no ambito do
comportamento do consumidor € que 0 WOM tem um papel importante na formacdo dos

comportamentos e atitudes dos consumidores.

Scarpi, Pizzi e Visentin (2014) mencionam o0 WOM como sendo uma comunicacado
informal entre os consumidores sobre determinado produto ou servigo que pode assumir a

forma de comentario ou recomendacao. Também Westbrook (2013:57) define WOM como
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“todas as comunicagdes informais direcionadas a outros consumidores sobre posse, uso ou

caracteristicas de determinados produtos ou servicos ou dos seus vendedores.”

De acordo com Haywood (1989), a troca verbal de informacdes positivas e negativas
sobre os produtos/servi¢os de uma empresa tem um impacto notavel no seu sucesso. O autor,
afirma que o WOM tem um destaque maior nas empresas de servi¢os do que nas empresas
que vendem produtos, isto porque os prestadores de servigcos necessitam de estar a par de
todo o processo da passa palavra de forma a reconhecer e fornecer um servigco que melhor
se adeque as necessidades e expetativas dos varios tipos de consumidores, referindo ainda
que o0 WOM positivo pode levar a um gasto menor em publicidade do que a concorréncia e,

por outro lado, 0 WOM negativo pode ter um impacto desastroso na organizagéo.

Tambeém o correto tratamento das reclamacg6es dos consumidores pode ter um efeito
consideravel no WOM e no comportamento de compra, ou seja, se uma reclamacéo for
corretamente resolvida e em tempo util, a maior parte dos consumidores comprara
novamente, de onde resulta que a capacidade de gerir o WOM pode fundir-se numa forte
vantagem competitiva, ndo s devido a reducdo de custos com o Marketing, mas também
nos custos inerentes a0 WOM negativo. E de salientar que custa cinco vezes mais captar um

novo cliente do que manter um atual (Haywood, 1989).

Numa pesquisa realizada por Arndt (1967), apurou-se que o0 WOM negativo tem duas
vezes mais impacto sobre a compra do que o0 WOM positivo, logo, a informacdo negativa
tem mais impacto sobre um julgamento do que informac6es positivas. Atualmente é cada
vez mais importante conhecer quem sdo os consumidores fies as marcas para que se faca a

sua correta gestéo.

Para Haywood (1989), o WOM tem sido descrito como um fluxo de duas fases de
comunicacdo. A primeira, passa pela informacdo que € exposta por uma empresa
(normalmente através de uma campanha publicitaria) que influéncia certos individuos a
comprarem um produto/servico que, em seguida, com base na sua experiéncia com o
produto/servico, informardo os outros potencias clientes. Contudo, esta representacdo do
WOM ¢ evidentemente insuficiente, uma vez que muitos consumidores nao sao passivos,

isto é, pesquisam constantemente informacdes sobre os produtos/servigos.

Silverman (2001) sugere que as comunica¢cdes WOM podem acontecer pessoalmente,
por telefone, e-mail ou qualquer outro meio de comunicacgdo. Transversalmente, existem

fontes de recomendagbes pessoais e impessoais que devem ser apreciadas. Assim sendo,
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amigos, familiares e conhecidos séo fontes pessoais de recomendacdo (Brown e Reingen,
1987; Duhan, Johnson, Wilcox e Harrell 1997) e séo reconhecidos como veiculos de WOM.
Por outro lado, artigos e comentérios de jornalistas, de consumidores e especialistas, que
podem ser encontrados em jornais, revistas, publicacdes especializadas, féruns de discussdo
online, entre outros, sdo considerados fontes impessoais de recomendacao (Goyette, Ricard,
Bergeron e Marticotte 2010).

Estudos realizados explicam que a eficicia do WOM se baseia na influéncia
esmagadora que este exerce sobre o comportamento dos consumidores, sendo que o0 WOM
esta forte e positivamente associado a niveis de confianca dos clientes (Bergeron, Ricard e
Perrien, 2003), a qualidade do servico (Parasuraman, Zeithaml e Berry, 1988), a satisfacdo
(Anderson, 1998), ao valor percebido (Hartline e Jones, 1996), a qualidade do
relacionamento (Boles, Barksdade e Johnson, 1997), e a intencdo de compra dos
consumidores (Crocker, 1986).

Os resultados de um estudo realizado por Argan (2012) indicam que o0 WOM tem
impactos significativos sobre o nivel de satisfacdo, sobre o encorajamento e o
desencorajamento a comprar. Neste mesmo estudo, é feita uma comparagéo entre 0 WOM
positivo e 0 WOM negativo, sendo que o0 nimero de pessoas que pratica 0 passa-palavra
positivo € maior do que os individuos que produzem o WOM negativo. Para Henning-
Thurau, Malthouse, Friege, Gensler, Lobschat, Rangaswamy e Skiera (2010), o maior
desafio para as organizacOes € desenvolver estratégias de respostas apropriadas ao WOM

negativo.

Concluindo, sempre que o0 envolvimento dos consumidores com uma marca € elevado,
0 WOM desempenha um papel importante na conducéo da difusdo de novos produtos. A
repeticdo de compras e a propagacdo do WOM sdo praticados pelo cliente aguando a sua

satisfacdo com o produto/servico.
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2.3 Sintese

Face ao exposto, tendo em consideracdo 0 “estado da arte” das variaveis que serao
objeto desta investigacdo é notdrio que as mesmas impactam a satisfacdo e por sua vez
a lealdade.

O estudo da satisfacdo do cliente possui uma vasta presenca na literatura,
refletindo-se isso mesmo nas numerosas investigacdes que sdo efetuadas desde ha cinco
décadas sobre este constructo (Skogland e Siguaw, 2004). Foi possivel comprovar a
multiplicidade de opinides na investigacdo, o que €é normal e favoravel ao
desenvolvimento do tema, comecando desde logo, como visto, no proprio conceito de

satisfacdo, natureza, causas e processo de formacéo da satisfagdo do cliente.

Pretendeu-se ao longo deste capitulo compreender, na medida do possivel, as
etapas necessarias para desenhar uma investigacdo empirica em torno do conceito de
satisfacdo, como 0s seus antecedentes e consequentes. Para isso, procedeu-se a

abordagem e desenvolvimento de diversos contetidos associados ao objeto de estudo.

Neste capitulo abordaram-se os principais determinantes e constructos que tém de
ser levados em linha de conta para desenvolver o modelo que se quer testar: qualidade

da relacdo, emocdes, qualidade do produto, satisfacdo, WOM e lealdade.

A satisfacdo deriva de todas as influéncias recebidas pelo cliente, do ambiente, das
diferencas individuais, dos processos psicolégicos da procura de fontes qualificadas para
satisfazer as necessidades, dos desejos do cliente e da propria experiéncia do cliente com
0s produtos e que irdo afetar a sua decisdo acerca da escolha do fornecedor, da marca,
da loja ou dos produtos (De Toni, Larentis, Mattia e Milan, 2011). Neste sequimento a
satisfacdo assume um papel determinante como antecedente da lealdade a marca
(Fernandez, 2012; Martinho, Farias e Rozzett, 2012).

Satisfacdo e lealdade sdo potenciadores e geradores de recomendacdes. Se a
experiéncia for positiva, a lealdade aumenta e com isso 0 WOM positivo também. O
inverso também € verdadeiro. No caso de experiéncias negativas ndo ha satisfacdo
duradoura e a lealdade tendera a diminuir e as recomendacdes serdo negativas. O WOM
é sem duvida uma varidvel que contribui para o sucesso de uma marca (Velazquez,

Gallarza, Saura e Blasco, 2015).
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3.Metodologia

Apos a andlise da bibliografia inerente a teméatica em estudo e que se pretende
investigar, inicia-se este terceiro ponto com o objetivo de estudo, seguido do respetivo
modelo de investigacdo, onde serdo apresentadas as variaveis e as hipoteses.

No quadro conceptual e metodolégico estdo esclarecidas as medidas necessarias a
operacionalizacdo do instrumento de recolha de dados. Como tal, definiu-se a amostra e

selecionou-se o instrumento de recolha de dados.

Recolhidos os dados dos inquéritos online aos consumidores sobre as variaveis em
estudo, seguiu-se 0 necessario tratamento estatistico feito através do programa SPSS- IBM
SPSS Statistics 23 que permitiu a caracterizacdo da amostra e a constituicdo das variaveis

finais.

3.1 Objetivos da investigacao

A questdo primordial que se coloca num estudo é a identificacdo das variaveis que
devem ser medidas. E certo que o sucesso do estudo depende em grande medida da

capacidade de reconhecer as variaveis-chave que possibilitam medir 0 que se deseja.

Segundo Vilares e Coelho (2011), o objetivo da investigacao é de permitir um melhor
conhecimento do problema, ajudando na formulacdo de hipdteses e na identificacdo de
variaveis pertinentes que, futuramente, deverdo ser medidas no ambito de um estudo

quantitativo.

O intuito desta dissertacdo € o estudo dos determinantes da satisfacdo dos clientes,
neste caso especifico da Parfois, no contexto do retalho da moda portuguesa. Especificando-
se pretende-se estudar o impacto na satisfacéo dos clientes de varidveis como (i) atendimento
dos funcionarios, (ii) produtos oferecidos, (iii) emocGes vivenciadas e ainda as

consequéncias da satisfacdo tais como (iv) a lealdade e o (v) WOM.

Para atingir o objetivo geral delinearam-se os seguintes objetivos especificos: analisar
os fatores que influenciam a satisfacao e verificar as relacGes existentes entre a satisfacdo, o
WOM e a lealdade. De salientar, que de acordo com a literatura analisada, muitos autores
afirmam que a satisfacdo ndo significa lealdade, mas é um primeiro passo para se conquistar

a lealdade.
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3.2 Modelo conceptual e hipoéteses de

investigacao

Neste ponto serd descrito o modelo conceptual, as hip6teses da investigacdo e as

variaveis previstas no modelo conceptual. Serdo utilizadas varias escalas de vérios autores,

selecionadas de acordo com a proposta de relagéo.

Segundo Malhotra e Birks (2006:47) “uma hipdtese é uma afirmagao ndo comprovada

ou sobre um fator ou fendbmeno que € de interesse para o investigador”. Para Punch (1998)

a hipotese é reconhecida como uma previsdo da explicacdo de um fendmeno expresso no

problema, alvo de investigacdo, estando as hipoteses do presente estudo refletidas no modelo

conceptual que se apresenta de seguida.

Qualidade

da Relacao

Emocoes

Qualidade
do Produto

H1+

N

H2+

/'

H3+

Satisfacédo

H5+

Figura 1- Modelo Conceptual

Fonte: Elaboracgéo propria

Lealdade

l H4+

WOM
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A qualidade da relagéo, as emogdes (positivas ou negativas), a qualidade dos produtos,
desencadeiam respostas que podem estar relacionadas com a satisfagdo dos consumidores.
A lealdade e 0 WOM podem estar dependentes da satisfacdo. Da mesma forma, as emocoes
desencadeadas pela participacdo na experiéncia de compra podem ser determinantes na

lealdade dos consumidores, a Parfois.

Apo6s 0 modelo descrito importa perceber, agora, quais as hipoteses desenvolvidas no
contexto deste estudo.

H1- A qualidade da relagdo tem uma influéncia positiva na satisfacio dos clientes
da Parfois

A satisfagdo em servicos mais relacionais esta centrada em torno dos papéis assumidos
por cada uma das partes (funcionarios e cliente) - (Crosby et al., 1990). Logo, o desempenho
dos colaboradores em relagdes a longo-prazo, aumenta a importancia da percecéo e avaliagdo

do cliente relativamente aos esforcos do colaborador para gerir essa relagéo.

Sureshchandar, Rajendran e Anhantharaman (2002) reconheceram a existéncia de
correlagéo significativa entre qualidade do atendimento e a satisfacdo. Segundo os autores,

a qualidade no atendimento é um dos fatores que maior influéncia tem na satisfagéo.

H2- As emocdes tém uma influéncia positiva na satisfacdo dos clientes da Parfois

As divergéncias entre as expetativas dos clientes e o que estes efetivamente

experienciam, faz com que sucedam as reacdes emocionais (Bagozzi et al., 1999).

As emocOes também podem ser consideradas como antecedentes da satisfacdo. A
satisfacdo integra uma avaliacdo dos aspetos emocionais através do uso do produto/servico
(Bonnefoy-Claudet e Ghantous, -2013-; Westbrook, _ -1987). Além disso, por meio da
contribuicdo do estudo desenvolvido por Oliver (1993), onde 0 mesmo expunha o Paradigma
da Desconformidade Ampliado, envolvendo as emog¢des como antecedentes da satisfacdo e
pelo estudo de Mano e Oliver (1993), que também apresentavam as emocBes como
antecedentes e influenciadoras na satisfacéo, é possivel considerar que as emog6es (positivas
e negativas) tém influéncia na satisfagdo. Do mesmo modo, sdo VAarios os estudos que

abordam a relacdo entre estas duas variaveis: Westbrook (1987); Westbrook e Oliver (1991);
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Mano e Oliver (1993); Dick e Basu (1994); Oliver (1997); Prado (2004); Meirovich e
Bahnan, (2008); Lima (2010).

H3- A qualidade do produto tem uma influéncia positiva na satisfa¢éo dos clientes

da Parfois

Segundo Spreng e Olshavsky (1993), a superacdo dos desejos dos consumidores
comparativamente aos atributos e beneficios conseguidos pelos produtos faz que com resulte
na satisfacdo. Por sua vez, a insatisfacdo sucede sempre que o resultado do produto ndo

corresponde ao pretendido pelos consumidores.

Balbim Junior e Bornia (2011) defendem que € possivel reconhecer-se o nivel de

satisfacdo atraves da percecao que o cliente tem sobre os produtos.

Tambeém Boulding et al., (1993) encontraram uma correlagdo entre a qualidade de
servigo e a intencdo comportamental, mencionando igualmente que a qualidade do servigo

afeta resultados comportamentais como a satisfagéo e lealdade.

Bloemer e Kasper (1995) concluiram que a qualidade de servico esta diretamente ou
indiretamente relacionada com a lealdade via satisfacdo e que a ultima tem um efeito direto

na lealdade.

Segundo Anderson et al., (1994) e Oliver (1993), a qualidade percebida é um construto
distinto da satisfacdo. A primeira ndo precisa ser experimentada para ser percebida,
enquanto, meramente com a experiéncia do produto, é que o consumidor determina sua
satisfacdo Existem amplos trabalhos empiricos que comprovam que a qualidade percebida é
antecedente da satisfacdo: Oliver e Desarbo ,-(1988); Anderson e Sullivan ,-(1993);
Anderson et al. _,-(1994); Fornell et al._,-(1996); Oliver_,-(1997); Prado_,-(2004); Babin et
al._,-(2005); Francisco_,-(2007); Meirovich e Bahnan, -(2008); Chi-Hui, etal._,-(2011); Jen
et al. ,-(2011); Malik_,-(2012); Razavi, et al. ,-(2012). Desta maneira, espera-se que a

mesma tenha um efeito positivo e direto sobre a satisfacdo do consumidor.
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H4- A lealdade tem um efeito positivo no WOM dos clientes da Parfois

De acordo com Richins (1983) grande parte dos autores tem apreciado somente o
WOM positivo, deixando de parte o WOM negativo. Sendo este tema usualmente analisado
em termos de comunicar aos outros sobre novos produtos ao contrario de propagar apenas

0s produtos ja existentes.

Sendo que existem consumidores que dao especial importancia a opinido de outras
pessoas acerca dos produtos/ servigos oferecidos pelas empresas, 0 WOM define-se como o
dominio chave no Marketing (Argan, 2012). O autor no seu estudo corroborou que tanto o

WOM positivo como negativo tém um efeito significativo no nivel de satisfacéo.

A recomendacdo é considerada uma consequéncia da lealdade atitudinal, e n&o do
comportamento de repeticdo de compra (East et al., 2005; Hernandez-Lobato et al., 2006).
Hernandez-Lobato et al._, -(2006), citando Backman e Compton (1991) e Reid e Reid-,
(1993), acrescentam que a lealdade do cliente envolve uma atitude positiva em relagdo ao
produto ou servico da empresa, seguido de um comportamento favoravel, servindo ao
mesmo tempo como um canal de informacéo informal que atua recomendando o produto ou

servigo a familia e amigos.

H5- A satisfacdo tem uma influéncia positiva na lealdade

Segundo Anderson et al., (1994), a satisfacdo do cliente conduz: a lealdade dos
clientes, reduz a elasticidade dos precos, isola os clientes da concorréncia, encurta 0s custos
de transac@es futuras, reduz os custos com as falhas nos servicos e com a captacdo de novos

clientes e melhora a reputacdo da organizacéao.

Para autores- como Miranda, Rubio e Chamorro (2014), Al-Msallam (2015),
CalvoPorral e Lévy-Mangin (2015), Qiu et al., (2015) - e Han, Meng e Kim (2017), a
satisfacdo tem um impacto positivo na lealdade. A medida que aumenta a satisfacdo, a

lealdade desenvolve-se. Sendo, assim, a satisfagdo um determinante da lealdade do cliente.

Vaérios estudos demonstraram empiricamente que a satisfacdo desempenha um papel
significativo na lealdade a marca (Hansemark e Albinsson -2004; Dimitriades, 2006).
Outros, a0 mesmo tempo em que validam a relagéo entre satisfagdo do cliente e lealdade a

marca, também afirmam que um cliente satisfeito continuara a comprar a marca e, a longo
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prazo, tornar-se-4 um consumidor habitual da marca (Singh e Sirdeshmukh, 2000; Kuikka e

Laukkanen, 2012).

Marques (2012) reforga que a lealdade baseada numa verdadeira e progressiva

satisfacdo é hoje um dos ativos mais importantes para as empresas. De facto, estudos

empiricos encontraram uma correlacdo positiva entre a satisfacdo do consumidor com um

determinado produto/servico e a sua lealdade ao fornecedor. Sutikno (2011), Casidy e
Wymer (2015), Drennan et al., (2015), Kim e Lee (2017), Han et al., (2018), Shimul e Phau
(2018) e Song, Wang e Han (2019) comprovaram que a satisfacdo com a marca exerce um

efeito positivo na lealdade a marca.

Apresenta-se de seguida uma sintese das hipo6teses formuladas no estudo:

Hipotese Descricéo

H1 A qualidade da relacdo tem uma influéncia positiva na
satisfacdo dos clientes da Parfois.

H2 As emocdes tém uma influéncia positiva na satisfacdo dos
clientes da Parfois.

H3 A qualidade do produto tem uma influéncia positiva na
satisfacdo dos clientes da Parfois.

H4 A lealdade tem um efeito positivo no WOM dos clientes da
Parfois.

H5 A satisfacdo tem uma influéncia positiva na lealdade.

Tabela 2- Resumo das hipoteses

Fonte: Elaboracgéo propria
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3.3 Tipo de estudo, método de recolha de

dados, populacao alvo e amostra

Segundo Malhotra, Rocha e Laudisio (2005) a pesquisa conclusiva tem por objetivo
testar hipoteses especificas e analisar relacionamentos entre as variaveis, sendo 0 processo
de pesquisa formal e estruturado. Englobado na pesquisa conclusiva existe a pesquisa
descritiva que tem por objetivo descrever funcdes ou caracteristicas do mercado, sendo
marcada pela formulacgdo de hipoteses especificas.

O estudo a desenvolver traduz-se assim num Conclusive Research Design, ou seja,
trata-se de uma pesquisa que tem como finalidade descrever caracteristicas de grupos,
descobrir ou verificar a relacdo entre as variaveis em analise e estimar a propor¢do de
elementos de determinada populacao que exibe determinado comportamento (Mattar, 2012),
de modo a ser possivel determinar as percecdes das caracteristicas de produtos ou servicos
ou até mesmo para fazer previsdes especificas (Malhotra e Birks, 2006). Para além das
caracteristicas ja apresentadas, este estudo também € denominado como Single cross-
sectional, pois a informacdo € recolhida uma unica vez, sendo extraida da amostra da
populacdo-alvo durante um determinado periodo, apresentando-se assim uma vantagem para
o0 estudo (Malhotra e Birks, 2006).

De modo a desenvolver o estudo foi elaborado um questionario com recurso ao
formulario da Google Docs. O questionario € composto por um texto introdutério de forma
a contextualizar os inquiridos e por duas seccOes, onde a primeira visava escolher quem eram
0s inquiridos que interessavam ao estudo, pois caso ndo fossem clientes da marca Parfois, 0
questionario terminava ali. A segunda seccdo visava recolher as informacfes sobre o0s
produtos, qualidade, emocdes, lealdade, satisfacdo, WOM e os dados sociodemograficos dos

inquiridos, considerados relevantes para complementar o estudo.

A distribuicdo do questionario foi feita online através de redes sociais como o
LinkedIn, Facebook e Instagram. Inicialmente o questionario foi enviado a todos os
contactos pessoais da autora deste trabalho, posteriormente foi solicitado o
reencaminhamento aos contactos dos respondentes, no sentido de obter um maior nimero
de respostas possiveis. O questionario esteve disponibilizado durante os dias 1 de marco a
31 de maio, sendo os dados posteriormente introduzidos no software estatistico SPSS 23

para o devido tratamento estatistico.
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Os dados recolhidos sdo considerados dados priméarios pois foram conseguidos
unicamente para a realizagdo deste estudo, ndo tendo sido recolhidos anteriormente
(Malhotra e Birks, 2006).

De referir também que estamos perante um estudo quantitativo, uma vez que este
traduz em ndmeros as opinides e/ou informacGes recolhidas nos questionarios e que
posteriormente sdo analisadas e classificadas (Malhotra e Birks, 2006). A pesquisa
quantitativa tem como objetivo quantificar os dados e generalizar os resultados da amostra
que é composta por um nimero grande de casos representativos, caracterizando-se por uma

recolha de dados estruturada onde a sua anélise é estatistica (Malhotra et al., 2005).

Terminado a fase de recolha de dados, procedeu-se a uma primeira analise, que
culminou num total de cento e vinte e dois (122) questionarios respondidos, aos quais se
retiraram dezassete (17) respostas pois o0s respondentes ndo eram clientes da Parfois e 0 seu
questionario terminava na primeira sec¢do, sendo que ndo interessavam para a analise em
estudo. Na “limpeza” da base de dados ndo existiram missing values, porque todas as
respostas do questionario eram obrigatdrias, o que inviabilizava de avancar sem antes

responder a todas as questdes.

Relativamente a populacao-alvo, esta é definida por Malhotra et al., (2005) como um
conjunto de elementos ou objetos que possuem informacdo que o investigador procura,
representando a totalidade dos elementos que se pretende estudar, ou seja, os individuos dos
quais se deseja obter informac@es. A definicdo da populacdo-alvo deve ser feita com a maior
precisdo possivel, uma vez que se esta for mal definida pode comprometer todo o estudo,
conduzindo a enganos e erros. A populacdo-alvo deste estudo centra-se nos individuos
clientes da marca Parfois de qualquer cidade, visto que todas as lojas contém conceitos e

abordagens semelhantes para com o cliente.

Para determinar a amostra recorreu-se a técnica de amostragem aleatdria, ou seja, cada
elemento da populacdo tem uma probabilidade de selecdo semelhante. Esta técnica € mais
vantajosa porque € de facil compreensdo e os resultados sdo projetaveis, embora, por outro
lado, tenha como pontos fracos o facto de ser dificil de construir a estrutura de amostragem
e ter uma exatiddo reduzida, ndo havendo por isso garantia de representatividade (Malhotra
et al., 2005).
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Dos 105 inquiridos, 98,1% sdo do sexo feminino, sendo esta uma percentagem
esperada visto que sdo as mulheres que mais compram nesta marca. A média de idade dos
inquiridos é de 26,7 anos, estando estas compreendidas entre 0s 17 e 0s 59 anos, sendo que
0s inquiridos com 24 anos estdo em maior nimero, vindo logo de seguida os inquiridos com

25 anos.

3.4 Operacionalizacao das variaveis

Para a operacionalizacdo das varidveis recorreu-se a diferentes escalas, devidamente

testadas e obtidas a partir de estudos mencionados na revisao bibliogréfica.

A operacionalizacdo das variaveis foi feita com a aplicacdo da escala de Likert uma
vez que esta simplifica o processo de recolha de dados dos inquiridos, possibilitando obter
informacdo sobre a ordem ou magnitude das variaveis estudadas. Optou-se entdo pela escala
de Likert de 5 pontos: (1) Discordo totalmente a (5) Concordo Totalmente, com a excegédo
da pergunta seis que se referia as emogdes onde a escala foi a mesma s6 que (1) representava

nunca e (5) representava sempre.

Nas restantes questdes destinadas a caracterizacdo da amostra, foram utilizadas escalas
nominais para o genero, estado civil e nivel de ensino, enquanto que para a idade e para a

ocupacao profissional utilizou-se escala de racio.

Autores Variavel Itens

O espaco fisico da loja
Parfois é limpo;
O ambiente das lojas €

agradavel;

Os espacos das lojas
White, R., Qualidade da

Joseph-Mathews, S., | Relacéo

Parfois sdo atrativos;

e Voorhees, C. Os espacos das lojas

(2013). Parfois estdo bem organizados;
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Barnes (1997)
E.,
Snyder, M. e Omoto,
A. (1989); Holanda
(2008)

e Berscheid,

O vestuario dos
colaboradores da Parfois &
adequado;

Os  colaboradores da
Parfois sdo amigaveis;

Os colaboradores da
Parfois sdo prestaveis.

Com que frequéncia se

Emocdes Positivas sentiu bem-vindo;

Com que frequéncia se
sentiu agradecido;

Com que frequéncia se
sentiu descontraido;

Com que frequéncia se

Emocdes Negativas

sentiu

surpreendido;

Com que frequéncia

sentiu confortavel.

agradavelmente

Se

Com que frequéncia

sentiu com raiva;

Com que frequéncia

sentiu frustrado;

Com que frequéncia

sentiu desapontado;

Com que frequéncia

sentiu triste;

Com que frequéncia

sentiu ignorado.

Se

Se

Se

Se

Se
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White, R., Joseph-
Mathews, S. e
Voorhees, C. (2013)

Qualidade dos Produtos

A Parfois é uma das

melhores lojas de acessorios;
A Parfois é inovadorg;

A Parfois oferece um
servigco superior ao das outras

lojas de acessorios.

Estou muito satisfeito com
0s servicos (presenciais e online)

prestados pela Parfois;

Recomendaria os produtos

da Parfois a outras pessoas;

Boonlertvanich Satisfacéo .
Encontro-me muito
2011 o
( ) satisfeito com o0s produtos da
Parfois;
No geral, estou muito
satisfeito com a Parfois.
Admito que tenho o habito
de falar favoravelmente da
Parfois;
Admito que ja falei bem da
Parfois a varias pessoas;
Goyette, ., WOM

Ricard, L., Bergeron,
J.,  Masticotte, F.
(2010)

Admito que tenho o habito

de falar mal da Parfois;

Costumo falar sobre os

precos dos produtos oferecidos

pela Parfois;
Costumo falar sobre a
variedade dos produtos

oferecidos pela Parfois.
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Recomendo a Parfois aos

meus amigos e familiares;

Tenho intencdes de

Zeithaml, V.,
Berry L e comprar na Parfois sempre que
Parasuraman A preciso de um acessorio;
Lealdade _ _
(1996) e Goode, M. e Considero a Parfois a
Harris, L. (2007) minha primeira escolha;

Deixarei de comprar na
Parfois se outras lojas oferecerem

melhores pregos.

Tabela 3- Resumo da fonte, escalas e itens estudados

Fonte: Elaboragéo propria

3.5 Estudo da consisténcia e validade das

medidas

O passo seguinte foi a analise das diversas variaveis do modelo com vista a testar a
sua validade. Com a operacionalizacdo das variaveis pode-se provar a consisténcia dos dados
e a unidimensionalidade das medidas utilizadas, sendo que a unidimensionalidade consta em
avaliar se todos os itens utilizados para medir uma variavel sdo representativos da mesma,
garantindo a sua confiabilidade. Para isso procedeu-se ao refinamento das escalas, através

da anélise fatorial e da andlise de consisténcia interna.

Nesse sentido, numa primeira etapa, procedeu-se a purificacao das escalas, através de
uma andlise prévia dos dados, usando para o efeito a pesquisa ITEMTOTAL. Esta anélise
permitiu assim eliminar os dois itens que apresentavam uma correlacdo entre itens muito

baixa, ou seja, inferior a 0,25 (Malhotra, 2007).

A analise fatorial € o conjunto de técnicas estatisticas que procuram explicar a
correlacdo entre as varidveis observaveis, simplificando os dados através da reducdo do

nimero de variaveis necessarias para 0s descrever. A mesma pressupde a existéncia de um
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numero inferior de varidveis ndo observaveis subjacentes aos dados (fatores), que expressam

0 que existe de comum nas variaveis originais.

De acordo com Hair, Babin, Money e Philip (2005) a analise exploratdria fatorial tem
dois objetivos: explicar dados, no sentido de reconhecer as dimensfes latentes para um
conjunto de varidveis estudaveis e, reduzir dados, para que essas variaveis sejam

representadas por um ndmero restringido de dimensoes.

Uma escala é fidvel se for internamente consistente, 0 que se avalia através do
coeficiente Alpha de Cronbach, sendo que este passo também foi realizado. O Alpha de
Cronbach varia entre 0 e 1, considerando-se que a consisténcia interna é: muito boa (a >
0,9), boa (0,8 <a<0,9), razoavel (0,7<0<0,8), fraca (0,6 <0<0,7) e inadmissivel (a<0,6).
Segundo Pestana e Gageiro (2008), o Alpha de Cronbach é apreciado como uma das medidas
mais usadas para a verificagdo da consisténcia interna de um grupo de variaveis, facilitando
a definicdo entre a correlacdo que se espera obter entre a escala utilizada e outras escalas

hipotéticas do mesmo universo, que avaliam a mesma caracteristica.

Apresenta-se de seguida os valor do Alpha de Cronbach das varidveis em estudo, 0s

quais se analisam nos subpontos que se seguem:

Variaveis Alpha de Cronbach
Qualidade da Relacéo 0,831
Emocoes 0,728
Qualidade dos Produtos 0,818
Satisfacéo 0,914
WOM 0,853
Lealdade 0,842

Tabela 4- Alpha de Cronbach

Fonte: Elaboragdo propria com recurso ao SPSS
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Seguidamente utilizou-se o teste Keiser-Meyer-Olkin (KMO) e o teste de Bartlett para
verificar a qualidade das correlagdes. O teste KMO é uma estatistica que mostra a propor¢do
da variancia dos dados que pode ser considerada comum a todas as varidveis. Segundo
Maroco (2007) quanto mais proximo de 1 (unidade) melhor o resultado, ou seja, mais
adequada € a amostra a aplicacdo fatorial. Esta medida estatistica varia entre 0 e 1, sendo
considerada inaceitavel quando inferior a 0,5 (unidade).

O teste de esfericidade de Bartlett procurar calcular a hipotese de a matriz das
correlagdes ser a matriz da identidade e o deu determinante ser igual a 1, o que leva a que as
varidveis ndo estejam correlacionadas entre si. Sdo considerados valores aceitaveis 0s
inferiores a 0,05%, sendo desejavel que estejam o mais proximo possivel de zero. Para
comprovar a percentagem de explicacdo dos dados pelos fatores, verifica-se a variancia total
explicada para cada uma das componentes obtidas. De acordo com Hair et al., (2005), uma
solugdo com 50% da variancia total é considerada satisfatoria.

Neste estudo os resultados obtidos para o teste de esfericidade de Bartlett mostram
valores de qui-quadrado significativos (p< 0,05), sendo todos maiores que 0,5, justificando
a existéncia de uma boa correlagéo entre as variaveis em estudo. O teste KMO mostra que
todos os valores séo superiores a 0,5, 0 que significa que ha uma boa adequacéo da amostra

(Hair et al., 1998; Malhotra, 1996), como pode verificar-se no quadro seguinte:

Variaveis KMO
Qualidade da Relacgédo 0,754
Emocoes 0,829
Qualidade dos Produtos 0,717
Satisfacdo 0,844
WOM 0,802
Lealdade 0,717

Tabela 5- Teste de KMO

Fonte: Elaboracgdo propria com recurso ao SPSS
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Sendo assim, verifica-se que é possivel prosseguir com a analise fatorial exploratoria.

Na fase seguinte, procedeu-se a extracdo dos fatores tendo em conta a anélise dos
componentes principais. Recorreu-se para o efeito ao critério de Kaiser. Também foi
efetuada a delimitacdo de componentes que permitissem a correta representacdo dos dados
da amostra inicial. Os resultados evidenciaram que duas das variaveis (WOM e emocdes)
sdo multidimensionais por conterem dois componentes, sendo que as restantes sdo
unidimensionais. A variancia total explicada é aceitavel, porque em todos os casos € igual
ou superior a 50% (Hair et al., 1998).

3.5.1 Resultados da analise da consisténcia e

validade da escala qualidade da relacao

Na escala qualidade da relacdo foi possivel manter os seus itens. Esta escala tem
fiabilidade, visto o Alfa de Cronbach ser superior a 0,8. O desvio padrédo assume valores
inferiores a 1, o que significa que ha pouca dispersdo nos resultados. Por sua vez a média
assume valores entre 4,16 e 4,46, confirmando deste modo a existéncia deste tipo de valores

no desvio padrdo. A variancia acumulada explica os seus itens em 51,1%, como se pode ver

na tabela 6.
Qualidade da Relacao Media Desvio padrao Componente
O espaco fisico da loja Parfois € limpo. 4,46 0,636 0,811
O ambiente das lojas é agradavel. 4,18 0,757 0,808
Os espacos das lojas Parfois sdo atrativos. 4,22 0,707 0,801
Os espacos das lojas Parfois estdo bem 4,16 0,722 0,817

organizados.

O vestuario dos colaboradores da Parfoisé 4,32 0,815 0,842

adequado.
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Os colaboradores da Parfois séo amigaveis. 4,21 0,768 0,790

Os colaboradores da Parfois sdo prestaveis. 4,30 0,709 0,787
Percentagem de variancia 51,05
Alfa de Cronbach 0,831

Tabela 6- Escala da variavel qualidade da relagéo: resultados

Fonte: Elaboracdo prdépria com recurso ao SPSS

3.5.2 Resultados da analise da consisténcia e
validade da escala qualidade dos

produtos

Na escala qualidade dos produtos foi possivel manter os seus itens. Esta escala tem
fiabilidade, visto o Alfa de Cronbach ser superior a 0,8. O desvio padrdo assume valores
inferiores a 1, o que significa que ha pouca dispersdo nos resultados. Por sua vez a média
assume valores entre 3,79 e 3,98, confirmando deste modo a existéncia deste tipo de valores
no desvio padréo. A variancia acumulada explica os seus itens em 73,37%, como se pode
ver na tabela 7.

Qualidade dos Media Desvio padréao Componente

Produtos

A Parfois éumadas 3,98 0,808 0,666
melhores lojas de

acessorios.

A Parfois é 3,96 0,887 0,658
inovadora
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A Parfois oferece um 3,79

Servigo superior ao
das outras lojas de

acessorios.

Percentagem de

variancia

Alpha de Cronbach

0,896 0,690

73,37

0,818

Tabela 7- Escala da variavel qualidade dos produtos: resultados

Fonte: Elaboracdo prépria com recurso ao SPSS

3.5.3 Resultados da analise da consisténcia e

validade da escala satisfacao

Na escala da satisfacao foi possivel manter os seus itens. Esta escala tem fiabilidade,

visto o Alfa de Cronbach ser superior a 0,8. O desvio padrdo assume valores inferiores a 1,

0 que significa que ha pouca dispersdo nos resultados. Por sua vez a média assume valores

entre 4,09 e 4,32, confirmando deste modo a existéncia deste tipo de valores no desvio

padrdo. A variancia acumulada explica os seus itens em 79,79%, como se pode ver na tabela

8.

Satisfacao

Estou muito
satisfeito com 0s
Servicos

(presenciais e
online) prestados

pela Parfois.

Recomendaria o0s

produtos da

Média

4,13

4,32

Desvio padréo Componente
0,680 0,666
0,672 0,754
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Parfois a outras

pessoas.

Encontro-me 4.09 0,766 0,867
muito satisfeito
com os produtos da

Parfois.

No geral, estou 4,25 0,632 0,835
muito satisfeito
com a Parfois.

Percentagem  de 79,79
variancia
Alpha de Cronbach 0,914

Tabela 8- Escala da variavel Satisfacdo: resultados

Fonte: Elaboragéo propria com recurso ao SPSS

3.5.4 Resultados da analise da consisténcia e

validade da escala lealdade

Esta escala tinha originalmente quatro itens, mas ap6s a sua purificacdo houve uma
reducdo de um item _(“deixarei de comprar na Parfois se outras lojas oferecerem melhores
pregos”), Visto que apresentava o valor inferior a 0,25. Os restantes trés itens mostraram ter
uma boa consisténcia interna visto o Alfa de Cronbach ser superior a 0,8. Neste caso o desvio
padrdo assume valores superiores a 1, o que significa que had uma elevada dispersdo nos
resultados. Por sua vez a media assume valores entre 3,76 e 4,22, confirmando deste modo
a existéncia deste tipo de valores no desvio padrdo. A variancia acumulada explica os seus

itens em 77,52%, como se pode ver na tabela 9.
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Lealdade Média Desvio padréo Componente

Recomendo a 422 0,720 0,669

Parfois aos meus

amigos e
familiares.
Tenho intencdes de 3,91 0,815 0,757

comprar na Parfois
sempre que preciso

de um acessorio.

Considero a 3,76 1,079 0,770
Parfois a minha

primeira escolha.

Percentagem  de 79,79
variancia
Alpha de 0,914
Cronbach

Tabela 9- Escala da variavel Lealdade: resultados

Fonte: Elaboragéo propria com recurso ao SPSS

3.5.5 Resultados da analise da consisténcia e
validade da escala WOM

Esta escala tinha originalmente sete itens, mas ap6s a sua purificacdo houve uma
reducdo de um item_(“Admito que tenho o habito de falar mal da Parfois™) pois apresentava
um valor inferior a 0,25. Os restantes seis itens mostraram ter uma boa consisténcia interna
visto o Alfa de Cronbach ser superior a 0,8. Neste caso 0 desvio padrdo assume valores
superiores a 1, o que significa que ha uma elevada dispersao nos resultados. Por sua vez a

média assume valores entre 3,31 e 3,88, confirmando deste modo a existéncia deste tipo de
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valores no desvio padréo. A variancia acumulada explica os seus itens em 58,49%, como se

pode ver na tabela 10.

WOM Média Desvio padréao Componente
C1 C2
Admito que falo 3,69 1,093 0,606

mais da Parfois do
que sobre outras

lojas concorrentes.

Admito que tenho 0 3,88 0,840 0,670
habito de falar
favoravelmente da

Parfois.

Admito que ja falei 4,08 0,840 0,639
bem da Parfois a

Varias pessoas.

Costumo falar 3,31 1,121 0,655
sobre o0s precos
oferecidos pela

Parfois.

Costumo falar 3,49 1,001 0,624
sobre a variedade
dos produtos
oferecidos pela

Parfois.

Costumo falar 3,54 0,941 0,681
sobre a qualidade
dos produtos

oferecidos pela

Parfois.
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Percentagem da 58,499 16,873
variancia
individual
Percentagem da 58,499 75,372
variancia

acumulada

Alfa de Cronbach 0,853

Tabela 10- Analise da variavel WOM: resultados

Fonte: Elaboracéo prépria com recurso ao SPSS

3.5.6 Resultados da analise da consisténcia e

validade da escala emocoes

Na escala emocdes foi possivel manter os seus itens. Esta escala tem fiabilidade, visto
0 Alfa de Cronbach ser superior a 0,8. Neste caso o desvio padréo assume valores superiores
a 1, o que significa que ha uma elevada dispersao nos resultados. Por sua vez a média assume
valores entre 1,31 e 4,17, confirmando deste modo a existéncia deste tipo de valores no
desvio padrdo. A variancia acumulada explica os seus itens em 51,1%, como se pode ver na
tabela 11.
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Emocgdes

Sentir-se bem-

vindo.

Sentir-se

agradecido.

Sentir-se
descontraido.

Sentir-se
agradavelmente

surpreendido.

Sentir-se

confortavel.
Sentir-se com raiva.
Sentir-se frustrado.

Sentir-se

desapontado.
Sentir-se triste.
Sentir-se ignorado.

Percentagem de
variancia
individual
Percentagem de
variancia
acumulada

Alfa de Cronbach

Média

4,17

3,92

4,03

3,61

3,97

1,31
1,56

1,69

1,35

1,59

Desvio padréo

0,727

0,840

0,837

0,893

0,739

0,822
0,909

0,911

0,747

0,987

Componente

C1 C2

0,314

0,410

0,346

0,445

0,395
0,572
0,321
0,274
0,466
0,368

38,556 | 29,757

38,556 | 68,331

0,728

Tabela 11- Anélise da variavel Emocgdes: resultados

Fonte: Elaboracgdo prépria com recurso ao SPSS
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3.6 Sintese

Neste capitulo foi apresentado o objetivo do estudo, modelo de investigacéo, as
hip6teses de investigacdo e 0 método de recolha de dados.

Por fim, foi apresentada a forma como as varidveis foram operacionalizadas bem como
0 seu processo de aperfeicoamento a fim de concluir acerca da consisténcia interna de modo
a se procederem ao aperfeicoamento de resultados no capitulo seguinte.

Apos a andlise das escalas verificou-se que 0 modelo de medidas subjacente ao estudo
empirico mostrou ter validade, tendo sido encontrados quatro variaveis unidimensionais e
duas multidimensionais, cujos Alphas de Cronbach indicaram, na generalidade, boa
fiabilidade. Os trinta e trés (33) itens encontrados mostram fortes correlacdes item total e
medem o que se pretende, sendo que os resultados obtidos evidenciam que as escalas obtidas
tém capacidade para medir as variaveis latentes escolhidas para o estudo. No proximo
capitulo proceder-se-a ao teste das hipdteses de investigacdo tendo como base as novas

variaveis criadas.

Na tabela seguinte sumarizam-se os principais pontos do estudo.

Tipo de estudo Confirmatério do tipo descritivo,

usando-se o método dedutivo

Instrumento de recolha de dados Questionario online através de

redes sociais

Operacionalizacdo das variaveis 6 Escalas de Likert de 5 pontos

em estudo

Populacao-alvo do Estudo Clientes da marca Parfois

Processo de recolha de dados

Questionario on-line

Periodo do trabalho de campo

1 de marco a 31 de maio

Andlise e tratamento dos dados

Com recurso ao software de analise
estatisticas SPSS 23

Tabela 12- Ficha técnica da investigacdo empirica

Fonte: Elaboracao propria
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4.Analise e discussao de resultados

Este capitulo compreende a exposicao, analise e interpretacdo dos resultados a luz da

revisdo da literatura previamente apresentada.

Neste capitulo apresentam-se 0s resultados dos testes das hipdteses anteriormente

formuladas, a fim de avaliar a sua corroboracao.

Os resultados deste estudo apresentam-se de seguida, e pretendem elucidar acerca dos
antecedentes e consequentes da satisfacdo dos clientes da Parfois.

4.1 Caraterizacao da amostra

De modo a apresentar e fazer uma caracterizagdo da amostra alvo deste estudo,
apresentam-se de seguida os principais elementos descritivos da mesma.

Assim, foram recolhidos 105 questionarios, dos quais 103 foram respondidos por
mulheres e apenas 2 inquiridos respondentes eram do sexo masculino, como se pode
observar pelo grafico abaixo.

100
a0

B0

Porcentagem

40

20

Feminino Masculino

Gréfico 1- Percentagem de género

Fonte: Elaboracao propria

46



O gréfico abaixo apresentado mostra a distribuicdo de respondentes relativamente a
idade, sendo que os respondentes apresentam idades a variar entre 0s 17 e 0s 59 anos.

20

Porcentagem

o

el I T A T T s T o T T o O o N o B o B e e |
o oD D D DD DD DD D0 D 0D Do DD DD DD D00
Gréfico 2- Percentagem de idade

Fonte: Elaboracédo propria

Como podemos verificar no grafico anterior, as idades mais prevalecentes
correspondem aos 24 anos com 18,1% dos inquiridos, aos 25 anos, com uma percentagem
de 17,1%.

Observando o grafico do estado civil é possivel constatar que 84,8% dos inquiridos

sdo solteiros, 14,3% sdo casados ou em unido de facto e apenas 1% é divorciado.

100

60
60
40
20
I
0

Casado (a)f Unido de facto Divorciado (a) Solteiro(a)

Porcentagem

9) Qual o seu estado civil?

Gréfico 3- Percentagem de estado civil

Fonte: Elaboracao propria
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Por fim, o gréafico do nivel de escolaridade revela que cerca 49,5% dos inquiridos
possui uma licenciatura/ bacharelato, 25,7% possui o secundario, e logo de seguida 20%
possui um mestrado/doutoramento/ pos-graduacao e apenas 4,8% possui o 3°ciclo.

s0
40

30

Porcentagem

20

Bacharelato/ Ensino basico (3%iclo) Ensino Secundario Mestrado/
Licenciatura Doutoramentol Pos-
Graduacgao

Gréfico 4- Percentagem de nivel de escolaridade

Fonte: Elaboracdo propria

4.2 Coeficiente de correlacao de Pearson

Malhotra e Birks (2006) definem o coeficiente de correlacdo de Pearson como o
coeficiente que calcula o grau de correlacdo simples ou correlacdo bivariada e, de acordo
com Pestana e Gageiro (2014) é empregue sempre que as variaveis sao de cariz quantitativo,
ou seja, trata-se de uma medida de relacéo linear que mede o relacionamento entre variaveis
quantitativas. Nesta mesma medida os seus valores variam entre -1 e 1. Quanto mais 0s
valores deste coeficiente de correlacdo se aproxima dos extremos, maior sera a associagdo
entre as variaveis em estudo. Se o coeficiente apresentar valores inferiores a zero, ou seja,
negativo, significa que as variaveis estudadas variam em sentido contrario, ou seja, quanto
mais elevados forem os valores de uma variavel, mais baixos serdo os da variavel que com
esta se correlaciona e vice-versa. No entanto, quando o coeficiente apresenta um valor
positivo o comportamento das varidveis faz-se no mesmo sentido. Uma correlacdo de valor

“0” indicara que ndo ha relacéo linear entre as variaveis (Filho e Janior ,2009).

Na tabela 13 pode analisar-se a sintese das correlagdes estatisticamente significativas

entre as varidveis quer ao nivel de 1%, quer ao nivel de 5%. De acordo com os valores da
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tabela pode reter-se que os coeficientes de correlacdo de Pearson sdo, na sua maioria
moderados ou altos, uma vez que variam entre 0,7 a 0,8. Torna-se essencial assinalar que
nenhuma das varidveis exibe um valor de r>0,8 que poderia indicar a presenca de

multicolinearidade, segundo Pestana e Gageiro (2014).3

Qualidade da  Qualidade do Lealdade WOM Emogdes
Relacéo Produto
Satisfacéo 0,710** 0,732** 0,738** 0,583** 0,359**
Qualidade da 0,637** 0,626** 0,530** 0,343**
Relacéo

Qualidade 0,715** 0,535** 0,380**

Percebida
Lealdade 0,667** 0,391**
WOM 0,458**

**_ A correlacéo é significativa no nivel 0,01(bilateral).
*. A correlacéo é significativa no nivel 0,05 (bilateral).

Tabela 13- Coeficiente de correlacédo de Pearson

Fonte: Elaboracao propria

Pela analise da tabela 13, verifica-se que a satisfacdo apresenta correlacfes
estatisticamente significativas com a qualidade da relacdo (r=0,710; p<0,01), a qualidade do
produto (r=0,732; p<0,01) e as emoc¢des (r=0,359; p<0,01). As correlacGes entre as variaveis
apresentam-se como positivas. As correlagdes da satisfacdo com a qualidade da relacéo e a

qualidade do produto sdo fortes. Ja a correlacdo da satisfacdo com as emocdes é fraca. Assim,

3 Coeficiente de Pearson: r<0,20 associagdo linear muito baixa, 0,20<r<0,39 associagdo linear baixa,
0,40<r<0,69 associacao linear moderada, 0,70<r<0,90 associacao linear alta, 0,90<r<1 associacao linear muito
alta
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quanto mais acentuada for a qualidade da relacdo, a qualidade do produto do produto e as

emocBes maior sera a satisfagao.

Relativamente a correlacdo entre a satisfacdo e a lealdade (r=0,738; p<0,01), esta
apresenta-se como estatisticamente significativa, positiva e forte. Assim, quanto maior for a

satisfacdo maior serd a lealdade.

Quanto a correlacdo entre a lealdade e a WOM (r=0,667; p<0,01), esta apresenta-se
como estatisticamente significativa, positiva e moderada a forte. Assim, quanto maior for a

lealdade maior serd a WOM.

4.2 Regressao linear

Neste ponto, realizar-se-a a analise de regressdo linear multipla e regresséo linear
simples. O objetivo desta observagdo passa por testar as hipdteses definidas no ponto 3.2 do
capitulo 3, ou seja, iremos investigar a influéncia presente entre as variaveis independentes
(qualidade da relagéo, qualidade dos produtos, emocdes) e a dependente (satisfagdo), bem

como a influéncia entre as variaveis satisfacao e lealdade e lealdade e WOM.

A regressdo linear é entendida por Pestana e Gageiro (2014:643), como “um modelo

estatistico usado para prever o comportamento de uma varidvel quantitativa”.

4.2.1 Regressao Linear Multipla

O modelo de regressao linear maltipla estuda a ligacao entre a variavel dependente e
as variaveis independentes do problema, ou seja, este modelo avalia o0 impacto das variaveis
independentes numa ou mais variaveis dependentes. Para Malhotra e Birkes (2006) os
modelos de regressao podem ser usados para: determinar a existéncia de uma relacdo entre
variaveis, medir a intensidade dessa relacdo, determinar a equacdo matematica que explique

a relacdo entre as variaveis ou para prever os valores da variavel dependente.

Para este estudo deseja-se, com o uso do modelo de regresséo linear maltipla, observar

0 impacto de um conjunto de variaveis independentes (X’s) na satisfagdo a marca (Y’s). A
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informacdo procedente desta analise possibilitard & marca em estudo, Parfois, desenvolver

estratégias de atuacdo sobre os fatores que influenciam a satisfacéo.

Para testar a normalidade dos residuos, pode recorrer-se a analise de residuos através
do gréfico do Q-Q Plot, bem como ao teste de aderéncia a normalidade de Kolmogorov-
Smirnov ou o teste de Shapiro-Wilk (Pestana e Gageiro, 2014).

Quanto aos pressupostos do modelo (Laureano, 2011), a distribuicdo normal dos
residuos ndo foi validada através do teste Kolmogorov-Smirnov (KS=0,093; p<0,05), como
se pode verificar na tabela 14.

Estatistica de Teste Gl Valor-p
Regressdo Linear 0,093 105 0,025
Multipla
Regressdo Linear 0,067 105 0,200
Simples (Lealdade)
Regressdo Linear 0,089 105 0,040

Simples (WOM)
gl=graus de liberdade

Tabela 14- Teste de Normalidade Kolomogorov-Smirnov aos Residuos
Estandardizados

Fonte: Elaboracao propria

No entanto, apelando ao Teorema do Limite Central podemos assumir que os residuos
seguem uma distribuicdo assintoticamente normal (Laureano, 2011). Relativamente a média
dos residuos, esta é zero (M=0,000); a homocedasticidade dos residuos foi validada
graficamente (Maroco, 2011) (figura 2); e a ndo multicolinearidade das variaveis validada

com a estatistica da Tolerancia (tabela 14).

A homocedasticidade é segundo Pestana e Gageiro (2014) a diferenca dos valores das
variancias das observacdes para residuos estudantizados Y=Sresid e o0s residuos

estandardizados X=Zpred, ou seja, enquanto se analisa o grafico vé-se que os resultados da
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regressdo sdo mais homogéneos e menos concentrados em torno da reta de regressdo do
modelo. Os mesmo autores afirmam que possui homocedasticidade sempre que as

observacdes se colocam de forma aleatdria em torno da linha horizontal zero.

Por fim, procedeu-se a analise da multicolinearidade, que prevé que as variaveis
exogenas sejam linearmente autonomas (Pestana e Gageiro, 2014). A multicolinearidade
pode ter origem em diversos fatores, principalmente: (i) no recurso a variaveis desfasadas
no tempo; (ii) na evolucdo semelhante das variaveis com o passar do tempo; ou (iii) na
dimensdo da amostra. Segundo 0s mesmos autores, pode investigar-se a existéncia de
multicolinearidade através do estudo do VIF, dos valores proprios, do Condition Index e

proporcao da variancia.

A toleréncia ou proporgdo da variancia indica em que medida as variaveis Sao
colineares. O valor deste indicador pode variar entre zero e um e quanto mais proximo for
de zero, maior a multicolinearidade. O inverso deste indicador é o VIF que indica o grau em
que cada variavel é explicada por outras variaveis. Quanto mais proximo de zero for o valor,
menos serd a multicolinearidade. Por outro lado, os valores proprios medem a quantidade da
variancia contida na matriz, indicando o nimero de dimensdes que explicam a proporcao
dos dados, sendo a primeira dimenséo a que explica a maior proporcao de variancia de dados.
Outra forma de avaliar a existéncia de multicolinearidade no modelo é através do Condition
Index, que indica o tamanho relativo da matriz dos valores proprios. Sempre que os valores
deste indicador sdo superiores a 15 significa que ha provaveis problemas de

multicolinearidade.

O modelo pode igualmente ser avaliado através do teste F, que estima a importancia
relativa dos residuos devido a entrada de uma nova variavel sobre os residuos da regressao
sem esta variavel. Quanto maior for o valor deste teste, maior sera clareza da variavel
dependente no modelo. O teste indica identicamente se 0 modelo é adequado ou ndo para
analise através do resultado da significancia e do modelo Fit que calcula 0 R2 e 0 RZ ajustado.
O RZindica o grau da relacédo entre as variaveis, enquanto o R2 ajustado indica o ajustamento
do coeficiente ao numero de variaveis independentes e ao tamanho da amostra (Malhotra e
Birks, 2006).
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Grafico de dispersao

Variavel Dependente: Satisfagédo

Regressio Residuo Studentizado
T

Regressao Valor predito padronizado

Figura 2- Scatterplot dos residuos estandardizados da

satisfacdo

Fonte: Output do SPSS

Betas néo Betas T Valor-p Tolerancia

estandardizados estandardizados
(Constante) 0,493 1,487 0,140
Qualidade da 0,480 0,403 5,129 0,000 0,583
relacao
Emocdes 0,063 0,047 0,713 0,477 0,838
Qualidade dos 0,380 0,458 5,746 0,000 0,565
produtos

R? ajustado = 0,627; F (3,101)=59,201; p=0,000 média dos residuos estandardizados

Tabela 15- Regresséo linear multipla

=0,000

Fonte: Elaboracdo propria, com recurso ao SPSS

Observando o modelo de regressdo da satisfacdo (tabela 15), detém-se um valor de F

de 59,201, estatisticamente significativo ao nivel de 0,000, o que indica que o modelo

apresentado é apropriado para medir a relacdo entre as variaveis independentes e a variavel

dependente satisfacdo. O valor R? ajustado da varidvel satisfacdo indica que 62,7% da

variacdo total € explicada pela relacdo entre as variaveis X (independentes) e Y (variavel
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dependente), ou seja, as varidveis incluidas no modelo apenas explicam 37,7% da

variabilidade da satisfacéo.

Posteriormente € apresentada a analise de avaliacdo global dos modelos de regresséo
linear, de forma a determinar a significancia estatistica das variaveis em estudo para assim

se confirmar ou rejeitar as hipoteses.

H1- A qualidade da relagdo tem uma influéncia positiva na satisfagéo dos clientes
da Parfois

A hipotese H1 determinava a influéncia positiva da qualidade da relacdo sobre a
satisfacdo dos clientes na loja Parfois. Dos resultados alcancados concluiu-se que esta
hipdtese € sustentada no presente estudo, visto que, B=0,480; t=5,129; p<0,01, sendo

estatisticamente significativo e com efeito direto e positivo na satisfagao.

Podemos assim dizer que este resultado vai ao encontro do previsto, ou seja, que a

qualidade da relacéo influéncia positivamente a satisfacao dos clientes.

Sureshchandar, Rajendran e Anhantharaman (2002) identificaram a existéncia de
correlagéo significativa entre qualidade do atendimento e a satisfacdo. Segundo os autores,

a qualidade no atendimento é um dos fatores que maior influéncia tem na satisfacéo.

H2- As emocdes tém uma influéncia positiva na satisfacéo dos clientes da Parfois

A hipdtese H2 determinava a influéncia positiva das emogdes sobre a satisfacdo dos
clientes nas lojas Parfois. Dos resultados alcancados concluiu-se que esta hipdtese ndo é
sustentada no presente estudo, visto que, t=0,713; p=0,477, logo ndo € estatisticamente

significativa para qualquer nivel de significancia.

Convém referir o importante papel das emocdes que, num mercado altamente racional,
apresenta impactos relevantes e até inesperados face ao que postula a literatura- as emogdes

causam satisfacdo nos clientes, em diferentes contextos (Oliver, 1993).

Podemos assim dizer que o resultado ndo vai ao encontro do previsto, ou seja, ndo se
confirmou a influencia das emocdes na satisfacdo dos clientes. E de ressalvar, que neste

conjunto de emog0des se encontram as emocdes positivas e negativas.
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Se mesma hipétese, as emocdes positivas e negativas tivessem sido divididas, era de
acreditar que os valores aqui apresentados fossem diferentes.

H3- A qualidade do produto tem uma influéncia positiva na satisfa¢éo dos clientes
da Parfois

A hipotese H3 determinava a influéncia positiva da qualidade do produto sobre a
satisfacdo dos clientes da Parfois. Dos resultados obtidos concluiu-se que esta hipétese é
sustentada no presente estudo, visto que, B=0,380; t=7,746; p<0,01, sendo estatisticamente
significativo e com efeito direto e positivo na satisfagéo.

Com efeito, os resultados obtidos relativamente a qualidade do produto ja seriam de
esperar, visto que a comercializagdo de produtos com qualidade € crucial para o0 sucesso,
sendo que a satisfacdo relativamente a qualidade do produto é uma arma para que um cliente
se possa fidelizar a marca ou ao produto. Além disso, a inclusdo da dimenséo qualidade do
produto neste modelo concetual deveu-se ao facto de a qualidade do produto ser uma
dimenséo central para a marca em estudo. Deste modo, com este caso de estudo € possivel
constatar que a qualidade do produto é um fator determinante e com elevado peso para a

satisfacdo dos clientes da Parfois.

Podemos assim dizer que este resultado vai ao encontro do previsto, ou seja, que a
qualidade dos produtos influéncia a satisfacdo dos clientes nas lojas Parfois, o que vem

confirmar os estudos anteriores que ja indicavam este relacionamento entre estas variaveis.

4.4.2 Regressao Linear Simples

De forma a testar a hipotese H4, realizou-se uma regressdo linear simples entre o
WOM (variavel dependente) e a Lealdade (variavel independente). Constatou-se que o
modelo é globalmente significativo (F=82,562; p<0,01) e apresenta uma qualidade boa, pois
pela analise do R? constata-se que 44,5% da variabilidade da WOM é explicada pela
lealdade. Verifica-se que esta variavel apresenta um efeito direto e positivo (B=0,643,;
t=9,086; p<0,01) na WOM. Deste modo, aceita-se a hipotese H4.
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Também aqui foram avaliados os pressupostos ao modelo. No que diz respeito a
distribuicdo normal dos residuos, ndo foi validada através do teste Kolmogorov-Smirnov
(KS=0,089; p<0,05) (tabela 14, apresentada anteriormente e que segue também como anexo
I1). No entanto, apelando ao Teorema do Limite Central podemos assumir que os residuos
seguem uma distribuicéo assintoticamente normal (Laureano, 2011). Quanto ao pressuposto
da média dos residuos, esta é zero (M=0,000); e a homocedasticidade dos residuos foi

validada graficamente (Maroco, 2011) (figura 3).
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Figura 3- Homocedasticidade dos Residuos da Regresséo
Linear Simples entre a Lealdade e WOM

Fonte: Output do SPSS

Betas néo Betas T Valor-p
estandardizados estandardizados

(Constante) ‘ 1,119 3,916 0,000
Lealdade ‘ 0,643 0,667 9,086 0,000

R? = 0,445; F (1,103) =82,562; p=0,000; Média dos Residuos Estandardizados =0,000

Tabela 16- Regressao Linear entre a Lealdade e WOM

Fonte: Elaboracéo propria, com recurso ao SPSS
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H4- A lealdade tem um efeito positivo no WOM dos clientes da Parfois

A hipotese H4 previa a influéncia da lealdade sobre 0 WOM. Dos resultados obtidos
concluiu-se que esta hipdtese € suportada no presente estudo, visto que, explica 44,5% (R?

= ,445) da variacdo e é estatisticamente significativa ao nivel de 5%.

Reforcando a ideia de que a lealdade € de facto um constructo multifacetado que
embarca, no seu desenvolvimento mais profundo, todas as facetas descritas por Oliver
(1997), diversos autores, como Nijssen et al., (2003) por exemplo, tém defendido que a
lealdade estd também vinculada a recomendacdo, ou seja, a predisposicdo para 0 WOM

positivo (comunicacdo passa-a-palavra).

Podemos assim dizer que este resultado vai ao encontro do previsto, ou seja, que a
lealdade vem influenciar de forma positiva 0 WOM.

De forma a responder a hipotese H5, realizou-se uma regressao linear simples entre a
lealdade (variavel dependente) e a satisfacdo (variavel independente). Constatou-se que o
modelo é globalmente significativo (F=123,182; p<0,01) e apresenta uma qualidade boa. De
facto, pela analise do R? constata-se que 54,5% da variabilidade da lealdade é explicada pela
satisfacdo. Verifica-se que esta variavel apresenta um efeito direto e positivo (B=0,588;

t=11,099; p<0,01) na lealdade. Deste modo, aceita-se a hipotese H5.

Quanto aos pressupostos do modelo estes foram validados (Pestana e Gageiro, 2005).
No que diz respeito a distribuicdo normal dos residuos, foi validado através do teste
Kolmogorov-Smirnov (KS=0,067; p<0,05) (tabela 14, apresentada anteriormente e que segue
também como anexo Il1); a média dos residuos como sendo zero (M=0,000); e a

homocedasticidade dos residuos validada graficamente (Maroco, 2011) (figura 4).
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Figura 4- Homocedasticidade dos Residuos da Regressao
Linear Simples entre a Satisfacdo e a Lealdade

Fonte: Output do SPSS

Betas néo Betas T Valor-p
estandardizados estandardizados

(Constante) ‘ 1,869 8,739 0,000
Satisfacao ‘ 0,588 0,738 11,099 0,000

R? = 0,545; F (1,103) =123,182; p=0,000; Média dos Residuos Estandardizados =0,000

Tabela 17- Regressao linear entre a Satisfacdo e a Lealdade

Fonte: Elaboracao propria, com recurso ao SPSS

H5- A satisfacdo tem uma influéncia positiva na lealdade

A hipdtese H5 determinava a influéncia positiva da satisfacdo sobre a lealdade a marca
Parfois. Dos resultados obtidos concluiu-se que esta hipotese € suportada no presente estudo,
visto que, a satisfacdo explica 54,5% (R?=,545) da variacdo da lealdade e apresenta um

significativo ao nivel de 5% (sig. =0,00<0,05).

Podemos assim dizer que este resultado vai ao encontro do previsto, ou seja, que a

satisfacdo em relacdo as lojas Parfois influéncia positivamente a lealdade a&s mesmas.
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Quando maior for a satisfacdo para com a Parfois, maior serd a lealdade dos clientes para

com a marca.

Tal como afirmam os autores Prebensen e Xie (2017) as pessoas satisfeitas tendem a

ser leais.

A semelhanca do presente estudo, diversos autores confirmam que a satisfacdo tem
um forte impacto na lealdade e sem a sua existéncia esta ultima ndo podera ser alcancada
(Gabarino e Johnson, 1999; Agustin e Singh, 2002). Contudo, conforme referido por Oliver
(1999) a satisfacdo por si s6 ndo se transforma em lealdade, dependendo de outros fatores
como a determinagdo pessoal e o suporte social para o consumidor avangar da satisfacdo
para a lealdade. Também Fornell (1992) afirma que a satisfacdo dos clientes favorece a
lealdade face ao produto ou marca, uma vez que estdo predispostos a repetir a experiéncia

de compra no futuro.

4.5 Sintese

No capitulo apresentado anteriormente foram exibidos todos os resultados da analise
estatistica referentes ao presente estudo. Verificou-se que as hipdteses em estudo
apresentaram resultados estatisticos, ou seja, que existe influéncia positiva e significativa
entre a varidvel satisfacdo e as variaveis qualidade da relacdo, qualidade dos produtos. Por
sua vez, na variavel emocdes, a mesma ndo tem influéncia positiva. Também foi testada a

relacdo da satisfacdo com a lealdade, e a lealdade com 0 WOM.

Hipoteses Resultado

A qualidade da relacdo tem uma influéncia positiva na Corroborada

satisfacdo dos clientes da Parfois.

dos clientes da Parfois.

As emoc0Oes tém uma influéncia positiva na satisfacao Ndo Corroborada

A qualidade do produto tem uma influéncia positiva na Corroborada

satisfacdo dos clientes da Parfois.
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A lealdade tem um efeito positivo no WOM dos Corroborada

clientes da Parfois.

A satisfagdo tem uma influéncia positiva na lealdade. Corroborada

Tabela 18- Resultado das hipoteses

Fonte: Elaboracéo propria

Estes resultados vém comprovar mais uma vez que a qualidade da relacdo, qualidade
dos produtos tém uma influéncia positiva sobre a satisfacdo, o0 que contrariamente com as
emocOes ndo acontece. E que quanto mais satisfeito os clientes estiverem, mais leais seréo
e mais recomendacéo boca a boca irdo fazer, tal como tem sido apresentado em diferentes

estudos teoricos e préaticos relacionados com esta tematica.

5.Conclusao

Neste Gltimo capitulo apresentam-se as conclusdes relativamente ao estudo empirico
desenvolvido cujo objetivo consistia em estudar e identificar as variaveis que funcionam
como determinantes na satisfacdo e verificar as relacGes existentes entre a satisfacdo, o
WOM e a lealdade.

Neste sentido, estdo reconhecidos os determinantes que originam satisfacdo nos
clientes, que sdo uma ferramenta importante para as empresas maximizarem 0S Seus recursos

e aumentaram a sua rentabilidade.
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5.1 Consideracoes finais

Em suma, este estudo pretendeu ser um contributo complementar no Marketing

Relacional e, especificamente, no setor do retalho da moda e dos acessérios na marca Parfois.

Estando este setor com elevada concorréncia, quer por marcas produtoras do mesmo
género de produtos ou por outras marcas que também tém este género de produtos para

complementar, é sempre mais dificil satisfazer os clientes e torna-los leais.

A Parfois esta cada vez mais percetivel a importancia da satisfacdo do cliente e a
estratégia que deve adotar para atingir esse fim. Esta estratégia deve passar pela manutencdo
dos atuais clientes e tentar sempre ter novos clientes, mas percebendo de antemé&o que atrair
novos clientes tem custos superiores ao de manter clientes ja fieis. O objetivo é desenvolver
ofertas de valor que vao de encontro ao desejado pelo cliente, pois s6 assim se consegue que

estes se mantenham satisfeitos a longo-prazo.

Portanto, uma marca que consiga seduzir, angariar e cultivar relacdes solidas e
duradouras com os seus clientes, com certeza serd bem-sucedida j& que conseguira entender
as caréncias dos seus clientes e fazer o que estiver ao alcance para as satisfazer, sem que
estes tenham de a trocar por outra marca da concorréncia. A Parfois ja adquiriu bem este
principio, uma vez que tenta ter produtos semelhantes a gamas de luxo, mas a precos mais
atrativos para o mercado que se encontra, consegue também trazer novidades para as lojas

todas as semanas e surpreender o cliente.

A aposta na qualidade torna-se, assim, uma estratégia indispensavel para adquirir
vantagem competitiva e satisfazer os clientes. As organizacdes estdo a direcionar todas as
suas atenc¢des para compreender o modo como os clientes percecionam a qualidade e a forma
como a qualidade de servico determina a satisfacdo dos clientes, bem como o seu efeito no
comportamento dos mesmos. Com o intuito de melhor perceber as relagdes supracitadas,
levou-se a cabo este estudo que teve como objetivo perceber o efeito das dimensdes da
qualidade de servico, qualidade do produto e emocdes na satisfacdo do cliente da Parfois,
bem como a influéncia da satisfacdo do cliente na lealdade e, por sua vez, desta Gltima no
WOM. Posteriormente a revisdo da literatura e com vista a concretizacdo dos referidos
objetivos, procedeu-se ao desenvolvimento do estudo empirico com uma amostra de clientes

da Parfois.
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Os dados recolhidos foram tratados e os resultados apresentados no capitulo anterior,
0 que permitiu concluir que a qualidade do produto e qualidade da relagéo influenciam
positivamente a satisfacdo do cliente. Relativamente as emogdes, ndo se conseguiu

comprovar a sua influéncia neste estudo.

Conforme também foi referenciado nos capitulos anteriores, a lealdade é uma
consequéncia da satisfacdo e 0 WOM por sua vez uma consequéncia da lealdade. Posto isto,
é de destacar que a lealdade a marca é uma conquista e deve ser trabalhada a longo prazo a

fim de ser conservada.

Este estudo contribuiu para um conhecimento mais aprofundado acerca das
dimensbes que influenciam a satisfacdo, concluindo-se que a qualidade dos produtos e
qualidade da relagéo antecede a satisfacao do cliente, e que essa satisfagdo exerce uma forte
influéncia na lealdade. Neste sentido, as organizacfes devem focar os seus esforgos na
satisfacdo de clientes, a partir de programas baseados em estratégias de qualidade de

produtos e de relacGes mais satisfatorias.

5.2 Contributos da Investigacao

Com a realizacdo do presente trabalho foi possivel contribuir desde logo para o
aumento do conhecimento/estado da arte sobre a satisfacdo dos clientes na medida que em
aqui analisamos ndo sé o que a determina, mas o que esta implica a posteriori, sobretudo em
termos de lealdade e WOM.

Do mesmo modo, se pensarmos na Otica do marketing e gestdo das organizagdes
também se conseguem identificar potenciais contributos que se apresentam de seguida

enquanto recomendac0es a ter em consideracdo pelos marketeers/gestores.

Assim, pequenas alteracdes no servico prestado (qualidade dos produtos e qualidade
da relacdo) podem ter grande impacto nas percec@es dos clientes e, naturalmente, nas suas
intencdes de compra. Apesar de ndo ser uma tarefa facil, € indispensavel que os responsaveis
conhecam bem os interesses dos seus clientes para irem de encontro as suas necessidades e

preferéncias, num ambiente de melhoria continua.
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E fundamental que os responsaveis retinam esforcos, oferecendo aos seus clientes
um servico de elevada qualidade, de modo a alcancar a maxima satisfacdo dos mesmos e
assegurar-lhes motivos para regressarem (lealdade) e recomendarem o servico a outras
pessoas (WOM).

Neste sentido, os responsaveis devem avaliar continuamente a qualidade de servico,
a qualidade do produto e a satisfacdo do cliente, de forma a identificar os atributos geradores
de satisfacdo e insatisfagdo, a perceber quais os seus pontos fortes e fracos e a aferir as

melhorias a concretizar, bem como classificar o desempenho da organizagé&o.

5.3 Limitacoes e sugestoes para futuras

investigacoes

Uma das limitacOes deste estudo prendeu-se com a recolha de dados. Em primeiro
lugar, quando o questionario foi enviado para os servicos académicos da faculdade, este
nunca chegou a ser divulgado pela comunidade académica. Posteriormente recorreu-se a
outros métodos para chegar a clientes da marca Parfois, sendo que o meio utilizado foi o
digital e as plataformas que a autora desta dissertacdo teve acesso. Em segundo lugar, esta
recolha prendeu-se somente a um Unico momento do tempo, ao invés de ser feita em mais
do que um momento, de forma a confirmar se existiam ou ndo alteracdes nas respostas dos
inquiridos, bem como a fazer um estudo com um caréater longitudinal. Por fim, um dos
requisitos para o preenchimento do questionario implicava que quem respondesse fosse de
facto cliente da marca, o que reduziu o nimero de respostas e potencialmente o alcance do

estudo.

Em relacdo ao questionario em si, ndo havia obrigatoriedade de fazer login com uma
conta de e-mail para que o questionario fosse respondido apenas uma vez por individuo,
resultando em que este pode ter sido respondido varias vezes pela mesma pessoa, podendo

ter viciado os resultados.

Considerando as limitacdes investigadas, sugere-se que as mesmas devem ser tidas

em conta em estudos posteriores, de modo a que ndo se voltem a verificar.
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Do mesmo modo, e para uma proxima investigacao, também se sugere que a variavel
emogdo-, seja considerada em dois niveis/varidveis — emocBes positivas e emocdes
negativas- desde uma vez que essa alteragdo pode implicar diferentes resultados para a
investigagdo em estudo. Em paralelo, serd também importante considerar um maior nimero
de variaveis independentes em estudo, analisando-se assim um leque mais amplo de

potenciais determinantes da satisfagdo dos clientes.
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Anexos

Questionario Online

A influéncia das emocoes na

satisfacao e lealdade dos clientes

No ambito do desenvolvimento da Tese de Mestrado em Marketing Relacional da Escola
Superior de Tecnologia e Gestéo (IPL), solicito a sua colabora¢gdo no preenchimento do presente
guestionario que visa perceber a influéncia das emocdes na satisfacao e lealdade dos clientes,
neste caso concreto, da marca Parfois.

Solicito que selecione a resposta que julgar mais correta ou apropriada em relacdo a cada
uma das perguntas.

Nao existem respostas certas ou erradas e a informacéao fornecida é estritamente
confidencial e tem como propdsito Unico a investigacdo académica e cientifica.

O sucesso deste estudo depende muito da sua colaboracdo, que desde ja agradeco.

Obrigado.
*Obrigatério
E cliente da marca de acessorios Parfois? *
Se a sua resposta for ndo, o questionario termina aqui.
o Sim

o Nao

Relacionamento com a Parfois

Considerando as suas experiéncias na loja Parfois, responda as seguintes questdes,
usando uma escala de 1 a 5, sendo que 1 corresponde a "discordo totalmente” e 0 5
corresponde a "concordo totalmente", com a excecdo da pergunta nimero 6 em que 1
corresponde a "nunca" e 0 5 corresponde a "sempre".
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1) Relativamente ao espaco fisico e aos colaboradores da Parfois, diria: *

a) O espaco fisico da loja Parfois é limpo; *
o Discordo Totalmente

Discordo

Nem discordo, nem concordo

Concordo

Concordo Totalmente

O O O O

b) O ambiente das lojas Parfois é agradavel; *
o Discordo Totalmente

Discordo

Nem discordo, nem concordo

Concordo

Concordo Totalmente

O O O O

¢) Os espacos das lojas Parfois sdo atrativos; *
o Discordo Totalmente

Discordo

Nem discordo, nem concordo

Concordo

Concordo Totalmente

O O O O

d) Os espacos das lojas Parfois estdo bem organizados; *
o Discordo Totalmente

Discordo

Nem discordo, nem concordo

Concordo

Concordo Totalmente

O O O O

e) O vestuério dos colaboradores da Parfois é adequado; *
o Discordo Totalmente

Discordo

Nem discordo, nem concordo

Concordo

Concordo Totalmente

O O O O

f) Os colaboradores da Parfois sdo amigaveis; *

o Discordo Totalmente
Discordo

Nem discordo, nem concordo
Concordo

Concordo Totalmente

O O O O
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g) Os colaboradores da Parfois sédo prestaveis; *

o Discordo Totalmente
Discordo

Nem discordo, nem concordo
Concordo

Concordo Totalmente

O O O O

2) Relativamente aos produtos oferecidos pela Parfois, diria: *

a) A Parfois é uma das melhores lojas de acessorios; *
o Discordo Totalmente

Discordo

Nem discordo, nem concordo

Concordo

Concordo Totalmente

o O O O

b) A Parfois é inovadora; *

Discordo Totalmente
Discordo

Nem discordo, nem concordo
Concordo

Concordo Totalmente

o O O O O

c) A Parfois oferece um servico superior ao das outras lojas de acessorios; *
o Discordo Totalmente

Discordo

Nem discordo, nem concordo

Concordo

Concordo Totalmente

o O O O

3) No que respeita a satisfacdo com a Parfois, diria: *

a) Estou muito satisfeito com os servicos (presenciais e online) prestados pela Parfois; *
o Discordo Totalmente

Discordo

Nem discordo, nem concordo

Concordo

Concordo Totalmente

O O O O

b) Recomendaria os produtos da Parfois a outras pessoas; *
o Discordo Totalmente

Discordo

Nem discordo, nem concordo

Concordo

Concordo Totalmente

O O O O



c¢) Encontro-me muito satisfeito com os produtos da Parfois; *
o Discordo Totalmente

Discordo

Nem discordo, nem concordo

Concordo

Concordo Totalmente

O O O O

d) No geral, estou muito satisfeito com a Parfois; *
o Discordo Totalmente

Discordo

Nem discordo, nem concordo

Concordo

Concordo Totalmente

O O O O

4) Relativamente a lealdade para com a Parfois, diria: *

a) Recomendo a Parfois aos meus amigos e familiares; *
o Discordo Totalmente

Discordo

Nem discordo, nem concordo

Concordo

Concordo Totalmente

O O O O

b) Tenho intenc¢Bes de comprar na Parfois sempre que preciso de um acessorio; *
o Discordo Totalmente
o Discordo
o Nem discordo, nem concordo
o Concordo
o Concordo Totalmente
c) Considero a Parfois a minha primeira escolha; *
o Discordo Totalmente
o Discordo
o Nem discordo, nem concordo
o Concordo
o Concordo Totalmente
*

d) Deixarei de comprar na Parfois se outras lojas oferecerem melhores precos;
o Discordo Totalmente

Discordo

Nem discordo, nem concordo

Concordo

Concordo Totalmente

O O O O



5) Quando fala com os seus familiares, amigos e conhecidos acerca da
Parfois, diria: *

a) Admito que falo mais da Parfois do que sobre outras lojas concorrentes; *
o Discordo Totalmente

Discordo

Nem discordo, nem concordo

Concordo

Concordo Totalmente

o O O O

b) Admito que tenho o habito de falar favoravelmente da Parfois; *
o Discordo Totalmente

Discordo

Nem discordo, nem concordo

Concordo

Concordo Totalmente

o O O O

c) Admito que ja falei bem da Parfois a varias pessoas; *
o Discordo Totalmente

Discordo

Nem discordo, nem concordo

Concordo

Concordo Totalmente

o O O O

d) Admito que tenho o hébito de falar mal da Parfois; *
o Discordo Totalmente

Discordo

Nem discordo, nem concordo

Concordo

Concordo Totalmente

o O O O

e) Costumo falar sobre os precos dos produtos oferecidos pela Parfois; *
o Discordo Totalmente

Discordo

Nem discordo, nem concordo

Concordo

Concordo Totalmente

O O O O

f) Costumo falar sobre a variedade dos produtos oferecidos pela Parfois; *
o Discordo Totalmente

Discordo

Nem discordo, nem concordo

Concordo

Concordo Totalmente

O O O O
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g) Costumo falar sobre a qualidade dos produtos oferecidos pela Parfois; *
o Discordo Totalmente

Discordo

Nem discordo, nem concordo

Concordo

Concordo Totalmente

O O O O

6) Nos ultimos tempos, com que frequéncia vivenciou 0s seguintes
sentimentos ao visitar uma loja Parfois: *

a) Sentir-se bem-vindo; *

o Nunca

o Raramente

o Asvezes

o Muitas vezes
o Sempre

b) Sentir-se agradecido; *

o Nunca

o Raramente

o Asvezes

o Muitas vezes
o Sempre

c) Sentir-se descontraido; *

o Nunca

o Raramente

o Asvezes

o Muitas vezes
o Sempre

d) Sentir-se agradavelmente surpreendido; *

o Nunca

o Raramente

o Asvezes

o Muitas vezes
o Sempre

e) Sentir-se confortavel; *

o Nunca

o Raramente

o Asvezes

o Muitas vezes
o Sempre
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f) Sentir-se com raiva; *

o Nunca
o Raramente
o Asvezes
o Muitas vezes
o Sempre
g) Sentir-se frustrado; *
o Nunca
o Raramente
o Asvezes
o Muitas vezes
o Sempre

h) Sentir-se desapontado; *
o Nunca
o Raramente
o Asvezes
o Muitas vezes
o Sempre

i) Sentir-se triste; *

o Nunca

o Raramente

o Asvezes

o Muitas vezes
o Sempre

j) Sentir-se ignorado; *

Nunca
Raramente
As vezes
Muitas vezes
Sempre

Dados so6cio demograficos

7) Género: *

O O O O O

o Feminino
o Masculino
8) Idade *

A sua resposta
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9) Qual o seu estado civil? *
o Solteiro(a)

Casado (a)/ Unido de facto

Divorciado (a)

Viavo (a)

o O O

10) Qual o seu ultimo nivel de ensino completo? *
Ensino bésico (1°ciclo)

Ensino bésico (2°ciclo)

Ensino bésico (3°ciclo)

Ensino Secundario

Bacharelato/ Licenciatura

Mestrado/ Doutoramento/ P6s-Graduacgédo

O O O O O O

11) Qual a sua ocupacao profissional? *

A sua resposta

Anexo 11
Estatistica de Teste Gl Valor-p
Regressdo Linear 0,093 105 0,025
Multipla
Regressdo Linear 0,067 105 0,200
Simples (Lealdade)
Regressdo Linear 0,089 105 0,040

Simples (WOM)

Teste de Normalidade Kolomogorov-Smirnov aos Residuos Estandardizados
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