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palavras-chave

resumo

Experiéncia com a marca, qualidade percebida, imagem da marca, valor
percebido, satisfagéo, lealdade.

O presente trabalho propde-se incrementar a investigacdo existente relativa
ao impacto da experiéncia com a marca na lealdade dos clientes, tendo como
mediadores desta relagdo a imagem da marca, a qualidade percebida, o valor
percebido e a satisfagdo. Este estudo desenvolveu um modelo estrutural,
para avaliar as ligagBes entre os constructos, através de técnicas de anélise
de confiabilidade, andlise fatorial exploratoria e regressoes lineares. Tendo
por base um questionario realizado aos clientes da marca Automecénica da
Confraria, este estudo revelou o efeito positivo e direto da experiéncia com a
marca no valor percebido, da imagem na qualidade, na satisfacao e no valor
percebido, da qualidade no valor percebido, na satisfagéo e na lealdade, e da
satisfacéo e do valor percebido na lealdade. No que concerne ao impacto da
experiéncia na qualidade percebida e ao impacto do valor percebido na
satisfacdo, estes foram rejeitados. A relagdo entre a experiéncia e a
gualidade foi parcialmente confirmada. As implicag8es, tanto académicas
como préticas, sdo discutidas.
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keywords

abstract

Brand experience, perceived quality, brand image, perceived value,
satisfaction, brand loyalty.

This study proposes to increase the existing research about the impact of
brand experience on customer loyalty and its mediators, brand image,
perceived quality, perceived value and satisfaction. This study developed a
structural model to assess the links between the constructs, which was
evaluated by reliability analysis techniques, exploratory factor analysis and
linear regressions. Based on a survey answered by Automecéanica da
Confraria customers, this study revealed a positive and direct effect of brand
experience on perceived value, of brand image on perceived quality, of
satisfaction on perceived value, of perceived quality on perceived value,
satisfaction and brand loyalty, and of satisfaction and perceived value on
brand loyalty. About the impact of experience in perceived quality and the
impact of perceived value on satisfaction, they were rejected. The
relationship between the experience and the quality was partially confirmed.
The both, academic and practical, implications are discussed.
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1 Introducéao

1.1 Contextualizacao do tema

Num ambiente cada vez mais competitivo e ambiguo, devido a elevada
quantidade de informag&o a que os consumidores tém acesso e a dificuldade de
diferenciacéo das marcas pelo seu core product/service, os atributos emocionais e
sensoriais associados a oferta sdo cada vez mais os impulsionadores das decisbes
dos consumidores (Maymand, Ahmadinejad, & Nezami, 2012).

Esta nova forma de comunicar assenta na utilizacdo dos sentidos e das
emocodes e visa estabelecer uma ligacdo duradoura e profunda com o consumidor,
através da experiéncia que este vive (Maymand et al., 2012).

Da analise da evolucdo do conceito de marketing, entende-se que o tempo
em que o consumidor era tido como um decisor racional ha muito que passou. Na
era do marketing tradicional, o trabalho dos profissionais da area desenvolvia-se
em torno da promocdo dos atributos, dos beneficios dos produtos e da sua
qualidade (Schmitt, 1999); no entanto hoje em dia isto faz parte dos elementos
basicos da oferta. Pine e Gilmore (1998) defendem que as empresas ndo podem
competir apenas com base no preco baixo ou em produtos ou servigos facilmente
reproduziveis, porque o que interessa agora aos consumidores sao as experiéncias
gue as marcas lhes oferecem (Schmitt, 1999). A sua exigéncia e o facto de estarem
mais esclarecidos da-lhes mais poder de decisdo, 0 que por sua vez promove uma
evolucdo no seu comportamento e, consequentemente, faz com que sejam mais
dificeis de satisfazer (Schmitt, 1999). Todos estes desafios fizeram com que as
empresas percebessem que, para estar ao nivel dos desejos e necessidades dos
consumidores, deveriam oferecer experiéncias prazerosas (Costa, Zouein,
Rodrigues, Arruda, & Vieira, 2012), dado que serdo estas que irdo promover a sua
diferenciacédo, conquistar e fidelizar os clientes, por serem dificeis de copiar e
criarem vantagem competitiva (Shaw & Ivens, 2001). Assim, surge uma nova
vertente do marketing, o marketing experiencial, que visa proporcionar experiéncias
memoraveis e Unicas ao consumidor, dando énfase ao seu lado emocional, mais
do que no racional, sendo por isso individual (Noci, 2007).

Da analise dos estudos de varios autores, entende-se que uma experiéncia
com a marca acontece quando se esta perante um conjunto de interacdes entre o
cliente e o produto/servigo, 0 que exige um envolvimento do cliente a diferentes
niveis (Gentile, Spiller, & Noci, 2007; Pentz & Gerber, 2013; Schmitt, 1999). Assim,
0 grau em que uma empresa é capaz de oferecer uma experiéncia agradavel ao
cliente é determinante para o seu sucesso no mercado global (Schmitt, 1999).
Neste contexto, varias marcas tém vindo a apostar em experiéncias deste tipo para
reforcar a sua relacdo com o consumidor. Comeca assim a admitir-se um



paralelismo entre a experiéncia que uma marca propicia ao cliente e a relacdo desta
com 0 mesmo.

O marketing relacional, que envolve a atracdo e a manutencgéo das relacdes
com os clientes, procurando que estas se mantenham a longo prazo e que se
traduzam em lealdade (Behara, Fontenot, & Gresham, 2002), surge entdo como
outro conceito relevante para esta dissertacdo. Posto isto, julga-se pertinente
perceber a relacdo que existe entre estes dois constructos tao fortes no mundo do
marketing e das marcas: experiéncia com a marca e lealdade.

1.2 Problema, objetivos de investigagcao e estrutura do estudo

A experiéncia com a marca é usada pelas marcas para se diferenciarem e
para corresponderem as exigéncias e interesses do consumidor (Smilansky, 2009).
O seu potencial é imenso, muito devido ao facto de serem Unicas, individuais e
intransmissiveis, permitindo uma ligacao mais préxima e pessoal com o consumidor
(Costa et al., 2012).

As empresas procuram novas formas relacionais que, mais do que aumentar
as vendas, as ajudem a captar a lealdade dos consumidores, pela agregacao de
valor aos seus produtos, sendo que o marketing experiencial € uma boa opc¢édo que
se encaixa em todos 0s segmentos, estejamos nos a falar de produtos ou servigos
(Costa et al., 2012).

Resumidamente, as marcas enfrentam uma intensa e elevada concorréncia,
bem como a dificuldade em se diferenciarem e criarem experiéncias Unicas que
permitam obter uma relagéo forte e duradoura entre o consumidor e a marca. Daqui
advém a dificuldade em criar uma imagem de marca, bem como em atingir o
reconhecimento de forma duradoura na mente do consumidor.

O presente estudo pretende verificar e perceber se o marketing experiencial
sera uma das solucdes para os problemas relatados. Como tal, o objetivo primordial
passa por determinar de que forma a experiéncia com uma marca influencia a
gualidade percebida, aimagem da marca e o valor percebido, bem como o impacto
que estes tém na relacdo que os clientes tém com a marca, nomeadamente através
da lealdade a mesma. Para este estudo optdmos por trabalhar com a marca
Automecanica da Confraria, Lda, uma marca de comércio e reparacao automovel
cuja experiéncia € avaliada sobretudo por questdes técnicas e funcionais
associadas a prestacado do servico. No entanto, a marca tem vindo a fazer um
esforco para inverter esta situacdo, dando cada vez mais enfase as questdes
emocionais e afetivas da experiéncia. O facto de apresentarem um produto ndo



heddnico dificulta este processo de envolvimento dos clientes numa relacdo
emocional.

O trabalho divide-se em seis capitulos. No primeiro capitulo € efetuada uma
contextualizacéo do tema, onde é exposto o problema, os objetivos de investigacéo
e a estrutura do estudo.

No capitulo dois é feita a reviséo de literatura pela 6tica do marketing assente
nas experiéncias. Neste capitulo, para além de analisada a evolu¢do do marketing
e de apresentado o conceito de relacdo com uma marca, sao explicados e
analisados os seguintes constructos: experiéncia com a marca, imagem da marca,
qualidade percebida, satisfacdo e lealdade a marca. S&o ainda relacionados os
constructos citados, tendo em vista a formulagdo de hipGteses e posterior
agregacdo num modelo de investigacao.

A apresentacdo da Automecéanica da Confraria, Lda. é efetuada no capitulo
trés, onde se descrevem as particularidades da empresa mais relevantes para este
estudo. O capitulo quatro expde a metodologia seguida, explicitando a populacdo
em estudo, a amostra recolhida, o instrumento de recolha de dados utilizado, bem
como as técnicas estatisticas utilizadas na analise do modelo proposto.

O quinto capitulo é constituido pela apresentacdo dos resultados obtidos no
estudo empirico, incluindo a descricdo do perfil dos inquiridos, a caracterizacao, a
nivel descritivo, de todas as variaveis pertencentes as escalas referentes ao modelo
de investigacao, a analise da dimensionalidade e da fiabilidade das escalas e a
afericdo da validacao das hipéteses do modelo de investigacao.

Por fim, a discusséo dos resultados obtidos e as conclusdes sao apresentadas
no capitulo seis. Sdo, também, descritas as limitacbes do estudo, as suas
contribuicbes e as recomendacdes para investigacdes futuras nesta area de
estudo.






2 Enquadramento teorico

2.1 As relacdes com as marcas

A sociedade atual apresenta-nos um mercado complexo onde a oferta ja ndo
dita as regras, sendo os consumidores que determinam a criacdo de produtos e
servigos de acordo com suas necessidades e desejos (Trierweliller, Weise, Duarte,
Pereira, Junior, & Antunes, 2011). As marcas viram-se obrigadas a optar por novos
caminhos (Lwin, Morrin, & Krishna, 2010) adequando-se as exigéncias da procura
(Lambin, 2000), de forma a conseguirem atrair 0 seu publico-alvo. A construcéo e
gestdo das relacbes tornou-se o elemento essencial no marketing (Gronroos,
2002).

Esta adaptacdo ao mercado promoveu uma evolucdo do conceito de
marketing, que passou de uma perspetiva de marketing tradicional, focada no
produto e na producao, e cuja diferenciacdo era baseada em atributos fisicos, para
uma perspetiva bastante diferente, baseada nas relagdes. Foi um “paradigm shift”
(Grénroos, 1994) que resultou da intensificacdo e globalizacdo da concorréncia, da
fragmentacdo dos mercados, do aumento do nivel de conhecimento e das
exigéncias dos clientes, bem como da imprevisibilidade do seu comportamento.

Anos 60 Anos 80 Anos 90
Otica da Otica de Otica de Marketing
producdo vendas marketing Relacional
\ J J\ )
Y Y Y
Marketing Marketing Marketing
de massas Segmentado Individualizado

Figura 1: Evolugdo do Marketing

A Figura 1 apresenta, esquematicamente, a evolucao do marketing até a sua
perspetiva relacional, que, mais do que uma conce¢do de marketing, € uma
ferramenta de diferenciacdo perante a concorréncia, ja que é centrada num atributo
determinante para o sucesso ou o fracasso de um negdcio: o consumidor (Kumar,
Rahman, Kazmi, & Goyal, 2012). Nao é novidade que quando o produtor e o
consumidor criam uma ligagdo emocional, a perspetiva relacional entre ambos é
consideravelmente maior (Sheth & Parvatiyar, 1995). E esta ligacdo emocional que
proporciona uma melhor compreensao das necessidades e restricbes de cada uma



das partes, levando a uma melhor cooperagéo e, consequentemente, a uma maior
predisposicao para a concecéo de relagdes duradouras (Sheth & Parvatiyar, 1995).

O marketing passou a assentar em pilares cuja base é a criagéo,
manutencao e desenvolvimento das relagbes efetivas com os consumidores, bem
como a interatividade das partes (Gummesson, 1987). De sublinhar a importancia
do fator temporal: para que estas relacdes sejam frutiferas devem ser concebidas
em interacdes de longa duragédo (Gummesson, 1987).

Passou a ser essencial para as marcas aceitarem o cliente como um parceiro
e coprodutor de valor, e ndo somente como um destinatario dos produtos
(Gummesson, 1998). O cliente deve ser reconhecido como individual, com
caracteristicas, interesses e necessidades especificas, e ndo como um membro
anonimo num segmento de clientes. Gronroos (1994) apresentou 0 conceito de
Marketing Strategy Continuum, apresentado na tabela 1, onde fez uma distingao
entre o marketing tradicional e o marketing relacional.

Tabela 1: Marketing Strategy Continuum

Marketing Transacional Marketing Relacional
Prespetiva temporal Curto prazo Longo prazo
Funcdo dominante do Marketing mix Marketing interativo (suportado
marketing pelo marketing mix)
Elastecidade do preco Maior sensibilidade ao preco  Menos sensibilidade ao prego
Dimenséo da qualidade Qualidade técnica do produto Qualidade das instalacdes
predominante
Mensuracéo da satisfag&o do Monitoriza¢&@o da quota de Gestéo das relagbes (método
consumidor mercado (método direto) direto)
Sistema de informagéo do Inquérito de satisfacéo Sistema em tempo real de
consumidor feedback
Interdependéncia entre Nenhuma/limitada Substancial
marketing, operacfes e pessoal
Papel do marketing interno Nenhum/limitado Importante para 0 sucesso

Adaptado de Gronroos (1994)

Indo ao encontro desta perspetiva, Marques (2012) apresenta uma visédo
renovada dos 4P’s, associados ao marketing mix, para que estes se possam
adaptar a um paradigma relacional que se adivinha cada vez menos fisico. A autora
comeca pelo produto. Tendo em conta a quantidade avultada de informagcao que



chega aos consumidores, estes passaram a informar-se muito mais antes de
realizar as suas compras. Sendo assim, as escolhas dos produtos ou servigos sao
cada vez mais escrupulosas e seletivas, procurando sempre uma resposta as suas
necessidades individuais e esperando que as empresas 0os conhecam de forma
intima e pessoal, para que Ihes possam entregar uma experiéncia significativa.
Outro ponto importante é a customizag&o do produto através de plataformas online
que proporcionem ao consumidor a possibilidade de procederem a modificacfes
que tornem os produtos uUnicos, promovendo assim uma aproximacao entre o
consumidor e a marca. Nesta perspetiva, o0 consumidor sente-se tratado de forma
Unica e com solugdes exclusivas. Efetivamente, o papel ativo do consumidor na
construcéo das marcas € um fenébmeno crescente, havendo o que se pode chamar
de “parcerias” entre as marcas e os clientes, tal como afirma Brito (2010, p. 60): “o
relacionamento marca-cliente (...) resulta de diferentes abordagens que para ele
contribuem: agir e interagir para, em Ultima instancia, relacionar”. Oferecer produtos
ou servicos customizados de acordo com as necessidades e desejos de cada
consumidor €, provavelmente, a atitude mais avancada em termos de
posicionamento que uma marca pode adotar.

A reformulacdo no P de preco estd diretamente relacionada com a
reformulacdo do produto, isto é, se passamos a estar perante um produto
“personalizado”, também o seu preco sera “personalizado”. E de notar que em
alguns casos o método produtivo ndo necessita de ajustes significativos para
realizar as alteracfes de personalizacdo do produto requeridas pelo cliente e,
portanto podemos ndo estar perante uma situacdo de aumento do custo de
producdo para a empresa. Contudo, 0 preco dessa alteracdo deve-se repercutir na
valorizagédo dada ao cliente.

O place também foi alvo de uma reavaliacdo que deu origem a um novo
prisma sobre esta variavel. Com a desmaterializacdo proporcionada pela Internet,
existe a possibilidade de personalizacdo da distribuicdo, podendo o consumidor
determinar o local onde pretende receber o produto, poupando-lhe tempo e esforco.

Por fim, temos o P de promotion que, visto de uma perspetiva relacional, tem
agora uma maior aproximacdo ao consumidor. A comunicacdo em massa foi
substituida por uma comunicac¢do direta que, transformando-se em dialogo,
possibilita a construgéo de relagcdes duradouras. Um relacionamento implica algo
mais do que a promocdo comercial, implica a percecdo das necessidades dos
consumidores, das suas motivacdes e das suas reclamacodes.

Pode concluir-se que o marketing relacional contribui ativamente para a
criacao de marcas emocionais, que vao muito além da forma como as marcas eram
vistas na era tradicional, dado que hoje o foco passou a ser encontrar as
inspiracdes, aspiracdes e desejos dos clientes a fim de lhes dar respostas e de



aumentar a sua satisfagao, cultivando o valor da marca (Thomson, 2006; Brito,
2010).

As abordagens mais limitadas associam o marketing relacional ao database
marketing, ao marketing interativo, a retencao de clientes ou ao marketing one-to-
one (Page & Sharp, 1997; Buttle, 1996). Na verdade, marketing relacional é tudo
isto, e um pouco mais, podendo ser definido como uma filosofia: uma forma de
pensar nos clientes, no marketing e na criacao de valor (Berry, 2002).

Este tipo de marketing caminha no sentido de uma relacdo mais
individualizada e de aprendizagem com cada um dos clientes de uma marca,
através de uma grande interatividade. Assim, consegue-se obter a informacédo
necessaria a fim de os brindar com uma oferta personalizada e ajustada as
necessidades especificas de cada um (Antunes & Rita, 2008). O seu cerne deve
estar nas relacbes duradouras, reciprocamente proveitosas e satisfatérias
(Marques, 2012). De notar que conhecer uma marca nao significa ter uma relacéo
com esta; o conhecimento da marca € tipicamente conceptualizado e testado
através de experiéncias e de uma modelagem mais empirica, ja a perspetiva de
relacdo com a marca € orientada por um paradigma interpretativo, que combina a
teoria socioldgica, antropoldgica e cultural com a recolha de dados qualitativos
(Esch, Langner, Schmitt, & Geus, 2006).

A abordagem relacional ao conceito de marketing trouxe consigo o
reconhecimento da importancia da repeticdo da compra e o consequente aumento
da preocupacdo com a promoc¢ao da lealdade (Sheth & Parvatiyar, 1995). Estas
novas preocupacdes surgiram apos se verificar que a abordagem carregava
consigo claras vantagens, tanto para empresas como para clientes. As primeiras,
por exemplo, conseguiram uma reducdo de custos, substituindo a conquista de
novos clientes pela manutencédo dos mesmos (Angelo & Giangrande, 1999), e um
aumento da sua vantagem competitiva assente na diferenciacdo. As relacdes
passaram a ser vistas como uma forma de incrementar a eficacia e a eficiéncia, ao
mesmo tempo que facilitavam a identificagado do valor dos clientes, estimulando a
lealdade e reduzindo a sensibilidade ao preco, criando oportunidades para a venda
cruzada e enriquecendo a recolha de dados (O’'Malley & Tynan, 2000). Por outro
lado, os clientes veem, por exemplo, uma reducé&o no risco de compra uma vez que
ja sabem o que esperar do produto/servico e, portanto, o stress inicial €
consideravelmente menor, quando comparado com o de um novo consumidor
(Bitner, 1995). Estas relacbes acarretam fortes significados para as suas vidas
(Fournier, 1998).

Este tipo de relagbes pode ser visto como um processo de interagcdo que
compreende varias fases, a seguir apresentadas (Gronroos, 2001): a primeira
etapa passa por realizar uma pesquisa de mercado que visa identificar os clientes



potencialmente interessantes e lucrativos para a empresa, para que posteriormente
se possam contactar; a segunda etapa é a efetivacdo do primeiro contacto com o
cliente, de modo a dar o primeiro passo para que se crie uma relacdo; apos este
primeiro contacto, segue-se a etapa que consiste em manter uma relagdo com o
cliente de modo a que este fique satisfeito com a qualidade percebida e com o valor
que Ihe foi oferecido, de forma a estar disposto para continuar a negociar com a
empresa; em seguida, é necessario encontrar e aplicar formas de fortalecimento da
relacdo com o objetivo de fazer com que o cliente queira expandir essa mesma
relacdo por meio de acbes como a aquisicdo de maiores quantidades ou a
aquisicdo de novos servicos da mesma empresa; enfim, a Ultima etapa, refere-se
ao fim das relagdes, quando necessario. E tdo importante saber desenvolver uma
relagdo como saber quando termina-la. Uma empresa pode defrontar-se com uma
situacdo em que um cliente decide interromper a relacédo ou, por outro lado, ela
prépria pode achar necessario interromper a relacdo com ele, sendo que em ambos
0s casos devem ser tomadas medidas para que a relacéo possa ser restabelecida
no futuro.

Ao analisar as relacbes marca-cliente advém a ideia de que as
caracteristicas da personalidade da marca influenciam a sua natureza a partir da
interac&o social, dado que as marcas percebidas como sinceras/honestas tém um
Impacto positivo na relagdo, gerando confianga e dependéncia no consumidor
(Aaker, Fournier, & Brasel, 2004). No estudo de Fournier (1998), “Consumer and
their brand: developing relationship theory in consumer research”, argumenta-se
gue as marcas podem servir, e servem, coOmo parceiros viaveis nas relacoes e
essas relacdes sdo validas ao nivel da experiéncia vivida. No entanto, ndo existe
uma forma singular de especificar a relacdo entre a marca e o consumidor, podendo
esta ser especificada de diferentes formas. Com a continuagao da relacéo ao longo
do tempo surgird um relacionamento de ordem social, semelhante ao existente
entre as pessoas (Sherry, 2006). Os consumidores veem a marca e a sua
existéncia como um continuo que vai desde té-la como estranha até estabelecerem
intimidade com a mesma e desde a animosidade ao parentesco. As marcas podem
ser consanguineas, amigas, estranhas ou adversarias (Sherry, 2006).

A qualidade no relacionamento é definida como o nivel de adequacao de um
relacionamento as necessidades do consumidor nele envolvido (Hennig-Thurau &
Klee,1997), surgindo assim a teoria dos relacionamentos pessoais (Fournier, 1998).
Desta teoria surge um modelo conceptual da qualidade do relacionamento dos
consumidores com as marcas, o0 modelo Brand Relationship Quality (BRQ), o qual
indica que a qualidade do relacionamento com uma marca resulta de trés tipos de
ligacOes: as afetivas e sécio-emotivas (amor e autoconexao), as comportamentais
(interdependéncia e comprometimento) e as cognitivas (intimidade e parceria)



(Fournier, 1998). No quadro abaixo (Tabela 2) apresenta-se uma breve definicdo
dos constructos acima referidos.

Tabela 2: Constructos do modelo BRQ

Constructo Definicao

Autoconexédo Refere-se ao grau em que o relacionamento com a marca déa suporte
as metas, tarefas e temas da vida do consumidor, ou ajuda a
expressar 0s seus conceitos reais, desejados ou coletivos, indicando
uma ativacdo de um sistema de conexdo pessoal (Fournier, 1998).

Interdependéncia  Retrata a participagdo da marca na vida quotidiana do consumidor,
tanto a nivel psicol6gico como comportamental (Fournier, 1998). Esta
dimenséo incorpora ainda a perspetiva dos estilos de conexao que,
além de tratar da natureza do relacionamento, recorda aspetos que
estdo associados a histéria que o consumidor pode ter das suas varias
interacdes com a marca (Fournier, 1998; Prado, 2007)

Intimidade Refere-se a uma sensacdo de compreenséo reciproca entre as partes
de um relacionamento. Inclui o conhecimento e a familiaridade dos
consumidores com a marca, e perce¢des de familiaridade da marca
com o consumidor (Fournier, 1998).

Adaptado de Fournier (1998) e Prado (2007)

O modelo BRQ acaba por evidenciar, ainda mais, as semelhancas entre as
relacbes interpessoais e as relagbes entre as marcas e 0s consumidores,
apontando seis constructos principais que sustentam uma forte relacdo marca-
consumidor: 0 amor e a paixdo - uma base rica afetiva; a ligacao do individuo a
marca - 0 grau em que a marca se entrega as preocupacoes de identidade; tarefas
e temas — expressando assim um aspeto significativo da propria marca; a
interdependéncia — interacfes frequentes com a marca, grande intensidade de
eventos de interacao individual-; o comprometimento — a intencédo de se comportar
de forma a propiciar a longevidade do relacionamento; a intimidade — estruturas
elaboradas de conhecimento do cliente; a relacéo de qualidade com o outro, neste
caso com o consumidor — a avaliagdo, do ponto de vista do consumidor, do
desempenho da marca no seu papel de participante nesta relagéo (Fournier, 1998).

A forca das relacdes é outro dos conceitos predominantes na literatura.
Gummesson (2002) refere que criar relacdes fortes € o principal objetivo dos
gestores e uma prioridade na pesquisa académica (Marketing Science Institute,
2002). Segundo Krosnick e Petty (1995), a forca de uma relagcao, interpretada
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amplamente numa visdo de durabilidade e de impacto, é das caracteristicas da
relacdo mais estudadas no dominio interpessoal (Frank & Bradbury, 1987), e é a
principal qualidade direta e indiretamente ligada a esséncia da estabilidade de uma
relacdo (Price-Bonham & Balswick, 1980). Marcas fortes levam a receitas mais
altas, tanto no curto como no longo prazo (Aaker, 1991; 1996; Keller, 2003).

Ao falarmos em relacGes e marketing relacional também € inevitavel falar no
desenvolvimento das tecnologias de informacdo que vieram dar um grande apoio
ao marketing, levando ao aparecimento de praticas de negoécio e ramos de
consultoria dedicados a gestdo de relacbes de longo prazo através do database
marketing (Gummesson, 2001; Mdller & Halinen, 2000; Rao & Perry, 2002), com
forte énfase na comunicacdo, lealdade e marketing one-to-one. Os famosos
sistemas de customer relationship management (CRM) vieram permitir registar e
armazenar informacgdes sobre cada cliente, personalizar cada interagcdo com estes,
identificar os mais valiosos e criar oportunidades de cross-selling. Esta
possibilidade foi o renascer para muitas empresas; a “chave” da lucratividade
estava no marketing relacional e na lealdade a ele associada, na retencao do cliente
e no relacionamento de longo prazo com os stakeholders (Gummesson, 1998).

Em suma, qualquer empresa, atividade ou negdcio devera edificar uma
atitude relacional a fim de conseguir manter a sua atividade de forma sustentavel,
até porque o mais importante, nos dias de hoje, € a lealdade dos clientes (Beiréo,
2011). Se os marketeres estiverem aptos a desenvolver uma ligacdo emocional
entre a marca e o0 seu publico-alvo estes continuardo a compra-la ignorando as
marcas concorrentes (Sarkar, 2012). O marketing relacional deve, no entanto, ser
abordado como um esforco integrado da empresa para promover (atrair, manter e
reforcar) relacionamentos com os consumidores a fim de desenvolver beneficios
mutuos a partir desta relacéo e de criar valor entre as partes (Prado, 2004).

2.2 Experiéncia com a marca

Estamos numa era em que os consumidores ndo pretendem comprar um
produto pelos seus beneficios funcionais (Schmitt & Zarantonello, 2010), mas sim
pela experiéncia que a oferta Ihe proporciona (Pine & Gilmore, 1998; Schmitt &
Zarantonello, 2010). Antes, os consumidores eram tidos como decisores racionais
cuja escolha se baseava na comparagédo dos beneficios e atributos dos produtos
(Andrés, Raquilha, & Caetano, 2006); no entanto, hoje sabe-se que o que permite
a um consumidor escolher entre produtos com caracteristicas fisicas semelhantes
é a ligagdo emocional que este tem com a marca ou com o produto (Morrison &
Crane, 2007). Também em situacdes onde a informagcdo acerca do produto &
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escassa, a emocao tem o papel mais importante na tomada de decisdo (Morrison
& Crane, 2007).

As marcas precisavam de atingir de forma mais emocional o cliente e para
iSS0 as experiéncias tornaram-se as suas grandes aliadas, sendo que através delas
se pode oferecer algo unico e de elevado impacto. Ao serem pessoais, relevantes,
memoraveis, sensoriais e emocionais (Andrés et al., 2006) as experiéncias
suscitam emocdes e estimulam os sentidos, proporcionando aos clientes algo rico,
diferenciador e significativo (Akgiin, Kogoglu, & imamoglu, 2013; Morrison & Crane,
2007; Palmer, 2010; Sahin, Zehir, & Kitapci, 2011).

As experiéncias com a marca podem ser definidas como o conjunto de
sensacdes, sentimentos, cognicdes e respostas comportamentais, evocadas por
diferentes estimulos, que surgem quando, de forma direta ou indireta, os
consumidores interagem com uma marca (Brakus, Schmitt, & Zarantello, 2009). De
referir, no entanto, que nem todas as experiéncias séo iguais, dependendo do
tempo e do espaco. Neste sentido, os autores referem que algumas experiéncias
com a marca sdo mais fortes ou mais intensas, ou mais positivas ou negativas que
outras (Brakus et al., 2009). Sendo a experiéncia de consumo a soma do
desempenho fisico de uma marca com as emoc¢Bes por ela evocadas,
intuitivamente medidas com base nas expectativas dos consumidores em todos 0s
momentos de contacto com a marca (Shaw & Ivens, 2001), é possivel fazer um
paralelismo entre a experiéncia com a marca e a relacdo entre ela e o consumidor,
ja que ambas sdo individuais e exigem o envolvimento racional, emocional,
sensorial e espiritual do cliente (Gentile et al., 2007). Para existir uma experiéncia
€ preciso que o consumidor seja proactivo, é preciso que ele procure, compre ou
consuma um produto ou servi¢co, pois esta € a Unica forma de contactar com o
mesmo (Holbrook, 2000).

Tendo por base a definicdo do conceito, acredita-se que estamos perante uma
experiéncia bem-sucedida quando o cliente a considera Unica e memoravel, ao
ponto de querer repeti-la e sustenta-la, ao mesmo tempo que a promove através
de word-of-mouth (Pine & Gilmore, 1998). Nestas condicbes elas terdo a
capacidade de estimular os sentidos do consumidor, conseguindo vincula-lo
através das emocdes, da cognicdo e das experiéncias corporais (Dolbec & Chebat,
2013).

A experiéncia com a marca pode acontecer em diferentes situacdes, durante
a compra ou durante consumo, e pode ser proporcionada por meio de um servico,
de um produto ou pelo ato da compra em si (Brakus et al., 2009). Os autores
completam ainda esta ideia referindo que estamos perante uma experiéncia,
aguando da interacdo de um consumidor com um produto, aquando da execucgao
da compra ou aquando da rececdo do servico, e é suportada pelos elementos
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associados a prestacdo do servico. No que diz respeito a experiéncia de compra,
quer seja ela de um bem ou de um servigo, acontece no momento em que 0
consumidor interage com o ambiente de uma loja fisica, com as pessoas e com as
politicas e praticas em vigor (Brakus et al., 2009). Ja a experiéncia com um produto
esta assente no momento de interacdo deste como seu comprador, por exemplo,
guando os consumidores procuram produtos e efetuam a sua avaliacdo (Hoch,
2002). Também estamos perante uma experiéncia quando, apdés a compra, 0S
compradores consomem e usam os produtos (Brakus et al., 2009), tendo este tipo
de experiéncias um carater multidimensional, constituido por dimensdes hedonicas,
os 3 Fs: fantasies -sonhos, imaginacao e desejos inconscientes-; feelings -emocdes
como o amor, odio, ira, medo, alegria e tristeza-; fun —prazer associado a atividades
divertidas e estéticas- (Holbrook & Hirschman, 1982).

Organizando as experiéncias em varios dominios destacam-se como mais
relevantes, o nivel de participacdo do consumidor — pode ser ativo ou passivo,
dependendo da forma como interfere na realizacdo da experiéncia — e o nivel de
interacdo do consumidor — que pode acontecer sob a forma de absorcao, quando
a experiéncia vem ter com o consumidor, ou sob a forma de imersdo, quando o
consumidor vai ao encontro da experiéncia (Pine & Gilmore, 1998). Da analise
destas duas dimensdes surgiram quatro tipologias de experiéncias como se
apresenta na figura 2: as de entretenimento, as educacionais, as de fuga e as
estéticas.

Absorcdo

Experiéncias de Experiéncias
entretenimento educacionais
Participagdo Participagao
Passiva _ Ativa

Experiéncias Experiéncias de
estéticas escape/fuga

Imersao

Figura 2: Tipologias de experiéncias de Pine e Gilmore - Adaptado de Pine e Gilmore (1999)

Da analise da figura 2 entende-se que as combinacdes dos niveis de
participacdo e dos niveis de interacdo tém como resultado diferentes tipos de
experiéncias. O entretenimento € o dominio mais passivo, onde o consumidor se
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limita a absorver passivamente a experiéncia por meio dos sentidos, nao
participando na mesma. E o que acontece, por exemplo, quando se vé televis&o ou
quando se ouve musica. Também no dominio educacional o consumidor absorve o
gue acontece perante ele; no entanto, nesta situagcao, ele tem uma posicéo ativa,
sendo necessario envolvé-lo intelectual e fisicamente para que o conhecimento
objetivado na experiéncia Ihe possa ser efetivamente transmitido. A titulo de
exemplo, podemos referir como uma experiéncia educacional a constru¢do de
mobiliario IKEA. Quando se fala em dominio de escape, ou fuga, fala-se nos
encontros memoraveis que reguerem uma maior imersdo e participacdo do
consumidor. Estamos perante o dominio totalmente oposto ao j& apresentado
dominio de entretenimento. Como exemplo para este tipo de experiéncias temos a
ida a um parque de diversdes, situacdo em que o consumidor se torna parte
integrante da acdo e consequentemente da experiéncia. Por fim, no dominio
estético, o consumidor tem muito pouca participacdo na experiéncia, mas ainda
assim fica imerso nesta, que decorre perante os seus sentidos. Desta forma, ele
ndo afeta o ambiente mas é afetado pela experiéncia que este lhe proporciona. E
0 que acontece quando se visita um museu.

Pine e Gilmore (1999), que apresentaram toda a referida explicacao,
resumem-na de uma forma simples, afirmando que na experiéncia educacional o
consumidor quer aprender, na de escape quer fazer, na de entretenimento quer
sentir e na estética quer apenas estar e ser deslumbrado pelo ambiente. De notar
gue nenhum destes dominios prevalece sobre nenhum outro, funcionam antes
sobre uma ideia de complementaridade. Assim, as experiéncias a oferecer ao
consumidor devem ser desenhadas no sentido de serem memoraveis em todos 0s
aspetos, o que requere o uso dos varios dominios.

Para além do tipo, também se pode falar nas dimensdes da experiéncia,
igualmente denominadas moédulos estratégicos (Schmitt, 1999). Os mddulos
estratégicos da experiéncia com a marca podem ser usados isoladamente, aos
pares, a fim de criarem uma experiéncia hibrida, ou todos em simultaneo,
concebendo uma experiéncia holistica (Figura 3). Estes elementos revelaram-se
poderosos auxiliares na gestao da experiéncia (Schmitt, 1999).

s N

o O O O o

Médulo Médulo Mdédulo Médulo Médulo
Sensorial Emocional Cognitivo Comportamental Relacional

- Sentidos - Emocdes - Pensar - Agir - Ligagdes

\ I\ AN N I J

Figura 3: Os cinco médulos estratégicos da experiéncia - Adaptado de Schmitt (1999)
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Os referidos médulos estratégicos podem ser usados com o objetivo de criar
diferentes tipos de experiéncias para o consumidor, podendo ser experiéncias
sensoriais (sense), afetivas (feel), cognitivas ou criativas (think), fisicas ou
comportamentais (act), ou sociais (relate). De notar que nem sempre é facil isolar
as varias dimensdes experienciais (Schmitt, 1999; Brakus et al., 2009).

Na Tabela 3 encontra-se a explicacdo dos moédulos estratégicos da
experiéncia acima referidos.

Tabela 3: Modulos estratégicos da experiéncia

Dimenséo Definicdo

Sensorial Apela aos sentidos com o fim de criar experiéncias através da visao,
audicéo, tato e olfato.

Afetiva Vai ao encontro dos sentimentos e emoc¢des dos consumidores, a fim de
aumentar o humor positivo em relacdo a marca para uma emocao forte
de prazer e orgulho.

Cognitiva Vai ao encontro da parte intelectual dos consumidores, a fim de suscitar
experiéncias cognitivas para a resolucdo de problemas que os envolvam
criativamente, apelando desta forma a ideias convergentes e divergentes
baseadas na surpresa, intriga e provocagao.

Comportamental Foco no incentivo aos consumidores para fazerem algo que pode passar
pela adogdo de um determinado estilo de vida e de determinados
comportamentos.

Relacional Procura levar os consumidores a interagirem com meios fora do estado
privado, referindo-se a outras pessoas, culturas, subculturas, grupos de
referéncia e comunidades. Contém aspetos de todos os outros médulos.

Adaptado de Schmitt (1999)

De notar que: a dimensdo sensorial esta assente nos cinco sentidos
humanos; a afetiva refere-se as emocdes e sentimentos do consumidor em relagao
a marca; a dimensdo cognitiva abrange o pensamento criativo e analitico do
consumidor; a dimensdo comportamental reporta a vida dos clientes, e visa
experiéncias fisicas, como o estilo de vida e as interacdes com a marca; por fim, a

dimensdo social, compreende a experiéncia na procura da transicdo do
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individualismo para o coletivismo, envolvendo pessoas, grupos ou a sociedade
(Kim, 2012; Schmitt, 1999; Shamim & Butt, 2013; Schmitt & Zarantonello, 2010).

Com base nos modulos estratégicos da experiéncia (Schmitt, 1999), Brakus
et al. (2009) distinguiram algumas dimensfes que usaram para a construcao de
uma escala que visa medir a experiéncia do consumidor com as marcas. As
dimensbes enumeradas foram a sensorial, a afetiva, a intelectual e a
comportamental. Com base num estudo constituido por seis etapas, 0s autores
demonstraram que a escala era confiavel, valida e distinta de outras escalas
relacionadas com a marca (Tabela 4). A escala aqui apresentada foi traduzida para
Portugués e validada por Semprebom (2014).

Tabela 4: Escala da experiéncia com a marca

Dimenséao Indic. Experiéncia

Sensorial EXP1 Esta marca causa uma forte impressao no meu
sentido visual ou noutros sentidos.

EXP2 Esta marca é atraente aos meus olhos.
EXP3 Esta marca ndo apela aos meus sentidos
Afetiva EXP4 Esta marca promove emoc¢des e sentimentos.
EXP5 Eu né&o tenho fortes emocgdes por esta marca.
EXP6 Esta marca mexe com as minhas emocdes.
Comportamental EXP7 Eu comprometo-me com as acgoes e

comportamentos quando uso esta marca.

EXP8 Esta marca desperta em mim comportamentos e
experiéncias sociais.

EXP9 Esta marca pode despertar em mim
comportamentos ou acoes.
Intelectual EXP10 Quando eu encontro esta marca ela faz-me

pensar em muitas coisas.

EXP11 Esta marca ndo me faz pensar em nada.

EXP12 Esta marca suscita a minha curiosidade e ajuda
a solucionar algum problema.

Adaptado de Semprebom (2014)

Em jeito de sumula, pode referir-se que a experiéncia do consumidor decorre
de um conjunto de interacdes, sendo apresentada como Unica, pessoal e holistica
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por natureza, e implicando um envolvimento que pode ocorrer a diferentes niveis —
cognitivo, afetivo, emocional, social e fisico — provocando assim determinadas
respostas (Verhoef et al., 2009).

As experiéncias, para além de fazerem com que a marca perdure na mente
dos consumidores, ainda Ihe proporciona uma constante evolucao e construcao de
valor. O referido valor pode ser alcancado de duas formas: experiencing the brand
e branding the experience. A primeira perspetiva (Figura 4) refere-se,
essencialmente, a oferta de experiéncias que tém a capacidade de cumprir as
promessas da marca, ndao defraudando as expectativas dos consumidores.

Brand customer
experience

Brand essence Brand Promise

* O que se * O valor que se * A entrega da
comunica ao promete aos marca
mercado consumidores conforme

prometido

Figura 4: Experiencing the brand - Adaptado de Smith e Wheeler (2002)

Ja a perspetiva de branding the experience (Figura 5) esta assente na
criacao e valorizacdo da marca com base nas experiéncias proporcionadas aos
consumidores.

Brand customer Brand Values

experience

Brand image

* Diferenciar
uma marca
pela criacdo
de
experiéncias

Unicas

* Como a marca
é conhecida
pelo mercado

* O valor que os
consumidores
podem
esperar e
confiar

Figura 5: Branding the experience - Adaptado de Smith e Wheeler (2002)

Percebe-se, entdo, que a experiéncia do consumidor com a marca permite
ndao s6 o fortalecimento desta, mas também representa uma forma de
diferenciacdo, sendo exemplos disso marcas como a IKEA e a Starbucks
(Sirapracha & Tocquer, 2012), que cada vez mais se preocupam com a forma como
os produtos se situam em determinada situagcédo de consumo, e de que modo esses
produtos, a embalagem e a publicidade reforcam a experiéncia de consumo numa
visdo holistica (Andrés et al., 2006). Experiéncias como as que o iPod, iPhone,
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Prius e outros propiciam demonstram como é possivel para as marcas construirem
barreiras em torno da sua relacdo com o consumidor, através da oferta de
experiéncias.

Em sumula, a melhoria global da experiéncia do consumidor, desde que néo
aumente de forma irrealista as suas expectativas, € uma oportunidade para a marca
melhorar a sua avaliacdo e o word-of-mouth positivo, bem como estimular a
satisfacdo, envolvimento e lealdade dos consumidores (Naylor, Kleiser, Baker, &
Yorkston, 2008), tornando-o0s entusiastas e defensores da marca (Smith e Wheeler,
2002). De sublinhar que criar e gerir uma marca assente na experiéncia do
consumidor requer muita dedicagao, esforco e recursos transversais partilhados
por toda a organizacao (Smith & Wheeler, 2002).

2.3 Qualidade percebida

A qualidade reconhecida a oferta, seja ela um produto ou um servico, € algo
bastante importante para 0 consumidor e, consequentemente, para as marcas.

O termo qualidade pode ser definido como o juizo de valor global realizado
pelos consumidores ap0s a analise dos atributos de um produto (Holbrook &
Corfman, 1985), que lhes permitird inferir a qualidade do mesmo ainda que este
Ihes seja desconhecido (Chieng & Lee, 2011). Esta definicdo pode ser dissecada
em trés pontos fundamentais: a dificuldade do consumidor em avaliar a qualidade
de um servico ou de um produto; a diferenca entre as expectativas que 0s
consumidores tém em relacdo a oferta e as percecfes da sua performance; a
avaliacdo da qualidade de um produto ou servi¢o, que ndo depende s6 do resultado
final, mas de todo o processo até chegar a esse momento (Parasuraman, Zeithaml,
& Berry, 1985). Assim, sob a o6tica do cliente, a qualidade é a adaptacdo as suas
especificacdes (Gronroos, 1995), € o conjunto dos atributos e caracteristicas dos
produtos ou servicos que satisfazem as necessidades declaradas ou implicitas dos
consumidores (Kotler, 2000).

Para além de apresentar diversos caminhos pelos quais a qualidade do
servico poderia contribuir positivamente para um aumento dos lucros, sugerindo
assim as empresas a implementacdo de estratégias de marketing baseadas na
qualidade, Zeithaml (1988) dividiu o conceito em dois tipos essenciais: a qualidade
objetiva e a percebida. A qualidade objetiva estéa relacionada com a superioridade
real e técnica dos produtos, com a exceléncia a estes associada (Zeithaml, 1988).
Assenta na adequacao ao uso e na confianca na inexisténcia de defeitos no produto
(Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988; Anderson et al., 1994). J4 a qualidade
percebida apresenta-se como o julgamento que é feito pelo consumidor em relacao
ao produto, no que se refere a sua superioridade (Zeithaml, 1988). E uma percecao
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global positiva sobre a oferta, que tem por base a exceléncia dos beneficios
oferecidos ao cliente, observados em termos da sua utilidade (Parasuraman, et al.,
1988; Anderson et al., 1994). A qualidade percebida pelo consumidor pode ser
dividida em cinco dimensdes: fiabilidade, empatia, competéncia, credibilidade ou
confianga e tangibilidade (Parasuraman et al., 1985). De notar que a existéncia da
qualidade objetiva pode ser colocada em causa, uma vez que todas as avaliacdes
feitas pelos consumidores séo subjetivas (Maynes, 1976) e que toda a qualidade é
percebida por alguém (Zeithaml, 1988).

Uma vez que o modelo conceptual que serd apresentado ao longo desta
dissertacdo sera testado recorrendo a um estudo de caso de um servigo, importa
debrucarmo-nos um pouco sobre a qualidade percebida nos servigos. Desta forma,
serd feita uma andlise breve sobre o conceito de qualidade inerente aos servigos.
Na visédo de Christopher (1998), o foco da abordagem relacional do marketing esta
na integracdo do servico ao cliente e de todas as iniciativas de qualidade como o
ponto mais forte da estratégia de marketing. Deixou de se ver o servi¢o ao cliente
e a qualidade de forma separada, sabendo-se agora que estéo interligados e que,
por conseguinte, devem ser geridos como um todo, a fim de fortalecer as relagbes
com os clientes. Também Christopher, Payne e Ballantyne (1991) referem a
qualidade e o servico ao cliente como pontos-chave na manutencdo da relacao
marca-consumidor, ilustrando as interacdes entre o0 marketing, o servi¢o ao cliente
e a qualidade, que devem ser geridas indo ao encontro da satisfacdo dos
consumidores e a conservacao das relagdes de longo prazo (Figura 6).

Marketing
Os niveis de servico ao clientes devem

ser determinados por medidas
baseadas na pesquisa das necessidades
dos consumidores e na performance
dos concorrentes e deve reconhecer as
necessidades dos diferentes segmentos
de mercado

Servigo ao cliente Qualidade
O conceito de lealdade total

deve influenciar ambos os
elementos, processos e pessoas

A qualidade deve ser determinada a
partir da perspetiva do consumidor
baseada em pesquisa e monitorizagio
regulares

Figura 6: Ligagdes entre o marketing, o servico ao cliente e a qualidade - Adaptado de Christopher et al. (1991)

Da imagem apresentada retira-se a ideia de que € preciso fazer com que as
trés areas criticas referidas interajam ao mesmo nivel. Deduz-se que a qualidade
percebida do servico se revelou um elemento essencial para o marketing. Isto
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porque, antes de fazerem uma compra, 0os consumidores tém determinadas
expectativas e decidem com base na qualidade que eles percebem em relacéo a
oferta (Sun & Qu, 2011). Na opiniao de Gronroos (1984; 2004), a qualidade do
servico advém da combinacdo entre a qualidade técnica e a qualidade funcional,
ou seja, é a forma como o servico € prestado. Assim, a qualidade percebida do
servico é definida como algo que decorre da comparacao das expectativas com as
percecbes da performance do servico (Bolton & Drew, 1991; Gronroos, 1984,
Parasuraman et al., 1991). Logo, a qualidade do servigo passara por entender,
satisfazer e exceder as expectativas dos consumidores, posteriormente
conquistando a lealdade (Berry, 2000).

Quando um consumidor consome um servigo vai ser despertada nele a
sensacao de prazer ou desilusdo consoante o resultado da comparagao entre o
desempenho percebido do servico e as suas expectativas, obtidas pelo julgamento
das caracteristicas que uma oferta pode proporcionar (Figura 7) (Anderson, 1994;
Bei & Chiao, 2001). Todos estes elementos revelam-se influenciadores da percecao
do cliente quanto a qualidade esperada (Corréa & Gianesi, 1994). Em suma, pode
afirmar-se que “a qualidade é definida pelo cliente, ndo pelo produtor-vendedor”
(Etzel et al., 2001, p.532).

Expetativa inicial do cliente |

g Expetativas exercidas
= | Expetativas atendidas

Qualidade ideal

Percecdo ou satisfagdo

do cliente
sobre o
servigo

| Expetativas ndo atendidas | ]‘ Qualidade inaceitavel

Processo

do Resultado
servigo do
Servigo

Figura 7: Avaliagdo da qualidade do servico - Adaptado de Gianesi e Corre (1996)

Se o cliente percebe que recebeu um servico com uma qualidade superior
as suas expectativas, a qualidade a ele associada é superior, 0 que pode promover
o desejo de repeticdo da experiéncia, alavancando a lealdade. Quando um servigo
oferece uma qualidade percebida maior, a satisfagcdo também aumenta, o que por
si sO origina uma relacdo duradoura, promovendo a lealdade (Storbacka et al.,
1994). Este constructo revelou-se também um elemento fundamental para a
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construcdo e manutencdo da vantagem competitiva de uma marca (Solomon,
2002).

Concluindo, e tendo em vista a perspetiva de interacdo entre o marketing, o
servigo ao cliente e a qualidade, é possivel afirmar que o marketing de uma marca
nunca se revelara eficaz se se restringir ao seu departamento (Kotler, 1996), isto
porque nenhum departamento de marketing conseguira compensar as deficiéncias
da oferta. Portanto, “os altos executivos de hoje veem a tarefa de melhorar a
qualidade dos produtos e servicos como prioridade principal. A maioria dos
consumidores nao aceita ou tolera um desempenho de qualidade mediana. As
empresas de hoje ndo tém escolha a ndo ser adotar uma gestéo de qualidade total
se desejam continuar a competir e ndo apenas a serem rentaveis” (Kotler, 1996,
p.62). Como refere Christopher et al. (1991), se as empresas nao trabalharem no
aumento e inovacdo da qualidade, podem até vender hoje, mas tém menos
probabilidades de vender a mesma pessoa ou a mesma empresa amanha.

Percebendo a importancia do conceito de qualidade percebida, Gronroos
(1984) desenvolveu um dos primeiros modelos para a sua mediacdo em servicos.
Para o autor, a qualidade percebida é resultado do servico esperado, do servico
percebido e da imagem da empresa. Assim, tendo por base as dimensodes
avaliadas pelos consumidores aquando da compra do servigo, sugeriu um modelo
que assentava na qualidade técnica, no resultado recebido durante a aquisi¢cao do
servico e na qualidade funcional, relacionada com o nivel de desempenho,
analisado de forma subjetiva (Gronroos, 1984). Este ultimo ponto tem como
antecedente a forma como o servico é prestado, dependendo do contacto entre o
cliente e o prestador de servi¢co. Desta forma, segundo o autor, a percecao de
qualidade do servi¢co tem a ver com aquilo que os clientes percebem desse servico,
bem como do paralelo que estabelecem com o julgamento que fazem do seu
desempenho, em cada dimensao da qualidade (Grénroos, 1984).

Também nesta linha de pensamento, Parasuraman et al. (1985) propuseram
um modelo, o SERVQUAL. Este modelo representa uma estrutura bastante
conhecida e amplamente aplicada, na qual a qualidade percebida é medida
consoante a diferenca entre o desempenho percebido e a expectativa de
desempenho dos clientes. Quanto mais positivo for o resultado, maior € o nivel de
qualidade percebida, e quanto menores os resultado, pior é a avaliagdo dos
consumidores. O modelo avalia a qualidade desde o momento em que ela é
percebida pelo cliente, usando vinte e dois atributos para descrever cinco
dimensdes: a tangibilidade, a fiabilidade, a prontiddo, a seguranca e a empatia.
Estas dimensdes dizem respeito, respetivamente, a consisténcia no desempenho,
ao atendimento das necessidades do consumidor conforme a sua percecao, a
confianga no servico e a sua credibilidade, ao comprometimento da empresa com
0 servico e, por fim, ao aspeto das evidéncias fisicas (Zeithaml & Bitner, 2003).

21



No entanto, Cronin e Taylor (1992) questionaram o modelo, afirmando que
as melhores medidas para avaliar a qualidade dos servicos sdo as baseadas
unicamente no desempenho, reduzindo consideravelmente o numero de itens a
serem medidos quando comparados com o modelo SERVQUAL. J& Oliver (1997)
opta por ndo avaliar de forma separada as expectativas e o desempenho, optando
por considerar apenas a avaliacdo subjetiva da desconformidade, mensurada,
segundo Marchetti e Prado (2001), por uma escala que vai desde o “Muito melhor
do que o esperado” até ao “Muito pior do que o esperado”, permitindo ao
consumidor aplicar a escala apenas uma vez, evitando aplica-la primeiro sé as
expectativas e depois s6 ao desempenho. E possivel “avaliar a qualidade n&o
apenas através de informacdes recolhidas por questionario, mas também
analisando as reclamacgées e sugestoées de clientes” (Marques, 2012, p. 83). Corréa
e Gianesi (1994) debrucam-se sobre o momento em que a qualidade do servi¢co
pode ser avaliada, e referem que esta avaliacdo tanto pode ser feita durante o
processo de prestacdo do servico como depois da sua compra, em jeito de
complemento.

Varios sdo os autores que relacionam o constructo da experiéncia com a
marca com o constructo da qualidade percebida. Por exemplo, Fornell et al. (1996b)
sao da opinido que a qualidade percebida representa uma avaliagéo realizada pelo
mercado feita com base na experiéncia de consumo recente, sendo a experiéncia
de consumo também uma das componentes do desempenho. Numa outra
perspetiva, mas indo ao encontro da anterior, Pine e Gilmore (1999) acreditam que
0s consumidores estdo dispostos a pagar mais para experimentar sensacoes, e
nao simplesmente para adquirir produtos ou servicos, pelo que defendem que as
experiéncias aumentam a qualidade percebida. Assim, pode afirmar-se que a
qualidade percebida é determinada pela experiéncia do cliente nos dois aspetos da
qualidade, técnica e funcional (Grénroos, 1990). Como tal, se, ao longo da
experiéncia com a marca, os consumidores a diferenciam e |lhe reconhecem
superioridade, também a qualidade percebida sera superior (Aaker, 1991; Yoo,
Donthu & Lee, 2000; Hultén et al., 2009).

E possivel afirmar que, sendo a qualidade algo intangivel, tendo por base
atributos como experiéncia, fiabilidade e seguranca percebidas (Shocker,
Srivastava, & Ruekert, 1994), se uma experiéncia tem a capacidade de satisfazer
uma necessidade, resolver um problema ou oferecer um beneficio, a qualidade
percebida associada sera superior (Albrecht & Bradford, 1992). Oliver (1997)
também revelou que a qualidade percebida pelo cliente € a soma das diversas
experiéncias deste com uma determinada marca. Choi et al. (2011) afirmam
inclusive que existe uma maior importancia dada a confianca e a experiéncia do

gue propriamente a atratividade, para um aumento da qualidade percebida.
Também da prespetiva dos servigos, a qualidade percebida, tal como a notoriedade
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da marca e as associa¢fes a marca, sao tidas como consequentes da experiéncia
que o cliente tem com a marca (Ding & Tseng, 2015). Desta forma, é possivel
avancar com a primeira hipotese:

H1: A experiéncia com a marca tem um impacto positivo na qualidade
percebida.

2.4 Imagem da marca

Todas as marcas trabalham na procura de uma diferenciacdo bem-sucedida
e do correto posicionamento no mercado, pelo que importa falar na imagem da
marca como um dos fatores cruciais na evolucao global de qualquer organizacao
(Bitner, 1990; Gronroos, 1984; Andreassen & Lindestad, 1998; Sarstedt,
Wilczynski, & Melewar, 2013). Em tragos gerais, a imagem da marca refere-se a
ligagdo criada na mente dos consumidores quando ouvem o nome da mesma
(Nguyen, 2006; Bravo, Montaner, & Pina, 2009). Este conceito, desde os anos 50,
tem vindo a suscitar o interesse dos investigadores. Por exemplo, Martineau (1958)
revelou a importancia de se conhecer, de forma profunda, tudo o que influencia a
formacao da imagem da marca com o propdsito de se conseguir uma correta gestao
desses elementos que, em alguns casos, se pode revelar complexa devido aos
diferentes discursos, para os diferentes publicos e as diversas fontes de
mensagens.

Do estudo feito até aqui ja se percebeu que os consumidores ndo escolhem
0 que comprar pelas qualidades utilitarias e funcionais da oferta, mas sim pelo
simbolismo que esta acarreta e pela relacdo personalizada que tém com a marca.
Assim, para além da criacdo de uma imagem da marca na mente do seu target, a
marca deve procurar estar assente em questdes mais simbodlicas e emocionais,
tornando-a facil de identificar e proporcionando um reconhecimento instantaneo do
negécio e dos produtos (Gray & Balmer, 1998).

Podemos apresentar a imagem da marca como “um conjunto de associagoes,
normalmente organizadas de forma significativa” (Gronroos, 1984, p.109), “ligadas
a marca, que os consumidores guardam na memoria” (Keller, 1993, p. 2). Desta
forma, o constructo pode ser visto como uma das grandes fontes de valor das
marcas (Brito, 2008). A imagem da marca caracteriza-se por ser uma construcao
holistica formada por todas as associa¢gfes relacionadas com a marca (Faircloth,
Capella, & Alford, 2001), sendo o elemento agregador da informagé&o recebida pelos
clientes, por varias fontes, ao longo do tempo. Como fontes de informagédo podemos
referir experiéncias préprias, experiéncias de outrem e campanhas de marketing
(Soares, Vaz, Coelho, & Esteves, 2008).
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Analisando o triangulo da marca (Figura 8) observa-se que a imagem da
marca se encontra do lado do recetor (Kapferer, 1997). O constructo, como conceito
de rececdo, foca-se na forma como os individuos descodificam os sinais que da
marca emanam. Assim, percebe-se que de recetor para recetor esta pode variar,
apesar dos sinais emitidos serem oS mesmos.

Identity Mix

Marketing Mix Missdo Imagem Image Mix

Figura 8: O tridngulo da marca - Adaptado de Lencastre e Corte-real (2009)

A imagem da marca ndo €é simplesmente um fendmeno percetual
influenciado pela comunicacdo emitida pelas marcas. E antes o que os
consumidores entendem acerca de toda a estratégia de marketing de uma marca,
bem como dos aspetos ndo diretamente controlaveis por ela, tais como o word-of-
mouth, as noticias sobre a marca, o pais de origem, entre outras. Todas estas
associacOes, tanto as criadas e controladas pela marca como as que esta ndo
controla, devem ter trés caracteristicas fundamentais para garantir uma imagem
positiva, tém de ser fortes, favoraveis e Unicas (Keller, 2003). A construcdo do
conceito necessita de ter em conta trés aspetos fundamentais, a ligacdo dos
significados guardados na memoria, a equivaléncia tedrica e operacional das
atitudes e as impressodes holisticas das percecdes acerca da posicao relativa da
marca face ao conjunto dos seus concorrentes (Poiesz, 1989).

Para além do modelo do triangulo da marca, também o modelo de medicao
do capital da marca engloba o conceito de imagem da marca (Kapferer, 1997).
Interligando os dois conceitos advém que a imagem da marca deve ser considerada
uma construgao tatica, ou seja, um elemento que origina resultados de curto prazo,
ja o capital de marca deve ser visto como um ativo de longo prazo, no qual
assentam as vantagens competitivas da empresa (Aaker & Joachimsthaler, 2000).
Percebe-se assim que a dimenséo da imagem da marca, por si sO, ndo é suficiente
para explicar a criacdo do capital de marca na mente dos consumidores; contudo,
se a juntarmos as associacdes revela-se bastante importante na definicdo do
capital da marca (Doyle, 1990).
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A imagem da marca esta assente em dois pilares basilares: um funcional e
outro emocional (Kennedy, 1977). A sua componente funcional esté relacionada
com caracteristicas palpaveis que podem ser medidas e avaliadas de uma forma
simples, e a emocional refere-se aos sentimentos, atitudes e crengas dos
consumidores em relacdo a marca, que sao consequéncia de experiéncias
acumuladas que o cliente tem com ela ao longo da sua relacéo (Kennedy, 1977).

A imagem da marca apareceu também associada aos modelos de
congruéncia, apresentados por Ataman e Ulengin (2003), onde a percecao
individual dos consumidores e a percecao da imagem da marca se juntam. A
personalidade do consumidor tende a fundir-se com a personalidade da marca
tornando a imagem da Ultima, cada vez mais, uma expressdo pessoal (Ataman &
Ulengin, 2003). Isto faz com que esta imagem ndo dependa somente da oferta da
marca ou do que se comunica, mas também, em larga escala, da sua personalidade
(Keller & Richey, 2006). Até porgue, em muitos casos, 0s consumidores escolhem
as marcas da mesma forma que escolhem os amigos, gostando delas como gostam
das pessoas (King cit.in Rodrigues, 2008). Dai advém que marcas com uma
imagem associada d&o a possibilidade aos consumidores de se identificarem com
elas, expressando através delas quem sdo, o que sao, onde estdo e como querem
ser vistos (Graeff, 1997). Ou seja, tal como com 0s amigos, 0s consumidores, por
norma, elegem marcas cuja imagem se encaixa na sua propria autoimagem (Sirgy,
1985), fazendo um paralelismo entre a personalidade das pessoas, que é percebida
pelos outros, e a imagem da marca, que é percebida pelos consumidores (Graeff,
1997).

Os individuos assumem diferentes papéis sociais, dos quais se esperam
determinados comportamentos, portanto enquanto consumidores eles procuram
projetar nas suas compras a sua autoimagem desejada (Graeff, 1997). Neste
sentido, uma marca é projetada tendo por base um conceito simbdlico para que
seja associada a um determinado grupo de individuos alvo (Park & Young, 1986;
Aaker & Biel, 1993), representando a sua autoimagem. Também Aaker (1991)
referiu a supremacia da imagem simbdlica dos produtos, em relacdo as suas
caracteristicas fisicas e aos seus atributos funcionais, para o alcance do sucesso
da marca.

Como os individuos sé@o seres em constante mutacdo, que evoluem ao longo
do tempo e alteram a sua visdo sobre as coisas bem como o seu comportamento,
surge a abordagem interativa do conceito de imagem da marca, que o apresenta
como “algo que se desenvolve e muda de forma continua” (Grénroos, 2007, p. 331).
Estas mudancas acontecem sempre que o cliente se relaciona com algum tipo de
mensagem relativo a marca, criando um significado na mente dos consumidores.
Baseando se em Gronroos, Brito (2008) apresentou a figura 9 onde explica a
abordagem interativa.
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Figura 9: A imagem da marca como processo de interagdo - Adaptado de Brito (2008)

Ao analisarmos a figura 9 podemos tirar a ilacdo de que a imagem da marca
€ resultado dos inUmeros contactos que os consumidores estabelecem com ela nos
seus diversos niveis, tanto através dos sinais de identidade, como da oferta, do
preco, do servi¢co, da comunicacao, distribui¢cdo, pessoas ou outros (Brito, 2008). O
autor esclarece ainda que o termo ‘interagcao’ € usado por forma a salientar um
ponto bastante relevante, e ja diversas vezes aqui mencionado: a marca nao é
construida de uma forma unilateral, através de aspetos por ela emitidos, é
necessario existirem consumidores para que se desenvolva e para que, a cada
interagdo com os mesmos, se va formando a imagem da marca. Assim sendo, ao
longo do tempo os consumidores vao criando impressdes acerca das marcas e
estas acabam por exercer uma grande influéncia nas decisdes e comportamentos.
Desta forma, quando a imagem da marca for favoravel, suscitara um efeito positivo
nas decisdes de compra; se pelo contrario, a imagem for desfavoravel, como é de
esperar, existira uma influéncia negativa nas decisdes e comportamentos do
consumidor (Porter & Claycomb, 1997). Brito (2008) completa afirmando que a
forca da marca depende da quantidade de informacdo, sobre ela, a que o
consumidor esta exposto, bem como da sua qualidade. Relativamente a forca das
associacOes o autor ainda releva dois pontos importantes que devem ser tidos em
conta: a relevancia pessoal que essa informacdo tem para o consumidor e a
consisténcia com que ela é apresentada ao longo do tempo. Para Barich e Kotler
(1991), estamos perante uma imagem de marca forte se os consumidores
considerarem que estdo a receber dela algo de valor elevado.

Percebe-se por esta andlise que ndo é a toa que se tém feito tantos estudos
para perceber quais os “truques” para criar uma imagem de marca positiva. Porter
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e Claycomb (1997) referem que uma marca, quando forte, proporciona uma maior
vantagem competitiva, que se for reconhecida pelos consumidores, contribui
positivamente para a repeticdo do comportamento de compra. Para além de fortes,
as associacfes a marca devem também ser favoraveis e unicas (Keller, 2003),
fatores que resultam diretamente do conceito de posicionamento da marca, pois o
seu objetivo € que os consumidores vejam a marca como algo “distinto” (Brito,
2008). Quando se utiliza o termo distinto existem trés niveis a ter em conta:
primeiro, a marca deve apresentar de facto algo diferente para oferecer aos
consumidores; segundo, é importante que, para além de ser distinta, o consumidor
a perceba como tal e, por fim, depois de uma marca se apresentar como distinta e
ser reconhecida como tal, é preciso que os consumidores valorizem esse fator, pois
caso contrario os dois pontos anteriores revelam-se inudteis (Brito, 2008). Logo, para
conseguirem criar e desenvolver uma imagem de marca forte e positiva as marcas,
devem ter em conta, mais do que os sinais de identidade da marca, todo o seu
posicionamento (Brito, 2008).

Concluindo, a imagem da marca esta intimamente ligada a marca e a sua
posi¢cdo no mercado, devendo ser transmitida de forma correta aos consumidores,
a fim de auxiliar a distingdo em relagéo aos concorrentes (Oxenfeldt & Swan, 1964).
A imagem da marca permite ainda ao consumidor identificar-se e expressar o seu
‘eu” (Graeff, 1997).

Também a existéncia de uma relacdo causal entre a experiéncia com a
marca e a imagem da mesma foi analisada (Rodrigues et al., 2011; Hultén et al.,
2009; Kennedy, 1977). Hultén (2011), na analise de como 0s elementos sensoriais
podem promover uma resposta positiva por parte dos clientes, incitando uma
experiéncia mais positiva e consequentemente memoravel, afirma que a
experiéncia se torna uma imagem formando as concepg¢des mentais e percegcdes
de interacao no processo de servi¢o. Para Hultén (2011) e Rodrigues et al. (2011),
a criacao de uma experiéncia multissensorial com uma marca esté relacionada com
o valor percecionado pelo cliente, as experiéncias e a marca como imagem. A
experiéncia sensorial pode resultar numa imagem e reconhecimento da marca mais
forte no longo prazo (Hultén et al., 2009). Na mesma linha de pensamento, Ishida
e Taylor (2012) realizaram um estudo com o intuito de testar a utilidade da
experiéncia com a marca no contexto de retalho e como é que esta os pode auxiliar
na criacdo de uma marca com personalidade, bem como na conquista da satisfacao
e lealdade dos clientes. Os autores replicaram o modelo da experiéncia com a
marca apresentado por Brakus et al. (2009) chegando a conclusdes semelhantes:
aguando da experiéncia com uma marca, os consumidores séo obrigados a tentar
alcancar respostas a estimulos emitidos pela mesma, essas experiéncias relevam-
se sempre subjetivas devido as refutacdes, por parte do consumidor, relativamente
a sensacgles e sentimentos, ou seja, estas respostas dadas pelos consumidores
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formam uma imagem da marca na mente de cada um. Assim, & possivel afirmar
que, se essas experiéncias conseguirem criar na mente do consumidor
associacoes fortes, favoraveis e Unicas, conseguir-se-a criar uma boa imagem da
marca (Keller, 2003). Também Nguyen e LeBlanc (1998) defendem que a imagem
depende das experiéncias. A mesma ideia foi registada por Xu, Zhang e Tang
(2011), que analisaram a experiéncia e a imagem da marca estudando uma marca
de fruta e confirmaram a relacdo positiva entre os constructos. Outro estudo
procurou investigar como uma experiéncia positiva com a marca poderia trazer uma
maior vantagem, em termos relacionais, entre esta e o consumidor. Usando uma
amostra constituida por estudantes universitarios, constatou-se que a experiéncia
com a marca tem um impacto positivo indireto nas questdes relacionais, sendo este
impacto mediado, entre outros, pela imagem da marca (Xu et al., 2011). Num outro
estudo, que utilizou o Facebook como objeto de pesquisa e que procurou estudar
as relacdes entre a experiéncia com a marca, a imagem da marca e a satisfacéo
do cliente, percebeu-se que a experiéncia com a marca tem uma influéncia positiva
na imagem da mesma (Yulianti & Tung, 2013). Deste modo, propde-se a seguinte
hip6tese de investigagao:

H2: A experiéncia com a marcatem um impacto positivo naimagem da marca.

A imagem da marca foi sendo revelada como antecedente de diversos
constructos. Han e Terpstra (1988), Tse e Wilton (1988) e Nguyen e LeBlanc (1998)
defendem que esta tem a capacidade de influenciar a percecdo da qualidade.
Assim, a qualidade percebida é funcdo, ndo s6 do servico esperado/percebido,
como também da imagem da marca, que para além de influencar a qualidade
influencia também as expectativas (Gronroos, 1984). Gronroos (1993; 2001)
reafirmou esta sua convicgéo afirmando que o facto de os clientes possuirem algum
tipo de imagem da organizacdo, pode exercer um impacto sobre a qualidade,
funcionando, desta forma, como um filtro. O mesmo parecer foi exposto por Keller
(1999), que defende que a imagem da marca cria diferencas percebidas entre
marcas concorrentes, ao alterar a qualidade percebida de cada uma. Os efeitos
positivos significativos que a imagem da loja, na qual se compram os produtos, tem
na qualidade percebida da mesma também foi estudado e confirmado por Oswald
(2006) e Chen e Green (2009). Num outro estudo, desta vez sobre os antecedentes
do valor da marca e a relacdo entre eles, foi observado que a relagcédo existente
entre a imagem da marca e o brand equity é mediada pela qualidade percebida,
sendo esta Ultima uma consequente do primeiro constructo (Severi & Ling, 2013).
Posto isto propbe-se a terceira hipétese de investigacao:

H3: Aimagem da marca tem um impacto positivo na qualidade percebida.
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2.5 O Valor percebido

De acordo com Rust et al. (2000), falar de valor € falar da base que suporta a
relacdo entre a empresa e o cliente, isto porque caso o consumidor ndo reconheca
valor naquilo que é a oferta da empresa, as estratégias de marca e de retencdo nao
produzirdo qualquer efeito na construcdo e manutencao do relacionamento (Rust
et al., 2000). Desta forma, um dos maiores desafios para os profissionais da area
do marketing passa por conseguirem implementar estratégias centradas na criagdo
de valor para o cliente, pois s6 assim conseguirdo alcangar os seus objetivos de
aumento dos lucros e melhoria de desempenho no longo prazo (Flint, Woodruff, &
Gardial, 2002). Parasuraman (1997) apresenta o conceito como um dos pilares na
construcdo da vantagem competitiva de uma marca.

O conceito de valor evidencia-se como multifacetado, existindo diversas
interpretacbes para o0 mesmo. No entanto, todas elas, em tracos gerais, definem
valor percebido como “a avaliacdo global feita pelo consumidor sobre a utilidade de
um produto, baseada na perce¢do do que é recebido e do que é dado” (Zeitham,
1988, p.14). Fica assim conceptualizado que valor é o tradeoff entre o que é
recebido pelo consumidor em troca do que € dado a empresa (Zins, 2001; Zeithaml,
1988), sendo a percecédo de valor situacional, uma vez que depende do contexto
em que o processo de troca esta inserido (Zins, 2001; Zeithaml, 1988). Desta forma,
as trocas relacionais devem proporcionar o maior valor possivel aos consumidores,
tornando-se o pilar fundamental da atividade de marketing (Sirdeshmukh et al.,
2002).

Apds entender em que consiste o valor, é facil perceber porque é que este se
tornou num conceito extremamente importante para o marketing a partir do
momento em que o contexto de mercado comegou a exercer uma forte pressao
competitiva sobre as empresas (Flint & Mentzer, 2000). Contudo, mais do que
definir o conceito € preciso medi-lo e, para esse fim, Gale e Wood (1994) usaram
um mapa (Figura 10) que identifica a posicdo da empresa e dos seus concorrentes
relativamente ao valor que é considerado, pelo cliente, justo. Todas as posicoes
abaixo da linha do que os clientes consideram justo irdo traduzir-se numa forte
posicdo competitiva; no sentido oposto, as empresas acima desta linha estdo em
risco de perder quota de mercado caso existam fornecedores alternativos.

indice de qualidade percebida relativa

Inferior Superior

Linha do

indice de preco Mais alto Pior valor ?
valor justo

percebido relativo Mais baixo Melhor Valor

Figura 10: Mapa Valor Percebido
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De uma andlise mais profunda do conceito compreende-se que o valor
percebido vai além da propria definicdo, envolvendo também outros aspetos
relevantes (Dominguez, 2000), como a dimensdo temporal e a visdo externa e
interna a empresa. Também se devem ter em atencdo as diferencas entre as
expectativas dos clientes, quanto aos atributos de valor da oferta, e as percecdes
das marcas sobre as expectativas, estando estas relacionadas com a natureza do
mercado, as dimensdes pessoais, as dimensdes de uso, a interacao e integracao
organizacional e a relacéo entre o valor percebido e a qualidade percebida e entre
o valor percebido e a satisfacao (Zeithaml, 1988).

Percebendo a importancia que o valor percebido tem, tanto para os
consumidores como para as marcas, vale a pena compreender como se calcula
(Figura 11). O resultado do calculo advém da soma dos beneficios funcionais com
0s beneficios emocionais sobre a soma de todos 0s custos, sejam eles monetarios,
de tempo, energia gasta ou psicologicos (Kotler, 2000). O mesmo autor sugere que
para produzir um aumento no valor oferecido ao consumidor € necessario:
aumentar os beneficios; reduzir os custos; aumentar os beneficios e reduzir os
custos; aumentar os beneficios amplamente para posteriormente aumentar os
custos; reduzir os beneficios para depois reduzir 0s custos.

Beneficios Beneficios funcionais + Beneficios Emocionais

Valor= =
Custos Custos monetdrios + Custos de tempo + Custos de energia + Custos psicoldgicos

Figura 11: Valor percebido - Adaptado de Kotler (2000)

O valor real surge como uma entidade relativa e correspondente a uma
combinacdo de varios tipos especificos de valores, sendo o resultado da
combinacado de atributos valorizados pelos consumidores, como a qualidade, a
relacdo preco-valor, o servico, a atmosfera, a localizacdo e a conveniéncia (Auty,
1992).

O valor pode entdo ser melhorado segundo a perspetiva apresentada na
tabela 5.
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Tabela 5: Como incrementar valor

Funcéo/Custo=Valor

Perspetiva do fornecedor:

Valor (f) = Funcao/Custo

Perspetiva do cliente:

Valor (c) = Beneficios Percebidos/Beneficios Recebidos/ Custos (Preco + Esforgo)

Adaptado de Csillag (1995)

O valor entregue aos consumidores pode ser superior se influenciar de forma
positiva a fungcdo e o custo, o que quer dizer que aumentando a “fungao” e
reduzindo o custo, mantendo constantes o numerador e o denominador ou
reduzindo o denominador e mantendo o numerador, aumenta-se o valor para 0s
consumidores (Csillag, 1995). Ideia idéntica foi apresentada por Yang e Peterson
(2004) que séo da opinido que a origem do valor percebido esta na Teoria da
Equidade. Esta teoria baseia-se no racio dos resultados dos consumidores quando
comparado com o racio dos resultados dos fornecedores. Os autores esclarecem
gue o conceito de equidade esta relacionado com a avaliacdo do consumidor em
relagéo ao que é “justo, correto ou merecido como custo percebido da oferta” (Yang
& Peterson, 2004, p. 802). Como resultado, “o valor percebido pelo consumidor
resulta da avaliacdo dos beneficios e dos custos associados a oferta. Os
consumidores estdo inclinados para se sentirem tratados com equidade se eles
perceberem que o seu racio resultados/inputs € comparavel com o racio dos
resultados/inputs da empresa. E os consumidores frequentemente analisam o racio
dos resultados/inputs da empresa fazendo comparacdes com as ofertas dos

concorrentes” (Yang & Peterson, 2004, p. 802).

De notar que nem sempre o valor percebido pela empresa e a percecao que
os clientes tém deste valor é semelhante. Zeithalm (1988) refere que em algumas
situagcdes existe um gap entre 0 que a empresa pensa que os clientes querem e o
que eles realmente querem. Lamb, Hair e McDaniel (2004) defendem que as
empresas constroem relacionamentos com os clientes oferecendo-lhes valor. Auty
(1992) apresenta o valor real da oferta como sendo o grau de aceitabilidade desta
pelos consumidores, representando este o indice final do valor econémico.

Concluindo, as empresas que querem ser competitivas devem possuir uma
orientacao para a agregacéao de valor, identificando o cliente como o foco central
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das trocas e orientando todos os seus esfor¢cos para a criacdo de valor superior
para o cliente (Churchill & Peter, 2000).

Lindstrom (2005, 2012) defende que a experiéncia com a marca poderia ser
um antecedente do valor percebido. Tentando perceber a opinido de outros autores,
no que a esta relacdo diz respeito, emerge a ideia de que se uma marca tem a
capacidade de oferecer experiéncias especificas ao consumidor, onde este possa
ver, ouvir, tocar e sentir, a marca é vista como de maior valor acrescentado
(Simonson & Schmitt, 2002). Ao conseguirem criar experiéncias emocionalmente
significativas, as marcas, conseguem um maior envolvimento dos consumidores e,
portanto, uma tomada de decis&o mais deliberada, sustentada e intencional, o que
se reproduzird num maior valor para elas (Kumar & Oliver, 1997; Andersen &
Kumar, 2006; Bloemer & Odekerken-Schroder, 2007). Schechter (1984) inclui a
experiéncia na definicdo de valor, apresentando este ultimo como todos os fatores,
tanto qualitativos e quantitativos, como subjetivos e objetivos, que tornam a
experiéncia de comprar completa. Esta ideia € coincidente com a de Slater e Narver
(1999) que defendem que estamos perante uma posi¢ao superior de valor quando
os beneficios oferecidos aos clientes, associados ao produto, excedem 0s custos
de ciclo de vida da oferta. Assim esta posicao supeior de valor € conseguida
oferencendo experiéncia. De um estudo empirico sobre as relacbes existentes
entre os constructos imagem da marca, experiéncia com a marca e valor para o
cliente resultou a mesma conclusdo: a experiéncia com a marca é uma das
impulsionadoras do valor percebido pelos clientes (Tu, 2015). Aplicando a sua
investigacdo a hotéis, numa vertente turistica, Huang e Huang (2014) chegaram a
cinco dimensdes da experiéncia com a marca, sendo que todas elas exercem
alguma influéncia sobre o valor, no entanto € a experiéncia relacionada que tem um
impacto mais significativo e é a experiéncia associada ao pensar que tem um menor
impacto. Da analise destes pontos de vista surge a hip6tese de investigacao
seguinte:

H4: A experiéncia com a marcatem impacto positivo no valor percebido.

E possivel estabelecer uma relacdo entre a imagem e o valor, sendo que a
primeira sustenta o segundo (Fredericks & Salter, 1995). Fournier (1998) justifica
explicando que se os clientes tém uma imagem favoravel da marca tendem a fazer
uma boa comunicacgao interpessoal dessa marca, influenciando o valor percebido.
Ideia semelhante foi corroborada quando se considerou a reputacdo um
antecedente do valor percebido, que por sua vez esta baseado na imagem da
marca (Chen & Tsai, 2007). Do ponto de vista de Sheth et al. (2001), as empresas
oferecem valor por meio da imagem. Do mesmo estudo acima referido, sobre as
relacdes existentes entre os constructos imagem da marca, experiéncia e valor,
pode ainda tirar-se a ilacdo de que a imagem da marca promove um aumento do
valor percebido pelos clientes (Tu, 2015). Outros autores procuraram entender as
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relacbes entre o valor percebido e outros constructos e, tendo por base estudos
sobre a experiéncia com a marca em lojas de telemoveis, concluiram que a imagem
gue os clientes tinham dessas lojas exercia um impacto positivo no valor percebido
(Zhan-Hui, Qing-Qing, & Yu, 2011). Uma vez apontando que a imagem é um
antecedente do valor percebido (Nguyen & LeBlanc, 1998) advém a quinta hipétese
de investigacgao:

H5: A imagem da marca tem um impacto positivo no valor percebido.

Analisando o modelo ECSI (2010), entende-se que o valor resulta da
comparacao entre a qualidade e o preco, e € medido por meio de dois indicadores
relacionados: a avaliacéo feita pelos consumidores em relacdo a qualidade dos
produtos ou servi¢cos de uma marca face ao preco pago.

Uma marca s6 ganhard algum valor se lhe for reconhecida uma boa
qualidade (Downes, 2007; Kotler & Armstrong, 2010; Rubini, 2010). Dai
Parasuraman e Grewal (2000) afirmarem que a qualidade do servigo é um preditor
l6gico do valor. Podemos inclusivamente incluir a qualidade percebida na prépria
definicdo de valor, uma vez que o valor tem quatro definicbes essenciais, uma delas
€ o valor de ter qualidade, logo espera-se que quanto mais qualidade, maior o
beneficio ou utilidade que o consumidor recebera de um servico, logo maior o valor
(Zeithaml, 1988). Também Andreassen e Lindestad (1998), Fornell (1992), Ball et
al., (2004), Fonseca et al. (2005), Grewal et al. (1998) e Anderson e Sullivan (1993)
se referiram a qualidade percebida fazendo-lhe uma associa¢do positiva com o
valor percebido. Por sua vez, Berbegal-Mirabent, Mas-Machuca e Marimon (2016),
procurando apurar os antecedentes do comportamento de compra online,
relacionando-o com a qualidade do servico, o valor percebido e a lealdade,
repararam que tanto a qualidade funcional como a qualidade hedénica podem ser
apresentadas como antecedentes do valor percebido. A mesma ilacéo foi tirada
aguando da andlise de um estudo realizado num festival de artesanato sobre a
lealdade dos visitantes em festivais locais (Akhoondnejad, 2016). Num outro
trabalho que avalia a relagdo entre a qualidade percebida, valor percebido e a
disposicéo para pagar um precgo superior, constatou-se que a qualidade percebida
€ antecessora direta do valor percebido, no entanto esse efeito direto néo se replica
no que a disposi¢ao para pagar um preco superior diz respeito (Vera, 2015). Assim,
propde-se a sexta hipétese de investigacao:

H6: A qualidade percebida tem um impacto positivo no valor percebido.

33



2.6 A satisfacéao

A satisfacdo do consumidor é considerada um dos pilares do conceito de
marketing, sendo um dos fatores situacionais mais importantes na formulacéo de
politicas e estratégias de negocios competitivos (Peterson & Wilson, 1992), bem
como para a criacdo de vantagem competitiva. Segundo Chou (2009), se o
consumidor se considera satisfeito com os produtos ou servicos de uma dada
marca, a tendéncia € voltar a compra-la e promové-la junto de outras pessoas,
ignorando os anuncios e abstendo-se de comprar marcas concorrentes.

A questdo da satisfacdo tem vindo a ser abordada por véarios autores, uma
vez que possibilita uma analise mais profunda do comportamento do consumidor
face as diferentes ofertas disponiveis no mercado (Meng, Liang, & Yang, 2011). A
satisfacdo define-se como a diferenca percetiva entre as expectativas dos clientes
e a experiéncia efetivamente vivida (Tse & Wilton, 1988); € um sentimento que
desponta no momento da compra, apés a avaliacdo do desempenho percebido da
oferta (Kotler, 2000). E o resultado da soma de fatores como a qualidade do servico,
a qualidade do produto e o seu pre¢o (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1994; Bei
& Chiao, 2001). Importa ressalvar que nesta avaliacdo existe sempre uma
componente subjetiva ja que a apreciacao de cada consumidor é feita mediante os
seus valores e juizos pessoais, sendo assim individual (Parasuraman, Zeithaml, &
Berry, 1994; Bei & Chiao, 2001). Do ponto de vista do marketing tradicional o
conceito de satisfacdo € puramente funcional, no entanto, numa 6ética de marketing
experiencial outras dimensfes sdo consideradas, como as questdes estéticas ou
as emocdes despertadas durante a experiéncia (Schmitt, 2004). Assim, pode
tornar-se um conceito maioritariamente emocional relacionado com as experiéncias
dos consumidores (Lovelock & Wright, 2003) e com sentimentos que dela resultam
(Bloemer & Kasper, 1994).

A satisfacdo, apesar de ser tida como um conceito unidimensional, pode ser
dividida em dois tipos: a satisfacao pontual ou especifica e a satisfacdo cumulativa
ou total. A primeira é mensurada por meio da avaliacao feita pelo consumidor
aguando de uma experiéncia Unica de consumo de um produto ou servi¢co, sendo
restrita a uma determinada transacdo (Garbarino & Johnson, 1999). E um
julgamento pos-compra imediato ou uma reacao efetiva a mais recente experiéncia
de compra (Garbarino & Johnson, 1999). Ja a segunda refere-se a “uma avaliagédo
global baseada na experiéncia total de compra e consumo de um bem ou servico
ao longo do tempo” (Anderson et al., 1994, p. 54). Por conseguinte, pode afirmar-
se que a satisfagdo € um processo dindmico que varia a medida que o0s
consumidores vao ganhando experiéncia, e que se traduz num resultado
acumulado de transacdes especificas satisfatorias entre a oferta e os consumidores
(Srijumpa, Chiarakul, & Speece, 2007). Assim, o consumidor manter-se-a cliente
da marca enquanto a relacéo Ihe proporcionar recompensas elevadas e os custos
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associados forem baixos, sendo que a diferenca entre beneficios e custos nunca
deve ser inferior as expectativas (Marques, 2012).

Os consumidores ao sentirem uma determinada necessidade procurardo um
determinado produto ou servico que tenha a capacidade de a mitigar, e as
expectativas dos consumidores sobre esse produto ou servico serdo definidas e
moldadas por meio das a¢cdes de comunicacao realizadas pela prépria marca, bem
como pelos seus concorrentes, por meio das experiéncias passadas que o
consumidor teve com a marca ou ainda pelas referéncias dadas pela comunicacao
social e por outros clientes (Anderson et al., 1994; Oliver, 1980). Assim, se aquando
do contacto entre o consumidor e a marca, no chamado “momento de verdade”
(Zeithaml & Bitner, 2003), a marca corresponder as expectativas do cliente, a
confianca do consumidor sobre ela tende a fortalecer-se. O cliente ficara satisfeito
guando receber, no minimo, algo equivalente as expectativas, e estara insatisfeito
guando o resultado da compra do produto ou da prestacao do servico for inferior ao
gue esperava. O gque quer dizer que apos o cliente consumir de um determinado
bem ou servico da-se a confirmacgdo, ou néo, das suas expectativas (Solomon,
1999). Deduz-se desta forma que as expectativas sdo o padrao de referéncia que
ird permitir ao consumidor avaliar os resultados, surgindo a Teoria da
Desconfirmacéo (Bennett, Hartel, & McColl-Kennedy, 2005). Esta teoria tem por
base a ideia de que se o valor percebido pelo cliente for superior as suas
expectativas existe uma desconfirmacao positiva, que promove o0 aumento na
satisfacdo. Por outro lado, quando o valor percebido for inferior as expectativas a
desconfirmacdo é negativa, levando a insatisfacdo (Oliver, 1980; Yi, 1990;
Blackwell et al., 2005). Esta teoria permite-nos classificar a satisfacgdo num dos
seguintes estados: contentamento, que existe quando ndo hé insatisfacdo; prazer,
quando a situacao de bem-estar surge da compra de um produto ou servico; alivio,
quando um estado negativo € evitado pela aquisicdo de um produto ou servicgo;
novidade, quando a aquisicdo do produto ou servico proporciona ao cliente uma
nova experiéncia; e por fim, surpresa, que resulta de uma situagédo pela qual o
consumidor ndo esperava (Bennett et al., 2005).

Também a primeira lei de David Meister (Figura 12), citada por Bogmann
(2000), procurou explicar a relacdo entre as expectativas e a satisfacao.

Satisfacdo do cliente (S) = Percecao do cliente (P) — Expectativa do cliente (E)

Figura 12: A primeira lei de David Meister - Adaptado de Bogmann (2000)
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Indo ao encontro da Teoria da Desconfirmacédo podem surgir trés situacoes
diferentes, o desempenho fica aquém das expectativas (P < E), o desempenho
iguala as expectativas (P = E), ou o consumidor fica encantado, caso o
desempenho exceda as expectativas (P > E). Na perspetiva de Westbrook (1980)
e Oliver (1991), sdo as emocdes que ajudam os clientes a comparar as expectativas
com os resultados obtidos.

Para que as marcas possam satisfazer e encantar os seus clientes precisam
do seu feedback. Assim, € extremamente importante para o sucesso de uma marca
medir a satisfacdo dos seus clientes, dai a implementacdo de programas de
medicdo sistematica da satisfacdo. A medi¢édo do nivel de satisfacdo pode ser feita
recorrendo a métodos objetivos e subjetivos. Quando falamos em métodos
objetivos referimo-nos a andlise das reclamacgdes, das taxas de recompra ou as
monitorizacdes periddicas do indice de perda de clientes; ja os métodos subjetivos
estdo relacionados com indicadores da relacdo com o cliente, com os produtos ou
servigos da organizagdo ou com o uso dos “clientes mistério”. Ambos os métodos
sdo usados como indicadores indiretos da satisfacdo e trazem resultados mais
fihveis quando utilizados em conjunto (Yi, 1990). No entanto, estes métodos
subjetivos carregam consigo alguns inconvenientes, pelo que, varios
investigadores (Oliver, 1980; 1997) sugeriram escalas multi-atributos para melhor
medir o constructo. De notar a importancia destes programas que, para além de
medirem de forma sistematica a satisfacdo, devem conter indicadores que
permitam as empresas averiguar as expectativas dos consumidores, pois s6 assim
uma marca conseguira ter uma oferta adequada. Grénroos (2001) acredita que a
avaliacdo das quotas de mercado também pode representar uma ferramenta eficaz
para medir a satisfacdo. No entanto, é de salientar que as quotas de mercado por
si s6 ndo sdo sinénimo de sucesso (Grénroos, 1994). Outro método bastante
utiizado para a mensuracdo da satisfacdo € o ACSI (American Customer
Satisfaction Index), que medeia a lealdade, a qualidade percebida, o valor
percebido, a satisfacdo global e as reclamagdes dos consumidores. E um método
gue se baseia na medicdo dos resultados do mercado, e pode ser usado tanto a
nivel de empresas como industrias, e até paises (Fornell et al., 1996).

Em suma, tendo em conta que as marcas operam em mercados cuja
diferenciacéo é fundamental (Wood, 2000), a satisfacdo do consumidor propde-se
como um indicador fundamental do desempenho da empresa e das suas ligacoes,
que pode produzir consequéncias comportamentais e econdmicas positivas
(Anderson et al., 1994). Uma marca esta relacionada com a satisfacdo, na medida
em gue € uma promessa de atributos que alguém compra e proporciona satisfacao
aos consumidores (Ambler, 1992). Churchill e Surprenant (1982) referem inclusive
que a satisfacédo é o elemento fundamental do marketing, apresentando-se como o
seu objetivo mais importante. Desta forma, na era dos relacionamentos, as marcas
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devem ter em consideracdo que um consumidor que mantém uma relacao
duradoura com a marca torna-se mais satisfeito do que um que apenas faz compras
transacionais. Logo, € importante promover relagdes duradouras com os clientes
(Lemon, White, & Winer, 2002), bem como promover a sua constante satisfacao,
uma vez que, no sentido inverso, clientes insatisfeitos tém uma menor
probabilidade de manter a relacdo (Keiningham, Perkins-Munn, Aksoy, & Estrin,
2005). Revela-se importante criar na mente do consumidor caracteristicas e
estimulos que Ihe suscitem satisfacdo, para que este sinta que as suas
necessidades estéo a ser satisfeitas (Day & Landon, 1977). Aos olhos do marketing,
o foco primordial de uma empresa nao deve ser fornecer, vender ou servir, mas sim
satisfazer as necessidades dos seus consumidores (Patterson, 1993).

A qualidade do servico influéncia as intencdes comportamentais atraves do
valor e da satisfacdo do consumidor (Anderson & Sullivan, 1993; Keller, 2001), ideia
confirmada por Fornell et al. (1996b) que afirmam que a satisfacdo total do cliente
tem trés antecedentes determinantes — a qualidade percebida, o valor percebido e
a expectativa do cliente — no entanto sublinham que o primeiro determinante da
satisfacdo € a qualidade percebida. Percebe-se assim que a satisfacdo do
consumidor € reconhecida como sendo altamente associada a atributos de
qualidade do servico (Athanassopoulos, 2000), emergindo a ideia de que a
qualidade percebida constitui um antecedente da satisfagéo dos clientes (Cronin &
Taylor, 1992; Anderson et al., 1994; Zeithaml et al., 1996). Ja4 no ACSI model a
qualidade percebida tem efeito positivo sobre a satisfagéo, assim como sobre as
expectativas e o valor percebido (constructos antecedentes). Rust e Oliver (1994)
acreditam que a percecdo de qualidade € capaz de influenciar fatores-chave da
manutencdo das relacdes de longo prazo com os clientes, devido ao seu impacto
positivo na satisfacdo. Para Parasuraman et al. (1994) e Bei e Chiao (2001) é a
soma de fatores como a qualidade do servico, a qualidade do produto e o0 seu preco
que influenciam, em conjunto, a satisfacdo do cliente. Entende-se assim que se
pode apresentar a qualidade percebida como um importante determinante da
satisfacdo do consumidor (Cronin et al., 2000; Fonseca et al., 2005).

Ao averiguar o efeito do género, da qualidade percebida e do valor percebido
na satisfacdo dos clientes, nos servicos da cantina num campus universitario,
Joung, Choi e Wang (2016), através de equacgdes estruturais, comprovaram que a
qualidade percebida tem um efeito significativo sobre a satisfacéo dos participantes
entrevistados. Ranjbarian e Pool (2015) estudaram os fatores que contribuem para
uma maior percecdo de qualidade e valor, no que aos destinos turisticos diz
respeito. Através de modelos de equacles estruturais, constataram que a
percecdo de qualidade dos turistas relativamente ao destino turistico afeta a sua
satisfacdo. Num estudo aplicado a turismo desportivo, 0s resultados em relacéo
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aos constructos em causa foram semelhantes (Allameh, Pool, Jaberi, Salehzadeh,
& Asadi, 2015). Posto isto, apresenta-se a seguinte hipétese de investigagao:

H7: A qualidade percebida tem um impacto positivo na satisfacéao.

A imagem da marca apresenta-se como estando intimamente ligada a
satisfacdo (Nguyen & LeBlanc, 1998), sendo que a associacdo positiva e
significativa entre ambos os constructos tem sido anteriormente demonstrada
(Andreassen & Lindestad, 1998; Alves & Raposo, 2007; Bloemer & Ruyter, 1998).
Esta relacdo € estudada por varios autores, sendo que alguns lhe acrescentam
outros constructos. Por exemplo, Anderson e Weitz (1989) e Ball et al. (2006)
afirmam que a imagem exerce um impacto direto sobre a confian¢a e a satisfacao,
Johnson et al. (2001) referem um impacto direto do constructo nas expectativas, na
satisfacdo e na lealdade, e Bloemer e Ruyter (1998) e Gupta e Pirsch (2008)
referem o impacto indireto da imagem na lealdade mediado pela satisfacéo.
Diversos autores estudaram a influéncia da imagem da loja na satisfacdo do
consumidor concluindo que esta existe e é positiva (Gémez, McLaughlin, & Wittink,
2004), igualmente um cliente que percebe uma loja com uma imagem positiva esta
mais propenso a estar satisfeito com essa mesma loja, do que outro que a perceba
com uma imagem menos positiva (Bloemer & Odekerken-Schroder, 2002). Assim,
quanto melhor for a imagem de uma marca maior serd a satisfacdo dos
consumidores (Zeithaml, 1988; Pan & Zinkhan, 2006; Jinfeng & Zhilong, 2009;
Brunner, Stocklin, & Opwis, 2008; Gupta & Pirsch, 2008; Sampaio, Sanzi, Slongo,
& Perin, 2009; Zeithaml & Bitner, 2003).

Averiguando as ligacdes existentes entre a imagem, a qualidade percebida,
o valor percebido, a satisfacdo e intencdo de revisitar, Allameh et al. (2015)
estudaram o turismo desportivo no Irdo. Analisando uma amostra de 1250
individuos a concluséo foi clara: a imagem do destino turistico € um dos fatores que
influencia a satisfacdo dos turistas, bem como a intengéo destes voltarem. Noutro
contexto, tendo como estudo de caso uma companhia aérea no Dubai, procurou-
se entender as ligacdes existentes entre a qualidade, a imagem, as expectativas, o
valor percebido, a satisfacdo do cliente e a lealdade a marca; mais uma vez a
imagem que os clientes tém da companhia aérea provou ser um fator motivador da
satisfagdo do cliente (Hussain, Al Nasser, & Hussain, 2015). Também Yulianti e
Tung (2013) investigaram a relacdo entre a experiéncia com a marca, a imagem da
marca e a satisfacdo do cliente, referindo a imagem como influenciadora positiva
da satisfacdo. A primeira surgiu como mediadora da relacdo entre a experiéncia e
a satisfacdo, sendo consequente da primeira e antecedente da segunda, pelo que
a se prop0de a oitava hipétese de investigacao:

H8: A imagem da marca tem um impacto positivo na satisfacéo.
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Ja no ponto anterior se tinham referido alguns autores que fazem uma
ligacdo entre o valor percebido e a satisfacdo (Fornell et al., 1996b;
Athanassopoulos 2000); no entanto, outros foram os que afirmaram que o valor
percebido poderia levar a satisfacdo dos clientes. Hallowell (1996) € de opinido que
a satisfacdo € o resultado da percecdo de um cliente relativamente ao valor
percebido; o mesmo afirmam Heskett et al. (1990) e Blanchard e Galloway (1994).
Na mesma linha de pensamento, Howard e Sheth (1969) definem satisfacdo com
sendo o estado psicolégico proveniente da equacdo entre aquilo que recebe e
aquilo que d4a, ou seja o valor percebido. Mais recentemente, procurando estudar o
efeito do género, da qualidade percebida e do valor percebido na satisfacdo dos
clientes dos servicos da cantina num campus universitario, Joung, Choi e Wang
(2016) evidenciaram também a ideia de que o valor percebido tem um efeito
significativo sobre a satisfacdo dos clientes, completando a ideia de que o género
tem um papel moderador significativo na relacdo entre a qualidade percebida e
valor percebido. A mesma conclusédo foi obtida hum estudo que visava criar um
modelo abrangente acerca da lealdade dos participantes em festivais locais. A
pesquisa procurava testar um modelo que juntava a autenticidade do festival, a sua
qualidade, o valor, a satisfagéo, a confianca e a lealdade, e inferiu que o valor
percebido afeta positivamente a satisfacdo dos inquiridos (Akhoondnejad, 2016).
Também na area do turismo o valor revelou ser um antecedente da satisfacéo,
como constaram Ranjbarian e Pool (2015), ao analisarem como as percecoes de
qualidade e de valor de um destino turistico influenciam a satisfacdo dos turistas e
a intencdo de revisitar o lugar. A relacdo entre os constructos também foi provada
no ambito do turismo desportivo por Allameh, Pool, Jaberi, Salehzadeh e Asadi
(2015). Consequentemente, propde-se a nona hipétese de investigacao:

H9: O valor percebido tem um impacto positivo na satisfacao.

2.7 Lealdade a marca

Cada vez mais, nos dias que correm, se torna complicado agradar aos
consumidores; estamos numa época em que estes sdo mais inteligentes, mais
exigentes, mais sensiveis ao preco e menos benevolentes (Kotler, 2000). Dai que
tenha surgido a necessidade, por parte do marketing, de aprofundar os estudos em
torno do conceito de lealdade e dos constructos que o antecedem. O foco principal
dos planos de marketing das marcas passa entdo pelo desenvolvimento e pela
manutencao da lealdade do consumidor, em especial quando esta se encontra em
mercados altamente competitivos, cuja imprevisibilidade é elevada e a
diferenciacéo dos produtos é reduzida (Fournier & Yao, 1997).
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Oliver (1999) refere que, no inicio, a lealdade s6 era associada a repeticao da
compra, contudo, com a evolugédo do comportamento do consumidor, Newman e
Werbel (1978, p. 404) afirmam que “a recompra ndo € uma evidéncia suficiente de
lealdade a marca”. Observagao atestada por Lardn e Espinoza (2004), que
revelaram que o indice de recompra pode somente ser consequéncia de fatores,
como 0 preco ou a conveniéncia. A lealdade verdadeira engloba uma resposta
atitudinal, constituida por componentes cognitivas e afetivas, que apresentam
dimensdes como acessibilidade, confiabilidade, emocdes e sentimentos (Ellis,
2000; Dick & Basu,1994).

Hoje, define-se lealdade & marca como sendo o compromisso assumido pelo
consumidor em recomprar a marca de forma consistente no futuro,
independentemente das influéncias situacionais ou esforcos de marketing, por
parte dos concorrentes que visem a alteracdo deste comportamento (Oliver, 1999).
A lealdade é assim apresentada como um comportamento demonstrativo da
intencdo de manter e alargar um relacionamento com a marca (Singh &
Sirdeshmukh, 2000), apresentando um sentimento de compromisso para com ela
(Bell et al., 2005).

Ao analisar o constructo € possivel salientar a existéncia de duas abordagens
a lealdade: a atitudinal e a comportamental (East, Gendall, Hammond, & Lomax,
2005; Kaynak, Salman, & Tatoglu, 2008). A lealdade atitudinal inclui a intengéo dos
consumidores em permaneceram com a marca, bem como o seu nivel de
comprometimento com a mesma (Auh, Bell, McLeod, & Shih, 2007). Este tipo de
lealdade é assim mensurada pela preferéncia dos consumidores, pela sua intengéo
de recomprar a marca e pelo word-of-mouth. Pode entdo dizer-se que as
manifestacfes atitudinais estédo relacionadas com a percecdo do consumidor de
que os beneficios do relacionamento superam os custos a ele inerentes, ainda que
existam produtos substitutos ou outras alternativas no mercado. Em suma, as
atitudes referem-se a uma analise psicolégica onde a pessoa avalia 0 compromisso
gue tem com a marca e o seu valor significativo (Day, 1969; Kaynak et al., 2008).
Ja a lealdade comportamental refere-se ao comportamento continuado e repetido
de compra, ou a predisposicao para o fazer, num tempo constante (Kaynak et al.,
2008), mensurando a lealdade com base na taxa de recompra (Chaudhuri &
Hoibrook, 2001). Sheth et al. (2001) também definiram lealdade comportamental
apresentando-a como a recompra consistente de uma marca pelo cliente, isto é, a
proporcao, sequéncia e probabilidade de compras sucessivas.

Resumindo, o “comportamento continuado e repetido de compra ou a
predisposicdo para fazé-lo” refere-se a lealdade comportamental e o
"comprometimento predisposto em termos de algum valor Unico associado a uma
marca ou fornecedor” a lealdade atitudinal (Chaudhuri & Hoibrook, 2001, p. 82).
Assim, os procedimentos de determinacdo do grau de lealdade a uma marca
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podem assentar em classificagdes comportamentais, como as compras efetuadas
durante um periodo de tempo, ou atitudinais, baseando-se nas preferéncias,
compromisso e intencdo de compra (Mellens, Dekimpe, & Steenkamp, 1995). Um
dos modelos propostos por Chaudhuri e Hoibrook (2001) sugere que a lealdade
comportamental tende a conduzir a uma maior quota de mercado, ja a lealdade
atitudinal conduz a um maior valor relativo da marca. As componentes atitudinais e
comportamentais ndo se encontram sempre na mesma intensidade. Assim,
analisando a combinacéo destes dois fatores em diferentes intensidades, Dick e
Basu (1994) apresentam quatro tipo de situacdes (Figura 13).

Comportamento
Forte Fraco
Lealdade Lealdade
Forte
Verdadeira Latente
Atitude
Lealdade Sem
Fraco Falsa Lealdade

Figura 13: Tipos de lealdade - Adaptado de Dick e Basu (1994)

O primeiro tipo de lealdade referido € a lealdade verdadeira cuja atitude &
favoravel e a recompra é consistente, sendo uma perspetiva que junta o
comportamento de recompra e o0s antecedentes de atitude que promovem o
comprometimento do consumidor. Este conceito de lealdade verdadeira, tal como
0 conceito que ir4 ser apresentado em seguida, de falsa lealdade, também foram
apresentados por Bloemer e Kasper (1994), que definiram lealdade verdadeira
como sendo a que um consumidor apresenta quando é fiel a marca e mantém um
compromisso com a mesma. Isto é, é o préprio consumidor que faz questdo de
comprar a mesma marca sempre que sente a necessidade de um determinado
produto ou servigo. Concluindo, “a verdadeira lealdade, baseada nos lacos
emocionais, € uma fonte de vantagem competitiva muito dificil de copiar” (Gémez,
Arranz, & Cillan, 2006, p. 394), ndo sendo consequéncia de acdes isoladas mas
sim de interagdes continuadas (Marques, 2012).

No sentido totalmente oposto apresenta-se o comportamento sem lealdade
que esta presente em individuos com uma fraca atitude (ndo ha preferéncia) e um
fraco comportamento (a compra néo € regular). A baixa atitude também € uma das
caracteristicas da lealdade falsa. Os consumidores pertencentes a este leque
compram a marca apresentando um forte comportamento, no entanto o seu
comprometimento atitudinal € bastante reduzido, revelando a inexisténcia de
preferéncia. Ou seja, os consumidores ndo estdo comprometidos com a marca, o
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que significa que tanto podem recomprar a marca como podem escolher qualquer
outra (Assael, 1987; Rossiter & Percy, 1987). Nesta fase o que influencia a compra
do cliente sao fatores como o preco baixo ou a conveniéncia, logo, como estes
consumidores ndo possuem qualquer ligacdo com os atributos da marca, sao
facilmente influenciaveis por outras que lhe apresentem solucdes mais vantajosas
(Day, 1969). Por fim, temos o nivel de lealdade latente em que, ainda que com uma
forte atitude, o cliente ndo apresenta niveis elevados de recompra. A justificacdo
para esta situacdo assenta muitas vezes na existéncia de barreiras de acesso,
COMO O preco ou a conveniéncia de compra.

A lealdade a uma marca também pode ser analisada sob o ponto de vista da
sua formacao, podendo serem referidas quatro fases: lealdade cognitiva, afetiva,
conativa, referida por alguns autores como volitiva, e de agao (Tabela 6). A primeira
fase da lealdade assenta nas preferéncias do consumidor e nas suas experiéncias
anteriores e depende das suas percecfes de qualidade, beneficios e preco, mais
do que da ligacdo a marca (Han, Kim, & Kim, 2011; Ruyter et al., 1998; Zeithaml| et
al., 1996). Qualquer alteracdo nos elementos referidos pode pér em causa esta
lealdade. Esta fase estda muito dependente dos aspetos cognitivos, funcionais e
psicolégicos, bem como da qualidade associada a marca Han et al. (2011). A
segunda fase do desenvolvimento da lealdade tem por base uma atitude
relativamente a marca proveniente do ato de consumo, do afeto ou da atitude face
a mesma, que resulta de experiéncias cumulativas satisfatérias (Han et al., 2011;
Oliver, 1997; Oliver, 1999). Esta lealdade assenta no afeto e € menos sujeita a
contra-argumentacdo do que o tipo de lealdade cognitiva, ainda assim continua
sujeita ao comportamento de mudanca. Este tipo de lealdade assenta nas
componentes afetivas e atitudinais, como as emocdes, a satisfacdo e as variacdes
de humor, e tem como pontos fracos a insatisfagdo e a procura de alternativas. A
fase seguinte do desenvolvimento da lealdade € a de intencdo comportamental,
sustentada por um estagio de impulso vindo de episédios repetidos de afeto positivo
em torno da marca. Por definicdo, a lealdade volitiva acarreta um compromisso de
recompra de uma marca especifica (Oliver, 1999), sendo que, nesta fase, 0s
elementos dissuasores da troca de marca, sdo os chamados custos de mudanca,
gue podem ser monetarios, psicologicos, de aprendizagem, a experiéncia passada
ou as expectativas para o futuro. No que toca aos antecedentes conativos, estédo
associados aos custos de troca, aos custos irrecuperaveis e aos custos nao
previstos; a aposta em componentes afetivos leva ao aumento de intencao de
compra (Han et al., 2011). Por fim temos a lealdade de acéo, representada pelo
momento em que se passa da intencdo, ou seja, da motivacao para agir (fase
anterior) para a agao propriamente dita de comprar ou recomprar (Roy, Butaney, &
Bhutaney, 2009), ultrapassando eventuais barreiras a recompra. De sublinhar que
uma diminui¢do na qualidade pode conduzir ao fim deste tipo de lealdade (Harris &
Goode, 2004). Em suma, esta fase refere-se a prontiddo para agir superando
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obstaculos, cujo estagio Oliver (1999) denomina de lealdade ultima do consumidor
(ultimate loyalty).

Tabela 6: Fases da formacédo da lealdade e carateristicas

Fase Antecedentes Sustentagao Vulnerabilidade Caracteristicas
Acessibilidade Custos Custos Lealdade & informagdo como prego,
Confianga Beneficios Beneficios beneficios, qualidade (caracteristicas), etc.
Cognitiva Centralidade Qualidade Qualidade
Clareza
Emocgdo Satisfagdo Insatisfacio Lealdade causada por afeto: “eu compro
v Humores Envolvimento Persuasdo porque eu gosto”. E sustentada pela
Afetiva Satisfacdes primarias Emogdes Teste satisfagﬁéo,I envol.v.imento, preferéncia e
Preferéncias consisténcia cognitiva.
Consisténcia Cognitiva
Custos de transagio Comprometimento Persuasdo Lealdade como uma intengdo: “eu estou
v Custos irrecuperaveis  Consisténcia cognitiva Teste comprometido a comprar”. Sustentada por
Conativa comprometimento e consisténcia
cognitiva.
i Inercia Persuasdo Persuasdo Lealdade como acdo inercial. Sustentada
Agdo Custos Irrecuperaveis Teste Teste ela inércia e custos perdidos.

Adaptado de Oliver (1997)

Apos definido o conceito de lealdade e uma vez apresentadas as suas fases
€ importante falar na piramide da lealdade, elemento essencial dos estudos em
torno do constructo. Esta piramide foi apresentada por Aaker (1991) e identifica
cinco tipos de comportamentos de lealdade, conforme se apresenta na Figura 14.

Cgfnpradpr
cofmpromethjo

Gosta da marca,
considera-a amiga

Satisfeito e com medo dos
custos de mudanga

/

Consumidor habitual e satisfeito, sem
motivos para mudar

\
/ \
/ \

Figura 14: Pirédmide da lealdade - Adaptado de Aaker (1991)

Switchers, sdo indiferentes a marca e sensiveis ao
preco. No existe lealdade a marca
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No nivel mais baixo da pirAmide o consumidor ndo esta ligado a nenhuma
marca e os beneficios sdo medidos somente com base no preco. Sdo os chamados
switchers, que ndo sdo leais de forma alguma. Ja o segundo contempla
consumidores satisfeitos e que sdo compradores habituais. Ainda que nao exista
insatisfacdo, os consumidores enquadrados neste nivel sdo vulneraveis a outras
marcas concorrentes que tenham a capacidade de Ihes oferecer mais vantagens,
no entanto existem sempre algumas reticéncias no que toca a troca da marca,
principalmente se isso implicar esforco. No nivel seguinte, os consumidores
apresentam-se satisfeitos e preocupam-se com 0s custos de mudanca, sejam eles
custos com o tempo gasto, dinheiro ou medo de mudar para algo de qualidade
inferior. Embora estes compradores sejam leais a marca, estdo abertos a mudanca
caso um concorrente |hes apresente beneficios que compensem essa troca. Por
sua vez, o nivel quatro de lealdade abrange consumidores que realmente tém uma
ligacdo afetiva com a marca, ligacao essa que pode advir de associa¢des positivas
emocionais ou racionais. Os consumidores pertencentes a este nivel de lealdade,
por terem um vinculo emocional com marca, sdo chamados de “amigos da marca”
e geralmente tendem a ndo perceber a razéo pela qual gostam tanto da marca. Por
altimo, temos o nivel mais alto de lealdade, onde se encontram consumidores que
revelam orgulho em comprar a marca ja que esta traduz o que eles realmente sao,
existindo uma partilha de valores entre ambos. Os consumidores deste nivel tém
uma grande confianca na marca recomendando-a por iSso a outros, dai carregarem
tanto valor para a marca. Para além de contribuirem com o consumo da mesma
ainda tém a capacidade de promover a subida de nivel de consumidores que se
encontram em niveis mais baixos da piramide, através da sua convic¢do na escolha
(Antunes, 2006). Os consumidores que se encontram neste nivel devem ser
premiados pela sua lealdade.

Na mesma ordem de ideias, Payne, Christopher, Clark e Peck (1998)
apresentaram a Escada da Lealdade (Figura 15), outro modelo associado ao
constructo e onde se sublinha a ideia de que a construcdo da relacdo comercial é
de facto um processo de longo prazo.
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novos
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Consumidor

Figura 15: Escada da Lealdade - Adaptado de Payne et al. (1998)

No degrau mais baixo da Escada da Lealdade encontra-se o potencial
consumidor, isto €, o publico-alvo da marca, que se pretende que, com o passar do
tempo e das interacdes, va subindo os degraus da escada até ao topo. De seguida,
surge-nos na escada o consumidor que, em termos de marketing relacional, é
representado por pessoas que s6 fazem compras ocasionais. A medida que estes
consumidores vao dando conta dos beneficios inerentes as trocas que realizam
com a marca e, consequentemente vdo comegando a recomprar, passam a ser
apelidados de clientes, subindo assim mais um degrau na escada da lealdade. De
notar que, segundo os autores, os clientes podem ser neutros em relacdo a marca
ou inclusive ter sentimentos negativos em relacdo a mesma, pelo que o objetivo da
marca sera que eles subam para o nivel seguinte e se transformem em defensores.
Para que esse objetivo seja alcancado Christopher et al. (1991) propéem que se
passe da satisfagdo do consumidor para algo superior a isso, o “deleite do
consumidor”. Subindo mais um degrau nesta escada encontram-se 0s
consumidores apelidados de suporte, que gostam da marca, compram-na de forma
repetida e recomendam-na positivamente. Por fim, no degrau cimeiro da escada
apresentada por Payne et al. (1998) encontraremos os consumidores que se
podem apelidar de parceiros que, ndo s6 promovem a marca, como ainda anseiam
0 Seu sucesso e crescimento.

Relativamente a questéo da lealdade e tudo o que esta acarreta, Lin (2010)
referiu que o lucro e os beneficios de uma relagcdo aumentam a medida que o tempo
da relacéo entre a marca e os clientes também vai aumentando, sendo o constructo
essencial para a manutencdo da vantagem competitiva e performance comercial
de longo prazo de uma marca (Moisescu & Allen, 2010). Os estudos provaram que
se uma marca conseguir uma diminuicdo do abandono dos clientes, ainda que
pequena, conseguird um aumento significativo nos lucros, uma vez que clientes
fieis compram mais, s&o menos sensiveis ao preco e ddo menos relevancia a acoes
de marketing da concorréncia (Ladhari, Souiden, & Ladhari, 2011). Outra vantagem
tem a ver com o facto da prestacao de servicos a clientes habituais, familiarizados
com a oferta e com 0s processos da marca, ser mais barata, para além de que
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estes clientes criam um word-of-mouth positivo em torno da marca, divulgando boas
referéncias da mesma e incentivando outros clientes a compra, 0 que por sua vez
diminui os custos de aquisicdo de novos clientes (Ladhari, Souiden, & Ladhari,
2011). Também Delgado-Ballester e Munuera-Aleméan (2001) e Reichheld e Teal
(1996) referiram algumas vantagens associadas ao facto das marcas adotarem
uma abordagem estratégica assente no valor gerado pela lealdade, referindo a
criacdo de uma barreira de entrada no mercado para a concorréncia, aumentando
a capacidade de resposta perante ameacas competitivas, maiores vendas e
receitas, logo maior lucro organizacional (Aaker, 1991).

Em suma, € de notar que um consumidor, para se manter leal, tem que
acreditar que as solugOes oferecidas pela marca sao realmente a melhor
alternativa, mesmo que existam outros que argumentem contra o objeto da sua
lealdade (Oliver, 1999). A lealdade faz com que os consumidores, mesmo perante
algo que ndo beneficie de certa maneira a relacdo, permanecam junto da marca,
estando dispostos a recomenda-la, a serem seus “advogados de defesa’
(McAlexander et al., 2002). Realcar ainda que, antes de podermos falar em “ser
leal”, o cliente deve ter a oportunidade de ser desleal, ou seja, deve haver escolha.
Da perspetiva da empresa o marketing assente na lealdade é uma estratégia com
resultados a longo prazo e requer o compromisso da mesma. A lealdade s6 sera
alcancada se a marca tiver um forte posicionamento, o que significa criar e gerir um
valor anico, credivel e sustentavel na mente do cliente, valor esse que deve
assentar num beneficio distintivo da marca em relacdo a concorréncia (Davis,
2002).

A qualidade percebida é muitas vezes vista como um antecedente chave da
lealdade (Dick & Basu, 1994). Yang (2007) afirma inclusive que servicos de
elevada qualidade dao origem a niveis superiores de produtividade, a reducéo de
custos e ao aumento da lealdade dos clientes, bem como da quota de mercado,
entre outros beneficios para a organizacdo. Destarte, existe um efeito direto da
qualidade sobre a lealdade do consumidor (Johnson, 2001), podendo ser afirmado
que esse efeito direto € também postivo e influencia as duas dimensfes do
constructo lealdade (Zeithaml et al.,1990). Também Garrido-Morgado, Gonzalez-
Benito, e Martos-Partal (2016), num estudo sobre a compra de produtos
informéaticos, apresentam algumas consideracbes sobre a relagcdo entre o0s
constructos. Os autores falam em dois tipos de qualidade percebida, a extrinseca,
ligada a marca, e a qualidade percebida atribuida as caracteristicas intrinsecas do
produto. O estudo concluiu que os atributos extrinsecos (da marca) estdo mais
relacionadas com a lealdade afetiva e os atributos intrinsecos tém uma natureza
mais objetiva, estando mais relacionados com a lealdade cognitiva. A qualidade
percebida é assim apresentada, também por estes autores, como determinante da
lealdade do consumidor. De igual forma, tendo por base o exemplo dos servicos,

46



entende-se esta relagcdo causa-efeito. Concluiu-se que no contexto do consumo
dos servi¢cos de uma marca, a sua notoriedade, bem como as associagoes que lhe
sao feitas e a qualidade percebida sdo mediadores da relagao entre experiéncia e
a lealdade (Ding & Tseng, 2015). Frank, Herbas Torrico, Enkawa e Schvaneveldt
(2014), no seu estudo sobre os efeitos do afeto e da cognicdo no caminho da
qualidade percebida até a lealdade a marca, ilustraram as ligacbes entre os
processos racionais e emocionais que justificam o impacto da qualidade percebida
pelos clientes na lealdade. Assim, propde-se a seguinte hipotese de investigacao:

H10: A qualidade percebida tem um impacto positivo na lealdade.

Os consumidores séo leais porque conseguem produtos com o melhor valor
da marca em questédo e ndo devido as técnicas de publicidade (Reichheld, 1994),
dai Parasuraman e Grewal (2000) apresentarem no seu modelo o valor percebido
como determinante da lealdade. Da mesma forma Gale e Wood (1994), Gardner
(2001), Reichheld e Teal (1996) e Sirdeshmukh et al. (2002) acreditam que o valor
percebido tera um impacto direto e positivo na lealdade dos clientes a uma marca.
Com o propésito de aferir os antecedentes do comportamento de compra online,
tendo em conta os vinculos que possam existir entre a qualidade, o valor percebido
e a lealdade, bem como de averiguar se 0os comportamentos de compra variam
consoante o género, foi levada a cabo uma pesquisa aplicada a clientes espanhois
de agéncias de viagens online. O resultado, entre outras observagdes, foi que o
valor percebido pelos consumidores tinha impacto positivo na lealdade dos mesmos
(Berbegal-Mirabent et al., 2016). Mais uma vez, ao analisarmos o estudo feito no
festival de artesanato de Gonbad-e-Kavoos, pode-se afirmar que o valor percebido
afeta a lealdade dos visitantes (Akhoondnejad, 2016). Por fim, no setor turistico
desportivo Ranjbarian e Pool (2015) concluiram que o valor percebido tem um
impacto positivo na intencéo de revisitar o local, uma das dimensodes da lealdade.
Assim, propde-se a seguinte hipotese de investigacao:

H11: O valor percebido tem um impacto positivo na lealdade.

A relacao entre o a satisfacdo e a lealdade ha muito que vem suscitando o
interesse dos investigadores, sendo que o primeiro vem sendo apresentado como
um dos determinantes associados aos custos de mudanga, que tém uma forte
influéncia na lealdade dos clientes (Fornell, 1992), corroborando a ideia de Heskett
et al. (1994) que consideram que a satisfacao do consumidor influencia a lealdade,
logo gera lucro. Parasuraman e Grewal (2000) defendem que o facto de a
satisfagdo ser composta pelos beneficios que o comprador tem na transacdo com
a marca € um determinante da lealdade. Também Helgesen e Nesset (2007),
sublinhando a importancia da lealdade e dos antecedentes para as estratégias de
gestéao, referiram a interligacdo entre satisfacdo e a imagem e lealdade. Gronroos
(2004) afirma que clientes “muito satisfeitos” podem revelar um elevado indice de
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recompra (Pine et al., 1995; Reichheld, 1993) e uma grande propensao para o
word-of-mouth positivo defendendo que os consumidores s6 recompram se antes
Ihes tiver sido oferecido um pacote de servigos que os satisfaga (Gronroos, 2004).
Assim, Ellis (2000) refere que a satisfacdo, se for considerada um reforco da
avaliacdo pés-compra, pode ser fulcral para a previsao da lealdade, que pode ser
formada a partir da satisfacéo, tanto a nivel comportamental como cognitivo.

Pode afirmar-se que a satisfacéo reforca a atitude positiva perante a marca,
aumentando a probabilidade da repeticdo de compra da mesma (Assael, 1987).
Logo, é assumida como sendo uma forg¢a significativa para o continuo consumo dos
produtos da marca, sendo que este nivel de satisfacdo permitira as marcas obter
word-of-mouth positivo e, consequentemente, a lealdade do consumidor (Bearden
& Teel, 1983). O impacto da satisfacao sobre a lealdade do consumidor referido por
Bloemer e Kasper (1994), Oliva et al. (1992), Reichheld (1993), e Stauss e Neuhaus
(1997) justifica a ideia de Bendall-Lyon e Powers (2004) de que o comportamento
€ uma das consequéncias da satisfacao que reflete as intencdes do cliente repetir
a compra, assim como recomendar outras pessoas. E, inclusivamente, possivel ir
mais longe afirmando que o conceito de satisfacdo do consumidor ocupa uma
posicao central no marketing, tendo em conta que, para além de permitir retornos
crescentes as marcas, leva a um dos objetivos principais das atividades de
marketing, a lealdade (Fornell et al.,1996b; Aaker, Kumar, & Day, 1998; Morgan e
Hunt, 1994). Isto justifica-se porque um consumidor satisfeito mantém o produto em
mente e a probabilidade de vir a comprar esse produto novamente aumenta (Ellis,
2000), bem como a probabilidade de o recomendar a outros (Fornell, 1992). E
importante referir que quando se aborda esta relacdo, varios sdo os autores que
falam em momentos satisfatérios repetitivos e ndo pontuais. Engel et al. (2000)
esclarecem gue a lealdade é conquistada por meio de momentos satisfatérios
repetitivos e Sharma e Patterson (1999) confirmam a ideia revelando que o principal
fator que sustenta as relacdes de longo prazo é a satisfacdo do cliente com as
anteriores interacbes, dado que quando os clientes estdo satisfeitos tendem a
realizar mais compras e opera¢cdes com a mesma empresa. Em suma, os niveis de
satisfacdo dos clientes sdo muito importantes para alcancar a lealdade dos mesmos
(Day, 1994), sendo que somente clientes “muito satisfeitos” apresentam um alto
indice de recompra e uma grande propensédo ao passa-palavra positivo (Grénroos,
2004), e portanto serd menos provavel acederem as ofertas dos concorrentes
(Lovelock & Wright, 2003). De notar que a relagcdo de dependéncia entre a
satisfacdo e a lealdade pode ser abordada de formas distintas: numa delas a
satisfacdo € vista como um conceito-chave para a conquista da lealdade,
considerando que a lealdade néo existe sem satisfacéo, ou a satisfagéo € o primeiro
passo de uma sequéncia de fatores que conduzem a lealdade (Oliver, 1999). Os
constructos sao assim apresentados como tendo uma correlagéo positiva (Urdan &
Zuniga, 2001; Bloemer et al., 1999). Como referido anteriormente, Akhoondnejad
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(2016) conclui que a satisfagdo tem um efeito direto na lealdade, no contexto
turistico relacionado com o artesanato. No mercado coreano de smartphones, a
satisfacdo e as barreiras a saida afetam de forma positiva a lealdade a uma marca
(Kim, Wong, Chang, & Park, 2016). A perspetiva de que a satisfacdo tem uma
ligacdo direta e positiva a lealdade (Cruz-Milan, Simpson, Simpso, & Choi , 2016)
leva-nos a propor a seguinte hipotese:

H12: A satisfacdo tem um impacto positivo na lealdade.

2.8 Modelo de Investigacao

A revisdo de literatura possibilitou a identificacdo de um conjunto de
constructos que possibilitaram a construgdo de um modelo concetual, que visa
verificar a influéncia da experiéncia com a marca na lealdade dos seus clientes. Os
constructos estdo apresentados na Tabela 7, compreendendo a sua definicdo e
origem.

Tabela 7: Constructos do modelo conceptual

Constructo Definicao Referéncias
Experiéncia com a Conjunto de sensacfes, sentimentos, cognicBes e respostas (Brakus et al.,
marca comportamentais, evocadas por diferentes estimulos que ocorrem 2009)

guando os clientes, direta ou indiretamente, interagem com uma
determinada marca.

Imagem da marca Percecao dos consumidores sobre a marca. (Ballantyne,
Warren, &
Nobbs, 2006)

Qualidade percebida Julgamento que é feito pelo consumidor em relacdo ao produto, no  (Zeithaml, 1988)
que se refere a sua exceléncia global ou superioridade.

Valor Percebido Avaliacdo global feita pelo consumidor sobre a utilidade de um (Zeithaml, 1988)
produto, baseada na percecéo do que é recebido e do que é dado.

Satisfacao Entendimento que desponta no momento da compra, apos a (Kotler, 2000)
avaliacdo do desempenho percebido de um produto; € quando os
consumidores verificam se este corresponde as suas expectativas,

ou néo.
Lealdade Grau em que o consumidor tem uma atitude positiva perante a marca; (Mowen e Minor,
essa atitude positiva acontece quando o consumidor apresenta um 1998)

vinculo emocional e uma resposta comportamental.
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Para além dos constructos referidos na revisado da literatura, extrairam-se
um conjunto de hipéteses que os relacionam entre si, formando o modelo de
investigacao apresentado na figura 16.

Tabela 8: Hipbéteses em estudo

A experiéncia com a marca tem um impacto positivo na qualidade H1
percebida.

A experiéncia com a marca tem um impacto positivo na imagem da H2

marca.
A imagem da marca tem um impacto positivo na qualidade percebida. H3
A experiéncia com a marca tem impacto positivo no valor percebido. H4
A imagem da marca tem um impacto positivo no valor percebido. H5
A qualidade percebida tem um impacto positivo no valor percebido. H6
A qualidade percebida tem um impacto positivo na satisfacéo. H7
A imagem da marca tem um impacto positivo na satisfacao. H8
O valor percebido tem um impacto positivo na satisfacéo. H9
A qualidade percebida tem um impacto positivo na lealdade. H10
O valor percebido tem um impacto positivo na lealdade. H11
A satisfagdo tem um impacto positivo na lealdade. H12
Qualidade
percebida
Experiéncia com a marca > e Lealdade
- sensorial i . 1o - intengdo recompra
afetiva = Imagem = Satisfacdo - - atitudinal
comportamental - word of mouth
intelectual o
Valor
percebido

Figura 16: Modelo de investigagdo
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3 Caso Automecanica da Confraria, Lda.

A Automecanica da Confraria € uma marca de comércio e reparacdo automovel
fundada em 1989. Atualmente, o grupo é representante oficial de cinco marcas de
automoveis, Renault, Dacia, Chatenet, Daihatsu e Ssangyong, trabalhando,
contudo, com uma infinidade de outras marcas que todos os dias Ihe chegam, tanto
para venda como para reparacao.

O grupo Automecanica da Confraria (AMC), enquanto marca, segue uma
estratégia umbrella, debaixo da qual se incluem as submarcas Sarafauto, Nova
Confraria, Usados Prestige e Leiribéria.

A marca AMC comegou a ganhar revelo em 1992, quando foi apresentada
como Agente Renault, um passo bastante importante que se revelou o inicio de
uma ascensao no mercado. Em 2008, devido a evolucao e a qualidade dos servigos
prestados, subiu de categoria, tornando-se um Reparador Autorizado Renault.
Desde o mesmo ano que se apresenta como uma PME Lider, sendo uma empresa
com qualidade de servico certificada nos ambitos ISO 9001 e pelo Centro de
Zaragozal.

A Sarafauto foi a primeira submarca a surgir, em 1998, tratando-se de uma
empresa de aluguer de automoveis, que se destaca pelo rent-a-car low cost de
gualidade. Para além do tradicional servico de aluguer temporario de automoéveis,
realiza também o aluguer de viaturas a longo prazo a empresas ou particulares que
optem por se libertar dos custos e preocupacdes da manutencdo de um automovel
ao seu encargo. Desde os pequenos citadinos aos executivos, passando pelos
comerciais, monovolumes e até carros de luxo, a Sarafauto dispde de uma grande
frota em constante renovacéo e associada aos mais elevados padrdes de qualidade
e de seguranca, dai ter surgido em 2010 o certificado de Qualidade 1SO 9001,
também para esta submarca. Em 2009, foi criada uma submarca para a venda de
viaturas usadas, a USADOS PRESTIGE, que consiste numa selecédo de viaturas
em que cada viatura é revista em 40 pontos de seguranca e inspecionada,
oferecendo, desta forma, uma viatura de total confianca aos clientes. Ja em 2016,
a marca adquiriu a Leiribéria, Lda., concessionario oficial da Seat.

A marca AMC, apesar de trabalhar maioritariamente numa vertente business to
consumer, procurou alargar o seu leque de clientes criando solu¢des business to

! Sistema de Certificagdo Centro Zaragoza: Sistema de Certificacdo de Oficinas que visa uma
uniformizacao dos critérios necessarios dos servigos das oficinas de reparagdo de veiculos,
prestados e exigidos pelas Companhias de Seguros; pretende harmonizar os requisitos necessarios
aos servicos prestados pelas oficinas de reparacéo de veiculos com os requisitos colocados pelas
Companhias de Seguros.

51



business, estando neste momento em curso parcerias com varias empresas € com
grupos de seguradoras, no servigo pos-venda.

A Automecanica da Confraria conta com 45 funcionarios, que diariamente
trabalham para prestar um servico de qualidade e rigor aos seus clientes. A marca
€ lider de mercado, na regido onde se situa, no comércio de viaturas usadas,
dispondo neste momento de trés stands nas seguintes localidades: Barracao,
Pombal e Marinha Grande. A sua missdo assenta na busca perseverante da
satisfacdo dos clientes, baseada na inovagéo constante dos produtos e no aumento
da qualidade percebida pelos clientes. Desta forma, a marca vé como sua
prioridade a prestacdo de servicos que prezem pela qualidade a precos
competitivos, caminhando sempre em busca da exceléncia, por meio de uma
atitude, por parte dos colaboradores da marca, positiva, dinamica e
empreendedora. No que toca aos seus valores, a AMC pauta-se pelo fazer bem a
primeira, buscando uma melhoria continua, formacédo constante que aumente as
competéncias e o nivel técnico de todos os colaboradores, rigor no cumprimento
dos requisitos dos clientes, legais ou regulamentares, e competitividade, como
elemento essencial a sua sustentabilidade. A lealdade, a verdade e a seriedade
sao imperativas.
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4 Metodologia

ApoOs a revisdo da literatura e tendo em consideracdo as hipoteses de
investigacdo acima referidas, tornou-se pertinente avancar para um estudo
empirico quantitativo do tipo positivista. Neste capitulo, sdo explicados o0s
procedimentos adotados na realizacdo deste estudo, que visa a validacdo das
hipoteses apresentadas no modelo de investigacdo apresentado na figura 16.

Tal como refere Coutinho (2011), os paradigmas de investigacao constituem
pressupostos que servem de linhas orientadoras da pesquisa, apresentando
diversos caminhos que se podem seguir até encontrar uma solucdo para o
problema inicial. Entenda-se que o termo pesquisa, aqui apresentado, refere-se a
uma forma organizada e sistematica de critica cientifica ou investigacao sobre um
problema especifico, realizada com o objetivo de encontrar respostas ou solucdes
(Sekaran, 1992). A metodologia revela-se entéo elucidativa acerca dos meios que
orientam o investigador na sua busca pelo conhecimento cientifico, resumindo de
forma geral as técnicas de investigacao utilizadas. Os métodos cientificos incluem
procedimentos como formar conceitos e hipoteses, fazer observacdes e medidas,
descrever protocolos experimentais, e construir modelos e teorias (Kaplan, 1998).

Quando se faz uma pesquisa em marketing, € essencial que esta seja bem
planeada e bem estruturada, uma vez que é a principal ferramenta do investigador
para explorar novas oportunidades de mercado (McDaniel & Gates, 2003). Desta
forma, neste capitulo apresentam-se os objetivos da pesquisa, as suas fases, a
definicdo do problema, o design, o método de recolha de dados, o processo de
amostragem e ainda o método da analise de dados.

A presente pesquisa é, quanto aos seus fins, de natureza descritiva e
exploratéria, sendo que na fase exploratéria se procedeu a andlise de dados
secundarios e levantamento bibliografico, e na pesquisa de natureza
conclusiva/descritiva recorreu-se a um método quantitativo, o questionario.

A natureza subjetiva e exploratéria de um fendmeno social complexo, onde
existe pouco conhecimento acumulado e sistematizado, implica que numa primeira
fase se proceda a uma revisao bibliografica da literatura. Como refere Coutinho
(2011), a investigacdo exploratéria consiste essencialmente em trabalhar no
sentido de obter um primeiro conhecimento da situagéo que se quer estudar. Assim
sendo, verificou-se ser fulcral a pesquisa em artigos cientificos, em bases de dados
tais como a Scopus e B-on, e em obras de literatura da area do marketing, com
especial enfoque nas que tratavam tematicas relacionadas com o projeto de
investigacdo. Esta fase proporciona a clarificacdo de determinados conceitos e a
compreensao das caracteristicas dos fendmenos em estudo. Ainda que nao seja
um meio de justificacdo desses fenOmenos, permite-nos muitas vezes chegar a
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uma explicacdo do mesmo e obter toda a informacédo necessaria para a criagcao do
projeto de investigacao.

ApoOs a abordagem qualitativa, foi elaborado um questionario (técnica primaria
de recolha de dados) estruturado com o objetivo de aferir as percecdes dos
consumidores quanto a avaliacdo da sua experiéncia com a marca e 0 impacto
desta experiéncia na sua lealdade.

Na perspetiva de Malhotra (2012), a pesquisa quantitativa procura quantificar
dados, tentando alcancar uma evidéncia conclusiva baseada em amostras
representativas da populacdo. Este método de pesquisa tem um elevado grau de
confiabilidade, diminuindo a diversidade de resultados e facilitando a analise
estatistica, bem como a interpretacdo dos resultados. De notar contudo que, apesar
da utilizacdo de metodologias com carater quantitativo, esta investigacdo nao
procurou ser representativa da populacdo, mas antes contribuir para uma melhoria
da teoria ja existente.

O questionario € uma técnica composta que recolhe dados por meio de
guestdes orais e/ou escritas a um determinado grupo de entrevistados (Malhotra,
2012). Este método permite aos investigadores obterem uma ampla amostra que
posteriormente analisardo recorrendo a uma andlise estatistica. De notar que este
tipo de analise permite o tratamento de dados com um maior rigor cientifico. Este é
um instrumento que mede, regista e armazena a informacgéo que é recolhida junto
dos inquiridos, informacao esta que se apresenta no formato de questdes, fechadas
ou abertas, dependendo se as respostas possiveis sdo propostas, ou nao, pelo
investigador (Lambin, 2000).

De acordo com McDaniel e Gates (2003), este método de recolha de dados faz
uso de um conjunto de perguntas a fim de gerar os dados necessarios para
responder as perguntas de investigacdo. Malhotra (2012) completa apresentando
agueles que diz serem 0s trés objetivos principais dos questionarios. Em primeiro
lugar, deve traduzir informacéo necessaria num conjunto de questdes especificas.
Em seguida, deve ter a capacidade de elevar, motivar e incentivar o entrevistado a
envolver-se na entrevista e a cooperar com o estudo. E, por fim, deve procurar
diminuir ao maximo os erros de resposta (respostas imprecisas dos entrevistados).
O autor faz ainda referéncia a algumas vantagens associadas ao meétodo,
nomeadamente a facilidade de aplicacdo, a fiabilidade associada aos dados
obtidos, visto que as respostas sao limitadas as alternativas dadas pelo
entrevistador, e a simplicidade na codificacdo, analise e interpretacdo dos
resultados (Malhotra, 2012). Coutinho (2011) afirma que os questionarios sao
passiveis de serem aplicados a diferentes situagfes, diferentes contextos de
investigacdo e, comparativamente com as entrevistas, sdo de um alcance mais
alargado e mais impessoais no que a sua natureza diz respeito. Por outro lado, o
meétodo também comporta algumas desvantagens, o facto de ser mais oneroso
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para o entrevistador (custos e tempo) e para o consumidor, uma vez que exige
disponibilidade mental e fisica para fornecer a informagdo que o entrevistador
necessita. Em termos de variantes, o questionario é de administracao direta ja que
€ o préprio inquirido que preenche os questionarios e ndo o entrevistador (Quivy &
Campenhoudt, 1992).

O questionério realizado no ambito desta dissertacdo foi desenhado com o
intuito de motivar o entrevistado, ndo Ihe ocupando muito tempo e nao exigindo
muito esforco. A informacéo foi obtida através de um questionario com questdes
estruturadas, de escolha mdultipla, escalares e dicotdbmicas. As perguntas foram
feitas sob uma perspetiva minimalista e foram consideradas apenas informacdes
necessarias, optando sempre por uma linguagem simples e acessivel.

Assim sendo, foi elaborado um questionéario que foi reproduzido fisicamente e
online, recorrendo ao programa Google Docs. Este foi desenvolvido tendo por base
a revisdo da literatura apresentada anteriormente. Foram analisadas escalas ja
utilizadas em outros trabalhos que investigavam questdes semelhantes as que se
pretendem analisar e procedeu-se a uma selecao das mais adequadas, bem como
a uma adaptacdo das mesmas para o contexto em estudo (Tabela 9). Optou-se por
esta via por se tratarem de escalas ja validadas, o que evitou todo o processo de
validacéo que a criacdo de novas escalas implicaria.

Nesta ordem de ideias, foi utilizada a escala de Brakus et al. (2009), constituida
por doze elementos, para a avaliacdo da experiéncia do cliente com a marca; o
estudo da qualidade assentou na adaptacéo das seis questdes da escala de Brady
e Cronin (2001) e o estudo do valor percebido na de Chiang e Jang (2007), com
quatro itens. Para a medicdo da imagem da marca utilizou-se por base o trio de
itens dos trabalhos de Nguyen e Leblanc (2001). A escala proposta por Jani e Han
(2014), também com trés itens, serviu de guia para o estudo da satisfacdo. Por fim,
a lealdade foi medida adaptando as escalas de cinco itens apresentadas por Back
(2005) e Jani e Han (2014) em trabalhos anteriores.

Tabela 9: Escalas utilizadas no questionario

Constructo Itens da escala Autor
Esta marca de comércio e reparacdo automovel tem um forte
Experiéncia impacto nos meus sentidos (visual e outros). Brakus et al.
com a Considero esta marca de comércio e reparacao automovel (2009)
marca interessante em termos sensoriais.

Esta marca de comércio e reparagdo automével ndo apela
aos meus sentidos.

Esta marca de comércio e reparacao automovel provoca em
mim sentimentos e emocoes.

N&o sinto emocgOes fortes por esta marca de comércio e
reparacao automovel.
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Constructo

Itens da escala

Autor

Esta marca de comércio e reparacdo automével é uma
marca emocional.

Eu envolvo-me em acgdes fisicas e comportamentais quando
uso esta marca de comércio e reparacdo automovel.

Esta marca de comércio e reparacdo automével proporciona-
me uma experiéncia fisica.

Esta marca de comércio e reparacdo automével nao é
orientada para a acgéo.

O meu pensamento é estimulado quando estou perante esta
marca de comeércio e reparacdo automovel.

Esta marca de comércio e reparagdo automoével ndo me faz
pensar.

Esta marca de comércio e reparagcdo automovel desperta a
minha curiosidade e capacidade de resolucdo de problemas.

Qualidade

Percebida

No geral, eu diria que a qualidade da minha interacdo com
os funcionarios desta marca é excelente.

Eu diria que a qualidade da minha interagdo com o0s
funciondrios desta marca é alta.

Eu diria que as instalagbes desta marca de comércio e
reparacao automovel € uma das melhores do setor.

Eu classificaria o ambiente fisico desta marca de comércio e
reparacado automavel positivamente.

Sempre que recorro a esta marca de comércio e reparacéo
automovel tenho uma experiéncia excelente.

Sinto-me bem com o0 que esta marca oferece aos seus
clientes.

Brady e
Cronin
(2001)

Valor
Percebido

Esta marca oferece um elevado valor relativamente ao
preco.

Vale a pena optar por esta marca de comércio e reparacao
automovel.

Vale a pena fazer marcacgdes para efetuar servigos na oficina
desta marca de comércio e reparacao automovel pelo preco
apresentado.

O valor geral esperado quando se acorre a esta marca é
elevado.

Chiang e
Jang (2007)

Imagem da

marca

Eu sempre tive uma boa impresséo desta marca.

Eu sempre tive uma boa impresséo desta marca.

Eu acredito que esta marca de comércio e reparacdo
automoével tem uma melhor imagem que o0s seus
concorrentes.

Nguyen e
Leblanc
(2001)

Satisfacéo

Geralmente, as minhas experiéncias com esta marca de
comércio e reparacdo automoével sdo satisfatérias.

No geral, estou amplamente satisfeito com esta marca de
comércio e reparagdo automével.

No geral, comparando com outras marcas de comércio e
reparacao automoével, eu estou satisfeito com esta marca.

Jani e Han
(2014)

Lealdade

Esta marca sera a minha primeira escolha quando voltar a
ter de escolher uma marca de comércio e reparacdo
automovel nesta zona.
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Constructo Itens da escala Autor

Estou disposto a voltar a este estabelecimento de comércio Back (2005)
e reparacao automével no futuro. e Jani; Han
Recomendarei esta marca aos meus amigos e/ou parentes. (2014)
Esta marca de comércio e reparacao automével merece a

minha lealdade.

Eu adoro ser cliente desta marca de comércio e reparacao

automovel.

Todos os constructos foram medidos com base numa escala Likert, que requer
aos entrevistados que indiquem o seu nivel de concordéancia relativamente a varias
informacgdes (Malhotra, 2012). Achou-se pertinente para o estudo usar a escala com
7 pontos, onde sdo usados adjetivos bipolares em cada extremidade da escala
(“Discordo Totalmente” e “Concordo Totalmente”), existindo um ponto neutro. A
escolha recaiu sobre esta escala uma vez que |Ihe esta associada uma elevada
simplicidade no uso e permite aos respondentes escolherem de entre varios pontos,
ao mesmo tempo que restringe a variedade de respostas, é facil de construir e de
aplicar, para além de que os entrevistados facilmente entendem o conceito
(Engbrocks, 2008). A cada opc¢éo de resposta € atribuido um nimero, sendo que
as respostas sao codificadas de modo a que a pontuacao final indique o grau de
aceitacdo da questdo (Wimmer & Dominick, 1996). Esta escala € uma das mais
utilizadas no campo das ciéncias sociais.

O gquestionério utilizado nesta investigacao pode ser dividido em quatro partes.
A primeira é respeitante a identificacdo do questionario, qual o contexto, o tema, 0s
objetivos e a entidade acolhedora. Nesta parte é ainda garantida a
confidencialidade dos dados aos inquiridos. A segunda parte é constituida por um
quinteto de questdes de ordem sociodemografica. A terceira visa avaliar, em termos
descritivos, a experiéncia passada com a marca e, por fim, a Ultima parte diz
respeito as questdes diretamente relacionadas com os constructos integrados no
modelo de investigacédo proposto. No total, o questionario tem 41 afirmacfes para

serem classificadas, conforme se apresenta no anexo 1.

Sendo que ndo é possivel estudar todos os individuos que compdem a
populacdo, a recolha de dados foi feita recorrendo a uma amostra. Segundo
Malhotra (2012, p.301), “a amostra é um subgrupo dos elementos da populagéo
selecionado para participacdo no estudo”. Nesta ordem de ideias, o presente
estudo, devido a condicionalismos econdmicos e de tempo, baseou-se em técnicas
de amostragem nao probabilistica, a chamada amostra por conveniéncia.
Relativamente a escolha da populagéo objeto de estudo, consideraram-se homens
e mulheres com mais de 18 anos e que sejam clientes da oficina Automecanica da
Confraria, Lda. Neste estudo foram recolhidas 313 respostas; no entanto, s6 301
pertenciam a populacdo em estudo, pelo que apenas estas serdo alvo de anélise
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no capitulo dos resultados, onde é apresentado o perfil sociodemografico da
amostra recolhida.

O questionério online foi elaborado e disponibilizado em Google Docs, como ja
referido, foi enviado por e-mail aos clientes que constam na base de dados da
marca, foi publicado no mural do Facebook da Automecancia da Confraria e,
posteriormente, partilhado por algumas pessoas, contendo uma breve introducéo e
apresentando de forma breve a importancia do estudo e, consequentemente, das
respostas dos inquiridos. Os e-mails foram enviados entre 26 de Abril e 1 de Maio
e a primeira publicacdo no Facebook foi dia 26 de Abril as 17h30. Nao existiu
qualquer intervencao por parte do investigador no momento de preenchimento do
questionario. A escolha da plataforma Google Docs para o alojamento do
qguestionario prende-se com o facto de ser uma ferramenta gratuita, de facil
utilizac@o e que permite o armazenamento automatico de dados.

Relativamente a recolha presencial dos questionérios, esta foi realizada nas
instalagcdes da Automécanica da Confraria entre os dias 26 de abril e 13 de maio,
das 9h00 e as 13h00 e das 14h30 e as 19h30, exceto ao domingo e ao sadbado a
tarde. A recolha dos questionarios foi feita igualmente no stand da marca na Feira
de Maio, do dia 1 ao dia 14. Os questionarios foram entregues aos clientes pelo
investigador, no entanto, mais uma vez, ndo existiu qualquer intervencao deste no
momento do preenchimento.

Apos a recolha dos dados, foi necessario codificar as respostas da escala de
avaliacao, registar as informac6es em suporte adequado e verificar os erros de
codificacdo, de registo, ou outros (Silvestre, 2007), para que posteriormente se
realizasse a andlise dos dados e dos consequentes resultados.

Uma vez recolhidos os dados procedeu-se a importacdo dos mesmos do
Google Docs para um software de andlise estatistica - optou-se pelo software IBM
Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) 24 - porque permite, entre outras
funcdes, uma caraterizacdo da amostra, a analise descritiva dos dados e o teste de
normalidade, realizando calculos estatisticos complexos e divulgando rapidamente
0s seus resultados (Pestana & Gageiro, 2008). Assim, concluida a caraterizacao
da amostra, procedeu-se a analise das varidveis do modelo recorrendo a analise
univariada, através de medidas de estatistica descritiva, a analise bivariada, por
intermédio de testes de hipdteses, de medidas de correlacdo e de modelos de
regressao linear simples e a analise multivariada, por intermédio da analise fatorial
exploratdria, do alfa de Cronbach e de modelos de regresséo linear multipla.

Para a analise descritiva dos contructos optou-se por usar medidas de
tendéncia central e de dispersdo, nomeadamente a média, a moda e a mediana, e
o desvio-padrao. Relativamente ao estudo da normalidade dos dados, este foi feito
por intermédio da skewness (assimetria), da kurtosis (curtose) e do teste de
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Kolmogorov-Smirnov. E entdo imperativo, para que possam ser utilizadas as
técnicas estatisticas multivariadas que os dados possam ser considerados
“‘normais”, isto €, que seja rejeitada a ndo normalidade severa dos mesmos. Para
tal, foi verificado se os valores de skewness eram inferiores, em valor absoluto, a
2,0 e os de kurtosis inferirores a 7,0 (Curran, West, & Finch, 1996). Por sua vez, o
teste de Kolmogorov-Smirnov determina, a nivel indutivo, se uma distribuicdo pode
ou nao ser considerada normal, fazendo-se para isso uma verificacdo do valor-p
obtido. Sempre que este seja superior ao nivel de significancia adotado pelo
investigador, normalmente de 5%, a hipotese de normalidade dos dados nédo é
rejeitada, pelo que se assume o pressuposto da normalidade da distribuicdo
(Pestana & Gageiro, 2008).

Segundo Netemeyer, Bearden e Sharma (2003), a dimensionalidade e a
fiabilidade sdo propriedades psicométricas desejaveis em todas as escalas, pelo
gue se torna importante analisar estes dois pontos. A dimensionalidade das escalas
foi avaliada por meio de uma analise fatorial com o método de extracdo das
componentes principais. Na analise fatorial, o teste de esfericidade de Bartlett e a
estatistica de KMO séo efetuados para garantir a dimensionalidade das escalas,
passo anterior a extracao dos fatores. A variancia, as comunalidades e 0s pesos
fatoriais determinam a importancia do item para cada fator. Outro passo importante
€ a extracao dos fatores, neste passo recorre-se ao critério de Kaiser, ou seja,
retém-se fatores com valores proprios superiores a 1. Apos a extracdo dos fatores,
podem surgir dois tipos de constructos: os unidimensionais e os multidimensionais.
O primeiro acontece quando temos a extracdo de um unico fator do constructo, ja
0 segundo acontece quando se extraem varios fatores de um s constructo.

O teste de KMO tem como valor minimo aceitavel 0,500 (Pestana & Gageiro,
2008), conforme se apresenta na Tabela 10. No teste da esfericidade de Bartlett,
as significancias tém de ser inferiores ao p-value adotado pelo investigador. S6
quando ambos os testes tém resultados satisfatorios € que € permitido avancar
para a analise fatorial.

Tabela 10: Medidas de dimensionalidade da escala KMO

Andlise do fator Valores de KMO
Muito Bom [0,9 - 1]
Bom [0,8 —0,9[
Médio [0,7-0,8]
Razoavel [0,6 —0,7]
Fraco [0,5-0,6]
Inaceitavel <0,5

Fonte: Pestana e Gageiro (2008)
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No que a variancia explicada pelos fatores retidos diz respeito, esta deve ter
um valor percentual minimo de 60% (Pestana & Gageiro, 2008), enquanto as
comunalidades e os pesos fatoriais devem apresentar valores minimos de 0,50 e
0,70, respetivamente (Hair, Anderson, Tatham, & Black, 1998). Em seguida, &
realizada a analise dos itens e é feito o estudo do alfa de Cronbach, com objetivo
de avaliar a fiabilidade, na vertente da consisténcia interna. As correlacdes inter-
items e as correlacdes item-total devem situar-se acima de 0,30 e 0,50,
respetivamente (Robinson, Phillip, & Lawrence, 1993). O alfa de Cronbach pode
variar entre 0 e 1, sendo o seu valor minimo de referéncia 0,60 (Pestana & Gageiro,
2008), conforme se verifica na Tabela 11.

Tabela 11: Parametros do alfa de Cronbach

Consisténcia da escala Valores do alfa de Cronbach
Muito Bom >0,9
Bom 0,8-0,9
Razoavel 0,7-0,8
Fraco 0,6 -0,7
Inaceitavel <0,6

Fonte: Pestana e Gageiro (2008)

Por fim, é necessario efetuar mais dois testes, o teste F e o teste t que se
enquadram na analise da regresséo linear. O primeiro avalia a significancia da
regressao, ou seja, se existe regressao linear entre a variavel dependente e as
variaveis independentes, 0 que nos permite constatar se os fatores incluidos na
regressado (variaveis independentes) contribuem, e em que medida, para a
explicacdo da variavel dependente. O coeficiente de determinacdo pode variar
entre 0 e 1, e é tanto melhor quanto mais proximo estiver da unidade.

Por sua vez, o teste t elucida-nos sobre a significancia dos coeficientes de
regressao, permitindo-nos aferir se uma variavel independente individual contribui
para explicar, significativamente, a variavel dependente. Para um nivel de
significancia de 5%, os valores t, em modulo, superiores a 1,96 rejeitam a hipbtese
nula, sendo os parametros do modelo estatisticamente diferentes de zero.
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5 Resultados

5.1 Caraterizacao da amostra

7z

A populacdo alvo é constituida por clientes da marca Automecénica da
Confraria. Desta populacéo foi possivel estudar uma amostra de 301 elementos,
iIsto porque foram obtidas 313 respostas, no entanto 12 ndo foram consideradas
por serem de elementos nao pertencentes a populacéo, ou seja ndo eram clientes
da marca.

Assim temos que, dos 313 inquiridos, 96,2% ja recorreram pelo menos uma
vez aos servicos da marca, o0 que nos permite avancar com eles para as questdes
seguintes. De notar que amostra é constituida por aproximadamente 30% da
populacdo, uma vez que a marca tem cerca de 1000 clientes.

5.1.1 Demografia

A demografia dos inquiridos foi analisada através dos fatores género, idade,
escolaridade, rendimento mensal e localidade.

A amostra utilizada neste estudo é constituida maioritariamente por
elementos do sexo masculino (55,3%), podendo-se verificar uma grande amplitude
de idades, sendo que o elemento mais novo tem 18 anos e o mais velho 73. As
faixas etarias com mais expressividade situam-se entre os 30 e 0s 39 anos e 0s 40
e 49 anos, sendo que cerca de 53,16% dos elementos tém entre os 30 e os 49
anos.

Relativamente ao nivel de escolaridade, o ensino superior domina com uma
percentagem de 34,2%, logo seguido por 26,5% correspondente ao ensino
secundario. Verificamos ainda que apenas 1% dos inquiridos revela nao ter
qualquer nivel de escolaridade.

Outro elemento que se procurou averiguar foi o rendimento mensal dos
inquiridos, onde claramente uma percentagem significativa dos clientes, 46,3%,
afirmam ter um rendimento mensal liquido que varia entre os 501€ e os 1000€ e
30% selecionaram o nivel imediatamente a seguir, entre 1001€ e os 1500€. Quanto
a localidade dos inquiridos, Leiria e Pombal predominam, sendo que a maior parte
das restantes localidades referidas séo freguesias pertencentes a estes mesmos
concelhos. De notar algumas das excecfes mais distantes dos locais de prestacao
de servicos da marca: Abrantes, Alcanede (Santarém), Alges, Aveiro, Azambuija,
Guarda, Guimaréaes e Viseu. Obtivemos ainda uma resposta do Canada, que se
justifica pelo servico de rent-a-car disponibilizado pela marca.
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Na Tabela 12 optou-se por agregar as localidades em concelhos facilitando
a analise e a apresentacao dos resultados.

Tabela 12: Andlise da demografia

Total

Frequéncia %
Género
Masculino 173 57,47%
Feminino 128 42,52%
Idade
<20 2 0,66%
20-29 46 15,28%
30-39 80 26,58%
40 - 49 80 26,58%
50-59 68 22,6%
60 — 69 23 7,64%
270 2 0,66%
Escolaridade
Sem nivel de escolaridade 3 1%
1° Ciclo do ensino bésico (4° ano) 34 11,29%
2° Ciclo do ensino basico (6° ano) 23 7,64%
3° Ciclo do ensino basico (9°ano) 35 11,63%
Ensino secundério (12° ano) 83 27,57%
Ensino médio 16 5,32%
Ensino superior 107 35,55%
Rendimento liguido mensal
< 500€ 34 11,29%
501€ - 1000€ 145 48,17%
1001€ - 1500€ 94 31,23%
1501€ - 2000€ 25 8,31%
2001€ - 2500€ 2 0,66%
> 2550€ 1 0,34%
Localidade
Ansiao 2 0,66%
Aveiro 4 1,33%
Batalha 2 0,66%
Cantanhede 3 1,00%
Castanheira de Péra 2 0,66%
Coimbra 4 1,33%
Figueira da Foz 5 1,66%
Leiria 122 40,53%
Marinha Grande 3 1,00%
Pombal 133 44,19%
Porto de Més 4 1,33%
Soure 4 1,33%
Outras 13 4,32%

62



5.1.2 Avaliacdo da experiéncia anterior com a marca

Da avaliacao realizada a experiéncia passada dos clientes com a marca,
podemos tirar a ilacao de que os clientes da AMC estao fortemente comprometidos
com esta, isto porque cerca de 65,45% sao clientes da marca ha mais de trés anos,
levantando assim a ideia de que os clientes séo leais a marca.

by

Relativamente a analise da frequéncia com que os clientes utilizam os
servicos da marca (tabela 13), percebe-se que € um tipo de servi¢co pouco rotineiro,
sendo que 36,55% dos inquiridos afirmam recorrer a estes anualmente, e 30,23%
afirma fazé-lo semestralmente. As respostas menos mencionadas nesta questao
foram “mensalmente” e “mais de uma vez por més”, que juntas perfazem cerca de
7,97% das respostas dadas. Em termos monetarios, percebeu-se que, em cada
uma das vezes que se recorre aos servicos da AMC, sédo gastos, em média, entre
101€ e 300€, valores referidos por 68,44% dos inquiridos.

Tabela 13: Avaliacdo da experiéncia anterior com a marca

Total
Frequéncia %
Ha quanto tempo é cliente da
marca
<1 Ano 36 11,96%
1 -2 Anos 37 12,29%
2 -3 Anos 31 10,30%
>3 Anos 197 65,45%
Frequéncia com que recorre aos
servigos da marca
Menos de 1 vez por ano 31 10,30%
Anualmente 110 36,55%
Semestralmente 91 30,23%
Trimestralmente 45 14,95%
Mensalmente 10 3,32%
Mais de uma vez por més 14 4,65%
Valor gasto (média) em cada

utilizagdo dos servigos da marca

< 50€ 9 2,99%
51€ - 100€ 22 7,31%
101€ - 200€ 97 32,23%
201€ - 300€ 109 36,21%
301€ - 400€ 32 10,63%
401€ - 500€ 25 8,31%
> 500€ 7 2,30%
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5.2 Analise descritiva das escalas

Procedeu-se a uma analise descritiva dos itens das escalas em estudo,
apresentando-se de seguida uma tabela com medidas de tendéncia central (média,
moda) e dispersdo (desvio padrdo), bem como a sua interpretacdo. Ainda
recorrendo a analise da tabela seguinte € possivel tirar algumas ilacées em relacao
a normalidade dos consctrutos, a partir dos indicadores de skewness (assimetria)
e kurtosis (curtose).

Constatou-se que as variaveis referentes aos itens dos constructos
apresentam p-values de 0,000 no teste de Komolgorov-Smirnov, logo, a nivel
indutivo, a normalidade das distribuicdes € rejeitada (Pestana & Gageiro, 2008).
Constatou-se, ainda, de acordo com os valores de skewness e kurtosis, (tabela 14)
gue os desvios em relacdo a normalidade ndo sdo severos, uma vez que estes
indicadores revelam valores absolutos abaixo de 2,0 e 7,0, respetivamente (Curran
et al., 1996).

De ressalvar que se procedeu a uma inversao da escala dos itens que se
encontravam na negativa, nomeadamente ExpSen3T, ExpSen5T, ExpBeh3T e
ExpInt2T, de modo a facilitar a andlise e interpretacdo dos resultados.

Tabela 14: Resultados da analise descritiva dos constructos

Constructo Iltem Média Moda Desvio Assimetria  Curtose
Padréo

ExpSenl 4,75 5 1,430 -0,359 -0,219

ExpSen2 4,82 5 1,452 -0,355 -0,385

ExpSen3T 3,575 6 1,800 0,086 -1,086

L ExpSen4 4,48 1 1,335 -0,267 0,044

Experiencia  gypsensT 3,39 3 1,626 -0,078 -0,657

comamarca pypsens6 4,62 5 1,294 -0,073 -0,244

ExpBeh1 4,50 4 1,341 -0,247 0,053

ExpBeh2 4,53 4 1,328 -0,503 0,561

ExpBeh3T 3,48 3 1,640 0,025 -0,766

Explintl 4,51 5 1,418 -0,567 0,254

ExpInt2T 3,37 3 1,751 -0,018 -0,983

Expint3 4,95 6 1,348 -0,766 0,601

Q1 5,82 7 1,172 -0,971 0,483

Q2 5,84 6 1,157 -1,173 1,408

Qualidade Q3 5,72 6 1,185 -0,855 0,353

percebida Q4 5,80 7 1,120 -0,777 0,275

Q5 5,58 6 1,207 -0,899 0,721

Q6 5,73 6 1,155 -0,738 -0,089

Valor Vi 5,25 6 1,161 -0,433 -0,01

Percebido V2 5,61 6 1,146 -0,582 -0,194

V3 5,59 6 1,114 -0,604 -0,060
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Constructo Item Média Moda Desvio Assimetria  Curtose

Padréao

V4 5,20 6 1,431 -0,766 0,137

Imagem da 11 5,81 1,174 -0,877 0,231
marca 12 5,89 7 1,074 -0,927 0,619
13 5,72 6 1,146 -0,875 0,482

Satisfacéao S1 5,91 6 1,132 -1,293 1,787
S2 5,86 6 1,185 -1,282 1,701

S3 5,90 7 1,145 -1,106 0,908

Lealdade L1 5,86 7 1,145 -0,978 0,689
L2 6,07 7 1,148 -1,321 1,641

L3 5,99 7 1,189 -1,257 1,414

L4 5,93 7 1,189 -1,138 0,956

L5 5,47 5 1,245 -0,611 0,009

Relativamente a experiéncia com a marca, as médias dos itens oscilam entre
os 3,3654 e os 4,97. No entanto verifica-se uma grande oscilacdo da moda,
existindo itens cuja moda é 1 e outros cuja moda € 6. Com excec¢do dos itens
ExpSen3T e ExpSen5T, cuja média esta abaixo do ponto neutro da escala, em
todos os restantes a experiéncia com a marca é avaliada de forma positiva.

Os itens que medem o constructo qualidade percebida possuem todos uma
meédia entre 5,58 e 5,85 e uma moda que varia entre 6 e 7. Estes resultados levam-
nos a admitir que os clientes percebem a marca com tendo uma boa qualidade.

Relativamente ao valor percebido, tendo em conta que as médias dos itens
desta escala sao todas superiores a 5,20 e as modas séo todas de 6, podemos
concluir que os clientes sentem que 0s custos associados a aquisicao dos servigcos
da marca sao amplamente compensados pelos beneficios que esta lhes
proporciona.

Em relacdo a imagem da marca, obtivemos médias entre 5,72 e 5,89 e
modas de 6 e 7. Estes valores indicam que os clientes da AMC guardam na sua
mem©éria associacdes a marca muito positivas.

A satisfacdo dos clientes da AMC foi medida recorrendo a um trio de itens,
cuja média varia entre 5,86 e 5,91 e cuja moda alterna entre 6 e 7. Estes valores
permitem-nos inferir que a maioria dos clientes da marca se encontra bastante
satisfeita, isto é, o resultado da perce¢do do consumidor em relagcdo ao valor
recebido nas transacdes com a marca é elevado.

Por fim, realizou-se a analise dos itens relativos a lealdade a marca, tendo
todos eles revelado uma moda igual a 7, exceto L5 (Eu adoro ser cliente desta
marca de comércio e reparacdo automovel), cuja moda é de 5. Temos médias que
variam entre 5,47 e 6,07, sendo que, mais uma vez, o valor mais baixo corresponde
a L5. Assim, percebe-se que os clientes da AMC tencionam voltar a usufruir dos
servicos da marca, bem como recomenda-la. No entanto, embora positiva, a
dimenséo afetiva da lealdade € mais fraca.
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5.3 Analise da dimensionalidade e fiabilidade das escalas

Aquando da anadlise exploratéria dos dados, todos os constructos se
relevaram unidimensionais, exceto a experiéncia com a marca, 0 que ja se previa,
tendo em conta a literatura. Contudo, ao contrario do que era esperado, a reten¢céo
dos fatores nao evidenciou as dimensdes sensorial/afetiva, comportamental e
intelectual, como apresentam Brakus et al. (2009). A tabela da variancia explicada
sugeria que os fatores se agrupavam em trés componentes e, ao analisar a matriz
de componentes rodada, foi possivel interpreta-los da melhor forma. O resultado foi
0 seguinte: a componente 1 agrupa os itens ExpSenl, ExpSen2, ExpSen4 e
ExpSen6, tendo sido designada de experiéncia sensorial e emocional; componente
2 agrupa os itens ExpBehl, ExpBeh2; Expintl e ExpInt3, tendo sido designada de
experiéncia fisica e intelectual; componente 3 agrupa os itens ExpSen3T,
ExpSen5T, ExpBeh3T e ExpInt2T, tendo sido designada de experiéncia ampla. Os
resultados da analise fatorial exploratdria incial da experiéncia com a marca podem
ser consultados no anexo 2.

5.3.1 Analise fatorial exploratéria

Experi€ncia Sensorial e Emocional

O valor de KMO obtido (0,798) é considerado por Pestana e Gageiro (2008)
um valor razoavel. No valor-p do teste de Barlett € de 0,000. Relativamente aos
valores dos pesos fatoriais, variam entre 0,800 e 0,884 e o fator retido revela uma
boa contribuicdo explicativa (82,340%). As comunalidades apresentam todos 0s
valores superiores a 0,5.
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Tabela 15: Andlise fatorial exploratoria da experiéncia sensorial e emocional

Itens

Comunalidades

Pesos fatoriais

ExpSenl Esta marca de comércio e 0,806 0,878
reparacdo automovel tem um
forte impacto nos meus sentidos
(visual e outros).
ExpSen2 Considero esta marca de 0,884 0,919
comeércio e reparacdo automovel
interessante em termos
sensoriais.
ExpSen4 Esta marca de comércio e 0,800 0,799
reparacdo automovel provoca
em mim sentimentos e emogdes.
ExpSens6 Esta marca de comércio e
reparacdo automoOvel é uma 0,806 0,787
marca emaocional.
KMO 0,798
Teste de Barlett (valor-p) 0,000
Valor préprio 3,294
Variancia explicada (%) 82,340%

Experiéncia fisica e intelectual

O valor de KMO obtido para a experiéncia fisica e intelectual foi de 0,748, o
gue mais uma vez se encontra num nivel mediano, e o valor-p do teste de
esfericidadede Bartlett é de 0,000. Os quatro itens apresentam valores de pesos
fatoriais que variam entre 0,547 e 0,744 e uma variancia explicada igual a 64,771%.
As comunalidades variam entre 0,547 e 0,708.
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Tabela 16: Andlise fatorial exploratoria da experiéncia fisica e intelectual

Itens Comunalidades Pesos fatoriais

ExpBehl Eu envolvo-me em acg0es fisicas e 0,695 0,737
comportamentais quando uso esta
marca de comércio e reparacao
automovel.

ExpBeh2 Esta marca de comércio e 0,668 0,761
reparacao automovel proporciona-
me uma experiéncia fisica.

ExpIntl O meu pensamento é estimulado 0,708 0,788
guando estou perante esta marca
de comércio e reparacdo
automovel.

ExpInt3 Esta marca de comércio e 0,547 0,737
reparacdo automoével desperta a
minha curiosidade e resolve os
meus problemas.

KMO 0,748
Teste de Barlett (valor-p) 0,000
Valor préprio 2,591

Variancia explicada (%) 64,771%

Experiéncia ampla

O KMO surge com um valor de 0,770, considerado mediano e o valor-p do
teste de esfericidadede Bartlett € de 0,000. Todos os itens apresentam valores de
pesos fatoriais acima de 0,705 e abaixo de 0,804 e uma variancia explicada
razoavel, igual a 68,732%. As comunalidades encontram-se entre 0,705 e 0,804.
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Tabela 17: Andlise fatorial exploratoria da experiéncia ampla

Itens

Comunalidades

Pesos fatoriais

ExpSen3T Esta marca de comeércio e 0,804 0,786
reparacdo automovel nao apela
aos meus sentidos.
ExpSen5T N&o sinto emocgdes fortes por 0,736 0,786
esta marca de comeércio e
reparacdo automovel.
ExpBeh3T Esta marca de comércio e 0,705 0,834
reparacdo automoével nédo é
orientada para a acao.
ExpInt2T Esta marca de comércio e 0,744 0,851
reparacao automovel ndo me faz
pensar.
KMO 0,770
Teste de Barlett (valor-p) 0,000
Valor préprio 2,749
Variéncia explicada (%) 68,732%

Qualidade Percebida

O constructo qualidade percebida apresenta um valor bom de KMO (0,880)
e o valor-p do teste de esfericidadede Bartlett € de 0,000. Os valores dos pesos
fatoriais séo elevados, estando entre 0,751 e 0,833, enquanto a variancia explicada

conta com uma percentagem

razoavel

de 77,141%.

Relativamente as

comunalidades, estdo todas acima do valor minimo (0,5), variando entre 0,751 e

0,833.
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Tabela 18: Analise fatorial exploratéria da qualidade

Itens

Comunalidades

Pesos fatoriais

Q1 No geral, eu diria que a qualidade 0,751 0,866
da minha interacdo com o0s
funcionarios desta marca ¢é
excelente.
Q2 Eu diria que a qualidade da minha 0,778 0,882
interacdo com o0s funcionarios
desta marca é alta.
Q3 Eu diria que as instalagbes desta 0,770 0,877
marca de comércio e reparagao
automével é uma das melhores do
setor.
Q4 Eu classificaria o ambiente fisico 0,833 0,913
desta marca de comércio e
reparagao automovel
positivamente.
Q5 Sempre que recorro a esta marca 0,757 0,870
de comércio e reparagdo
automovel tenho uma experiéncia
excelente.
Q6 Sinto-me bem com 0 que esta 0,756 0,870
marca oferece aos seus clientes.
KMO 0,880
Teste de Barlett (valor-p) 0,000
Valor préprio 4,645
Variancia explicada (%) 77,141%

Valor Percebido

O valor obtido de KMO de 0,725 é mediano, tendo-se obtido no teste de

esfericidadede Bartlett um valor-p de 0,000. A variancia explicada é de 65,847% e
os valores dos pesos fatoriais oscilam entre 0,335 e 0,805. No que as
comunalidades diz respeito, V4 encontra-se abaixo do valor minimo aceitavel (0,5).
Todos os outros itens apresentam comunalidades superiores a 0,5.
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Tabela 19: Analise fatorial exploratéria do valor percebido

Itens Comunalidades Pesos fatoriais

V1 Esta marca oferece um elevado 0,740 0,860
valor relativamente ao preco.

V2 Vale a pena optar por esta marca 0,753 0,868
de comércio e reparacdo
automovel.

V3 Vale a pena fazer marcacdes para 0,805 0.897
efetuar servicos na oficina desta ’
marca de comércio e reparacao
automovel pelo prego
apresentado.

V4 O valor geral esperado quando se 0,335 0,579
acorre a esta marca é elevado.

KMO 0,725
Teste de Barlett (valor-p) 0,000
Valor préprio 2,634

Variancia explicada (%) 65,847%

Uma vez que V4 apresenta uma comunalidade com valor inferior a 0,5,0ptou-

se por eliminar este item. Desta forma, conseguimos um aumento da variancia
explicada de 65,847% para 79,896%. O valor obtido de KMO ¢é agora de 0,704,
continuando a ser mediano, enquanto que o valor-p do teste da esfericidadede
Bartlett € de 0,000. Os valores dos pesos fatoriais oscilam entre 0,714 e 0,861.

Tabela 20: Andlise fatorial exploratéria do valor percebido excluindo V4

Itens Comunalidades Pesos fatoriais
\Val Esta marca oferece um elevado 0,714 0,845
valor relativamente ao preco.
V2 Vale a pena optar por esta marca 0,822 0,907
de comércio e reparagédo
automovel.
V3 Vale a pena fazer marcacdes para 0,861
. o 0,928
efetuar servicos na oficina desta
marca de comércio e reparacao
automével pelo preco
apresentado.
KMO 0,704
Teste de Barlett (valor-p) 0,000
Valor préprio 2,397
Variancia explicada (%) 79,896%
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Imagem da marca

O valor-p do teste de esfericidade de Bartlett mantém o valor dos constructos
anteriores. O valor obtido de KMO é de 0,746 revelando-se, mais uma vez,
mediano. A variancia explicada é elevada (81,549%), com todos os valores dos
pesos fatoriais situados entre 0,801 e 0,829. Os valores das comunalidades variam
entre 0,801 e 0,816, situando-se acima do minimo aceitavel.

Tabela 21: Analise fatorial exploratéria da imagem da marca

Itens Comunalidades Pesos fatoriais

11 Eu sempre tive uma boa 0,829 0,910
impressao desta marca.

12 Na minha opinido esta marca tem 0,816 0,904
uma boa imagem na mente dos
seus clientes.

13 Eu acredito que esta marca de 0,801 0,895
comércio e reparacao automovel
tem uma melhor imagem que os
seus concorrentes.

KMO 0,746
Teste de Barlett (valor-p) 0,000
Valor préprio 2,446

Variancia explicada (%) 81,549%

Satisfacao

Relativamente a satisfacdo, a andlise fatorial exploratoria revelou para o
teste de KMO o valor mediano de 0,796 e para o teste da esfericidadeum valor-p
de 0,000. Os pesos fatoriais variam entre0,936 e 0,944, enquanto que as
comunalidades variam entre 0,877 e 0,892. Obteve-se 88,678% de variancia
explicada.
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Tabela 22: Analise fatorial exploratéria da satisfacdo

Itens Comunalidades Pesos fatoriais
S1 Geralmente, as minhas 0,892 0,944
experiéncias com esta marca de
comércio e reparagdo automovel
sdo satisfatérias.
S2 No geral, estou amplamente 0,877 0,936
satisfeito com esta marca de
comércio e reparacdo automovel.
S3 No geral, comparando com outras 0,892 0,944
marcas de comércio e reparacdo
automovel, eu estou satisfeito com
esta marca.
KMO 0,769
Teste de Barlett (valor-p) 0,000
Valor préprio 2,660
Variancia explicada (%) 88,678%
Lealdade

O valor obtido de KMO para a lealdade € 0,899, podendo ser considerado bom. Os
valores dos pesos fatoriais estdo entre 0,686 e 0,894 e a variancia cumulativa é
boa, situando-se nos 82,780%. O valor-p do teste de esfericidadede Bartlett €, mais
uma vez, de 0,000 e as comunalidades variam entre 0,686 e 0,894, sendo que 0
valor mais baixo corresponde a L5.
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Tabela 23: Analise fatorial exploratoria da lealdade

Itens Comunalidades Pesos fatoriais

L1 Esta marca serd a minha primeira 0,809 0,899
escolha quando voltar a ter de
escolher uma marca de comércio e
reparacao automovel nesta zona.

L2 Estou disposto a voltar a este 0,869 0,932
estabelecimento de comércio e
reparacao automovel no futuro.

0,939
L3 Recomendarei esta marca aos 0,882
meus amigos e/ou parentes.
L4 Esta marca de comércio e 0,894 0,945
reparacdo automovel merece a
minha lealdade.
L5 Eu adoro ser cliente desta marca 0,686 0,828
de comércio e reparacao
automovel.
KMO 0,899
Teste de Barlett (valor-p) 0,000
Valor préprio 4,139
Variancia explicada (%) 82,780%

Os resultados acima apresentados apontam para a unidimensionalidade de todas
as escalas analisadas.

5.3.2 Fiabilidade das escalas

by

Os resultados da analise a fiabilidade das escalas, na vertente de
consisténcia interna, sdo apresentados na Tabela 24, onde se pode observar as
correlagdes interitens, as correlagdes item-total, bem como os valores do alfa de
Cronbach.

Todos os itens utilizados para medir os constructos apresentam valores
superiores a 0,80 no alfa de Cronbach, o que revela uma boa fiabilidade. A escala
com o valor de alfa de Cronbach mais baixo diz respeito a experiéncia ampla (0,816)
e aquela que atinge o valor mais altoé a da lealdade (0,947). Relativamente as
correlagdes item-total, a literatura exige um valor minimo de 0,5 (Robinson et al.,
1991), valor acima do qual se encontram todos os itens.
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As correlagdes interitens de ExpBehl e Expint3, s&o as que apresentam um
valor minimo mais baixo, embora acima do ponto de corte inferior de 0,30
(Robinson et al., 1991). Por outro lado, os itens relativos a satisfacdo sdo os que
apresentam minimos mais elevados. Relativamente aos valores maximos, o mais
baixo pertence a ExpInt3, e os mais altos pertencem a ExpSenl, ExpSen2, L2 e

L3.

Tabela 24: Resultados da analise da fiabilidade

Escala ltem Correlacéo Correlacdes Alfa de
item-total interitens Cronbach
ExpSenl 0,870 0,713 -0,895
ExpSen2 0,870 0,728 — 0,895
ExpSen4 0,803 0,728 - 0,753 0,857
o ExpSens6 0,792 0,713 -0,753
Experiéncia com a ExpBehl 0,702 0,461 - 0,680
marca ExpBeh2 0,664 0,355 - 0,680 0,928
Expintl 0,678 0,497 - 0,597
ExpInt3 0,510 0,355 - 0,497
ExpSen3T 0,731 0,681 -0,733
ExpSen5T 0,712 0,669 - 0,733 0,816
ExpBeh3T 0,669 0,642 - 0,703
ExpInt2T 0,632 0,642 — 0,681
Q1 0,805 0,662 — 0,835
Q2 0,827 0,691 - 0,835
Qualidade percebida Q3 0,818 0,662 — 0,854 0,941
Q4 0,869 0,732 -0,854
Q5 0,810 0,687 — 0,776
Q6 0,811 0,662 — 0,776
Valor Percebido Vi 0,676 0,615-0,671
V2 0,774 0,615 - 0,805 0,873
V3 0,821 0,671 — 0,805
Imagem da marca 11 0,792 0,722 -0,742
12 0,780 0,706 — 0,722 0,886
13 0,765 0,706 — 0,722
Satisfagao S1 0,873 0,823 -0,844
S2 0,857 0,823 -0,823 0,936
S3 0,873 0,823 - 0,844
Lealdade L1 0,840 0,674 - 0,827
L2 0,886 0,681 - 0,882
L3 0,898 0,716 - 0,882 0,947
L4 0,908 0,726 - 0,874
L5 0,746 0,681 — 0,716

Pelos resultados obtidos é possivel concluir que todas as escalas utilizadas
no questionario tém a consisténcia interna adequada. No entanto, € necessario
fazer uma ressalva relativamente a escala utilizada para medir o valor percebido.
Testou-te a escala com e sem a excluséo de V4 e, como era de esperar, sem excluir
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o item, apesar do alfa de Cronbach revelar uma boa fiabilidade, a correlacao item-
total apoiava a exclusao de V4, por forma a aumentar a consisténcia interna da
escala. Deste modo, corrobora-se a decisédo de exclusdo de V4 tomada na analise
fatorial exploratoria.

5.3.3 Teste as hipoteses do modelo de investigacéao

Tendo por base os fatores anteriormente extraidos, optou-se por testar as
hipoteses apresentadas no modelo estrutural realizando uma analise de regressao
através do programa SPSS 24.0. Assim, recorrendo aos valores dos coeficientes
ser-nos-a possivel identificar as variaveis independentes que melhor explicam a
variavel dependente (Hair et al., 1998), dado que quanto mais proximos da unidade
estiverem os valores de 3, maior sera a relacdo entre a variavel dependente e a
independente.

Relativamente aos valores de F, que também surgem nos outputs do SPSS,
permitem comparar a quantidade de variancia sistemética nos dados com a
quantidade de variancia nao-sisteméatica. Isto é, o valor de F é a razdo entre o
modelo e o seu erro, dando-nos a adequacao do modelo na explicacdo da relacao
entre as variaveis. Também o valor de t se revela importante contribuindo para
explicar se a variavel independente contribuiu para explicar a relagdo com a variavel
dependente. De notar que o nivel de significancia podera ser de 1%, 5% ou 10 %,
tendo sido adotado neste caso um nivel de significancia de 5%.

Andlise de regressao dos antecedentes da qualidade percebida

O modelo apresentado anteriormente pressupfe a qualidade percebida
como dependente de quatro constructos. Da andlise de regressao dos efeitos da
experiéncia sensorial e emocional (B = 0,036, p > 0,05), da experiéncia fisica e
intelectual (B = 0,027, p > 0,05), da experiéncia ampla (B = 0,057, p = 0,052) e da
imagem da marca (p = 0,861, p < 0,05) entende-se que, na verdade, a influéncia
destes constructos na qualidade percebida ndo é exatamente coincidente com o
previsto no modelo de investigacdo. Do estudo realizado, depreende-se que
somente a imagem da marca tem uma influéncia positiva e estatisticamente
significativa na qualidade percebida pelos clientes, para o nivel de significancia 5%.
Relativamente as restantes variaveis, a experiéncia sensorial e emocional, a
experiéncia fisica e intelectual e a experiéncia ampla sao rejeitadas por terem um
nivel de significancia superior a 0,05, ainda que a ultima seja rejeitada por apenas
0,02. O teste F apresenta um p-value de 0,000, o que indica uma adequacao do
modelo na explicagdo da relacdo entre as variaveis. Por fim, podemos afirmar que

7

a qualidade percebida é explicada em 75,2% pela experiéncia sensorial e
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emocional, pela experiéncia fisica e intelectual, pela experiéncia ampla e pela
imagem da marca.

Esta analise confirma a hip6tese H3 e rejeita a hipétese H1.

Tabela 25: Analise de regressao dos antecedentes da qualidade percebida

Constructo Qualidade percebida
Fator Qualidade percebida
B t p-value
Experiéncia sensorial 0,036 1,220 0,223
Experiénciacom e emocional
a marca Experiéncia fisica e 0,027 0,900 0,369
intelectual
Experiéncia ampla 0,057 1,953 0,052
Imagem da marca Imagem da marca 0,861 28,265 0,000
R2 0,752
R2 ajustado 0,749
F 223,705 0,000

Anélise de regressao dos antecedentes da imagem da marca

Da analise de regressao dos efeitos da experiéncia sensorial e emocional (8
= 0,118, p < 0,05), da experiéncia fisica e intelectual (8 = 0,248, p < 0,05) e da
experiéncia ampla (B = -0,141, p < 0,005) na imagem da marca, verifica-se que
somente as duas primeiras tém um impacto positivo e estatisticamente significativo
na variavel dependente, sendo que a maior influéncia é exercida pela experiéncia
fisica e intelectual. O facto do valor de 8 ser negativo na experiéncia ampla faz com
gue esta, apesar de ter um p-value < 0,05, seja rejeitada. Assim, a imagem da
marca €é explicada em 9,5% pela experiéncia sensorial e emocional, pela
experiéncia fisica e intelectual e pela experiéncia ampla. A significancia do teste F
diz-nos que o modelo é adequado.

Conclui-se, entéo, que a hipétese H2 é confirmada parcialmente.

Tabela 26: Andlise de regresséo dos antecedentes da imagem da marca

Constructo Imagem da marca
Fator Imagem da marca
B t p-value
Experiéncia sensorial 0,118 2,133 0,034
e emocional
Experiéncia fisica e 0,248 4. 500 0,000
Experiéncia intelectual
com a marca Experiéncia ampla -0,141 -2,548 0,011
R2 0,095
R2 ajustado 0,086
F 10,429 0,000
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Analise de regressao dos antecedentes do valor percebido

Veja-se, agora, as variaveis que influenciam o valor percebido, conforme
apresentado na tabela 29. A analise de regressao dos efeitos da experiéncia
sensorial e emocional (B = 0,012, p > 0,05), da experiéncia fisica e intelectual (p =
0,085, p <0,05), da experiéncia ampla (B = -0,146, p <0,005), da imagem da marca
(B =0,362, p < 0,05) e da qualidade percebida (8 = 0,463, p < 0,05) mostra que a
experiéncia sensorial e emocional ndo tem um impacto estatisticamente
significativo no valor percebido. Mais uma vez, o valor de B € negativo na
experiéncia ampla, apesar de estatisticamente significativo. No entanto, todos os
outros elementos em estudo revelam um impacto positivo e estatisticamente
significativo, sendo que a qualidade, e em seguida a satisfacdo, sdo as variaveis
gue mais influenciam o valor percebido. Os fatores apresentados contribuem em
72,5% para a explicacdo do valor percebido. A significancia do teste F diz-nos que
o0 modelo é adequado.

Esta andlise confirma as hipéteses H6, H5 e H4, esta Ultima parcialmente,
uma vez que soO duas das dimensdes do constructo se revelaram influenciadoras
da variavel dependente.

Tabela 27: Andlise de regresséo dos antecedentes do valor percebido

Constructo Valor Percebido
Fator Valor Percebido
B t p-value
Experiéncia 0,012 0,385 0,701
sensorial e
emocional
Experiénciacom  Experiéncia fisica 0,085 2,696 0,007
amarca e intelectual
Experiéncia -0,146 -4,693 0,000
ampla
Imagem da marca Imagem da 0,362 5,852 0,000
marca
Qualidade Qualidade 0,463 7,552 0,000
percebida percebida
R2 0,725
R2 ajustado 0,721
F 155,291 0,000
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Analise de regressao dos antecedentes da satisfacdo

No que diz respeito aos antecedentes da variavel satisfacdo, a analise de
regressao apresentada na tabela 30 obteve um R2 que mostra uma contribuicdo de
85,7% da imagem da marca, da qualidade percebida e do valor percebido para
explicar a satisfagdo. Os valores da imagem da marca (8 = 0,484, p < 0,05) fazem
desta a varidvel a que mais influencia a satisfacdo dos clientes, no entanto também
a qualidade percebida tem uma influéncia estatisticamente significativa na
satisfacdo ( = 0,404, p < 0,05), assim como o valor percebido (8 = 0,081, p <0,05).
De notar que, no caso do valor percebido, apesar do resultado nos conduzir a uma
aceitacdo da hipotese nula, o p-value é bastante préximo de 0,05 (0,44), estando
no limiar da aceitacdo. O nivel de significancia do teste F (0,000), indica que o
modelo é adequado.

Assim, as hipoteses H8, H7 e H9 sdo confirmadas para um nivel de
significancia de 5%.

Tabela 28: Analise de regresséo dos antecedentes da satisfagéo

Constructo Satisfacéo
Fator Satisfacéo
B t p-value
Imagem da marca Imagem da 0,484 10,642 0,000
marca
Qualidade Qualidade 0,404 8,259 0,000
percebida percebida
Valor percebido Valor 0,081 2,024 0,044
percebido
R2 0,857
R2 ajustado 0,855
F 589,454 0,000

Anélise de regressdo dos antecedentes da lealdade

Os resultados obtidos demonstram que as variaveis qualidade percebida (
= 0,350, p < 0,05), valor percebido (B = 0,166, p < 0,05) e satisfagdo (f = 0,428, p
< 0,05) tém um impacto significativo e positivo na lealdade, em especial a variavel
satisfacdo, conforme se apresenta na tabela 31. O valor de R? mostra que estes
trés fatores contribuem com uma percentagem de 80,6% para a explicacdo da
lealdade. O valor de significancia do teste F (0,000) traduz a adequabilidade do
modelo.

Deste modo, confirmam-se as hipéteses H10, H11 e H12.
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Tabela 29: Analise de regresséo dos antecedentes da lealdade

Constructo Lealdade
Fator Lealdade
B t p-value
Qualidade Qualidade 0,350 5,722 0,000
percebida percebida
Valor percebido Valor 0,166 3,604 0,000
percebido
Satisfacao Satisfacao 0,428 7,445 0,000
R2 0,806
R2 ajustado 0,804
F 410,266 0,000

O modelo estrutural apresentado e as hipéteses a ele associadas néo foram
totalmente validados, de acordo com as relagdes entre os fatores. A tabela seguinte
(Tabela 30) apresenta de forma sumaria os resultados.

Tabela 30: Resultados das hip6teses

HipoGteses Resultados
H1: A experiéncia com a marca tem um impacto positivo na qualidade Rejeitada
percebida.

H2: A experiéncia com a marca tem um impacto positivo na imagem Confirmada
da marca. parcialmente

H3: A imagem tem um impacto positivo na qualidade. Confirmada

H4: A experiéncia com a marca tem um impacto positivo no valor Confirmada
percebido. parcialmente

H5: A imagem da marca tem um impacto positivo no valor percebido. Confirmada

H6: A qualidade percebida tem um impacto positivo no valor Confirmada
percebido.

H7: A qualidade percebida tem um impacto positivo na satisfagéo. Confirmada
H8: A imagem da marca tem um impacto positivo na satisfacao. Confirmada
H9: O valor percebido tem um impacto positivo na satisfacéo. Confirmada
H10: A qualidade percebida tem um impacto positivo na lealdade. Confirmada
H11: O valor percebido tem um impacto positivo na lealdade. Confirmada
H12: A satisfacdo tem um impacto positivo na lealdade. Confirmada
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De acordo com as hipoteses confirmadas, a Figura 17 apresenta as relacdes
verificadas entre as variaveis do modelo.
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6 Discussao dos resultados e conclusoes

6.1 Discusséo e implicacdes

Cada vez mais o marketing é visto como uma area abrangente e transversal
que procura alcancar novos patamares. A diferenciacéo por core product passou a
ser cada vez menos significativa e a necessidade de oferecer algo mais ao cliente
aumentou substancialmente.

Como apresentado na revisdo da literatura, hoje, os clientes procuram,
acima de tudo, experiéncias. Sao elas que promovem uma relacdo forte e
duradoura com as marcas, e que impulsionam a escolha de determinada marca
acrescentando-lhe valor. Ainda assim, existem marcas que sao avessas a esta
evolucdo do conceito de marketing, pondo em causa 0s efeitos positivos
associados a uma boa experiéncia.

N&o obstante, o desafio mantém-se e consiste em fornecer experiéncias aos
consumidores que diferenciem as organizacdes e promovam a lealdade. Todos os
sentimentos, emog¢fes e pensamentos que uma marca evoca e estimula através
das suas ac¢Oes traduzem-se na experiéncia da marca e produzem um efeito ativo
nos consumidores, que fard emergir um sentimento de apego e lealdade a marca
(Thomson, Maclnnis, & Park, 2005).

Barsky e Nash (2002) referem que as emocdes influenciam fortemente as
compras, assim como, a lealdade por parte do consumidor. Logo, o consumo deve
ser interpretado como uma experiéncia holistica oferecida a um consumidor que,
mais do que racional, € emocional (Schmitt, 1999). Serdo as respostas a estas
experiéncias que influenciardo a probabilidade do consumidor se tornar leal
(Rieunier, 2006; Hofman & Bateson, 2006). Todos os contactos que o cliente tem
com a marca sdo uma oportunidade para melhorar a experiéncia do mesmo,
promovendo um aumento da lealdade (Smith & Wheeler, 2002).

O reconhecimento da importancia da experiéncia do cliente no
desenvolvimento da sua atitude perante a marca (Smilansky, 2009) permite que se
admita a influéncia desta na relacdo entre ambos, nomeadamente através do
aumento da lealdade.

Mais uma vez, recorrendo a revisao da literatura acima apresentada, € clara
a importancia das relacdes no desenvolvimento das marcas. Hoje, sabe-se que
manter clientes € bem mais barato do que conquistar novos e que relacdes
duradouras marca-cliente acarretam enormes beneficios para ambas as partes.

O presente estudo visa analisar em que medida a experiéncia que um cliente
tem com uma marca influencia a sua lealdade. Para tal foram investigados os
consequentes da experiéncia com a marca e 0s antecedentes da lealdade. Tendo
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por base diversos autores, consideraram-se, a qualidade percebida, a imagem e o
valor como consequentes da experiéncia, e a qualidade, a satisfagédo e o valor
percebido como antecedentes da lealdade. Foram assim analisadas as relagdes
entre os referidos constructos bem como as relagbes entre a imagem e 0s seus
consequentes (qualidade percebida, satisfacdo e valor) e a satisfacdo e os seus
antecedentes (qualidade, imagem e valor), dando origem a um modelo conceptual.

Um dos principais contributos deste trabalho é examinar até que ponto se
pode afirmar, de forma clara, a existéncia de uma relagdo positiva entre a
experiéncia e a lealdade, e quais as varidveis que medeiam a relacao entre estes
dois constructos, questdo ainda um pouco ambigua na literatura.

A recolha de dados foi feita online e presencialmente, através de um
questionario, do qual resultaram 313 respostas. Do total de respostas obtidas so
foram consideradas validas 301, correspondentes a clientes da Automecancia da
Confraria. A amostra é constituida por clientes da marca, predominando o publico
masculino, com idades, maioritariamente, entre os 30 e os 50 e dispondo de um
rendimento liquido mensal, no maximo, de 1000€. Os inquiridos residem
maioritariamente na regido Centro, e tém, na sua maioria, formagé&o superior.

A andlise da experiéncia passada com a marca permitiu-nos concluir que
grande parte dos clientes atuais sao leais, sendo clientes hd mais de trés anos. A
frequéncia com os clientes se deslocam a AMC é baixa, geralmente uma ou duas
vezes por ano, embora este resultado ja fosse esperado, tendo em conta o tipo de
servigo prestado pela marca.

A andlise descritiva das escalas permitiu entender a avaliagdo que é feita
sobre a AMC, relativamente aos constructos estudados. Em suma, a marca
promove um tipo de experiéncia mais fisica e emocional do que intelectual e
sensorial. Os clientes percecionam a qualidade da marca como positiva. No
entanto, o valor percebido ndo é tdo elevado como seria de esperar, tendo em conta
a elevada percecao de qualidade e a elevada satisfacdo revelada. A imagem da
marca na mente dos clientes € positiva e estes revelam que pretendem continuar a
frequentar e a experimentar a marca, bem como a recomenda-la.

Concluindo, os clientes da AMC sentem-se amplamente satisfeitos,
associam a marca uma elevada qualidade e, na sua maioria continuam a frequentar
a marca ou tém intencao de o fazer.

Ao realizarmos a andlise da dimensionalidade das escalas, todos os
constructos foram tidos como unidimensionais, exceto a experiéncia com a marca
que, enquanto antecedente da qualidade percebida, da imagem e do valor
percebido, foi apresentada como multidimensional, retendo trés dimensdes que
denominamos de experiéncia sensorial e emocional, fisica e intelectual e ampla,
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uma vez que os fatores se agruparam de forma diferente da referida na literatura
(Brakus et al., 2009).

Na regressdo linear, os resultados obtidos confirmam a maioria das
hipéteses apresentadas no modelo de investigacdo, mas ndo todas. E possivel
concluir que a experiéncia com a marca nao pode ser considerada um antecedente
da qualidade percebida, uma vez que se concluiu que nenhuma das suas varias
dimensdes apresenta qualquer relacdo estatisticamente significativa com a
qualidade percebida. Desta forma, a ideia de Pine e Gilmore (1999), de que os
clientes estédo dispostos a pagar por experiéncias e nédo por produtos, aumentando
estas a qualidade percebida, e a ideia de Yoo et al. (2000), de que uma elevada
qualidade percebida implica uma experiéncia com a marca diferenciadora e
superior, ndo foram validadas. Também a ideia de Choi et al. (2011), que atribuiu
uma grande importancia a experiéncia para um aumento da qualidade percebida,
se viu negada nesta investigacdo. Esta rejeicdo da ideia dos varios autores (por
exemplo, Ding & Tseng, 2015) veio provar que o impacto da experiéncia com a
marca na qualidade percebida depende do contexto em que o estudo é realizado,
ou seja, esta influéncia varia conforme a marca em causa. No caso em andlise, a
qualidade percebida estara muito mais relacionada com caracteristicas intrinsecas
ao servico, mais concretas e racionais, do que com caracteristicas mais abstratas
e emocionais, relacionadas com a marca. Estamos perante um tipo de servi¢o que
exige um investimento elevado e que envolve questbes sérias de seguranca, pelo
gue a experiéncia que o cliente tem com a marca, enquanto individuo, a nivel
emocional e heddnico, torna-se secundaria para a criacdo de uma percecao de
qualidade, quando comparada com o resultado final préatico do servigo. Mais a mais,
pode afirmar-se que embora a marca tenha feito um investimento na sua imagem,
a experiéncia com este tipo de servico € vivida de forma mais utilitria, do que
emocional ou hedonica.

Por sua vez, a ideia de Tse e Wilton (1988) e de Severi e Ling (2013), por
exemplo, foi confirmada, uma vez que os clientes da marca revelaram no estudo
que a qualidade percebida esta fortemente dependente da imagem que os clientes
tém da marca.

A experiéncia com a marca apresentou-se também no modelo como
antecedente da imagem da marca, tendo por base Hultén (2011), que dizia que a
experiéncia se torna na imagem, e Ishida e Taylor (2012), que acreditavam que,
numa experiéncia com uma marca, 0os consumidores tém de tentar alcancar
respostas a estimulos emitidos por ela através das experiéncias, respostas essas
gue formam uma imagem da marca na mente de cada um. Estas ideias foram
parcialmente confirmadas pela presente investigacdo, dado que dois dos
componentes nos quais foi dividida a experiéncia — a experiéncia sensorial e
emocional e a experiéncia fisica e intelectual — mostraram ter um impacto positivo
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e significativo na imagem que os clientes criam da marca. No entanto, o presente
estudo nao foi totalmente ao encontro ao estudo de Yulianti e Tung (2013), uma
vez que a experiéncia ampla ndo revelou ter impacto na imagem que os clientes
criam da marca.

Por fim, a experiéncia foi também foi estudada enquanto antecedente do
valor percebido, a fim de confirmar a teoria de Schechter (1984), que inclui a
experiéncia na propria definicdo do constructo, e de Tu (2015), que apresenta a
primeira como influenciadora do segundo. Obtivemos somente uma confirmacao
parcial da hipétese, isto €, efetivamente a experiéncia fisica e intelectual influencia
de forma positiva o valor percebido, no entanto a experiéncia sensorial e emocional
e a experiéncia ampla ndo tém qualquer impacto naquele.

O valor percebido foi também examinado enquanto consequente da
qualidade e da imagem da marca. Neste caso, ambas as relagcbes se mostraram
relevantes para explicar o constructo. Atesta-se assim que a imagem sustenta o
valor que os consumidores sentem que estao a receber (Fredericks & Salter, 1995)
e, portanto, se esta for favoravel influenciara o valor percebido (Fournier, 1998).
Esta concluséo vai ao encontro dos estudos de Tu (2015) e Zhan-Hui, Qing-Qing,
e Yu (2011). Fica também verificada a ideia de que se for reconhecida uma boa
qualidade a uma marca esta sera vista como tendo maior valor (Kotler & Armstrong,
2010), ou seja, a qualidade do servigco € um preditor l6gico do valor (Parasuraman
& Grewal, 2000), ideia que confirma o exposto por Akhoondnejad, (2016) e Vera
(2015).

Seguidamente, procurou-se perceber até que ponto a qualidade percebida,
o valor percebido e a imagem da marca podem ser considerados antecedentes da
satisfacdo. A ligacdo entre a qualidade e a satisfacéo ja foi apresentada como
positiva por varios autores, sendo o ACSI model um exemplo disso. Também o
presente modelo afirma que, efetivamente, a satisfacdo do consumidor com uma
marca estd bastante associada a qualidade que este |he reconhece
(Athanassopoulos, 2000), sendo capaz de influenciar fatores-chave da manutencéao
das relacdes de longo prazo com os clientes (Rust & Oliver, 1994). Posto isto, pode
ver-se que apesar de se tratarem de setores completamente distintos, tanto o
presente estudo como os de Ranjbarian e Pool (2015) e Allameh, Pool, Jaberi,

Salehzadeh e Asadi (2015), na area do turismo, chegaram a mesma conclusao.

Ainda assim chegou-se a conclusdo que a qualidade néo é o fator que mais
influencia a satisfacdo, sendo a influéncia maior exercida pela imagem da marca.
Existe portanto uma associagao positiva e significativa entre os constructos, como
alias ja tinha sido afirmado por autores como Yulianti e Tung (2013) e Hussain, Al
Nasser, e Hussain (2015), entre outros. No entanto, para além da qualidade
percebida, Fornell et al. (1996b) citaram ainda o valor percebido como antecedente
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da satisfacao, teoria confirmada quando se constatou que o0 constructo tem um
Impacto estatisticamente significativo na satisfacdo. Apesar deste ser o resultado
esperado, tendo em conta a revisdo da literatura (Hallowell, 1996; Ranjbarian &
Pool, 2015; Akhoondnejad, 2016), onde € referido que a satisfacéo é o resultado
da percecao de um cliente em relacdo ao valor recebido, importa fazer um resalva:
a hipotese foi aceite mas com um valor muito proximo da rejeicéo. Este desfecho
pode ser justificado por duas perspetivas. Primeiro, pode ter a ver com o facto dos
clientes terem expectativas pouco elevadas em relacdo a marca. Quando se trata
da compra de um automovel € de esperar que as expectativas sejam elevadas
devido a forte implicacdo do comprador com a compra; no entanto, quando se trata
de reparacao é possivel que o mesmo nao se verifique, dado que a reparagéo €
vista como despesa, sendo que a implicacdo elevada podera estar associada a
guestdes de seguranca. Tendo em conta que ho momento do preenchimento dos
guestionarios muitos dos elementos da amostra se encontravam no local a
aguardar a prestacdo de um servico de reparacdo automovel, e ndo a compra do
mesmo, é possivel que as respostas tenham sido influenciadas pelo contexto.
Assim, se as suas expectativas em relacdo a prestacdo do servico eram pouco
elevadas, isso reproduzir-se-a nas respostas dadas. Outro ponto justificativo pode
ter a ver com a opiniao dos clientes relativamente ao preco pago, pois 0
pensamento de muitos clientes de que “podia ser sempre mais barato” pode estar
também refletido neste ponto. Isto €, apesar de estarem satisfeitos, ou seja, o que
receberam correspondeu ou superou as expectativas, continuam a achar que era
possivel receber o mesmo por um preco mais baixo.

Por fim, foram averiguados os antecedentes da lealdade a marca. Concluiu-
se gue na altura de se tornarem leais a uma marca os clientes tém em conta a
qualidade que percebem que esta tem, a satisfagcéo por ela proporcionada e o valor
percebido. O valor percebido, contudo, foi o que relevou um menor poder de
influéncia sobre a lealdade logo, ainda assim pode afirmar-se que os consumidores
sao leais, porque conseguem produtos com um maior valor percebido (Reichheld,
1994), indo ao encontro dos estudos de Berbegal-Mirabent et al. (2016) e de
Ranjbarian e Pool (2015). No sentido oposto, a satisfacdo revelou-se, dos trés, o
constructo que mais influencia positivamente a lealdade. Este resultado vai ao
encontro do esperado, uma vez que sao varios os autores que tecem afirmacdes
apontando neste sentido. Por exemplo, ja Bearden e Teel (1983) escreviam que a
satisfacdo do consumidor € uma forca significativa para obter a lealdade do mesmo
e, mais recentemente, Bendall-Lyon e Powers (2004) referiram o comportamento
como consequéncia da satisfacéo, refletindo as intencbes do cliente repetir a
compra, assim como recomendar a outras pessoas. Ja no corrente ano, novos
estudos apontam no mesmo sentido (Akhoondnejad, 2016; Kim, Wong, Chang, &
Park, 2016). Em relacdo a correlacdo positiva e significativa existente entre a
qualidade percebida e a lealdade, esta é s6 a confirmacédo do que ja era expectavel,
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dado que a qualidade percebida é um antecedente chave no que a lealdade diz
respeito (Dick & Basu, 1994), existindo um efeito direto entre ambos (Johnson,
2001). Esta nogéo vai ao encontro de Ranjbarian e Pool (2015) e Akhoondnejad
(2016).

Estas conclusGes permitem-nos retirar algumas implicac6es académicas e
praticas.

A nivel académico podemos concluir que a experiéncia com a marca deve
ser analisada sob uma perspetiva multidimensional e ndo unidimensional a fim de
se entender que fatores influenciam, realmente, os consequentes desta. S6 assim
as marcas conseguirdo debrucar-se sobre o que de facto acarreta mais-valias para
elas. Outra questéo que aqui ficou sublinhada tem a ver com o contexto do estudo:
dependo do setor de atividade em que a investigacao € realizada a experiéncia com
a marca pode ser mais ou menos importante para os clientes. Comparando o
estudo apresentado nesta dissertacdo com os estudos que envolvem a experiéncia
com a marca, apresentados ao longo da revisédo da literatura, pode perceber-se a
referida diferenca, pois existem setores onde as questbes mais racionais
intrinsecas ao produto/servico sdo mais relevantes, tornando a experiéncia com a
marca menos importante, e outros em que o que realmente importa € a experiéncia,
a um nivel mais abstrato/emocional, que a marca propicia.

Ficou ainda claro que o valor ndo deve ser visto como um influenciador da
satisfacdo. Analisando os varios antecedentes dos diferentes constructos
percebeu-se também que a influéncia de cada um sobre a variavel dependente é
diferente, portanto a valorizacédo dada a cada um também o deve ser. Outra questao
interessante é a baixa aceitacdo do efeito indireto, mediado pela satisfacdo, entre
o valor percebido e a lealdade, quando comparada com o nivel de aceitacdo do
efeito direto entre ambos ou seja, o valor percebido, independentemente de gerar
satisfacdo ou ndo, podera gerar lealdade.

A nivel mais prético é possivel aferir que a experiéncia sensorial e emocional
€ muito pouco valorizada pelos clientes da AMC. Na busca da marca pela lealdade
devem ser tidos em conta os trés constructos que a precedem, mas 0 que mais
importa para os clientes € a satisfacdo com o servico prestado, sendo o valor
percebido muito pouco valorizado. No ambito do estudo realizado, e tendo em conta
que estamos a falar de uma marca de comércio e reparacdo automovel, que
trabalha com automoveis de varias marcas, as conclusées vém ao encontro ao
esperado, uma vez que estamos perante uma marca muito mais racional do que
emocional. Emoc¢des e sentimentos nédo séo fortes motivadores para os clientes
desta marca que procuram, acima de tudo, qualidade e satisfacdo. A AMC pode
ainda retirar conclusdes sobre a avaliacdo da marca feita pelos clientes
relativamente a todos os constructos medidos no estudo.
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6.2 Limitacdes do estudo e recomendacdes para investigacao
futura

Como primeira limitagdo do estudo, podemos referir o facto de apenas se
focar numa marca especifica, o que restringe a generalizacdo dos resultados.
Também o facto de néo ter sido realizado um pré-teste deve ser apontado como
limitacdo, uma vez que 0 questionario ndo foi testado na amostra antes da
aplicacao propriamente dita.

Depois, o facto de se ter usado a andlise fatorial exploratoria, e ndo se ter
validado a escala original, também é uma limitac&o.

As hipoteses formuladas ndo foram confirmadas na sua totalidade e,
portanto, o objetivo de validar o modelo na sua plenitude ndo foi conseguido.

Por ultimo o constructo da experiéncia com a marca foi dividido segundo as
ilacdes que o investigador retirou da andlise deste no SPSS, ndo usando assim
nenhuma das formas apresentadas na revisao de literatura.

Deixa-se ainda a sugestdo de no futuro se aplicar o estudo novamente a
marca, aumentando a amostra e fazendo a recolha de dados somente
presencialmente. Seria também interessante aplica-lo a marcas concorrentes da
gama alta, para poder avaliar como a experiéncia e o valor percebido séo aferidos
em segmentos “menos utilitarios”, complementando o conhecimento sobre o
possivel posicionamento intra-sectorial, o que permitiria entender se a influéncia
dos constructos se mantém da mesma forma ou néo.
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Anexo 1: Inquérito aos clientes da AMC

A influéncia da experiéncia com a marca na sua relacdo com os
clientes

Este questionério insere-se no a&mbito de uma investigacdo, na area do marketing
relacional, levada a cabo por uma equipa da Universidade Aveiro, e visa averiguar
a relagdo existente entre a experiéncia com a marca e a lealdade dos clientes a
mesma.

N&o existem respostas certas ou erradas e portanto solicita-se que estas tenham
por base a sua opinido sincera. O questionario € anénimo e toda a informacao
fornecida € estritamente confidencial. Reiteramos a importancia da sua
colaboracéo e desde j4 agradecemos a colaboracao.

— Género: Femininold Masculino O - Idade:

— Escolaridade:
Sem nivel de escolaridade
1.° ciclo do ensino basico (4.° ano)
2.9 ciclo do ensino basico (6.° ano)
3.9 ciclo do ensino basico (9.° ano)
Ensino secundario (12.° ano)
Ensino médio
Ensino superior

— Rendimento liquido mensal:

Até 500€ 0
Entre 501€ e 1000€ []
Entre 1001 e 1500€ [
Entre 1501€ e 2000€ []
Entre 2001€ e 2500€ []
Mais de 2500€ 0

o o o o o

— Localidade:

— Ha quanto tempo é cliente da Automecanica da Confraria, SA?
Menosde 1 ano []
Entre 1 e 2anos []
Entre 2 e 3anos []
Mais de 3anos []

— Com que frequéncia recorre aos servicos da Automecéanica da
Confraria, SA?
Menos de 1 vez por ano []
Anualmente
Semestralmente
Trimestralmente

(I
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Mensalmente O
Mais de uma vez por més []

— Em média, que valor gasta de cada vez que recorre aos servicos da
Automecanica da Confraria, SA?
Até 50€
Entre 51€ e 100€
Entre 101€ e 200€
Entre 201€ e 300€
Entre 301€ e 400€
Entre 401€ e 500€
Mais de 500€
As afirmacdes seguintes dizem respeito a Automecanica da Confraria, Lda como
marca de comércio e reparacdo automovel. Numa escala de 1 a 7 (1 — discordo
totalmente a 7 — concordo totalmente), indique o seu grau de concordancia com as
seguintes afirmacodes:

I o o

— Esta marca de comércio e reparacdo automével tem um forte impacto nos

meus sentidos (visual e outros).

1 2 3 4 5 6 7
Discordo | | [ l I | ‘ | Concordo

Totalmente Totalmente

— Considero esta marca de comércio e reparacao automovel interessante em

termos sensoriais.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Concordo
Totalmente | | | | [ | | | Totalmente

— Esta marca de comércio e reparacdo automoével ndo apela aos meus

sentidos.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Concordo
Totalmente | | I I [ | | ‘ Totalmente

— Esta marca de comércio e reparacdo automoOvel provoca em mim

sentimentos e emocdes.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo | | I I [ | | ‘ Concordo

Totalmente Totalmente

— Nao sinto emocbes fortes por esta marca de comeércio e reparacao

automovel.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Concordo
Totalmente | | | | [ | | ‘ Totalmente
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— Esta marca de comércio e reparacao automovel € uma marca emocional.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Concordo
Totalmente | | I I [ | | ‘ Totalmente

— Eu envolvo-me em acgdes fisicas e comportamentais quando uso esta marca

de comércio e reparagdo automovel.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Concordo
Totalmente | | I I [ | | ‘ Totalmente

— Esta marca de comércio e reparacdo automével proporciona-me uma

experiéncia fisica.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Concordo
Totalmente | | | | [ | | ‘ Totalmente

— [Esta marca de comércio e reparacao automovel ndo € orientada para a acao.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Concordo
Totalmente | | | | [ | | ‘ Totalmente

7

— O meu pensamento é estimulado quando estou perante esta marca de

comeércio e reparacao automovel.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Concordo
Totalmente | | | | [ | | ‘ Totalmente

— Esta marca de comércio e reparacdo automovel nao me faz pensar.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Concordo
Totalmente | | | | [ | | | Totalmente

— Esta marca de comércio e reparacdo automével desperta a minha

curiosidade e capacidade de resolucao de problemas.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Concordo
Totalmente | | | | [ | | | Totalmente

— No geral, eu diria que a qualidade da minha interagdo com os funcionarios

desta marca é excelente.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Concordo
Totalmente | | I I [ | | ‘ Totalmente
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Eu diria que a qualidade da minha interacdo com os funcionarios desta

marca é alta.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo | | [ ’ | | ‘ | Concordo

Totalmente Totalmente

Eu diria que as instala¢cdes desta marca de comércio e reparacao

automovel é uma das melhores do setor.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Concordo
Totalmente | | I I [ | | ‘ Totalmente

Eu classificaria o ambiente fisico desta marca de comércio e reparacao

automovel positivamente.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Concordo
Totalmente | | | | [ | | | Totalmente

Sempre que recorro a esta marca de comércio e reparacao automovel tenho

uma experiéncia excelente.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Concordo
Totalmente | | I I [ | | ‘ Totalmente

Sinto-me bem com o que esta marca oferece aos seus clientes.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Concordo
Totalmente | | I I [ | | ‘ Totalmente

Esta marca oferece um elevado valor relativamente ao preco.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Concordo
Totalmente | | I I [ | | ‘ Totalmente

Vale a pena optar por esta marca de comércio e reparacao automovel.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo | | | | [ | | ‘ Concordo

Totalmente Totalmente

Vale a pena fazer marcacdes para efetuar servigcos na oficina desta marca

de comércio e reparagcado automovel pelo preco apresentado

115



116

Discordo Concordo
Totalmente | | | | [ | | | Totalmente

O valor geral esperado quando se acorre a esta marca é elevado.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Concordo
Totalmente | | | | [ | | | Totalmente

Eu sempre tive uma boa impressao desta marca.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Concordo
Totalmente | | | | [ | | | Totalmente

Na minha opinido esta marca tem uma boa imagem na mente dos seus

clientes.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Concordo
Totalmente | | | | [ | | | Totalmente

Eu acredito que esta marca de comércio e reparacdo automével tem uma

melhor imagem gue 0s seus concorrentes.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
Totalmente | | | | [ | | | Totalmente

Geralmente, as minhas experiéncias com esta marca de comércio e

reparacao automovel sdo satisfatorias.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo | | | | [ | | | Concordo

Totalmente Totalmente

No geral, estou amplamente satisfeito com esta marca de comércio e

reparacao automovel.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo | | | | [ | | | Concordo

Totalmente Totalmente

No geral, comparando com outras marcas de comércio e reparacao

automovel, eu estou satisfeito com esta marca.



Discordo Concordo
Totalmente | | | | [ | | | Totalmente

Esta marca sera a minha primeira escolha quando voltar a ter de escolher

uma marca de comeércio e reparacao automovel nesta zona.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo | | | | [ | | | Concordo

Totalmente Totalmente

Estou disposto a voltar a este estabelecimento de comércio e reparacao

automovel no futuro.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Concordo
Totalmente | | | | [ | | | Totalmente

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Concordo
Totalmente | | | | [ | | | Totalmente

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Concordo
Totalmente | | | | [ | | | Totalmente

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Concordo
Totalmente | | | | | | | | Totalmente
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Anexo 2: Resultados da analise fatorial exploratéria incial da
experiéncia com a marca

Comunalidades

Esta marca de comércio e reparacdo automdével provoca em mim sentimentos e emogdes.
N&o sinto emocgGes fortes por esta marca de comércio e reparacdo automovel.

Esta marca de comércio e reparagdo automével € uma marca emocional.

Eu envolvo-me em acdes fisicas e comportamentais quando uso esta marca de comércio e
reparacdo automovel.

Esta marca de comércio e reparagdo automodvel proporciona-me uma experiéncia fisica.
Esta marca de comércio e reparacao automoével ndo é orientada para a acéo.

O meu pensamento é estimulado quando estou perante esta marca de comércio e reparagao
automovel.

Esta marca de comércio e reparacao automaével ndo me faz pensar.

Esta marca de comércio e reparacao automdével desperta a minha curiosidade e capacidade
de resolugéo de problemas.

Esta marca de comércio e reparacao automaével tem um forte impacto nos meus sentidos

(visual e outros).

Considero esta marca de comércio e reparagdo automovel interessante em termos sensoriais.

Esta marca de comércio e reparacdo automdével ndo apela aos meus sentidos.

Extracdo
,800
,736
,806
,695

,668
,705

,708

744
547

,860

,884
,804

Variancia total explicada

Somas de extracdo de carregamentos ao

Somas de rotagédo de carregamentos ao

Autovalores iniciais guadrado quadrado

Total % de variancia | % cumulativa | Total | % de variancia| % cumulativa | Total | % de variancia
4,767 39,729 39,729 | 4,767 39,729 39,729 | 3,402 28,350
3,008 25,067 64,796 | 3,008 25,067 64,796 | 2,807 23,396
1,182 9,847 74,642 1,182 9,847 74,642 | 2,748 22,897

,713 5,940 80,582

,483 4,025 84,607

,466 3,881 88,488

,332 2,768 91,256

,298 2,481 93,737

,272 2,271 96,007

,237 1,971 97,978

,167 1,394 99,372

,075 ,628 100,000

% cumulativa
28,350
51,745

74,642
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Matriz de componente

Componente
1 2 8
Esta marca de comércio e reparacdo automdével provoca em mim sentimentos e emogdes. ,872
N&o sinto emocg0es fortes por esta marca de comércio e reparagdo automoével. -,313 , 796
Esta marca de comércio e reparacdo automovel € uma marca emocional. ,876
Eu envolvo-me em acdes fisicas e comportamentais quando uso esta marca de comércio e| ,725 ,337
reparagdo automovel.
Esta marca de comércio e reparacdo automovel proporciona-me uma experiéncia fisica. ,663 ,360 -,314
Esta marca de comércio e reparacdo automével néo é orientada para a acéo. 775 ,322
O meu pensamento é estimulado quando estou perante esta marca de comércio e reparacdo | ,719 -,368
automovel.
Esta marca de comércio e reparacao automaével ndo me faz pensar. 723 ,465
Esta marca de comércio e reparacao automovel desperta a minha curiosidade e capacidade de | ,504 -,479
resolucdo de problemas.
Esta marca de comércio e reparacdo automadvel tem um forte impacto nos meus sentidos (visual | ,854
e outros).
Considero esta marca de comércio e repara¢do automovel interessante em termos sensoriais. | ,804 411
Esta marca de comércio e reparacdo automoével ndo apela aos meus sentidos. ,879
Matriz de componente rotativa
Componente
1 2 3
Esta marca de comércio e reparagcao automovel provoca em mim sentimentos e emocdes. , 799 ,401
N&o sinto emocgdes fortes por esta marca de comércio e reparagdo automovel. -,340 ,786
Esta marca de comércio e reparacao automdvel € uma marca emocional. , 787 431
Eu envolvo-me em ac¢des fisicas e comportamentais quando uso esta marca de comércio ,364 737
e reparagdo automovel.
Esta marca de comércio e reparacao automdvel proporciona-me uma experiéncia fisica. ,761
Esta marca de comércio e reparacdo automodvel ndo é orientada para a agéo. ,834
O meu pensamento é estimulado quando estou perante esta marca de comércio e ,788
reparacdo automovel.
Esta marca de comércio e reparacdo automdével ndo me faz pensar. ,851
Esta marca de comércio e reparacdo automovel desperta a minha curiosidade e 737
capacidade de resolucéo de problemas.
Esta marca de comércio e reparagédo automovel tem um forte impacto nos meus sentidos ,878
(visual e outros).
Considero esta marca de comércio e reparagdo automoével interessante em termos ,919
sensoriais.
Esta marca de comércio e reparacdo automoével ndo apela aos meus sentidos. -,322 ,786
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Matriz de coeficiente de escore de componente

Componente

1 2 8
Esta marca de comércio e reparacdo automovel provoca em mim sentimentos e emogdes. 244 | -,004| ,044
N&o sinto emocgdes fortes por esta marca de comeércio e reparagdo automovel. -,064 ,020| ,270
Esta marca de comércio e reparacdo automodvel é uma marca emocional. ,238 ,009 | ,060
Eu envolvo-me em acdes fisicas e comportamentais quando uso esta marca de comércio -,021 ,274 | ,008
e reparagdo automovel.
Esta marca de comércio e reparacdo automdvel proporciona-me uma experiéncia fisica. -,073 ,314 | -,009
Esta marca de comércio e reparacédo automovel ndo é orientada para a agao. 123 -,093| ,342
O meu pensamento é estimulado quando estou perante esta marca de comércio e -,085 ,338 | -,066
reparagdo automovel.
Esta marca de comércio e reparacdo automovel ndo me faz pensar. ,185( -,194| ,375
Esta marca de comércio e reparacao automodvel desperta a minha curiosidade e -177 377 | -,093
capacidade de resolucéo de problemas.
Esta marca de comércio e reparacdo automodvel tem um forte impacto nos meus sentidos ,302| -,088| ,015
(visual e outros).
Considero esta marca de comércio e reparacéo automavel interessante em termos 357 -,169| ,039
sensoriais.
Esta marca de comércio e reparacdo automoével ndo apela aos meus sentidos. -,119 ,138| ,242
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