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	A inovação no geral tem vindo a ter um papel fundamental no nosso quotidiano. Este estudo vem mostrar como algumas estratégias adjacentes à inovação podem influenciar a preferência do consumidor por uma determinada marca no mercado de serviços, através também do capital da marca, criado durante a prestação de serviços, e da qualidade percepcionada do serviço em questão.
	Este estudo tem como foco a inovação, incidindo sobre a liderança em tecnologia, a liderança em serviços e costumização dos mesmos, a forma como estes influenciam a percepção de qualidade, o capital atribuído a uma marca, e a preferência pela marca.  O objetivo é, de forma generalizada, compreender quais as ligacões entre estes fatores que nos influenciam no momento de usufruto de experiências.
	Foi realizado um estudo de análise quantitativa e transversal com uma amostra não probabilística de 321 participantes, obtidos através de um questionário desenvolvido pelo autor com recurso a uma plataforma online. Para a análise dos dados, recorreu-se a estudos correlacionais, comparações múltiplas e modelagem de equações estrtuturais.
	Os resultados obtidos evidenciam que a preferência pela marca é explicada pelo capital da marca, pela qualidade percebida e pela liderança em tecnologia. O presente estudo mostra ainda que a liderança em serviços não explica o capital da marca de forma direta, mas sim de forma indireta. Outro resultado relevante é o de que a liderança em tecnologia e a customização em serviços são antecedentes do capital da marca.
	Este estudo fornece informações úteis tanto para a comunidade científica como para as empresas, relativamente à inovação em serviços, à necessidade de criação de um Brand Equity forte, e à importância de construir e trabalhar o branding em serviços com vista à preferência pela marca associada.
	Nesta dissertação discutiram-se também as principais implicações teóricas e empresariais, bem como limitações e sugestões de estudos futuros.
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	Innovation in general has been playing a fundamental role in our daily lives. This study shows how some strategies adjacent to innovation can influence the consumer's preference for a given brand in the service market, also through the brand equity created during the service delivery, and the perceived quality of the service in question.
	This study focuses on innovation, technology leadership, service leadership and customization, as they influence perceived quality, brand equity, and brand preference. The goal is then to understand, in general terms, what are the links between these factors that influence us when enjoying experiences.
	It has been set a quantitative and cross-sectional study was with a non-probabilistic sample of 321 participants, obtained through a questionnaire developed by the author using an online platform. For data analysis, correlational studies, multiple comparisons and structural equation modeling were used.
	The results given show that brand preference is explained by brand equity, perceived quality and technology leadership. This study also shows that service leadership does not explain the brand equity directly, yet indirectly. Another relevant result is that technology leadership and customization in services are antecedents of brand equity.
	This study provides useful insight for both the scientific community and business companies regarding service innovation, the need to create a strong brand equity, and the importance of building and actively work on branding in services in order for consumers to prefer the associated brand.
	This dissertation also discussed the main theoretical and business implications, as well as limitations and suggestions for future studies.
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[bookmark: _Toc32221722]	As tecnologias de informação e comunicação, conhecidas como TIC, têm vindo a mostrar um desempenho fundamental na economia (Rai & Sambamurthy, 2006; Xu et al., 2014).
	Os consumidores deparam-se, cada vez mais, com um leque vasto de escolhas, tornaram-se mais sensíveis ao preço uma vez que existem inúmeras alternativas, e estes fatores vieram afetar a preferência pela marca (Taylor & Baker, 1994). Deste modo, a gestão da inovação em tecnologias de informação e comunicação em serviços é um desafio para os prestadores de serviços, porque necessitam de uma formulação e aplicação de estratégias mais fortes e renovadas periodicamente para que captem os seus consumidores (Xu et al., 2014). A evolução rápida da tecnologia acelerou a inovação de serviços e intensificou a competição neste mercado. O propósito final é o de construir e manter a lealdade do consumidor, para que, perante um leque tão vasto e tão sofisticado de serviços o cliente continue a preferir uma certa marca (Rust Miu, 2006; Xu et al., 2014).
	Estes avanços proporcionaram às empresas uma maior diversidade de comércio de bens e serviços, bem como uma maior possibilidade de, dentro do comércio de serviços e produtos, fornecer ferramentas para a customização por parte do cliente face às suas necessidades e preferências, obrigando os consumidores a mudar de serviços (Xu et al., 2014). Entender o impacto da inovação em serviços na resposta do consumidor e na lealdade ao serviço é importante para os prestadores de serviços se posicionarem (Wu, 2014).
	Um dos fatores importantes que impactam a inovação de serviços na procura por clientes mais leais – ou seja, que preferem continuadamente uma marca em específico – é o capital da marca, conhecido como brand equity, definido como a identificação com a marca e a importância da marca na componente pessoal do consumidor (Johnson et al., 2006). O potencial da inovação em serviços é enorme por gerar brand equity - o capital da marca - muito forte (Venkatesh et al., 2003, 2012), aumentando a preferência pela marca.
	A qualidade do serviço e a satisfação do cliente são descritas como influenciadores-chave para a formação da intenção de compra quando falamos em transações de serviços, sendo que a intenção de compra está ligada à preferência pela marca. A literatura já tem vindo a estudar as intenções de compra e a lealdade a uma marca. Está visto que a satisfação com o serviço tem impacto nas intenções de lealdade (Johnson et al., 2006). À medida que o consumidor experiencia serviços de uma forma positiva, as atitudes para com as marcas e a relação com as mesmas tornam-se mais fortes, mais resistentes à mudança, levando, tendencionalmente, à intenção de compra e ao usufruto do serviço. (Johnson et al., 2006).
	Sendo a preferência pela marca o foco do estudo, e olhando para a perspetiva do consumidor e o seu caminho durante a prestação de serviços, delineámos como objetivo do estudo compreender quais os fatores que levam os consumidores a preferir determinada marca. Considerando o objectivo, esta dissertação analisará a percepção do consumidor no contexto de serviços, relativamente às variáveis de liderança em tecnologia, liderança em serviços, customização, qualidade percebida, capital da marca e preferência pela marca. 
	Com o intuito de responder à questão central, realizou-se um estudo quantitativo com uma amostra não probabilística, com recurso a um inquérito por questionário online.  Os dados foram analisados através de procedimentos estatísticos adequados para o efeito, através de análise multivariada e equações estruturais.
	Esta dissertação encontra-se dividida em seis capítulos. O primeiro diz respeito à revisão de literatura, abordando a os conceitos de inovação, liderança em tecnologia, liderança em serviços, customização, capital da marca, qualidade percebida e preferência pela marca. O segundo capítulo contextualiza os objetivos gerais do estudo, as hipóteses a testar a o modelo conceptual proposto. No capítulo terceiro encontra-se a metodologia, o que inclui a metodologia de investigação, o desenvolvimento do questionário, os participantes, os procedimentos e a recolha de dados. No quarto capítulo são exposotos os resultados do modelo conceptual propostodos respetivos à análise. No quinto capítulo estará descrita a discussão de resultados, integrando-os com a literatura. No sexto e último capítulo referir-se-ão as principais conclusões do presente estudo, referindo as implicações, limitações e sugestões futuras. 







[bookmark: _Toc46175245][bookmark: _Toc46176491][bookmark: _Toc46177361][bookmark: _Toc46177789][bookmark: _Toc46968293]Capítulo 1. - Revisão da Literatura
	Neste capítulo encontra-se a revisão de literatura relevante para a presente dissertação, explorando os conceitos de inovação (1.1), liderança em tecnologia (1.1.1), liderança em serviços (1.1.2), customização (1.1.3), qualidade percebida (1.2), capital da marca (1.3), e preferência pela marca (14).

[bookmark: _Toc46175246][bookmark: _Toc46176492][bookmark: _Toc46177362][bookmark: _Toc46177790][bookmark: _Toc46968294]1.1. Inovação
A inovação é fortemente caraterizada pela adoção de novas tecnologias rápida e promntamente (Xu et al., 2014). O avanço da tecnologia permitiu que a inovação se tornasse cada vez mais imediata, adaptando o mercado de produtos e serviços à evolução (Wu, 2014).
Falar em inovação implica considerar a combinação de liderança em serviços, que corresponde a estar à frente na variedade de serviços, liderança em tecnologia, que corresponde a “ser o primeiro” a oferecer as mais recentes plataformas tecnológicas, e a customização. Combinação esta que irá influenciar o nível de difusão tecnológica na sociedade e a que nível os consumidores se identificam com a marca. (Xu et al., 2014)

1.1.1. [bookmark: _Toc46175247][bookmark: _Toc46176493][bookmark: _Toc46177363][bookmark: _Toc46177791][bookmark: _Toc46968295]Liderança em tecnologia
Liderança, de uma forma estratégica, é a capacidade de influenciar outras pessoas a tomar de forma voluntária e rotineira decisões que aumentem a viabilidade da organização a longo prazo, mantendo a estabilidade financeira a curto prazo (Rowe, 2002). A inovação e a tecnologia têm um papel fundamental na entrega dos serviços atualmente. A tecnologia por si só é uma fonte muito relevante no campo da competitividade. O foco da estratégia veio a alterar-se com o tempo, dando prioridade à variedade e qualidade dos serviços, graças ao avanço da tecnologia (Xu et al., 2014).
A liderança em tecnologia irá afetar a perceção de qualidade por via da vantagem pioneira que é dada àquele que se deu como bem-sucedido inicialmente e que se tornou a preferência dos clientes. É este líder que irá estabelecer os parâmetros pelos quais se irá reger a perceção de todos os outros produtos da categoria e influenciar a preferência futura dos consumidores. A intenção de compra não é aqui influenciada pelo fator preço, uma vez que o preço não terá um grande impacto, dando-se prioridade aos outros atributos de certa marca, produto ou serviço. O consumidor será altamente influenciado pelos atributos do pioneiro e pelas comparações feitas face a este, o que não torna impossível o aumento da popularidade das outras marcas. O pioneiro passa a ditar as regras, até que as outras marcas se diferenciem e a ultrapassem, algo que se comprovou ser difícil.  Não obstante, a existência de várias marcas no mercado permite que exista uma maior competição por preço. Se uma marca entrar no mercado tardiamente e não conseguir alcançar níveis de diferenciação esta terá de se posicionar de outras formas, como por exemplo, competindo via preço reduzido para o consumidor. Esta estratégia pode tornar-se insustentável considerando os custos associados para alcançar o destaque no mercado, o que não encoraja a entrada de novos empreendedores. (Xu et al., 2014)
Tendo em consideração que a tecnologia facilita a criação de valor (Gilmore & Pine, 1997), é de esperar que a inovação na tecnologia seja uma alavanca para motivar os consumidores a olhar às suas preferências, de modo a interagir com o sistema customizável oferecido pela tecnologia, que trará um aumento do potencial dos serviços. (Mathwick et al., 2010).
À medida que a variedade de serviços aumentou drasticamente, a possibilidade de costumização chegou para tornar o mercado mais atraente, combinando as necessidades de cada consumidor com as suas necessidades intrínsecas (Xu et al., 2014). Logo, a percepção de liderança de serviços de um prestador, que se baseia na oferta de serviços novos e diversificados no mercado, terá um efeito positivo na valoração do capital da marca desse serviço. Enquanto os novos serviços forem oferecidos pela mesma marca, o capital da marca desse prestador de serviços continuará a ser elevado (Xu et al., 2014).

[bookmark: _Toc46175248][bookmark: _Toc46176494][bookmark: _Toc46177364][bookmark: _Toc46177792][bookmark: _Toc46968296]1.1.2. Liderança em serviços
Uma marca líder, por norma, destaca-se por ter sido a primeira a entrar no mercado e ter conquistado o consumidor pelos seus atributos e necessidades do consumidor. Esta vantagem que é dada ao líder é determinada pela diferenciação do produto ou serviço no mercado dentro da sua categoria. Carpenter e Nakamoto (1989) sugerem que o que dá vantagem pioneira a um líder em tecnologia reduz as forças naturais da competição, tornando difícil a entrada de novos empreendedores que lutariam por uma vantagem pioneira. 
A liderança em serviços corresponde à estratégia de introdução de novos serviços consistentemente, liderando em termos de variedade dos serviços, no setor de atividade (Xu et al., 2014).
Ser um líder determina o nível de um determinado produto em detrimento de outros, começa a ser o produto pelo qual o consumidor se rege para fazer a sua avaliação. É uma vantagem competitiva e influencia o consumidor, uma vez que este irá imaginar uma combinação de atributos anteriormente vistos, e associará o pioneiro com a categoria de produto ou serviço, sendo assim a medida standard para a avaliação de todos aqueles produtos que entrarão depois do líder de serviços que está consolidado (Carpenter & Nakamoto, 1989). As preferências são, portanto, influenciadas pela ordem de chegada, o que torna os rivais mais vulneráveis.
Caraterizados pela intangibilidade, inseparabilidade, perecibilidade e heterogeneidade, os serviços acompanham o cliente no momento das suas escolhas. Enquanto o prestador de serviços está em diálogo com o seu cliente torna mais fácil a articulação das suas necessidades e identificar a oferta exata pretendida, satisfazendo as necessidades do consumidor, para quem o serviço é também de extrema relevância Uma vez que o consumidor colabora com o prestador de serviços aquando da intenção de compra de algum artigo ou necessidade de algum serviço, o prestador de serviços aprende mais sobre as preferências do consumidor. Da mesmo forma, o consumidor aprende com as suas próprias preferências, possibilitando-lhe um maior controlo sobre a situação e uma maior certeza de que estão a receber aquilo de que não só precisam, mas querem. Assim, aumentará o nível de satisfação dos consumidores. (Kahn, 1998).
A liderança em serviços vai ter como consequência o aumento do capital da marca, consequência de um aumento do valor acrescentado e a atenção do consumidor direcionada para o prestador de serviços (Carpenter & Nakamoto, 1989). 
[bookmark: _Hlk30603709]Segundo Xu e colaboradores (2014) a introdução de novas tecnologias no mercado é positiva para a inovação em serviços. A liderança em tecnologia funciona como um enabler que facilita a liderança em serviços e o controlo na customização desses serviços.
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A customização é uma ferramenta de marketing que possibilita aos clientes a adaptação de produtos e serviços de acordo com as suas preferências (Gilmore & Pine, 1997). A razão pela qual se utiliza a customização como um instrumento de marketing é porque esta traz benefícios associados para o consumidor (Coelho e Henseler, 2012). Os efeitos positivos da customização são dados como garantidos, mas ainda existe pouca literatura que comprove que a oferta de customização traga retornos e propostas de valor acrescentado (Coelho e Henseler, 2012).
É crucial para as empresas entender as consequências da customização (Coelho & Henseler, 2012; Ostrom & Iacobucci, 1995). O controlo da alteração do serviço possibilita alterações que proporcionarão mais satisfação ao consumidor (Bateson et al., 1995), uma vez que recebem um serviços customizado, encontram aquilo que procuram, da forma que procuram. Os consumidores partem para o processo de customização quando sentem que vai resultar em algum benefício próprio. Há, portanto, um sentimento de valor percebido que está adjacente a esta tendência (Nunes e Kambil, 2001). 
Empiricamente, já foi demonstrado que a customização resulta em relações favoráveis e no impacto positivo na qualidade percebida e na satisfação e confiança do consumidor. Está comprovado empiricamente que a customização tem efeitos positivos diretos na qualidade do serviço (Cronin & Brady, 2001; Coelho e Henseler, 2012). De acordo com Bettencourt e Gwinner (1996), maiores níveis de customização levam a maiores níveis de satisfação do consumidor. Portanto, clientes que experienciam um tratamento customizado vão ficar mais satisfeitos com a interação do que aqueles que experienciam um atendimento standardizado.
A customização também diminui os níveis de incerteza durante a prestação de serviços, tornando o cliente menos vulnerável, havendo, portanto, um efeito positivo da customização na confiança do cliente (Komiak e Benbasat, 2006; Moorman et al., 1993). Com a excepção de Surprenant e Solomon (1987), que defendem que a customização não leva necessariamente a uma maior satisfação do consumidor na oferta de serviços, a maior parte dos estudos  relacionados com estes pressupostos defendem que existe uma relação positiva entre costumização, satisfação e confiança (Ostrom & Iacobucci, 1995; Devaraj et al., 2006; Meuter et al., 2000; Srinivasana et al., 2002; Bettencourt & Gwinner, 1996).
Esta confiança por parte do cliente potenciada pela customização está relacionada com a interação em contexto de serviços e com a relação criada durante a interação durante a sua prestação (Mittal & Lassar, 1996). Isto acontece na sequência de um serviço costumizado, existindo um esforço direcionado para o cliente e dedicado a este, que é visto como um sinal de benevolência e interesse da empresa, encorajando o cliente também a envolver-se na customização que lhe é oferecida, aumentando a sua confiança (Sirdeshmukh et al., 2002). Para além do conceito de confiança num serviço, o conceito de atratividade também define a relação com o cliente sendo que a relação se mantém até que outras ofertas ultrapassem a atratividade da presente proposta de serviço e de relação subsequente proporcionada.
Os prestadores de serviços encontram no seu papel de contacto uma forma de ir ao encontro das expetativas dos clientes individuais e criar a satisfação do consumidor (Solomon et al., 1985). Começamos assim a encontrar clientes de serviços customizados que se tornam leais a uma empresa. Estratégias de customização possibilitam a intensificação de preferências pessoais, que se manifestam no desejo dos consumidores de controlar a forma e conteúdo daquilo que procuram, sendo em produtos ou em serviços (Mathwick et al., 2010). Por outro lado, customização em massa, um conceito que deriva da combinação de produção em massa e customização, refere-se a uma estratégia de negócio que possibilita a oferta de produtos ou serviços desenhados especificamente para o cliente de forma individualizada, permitindo aos consumidores uma singularidade na sua escolha que irá de encontro às suas necessidades e desejos específicos (Fiore et al., 2004; Park e Yoo, 2016). Para além disso, de acordo com os autores, a customização em massa também aumenta o envolvimento do consumidor na experiência da compra por via da cooperação durante o processo e na interatividade envolvida.
Logo, a customização tem efeitos positivos diretos na percepção de qualidade do serviço (Brady & Cronin, 2001; Coelho e Henseler, 2012). 

1.2. [bookmark: _Toc46175250][bookmark: _Toc46176496][bookmark: _Toc46177366][bookmark: _Toc46177794][bookmark: _Toc46968298]Qualidade percebida
	Bitner e Hubbert (1994) definiram a qualidade de serviço como a impressão total da superioridade ou inferioridade relativa de uma empresa e dos seus serviços. Uma outra definição de qualidade de serviço é a de que esta é a extensão em que a performance do serviço se insere quando está no patamar desejado pelo consumidor ou excede as expetativas do mesmo (Bolton & Drew, 1991; Parasuraman et al., 1985, 1988). 
	Existem dois níveis de expetativas (Zeithaml et al., 1993): o primeiro nível de expetativas é o de “serviço desejado” que é aquele que o consumidor espera receber. Aqui, há um misto entre aquilo que acredita que pode receber e aquilo que merece receber. O segundo nível de expetativas, um nível de expetativas mais baixas, carateriza-se por aquilo que o cliente toma como adequado e aceitável receber. O serviço adequado é aquele que corresponde aos mínimos que uma empresa oferece esperando que este vá suprimir as necessidades dos seus clientes (Zeithaml et al., 1996). Noutros termos, a qualidade percebida é definida como a diferença entre as perceções dos clientes sobre o que aconteceu durante a transação de serviço e as suas expectativas de como a transação de serviço deveria ter sido realizada (Pontello et al., 2017).
	Qualidade percebida é definida por Zeithaml (1988) como o julgamento do consumidor perante a qualidade geral de um produto ou a sua superioridade, uma definição também apoiada por Bitner e Hubbert (1994). O autor desta definição concorda que a qualidade percebida pelo consumidor é diferente da qualidade real ou objetiva, uma vez que o produto ou serviço é avaliado de acordo com standards, podendo a qualidade existir objetivamente ou não (Erdem et al., 2002).
	A qualidade percebida de um serviço é afetada principalmente pelas expetativas e perceções de um consumidor (Parasuraman et al., 1985; Parasuraman & Grewal, 2000; Chernatony & Dall’Olmo Riley, 1999), sendo o resultado do processo de comparação entre as expetativas do cliente e a perceção da performance do serviço (Culiberg & Rojsek, 2010).
Os consumidores estabelecem expetativas em relação aos serviços e à sua performance, e de acordo com Parasuraman (1988) existem cinco dimensões genéricas que os consumidores usam como critérios para avaliar a qualidade de um serviço. São estes: a 1) capacidade de resposta - relacionado com a boa vontade de ajudar os clientes com prontidão, este conceito é fundamental, e está inserido nos próximos pontos que serão descritos; a 2) “confiabilidade” (reliability) – corresponde à capacidade de fornecer o serviço prometido de forma precisa; 3) garantia – conceito ligado ao seu conhecimento e atenção aos fenómenos e à sua capacidade para inspirar confiança e segurança; os 4) elementos tangíveis: a aparência tanto das instalações como dos equipamentos, produtos, pessoas e material de comunicação; e a 5) empatia, que corresponde à atenção individualizada, tratamento e cuidado (Parasuraman & Grewal, 2000). A qualidade percebida é um condutor para atitudes e associações positivas para com a marca. Parasuraman e colaboradores (1985) sugerem que as avaliações de qualidade não sejam feitas apenas sobre o resultado de um serviço. Também pode ser descrita como um atributo físico e está relacionada com o preço, ou seja, quando existem preços maiores em produtos da mesma categoria, a qualidade percebida é maior. A qualidade percebida é um elemento importante no que concerne à perceção da marca. É ligada às perceções intangíveis, aos julgamentos, pensamentos e crenças sobre a qualidade de um produto (Ramaseshan & Tsao, 2007).  Com isto, a qualidade percebida tem por consequência a perceção da marca.
	Para além do preço, a percepção da marca também se baseia na aparência e nas caraterísticas adjacentes ao produto ou serviço. As atividades de marketing vão influenciar a avaliação da qualidade. Autores sugerem que a qualidade percebida deve ser reforçada e utilizada como uma vantagem competitiva. Para este reforço deve-se tomar em conta a garantia, preços e informação da marca, consolidá-las e disseminar a qualidade de acordo com estes parâmetros. (Ramaseshan e Tsao, 2007)
	Portanto, a qualidade percebida pode ser sinalizada perante o consumidor recorrendo ao preço, garantias e nome da marca. Adicionalmente, a personalidade da marca é também um fator a considerar. Se a personalidade criada pelo marketing for eficiente, coerente e consistente será forte o suficiente para posicionar a marca no mercado. Caraterísticas específicas como preço, aparência, componentes, caraterísticas, publicidade e nome da marca vão influenciar a perceção de qualidade de um consumidor (Ramaseshan e Tsao, 2007).
	De acordo com um estudo conduzido por Iglesias e colaboradores (2011), a qualidade da prestação de um serviço afeta a preferência do consumidor por uma determinada marca. Já Aaker (1996) e Keller (2003) consideram a qualidade do serviço como um antecedente da preferência pela marca. Por isso, a percepção de qualidade influencia a preferência por uma marca (Iglesias et al., 2011).
	A qualidade percebida de uma marca é um dos elementos mais importantes que influencia a preferência dos consumidores na maior parte dos setores do mercado (Liu et al., 2014). Se a qualidade percebida de uma marca é definida como o julgamento do consumidor sobre a excelência ou superioridade geral de um produto (Zeithaml, 1988), a qualidade percebida de uma marca é um dos fatores principais que influenciam a avaliação da marca pela perspetiva do consumidor. Isto irá posteriormente consolidar a preferência por determinada marca (Liu et al., 2014).

1.2.1. [bookmark: _Toc46968299]O valor percebido
Por um lado, a qualidade percebida tem um efeito positivo na satisfação, que por seu turno é um antecedente positivo de capital da marca. Jahanzeb e colaboradores (2013) mostraram que o impacto geral da qualidade do serviço no capital da marca em geral é mediado pelo valor percebido.
Segundo Kotler (1998) o valor percebido é o resultado da diferença entre o valor total esperado e o custo total envolvido na transação. Desse modo, se o consumidor considerar que o valor recebido foi maior que o esperado, ele ficará satisfeito com a aquisição. Porém se o resultado for negativo ocorrerá o sentimento de frustração. O conceito de valor percebido é dinâmico, bem como os determinantes de avaliação de valor também variam no tempo, e na relação que o individuo se associa a uma empresa (Parasuraman & Grewal, 2000).
	São identificados 4 tipos de valor por Grewal (2000): o 1) valor de aquisição, relativo a custos monetários, diz respeito aos benefícios que os clientes acreditam que recolhem por adquirir um produto ou serviço; o 2) valor de transação, relacionado com o prazer de escolher um bom negócio; o 3) in-use value, que corresponde à utilidade do produto/serviço.; e o 4) valor de amortização, que se refere ao valor residual de benefício que o consumidor conseguirá mais tarde, no fim de vida do produto ou no termino de um serviço.
	O valor percebido difere da qualidade percebida na medida em que a valorização vai ao encontro de benefícios futuros pessoais ou realização pessoal, ou satisfação. A qualidade percebida entra num campo mais objetivo do que o valor percebido, uma vez que prestar um serviço de qualidade implica variáveis mais concretas e parametrizadas do que a valorização de um produto ou serviço

1.3. [bookmark: _Toc46175251][bookmark: _Toc46176497][bookmark: _Toc46177367][bookmark: _Toc46177795][bookmark: _Toc46968300]Capital da marca – Brand Equity
	Brand equity é um conceito multidimensional (De Chernatony e McDonald, 1998). Aaker (1991) define capital da marca como o conjunto de ativos e passivos de uma marca: o seu nome e símbolo que acrescentam ou retiram valor, entregue através de um produto ou serviço para uma empresa ou para ou os clientes dessa empresa. Os ativos são a consciência da marca, a qualidade percebida, associações à marca e lealdade à marca (Vukasovic, 2016). Este conceito tem sido tradicionalmente definido como como a utilidade incremental ou o valor acrescentado a um produto ou serviço devido ao nome da marca do mesmo, quando comparado com o mesmo produto ou serviço sem um nome de marca (Rangaswamy et al., 1993; Keller, 1993, Simon & Sullivan, 1993; Xu et al., 2014). Numa definição semelhante Yoo e colaboradores (2000) definiu capital da marca como a diferença na escolha do consumidor entre um produto de marca ou sem marca, numa situação em que os dois mantêm as caraterísticas (Sierra et al., 2017). Keller (1993) vê o capital da marca como o grau de identificação pessoal com a marca e a relevância da marca para uma situação inerente ao consumidor. Keller (1993) fala sobre capital da marca como o efeito distinto de conhecimento da marca na resposta dos consumidores para o marketing de uma marca. 
	Capital da marca é um conceito definido por Ailawadi et al. (2003) como os efeitos de marketing ou os resultados que provêm de um produto que possui marca, em comparação com os resultados que um produto ou uma categoria de produto teria se esse não possuísse o nome de uma marca associada. Por sua vez, Simon e Sullivan (1993) definiram o capital da marca como as diferenças na escolha do consumidor entre produtos de marcas famosas e marcas sem nome com o mesmo tipo de qualidade. Num outro prisma, este conceito define uma série de caraterísticas que evoluem com o tempo na mente dos consumidores para diferenciar produtos em competição (Yoo et al., 2000).
	Aaker (1991) considera que o capital marca ajuda o consumidor a interpretar, processar, guardar e recuperar uma grande quantidade de informação sobre produtos e marcas. Foi determinado por Cobb-Walgren e colaboradores (1995) que este conceito se relaciona com grandes níveis de preferência da marca (Vukasovic, 2016). Está relacionado com o facto de existirem vários resultados a partir do marketing de um produto ou serviço por causa do nome da sua marca ou outros elementos de uma marca, quando comparado com os resultados se esse mesmo produto ou serviço não tivesse a mesma identificação da marca (Keller et al., 2011). 
[bookmark: _GoBack]	O capital da marca pode ser entendido como um conceito influenciado por três dimensões percetuais propostas por Aaker (1991) que são associações à marca, imagem de marca e qualidade percebida. As associações à marca são o conjunto de informação que se liga à marca, sendo que a memória do consumidor irá refletir a sua opinião da marca de acordo com o significado da sua percepção (Keller, 1993; Rodrigues, 2010). Por consequência, “A imagem da marca pode ser entendida como a percepção acerca da marca reflectida pelas associações contidas na memória do consumidor” (Rodrigues, 2010, pp.209) e por aí, tendem a capacitar o capital da marca. A imagem de uma marca pode fornecer conhecimento sobre a marca e associações com diferentes atributos tangíveis e intangíveis, fornecendo daí diferenciação e extensão da marca (Kim & Kim, 2003). Considera-se que o capital da marca que está diretamente relacionado para os conceitos de marketing e a sua multidimensionalidade (Cobb-Walgren et al., 1995; Jung & Sung, 2008; Yasin et al., 2007).
Existem escalas “multi-elementos” para ambas as conceptualizações multidimensional e unidimensional de capital da marca (Johnson et al., 2006, Yoo et al., 2000). Pelo caminho da conceptualização multidimensional, a maior parte das medidas integradas já conceptualizadas por Keller (1993) e Aaker (1991, 1996) foram utilizadas por Yoo e colaboradores (2000) que especificaram três dimensões de capital da marca, que são: qualidade percebida, lealdade à marca, e consciência da marca. 
[bookmark: _Hlk17194162]	A literatura de marketing adaptou a teoria da identidade para o estudo do comportamento do consumidor, explicando-a como sendo a auto-expressão do utilizador (Aaker, 1999). O consumidor compra ou consome certos produtos ou serviços para expressar os significados dos papéis que representa associados à sua identidade (Kleine et al., 1995; Laverie et al., 2002). Quando os produtos e os serviços de uma determinada marca refletem os papéis sociais dos consumidores, essa marca torna-se parte da identidade pessoal e social de um consumidor. O resultado deste processo de identificação é a formação de Costumer based brand equity (Johnson et al., 2006), e o consumidor irá sentir que esta marca faz parte e é uma extensão de si. Este nível de identificação com a marca leva à criação de laços individuais e sociais entre o consumidor e a marca, o que por si poderá levar à lealdade do consumidor (Oliver, 1999).
	A identificação é o processo de categorização de um indivíduo em relação a outras categorias sociais e classificação nas quais a identidade das pessoas se vai formar (Stets & Burke, 2000). Para além disso, a identidade de um indivíduo é determinada pela unicidade das combinações dos papéis que desempenha na sociedade (Stets & Burke, 2000). Cada papel que é desempenhado na sociedade representa determinados significados assim como representa a existência de expetativas e comportamentos perante cada situação. O capital da marca como o resultado do processo de identificação pessoal é baseado na conformidade entre o papel social de cada consumidor e a marca. Esta conformidade está para além da superioridade da marca em termos de performance ou preço ou outros elementos que avaliem o valor instrumental, e por isso não existe uma ligação de significância entre a lealdade cognitiva. É mais provável que o capital da marca vá influenciar positivamente a lealdade afetiva. Esta lealdade é descrita como o compromisso afetivo, que é um fator emocional relacionado com o grau no qual um consumidor se identifica e se envolve com a empresa, impactando na confiança e compromisso (Johnson et al., 2006). A expressividade da auto-identidade e a identificação proporcionam impactos positivos na atitude perante a compra e utilização de serviços ou produtos (Madrigal, 2001; Thorbjorsen et al., 2007). Com isto, a identificação pessoal de um consumidor com uma marca pode levá-lo a um estado de isolamento de informação sobre produtos concorrentes e alternativas e isto dá sustento a intenções de lealdade. Os consumidores vão estar circunscritos àquela marca, esperando-se, portanto, que o capital marca esteja positivamente ligado à lealdade conativa, que se carateriza pela intenção, consistência e compromisso por uma escolha (Xu et al., 2014).
	O consumidor vai repetidamente preferir aquela marca, entre as várias que estão no mercado, e também não terá grande interesse em comparar serviços. Mesmo assim, é necessário distinguir Brand equity de brand loyalty. Brand equity - o capital da marca - é conceptualmente mais amplo e engloba a imagem da marca (como por exemplo, a perceção de qualidade de um serviço). Já a brand loyalty - lealdade à marca - tem vindo a ser tradicionalmente concebida como um construto comportamental relacionado com intenções de compra ou usufruto do serviço. Estas caraterísticas contrastam com a brand equity – capital da marca – na medida em que a disposição favorável perante a marca não significa que resulte em comportamento de compra.
	Passando para o caminho da conceptualização unidimensional, Rego e colaboradores (2009) seguiram conceptualização pelo elemento de consciência e associação à marca (Keller, 1993), e mediram o capital da marca estudando dois componentes: familiaridade com a marca e associações à marca.
	Alguns autores, como Chang & Liu, 2009; Chernatory et al., 2004; Devlin et al., 2002; Prasad & Dev, 2000) mostram que elevados níveis de capital da marca são associados a uma maior satisfação do consumidor, uma mais elevada preferência da marca, e maior lealdade. Consequentemente, pensa-se no capital da marca como um elemento de grande contribuição para a preferência por uma marca.
	
1.4. [bookmark: _Toc46175252][bookmark: _Toc46176498][bookmark: _Toc46177368][bookmark: _Toc46177796][bookmark: _Toc46968301]Preferência pela marca
	A preferência pela marca é a propensão do consumidor para a aquisição do produto ou serviço em específico. Myers (2003) salienta a importância de construir o capital da marca, que traz como vantagem a preferência por uma marca (Chang & Liu, 2009).
	Preferência pela marca é o favorecimento pelo consumidor de algum produto ou serviço prestado pela empresa atual a que está ligado, quando compara o serviço prestado com outras empresas do mesmo propósito (Hellier et al., 2003). Segundo Jalilvand e colaboradores (2016), a preferência de uma marca deveria ser um dos principais focos da gestão da marca, em que uma gestão de marca bem-sucedida cria preferência pela marca direcionando-a para ser eleita como uma marca de eleição, e, consequentemente, os seus serviços e produtos são dados como prioritários em comparação com os que compete, sob alçada da marca defendida.
	Sendo a preferência pela marca o favoritismo que um consumidor mantém relativamente a uma determinada marca, é uma extensão do capital da marca na medida em que este favorece e se identifica com o serviço prestado quando comparado com o mesmo tipo de serviço prestado por outra marca a ser considerada (Hellier et al., 2003)
	O estudo sobre preferência pela marca tem vindo a ganhar cada vez mais interesse na literatura de marketing desde os anos 70, em que os investigadores começaram por examinar os antecedentes das preferências de uma marca entre uma grande variedade de categorias de produto (Mulyanegara & Tsarenko, 2009). A preferência do consumidor é a ideia preconcebida que mantém o consumidor ligado a uma marca (Jalilvand et al., 2016). 
	A preferência por uma marca pode ser facilmente confundida como a lealdade para com uma marca. Para diferenciar os dois conceitos, a lealdade é definida como um compromisso profundo direcionado para a repetição de compra ou reutilização de um serviço no futuro, sem qualquer influência ou esforço de marketing para tal (Vukasovic, 2016). Ser leal a uma marca é, de certa forma, preferir essa mesma marca independentemente de qualquer fator externo, do ponto de vista comporta; bem como a intenção de recompra ou a intenção de recomendar a marca e a sua experiência a outros.
	Olhando às definições acima descritas, é possível inferir que um consumidor leal a determinada marca tende a não alterar os seus hábitos para experimentar novos serviços ou produtos, enquanto que a preferência por determinada marca tende a mudar com maior facilidade quando comparada com a lealdade, uma vez que o consumidor está mais aberto a comparações e envolve-se mais com as experiências.
	Segundo Lindgreen, Beverland e Farrelly (2010), a reputação de uma empresa ou de uma marca representa um papel fundamental como influenciador na escolha pela marca, e mais é notável quando o posicionamento da marca envolvida se dá no âmbito de liderança de mercado, globalização da marca e inovação. A imagem de uma marca afeta a perceção de um produto de qualidade ou de um serviço de qualidade, influenciando também a preferência por esta, dando motivação ao consumidor para continuar aliado à marca escolhida.
	Os consumidores respondem ao efeito do branding através da compra das mesmas marcas ou por exteriorizar preferência por certas marcas em particular, e esta preferência mantém os ganhos das empresas (Chang & Liu, 2009; Jalilvand et al., 2016).
[bookmark: _Toc46175253][bookmark: _Toc46176499][bookmark: _Toc46177369][bookmark: _Toc46177797]







[bookmark: _Toc46968302]Capítulo 2. – Objetivo de investigação, modelo conceptual e hipóteses de estudo

	Neste capítulo é apresentado o problema de investigação da presente dissertação, a formulação das hipóteses a estudar com base na literatura revista e a construção do modelo conceptual proposto a partir das hipóteses definidas.

[bookmark: _Toc46175254][bookmark: _Toc46176500][bookmark: _Toc46177370][bookmark: _Toc46177798][bookmark: _Toc46968303]2.1. Objetivos de investigação
	Esta investigação tem como principal objetivo estudar os fatores que influenciam a preferência de uma marca de serviços. Em particular, o impacto da liderança em tecnologia, o capital da marca e a forma como a qualidade percebida afetam essa preferência.
	Adicionalmente, podem ser identificados alguns objetivos específicos:
	- Existem diferenças entre os diferentes tipos de serviço identificados?
	Se sim,
	- Quais as diferenças entre os diferentes tipos de serviço identificados?

[bookmark: _Toc46175255][bookmark: _Toc46176501][bookmark: _Toc46177371][bookmark: _Toc46177799][bookmark: _Toc46968304]2.2. Hipóteses de investigação:
A liderança estratégica pressupõe uma visão comum do que uma organização deve ser, para que a tomada de decisões rotineiras ou o processo de estratégia emergente sejam coerentes com essa visão (Rowe, 2002). A liderança na tecnologia é complementar à liderança em serviços, por ser uma alavanca para o aumento da variedade de serviços, aumentando, por consequência, o potencial dos serviços em geral. 
Entre vários serviços, os consumidores aprendem sobre o que acontece na inovação em serviços e na evolução para ser um líder de serviços, criando as suas crenças de liderança em serviços. Assim sendo, por si só, a liderança em tecnologia não cria valor para o consumidor. Um exemplo do estudo de Wu e coladoradores do ano de 2014, indica que na utilização de um smartphone topo de gama estamos perante tecnologia de última geração, porém, não cria valor para o consumidor a não ser que permita interagir com empresas de serviços como a utilização de GPS. Logo, será de esperar que:
H1. Liderança em serviços tem um impacto positivo na liderança em tecnologia.


De acordo com Xu e colaboradores (2014), foi estudado e comprovado que o controlo sobre a costumização dá mais força ao efeito de liderança em serviços, dando um aumento ao capital da marca. Neste sentido, a liderança em serviços aumenta o potencial dos serviços, dando um maior leque de variedade e adaptabilidade às suas necessidades. 
O facto de ser um líder de serviços enaltece a variedade de serviços que é oferecida aos clientes, o que lhes permite angariar informações que permitem aos prestadores de serviços encontrar uma fórmula que venha a atrair mais consumidores para o seu negócio (Wu et al., 2014). A liderança em serviços dá potencial ao gosto pessoal dos consumidores, permitindo a co-criação de um serviço com vista a uma prestação de serviços bem-sucedida ou de um produto que deixe o cliente satisfeito, logo:
H2. Liderança em Serviços tem um impacto positivo no Customização.

A liderança em tecnologia vai, não só capacitar a customização, como vai influenciar positivamente o capital da marca (Xu et al., 2014). Os consumidores utilizam vários serviços ligados à tecnologia de informação e comunicação para definir cada indivíduo de acordo com a sua personalidade e estilo de vida. À medida que os clientes procuram mais estes serviços, que têm uma componente tecnológica muito atual, a marca associada vai integrar-se na vida dos consumidores, o que faz com que a identificação com a marca seja maior, elevando, por conseguinte, o capital da marca (Xu et al., 2014). Estudos anteriores mostram que respostas positivas a novas tecnologias podem aumentar no geral o capital da marca de uma empresa (Lee & Grewal, 2004; Wu, 2014). A liderança em tecnologia percepcionada pelo consumidor influencia o capital da marca. Esta liderança pode aumentar o valor acrescentado e a atenção do consumidor para o prestador de serviços, influenciando o capital da marca (Wu, 2014). Daí, surge a seguinte hipótese:
H3. A liderança em tecnologia influencia positivamente o Capital da marca.

	Uma vez que a customização é uma ferramenta que dá atenção aos interesses do consumidor, mostra que a empresa dá relevância a gostos específicos e individuais, olhando assim à necessidade do seu cliente (Ostrom & Iacobucci, 1995). Estes fatores levam a uma perceção de valor maior do cliente face à marca envolvida no serviço oferecido, tornando a customização um antecedente do capital da marca (Wu, 2014).
	De acordo com o estudo direcionado para os serviços de tecnologia de informação e comunicação de Xu et al. (2014) temos que uma oferta customizada vai direcionar o consumidor a identificar-se com a marca de serviços por a mesma lhe oferecer um conjunto de serviços mais relevante para as suas necessidades específicas. O cliente sentir-se-á mais agradado na medida em que este serviço vai de encontro àquilo que é a sua identidade pessoal. Para além disso, o controlo para a customização vai também fortalecer o capital da marca (Wu et al., 2014), tendo assim que quanto maior o controlo de customização sobre um serviço maior o efeito do capital da marca.
	H4. A customização tem um impacto positivo no Capital da marca.

	Uma vez que o consumidor se identifica com serviços que entram no seu quotidiano contibribuindo para o seu estilo de vida, os serviços são utilizados para expressar a individualidade de cada um. O facto de existir um líder em serviços que consegue abranger um vasto leque de personalidades e estilos de vida, a marca que lhe está associada vai integrar-se mais facilmente na sua identidade. Portanto, enquanto os novos serviços são lançados pelo mesmo prestador de serviços o capital da marca vai ser amplificado. 
	Ser um líder exige uma boa gestão das marcas que coloca no mercado. Existem vários fatores que pesam na decisão de um cliente que pretende adquirir algo, esses fatores podem ser a reputação, a inovação, o serviço e o aconselhamento durante a prestação de um serviço. Um bom serviço, e ser um líder em serviços, é, portanto, um fator relevante que eleva o capital da marca (Lindgreen et al., 2010). Consequentemente:
	H5. A liderança em serviços tem impacto positivo no capital da marca

	Quando a experiência de um serviço é adequada a um indivíduo de acordo com os seus gostos, preferências e crenças, direcionando a prestação de serviço e/ou oferta de produto para o consumidor final, este vai ser mais atento ao ambiente que o rodeia, e que, de certa forma, está a ser moldado por ele. A percepção de qualidade aumenta quando o cliente se identifica e se envolve no ato de prestação de serviço. Uma marca que possua esta oferta vai captar o cliente, e este irá identificar-se pessoalmente com a marca (Wu et al., 2014).
	Quando o consumidor encontra algo que combina com as suas necessidades, ou lhe é dada a possibilidade de alterar um produto que vá de encontro ao seu gosto, vai tornar-se mais relevante. Os consumidores irão identificar-se mais com o serviço prestado, percecionando uma maior qualidade do mesmo. (Wu et al., 2014). A customização é um fator que enaltece a qualidade, ou seja, conduz a uma maior qualidade de serviço. Portanto, maiores níveis de customização levam a uma maior qualidade percebida (Coelho & Henseler, 2012).
	Uma oferta customizada resulta em maior qualidade percebida uma vez que as ofertas customizadas são alteradas de acordo com o que o cliente procura. A oferta customizada vai de encontro àquilo que há de único nas expetativas, exigências e necessidades do consumidor. Ostrom e Iacobucci (1995) comprovaram que um maior nível de customização leva a maiores níveis de qualidade percebida, uma vez que uma oferta customizada combina com aquilo que que o cliente procura, facilitando assim a unicidade daquilo que cada indivíduo procura. Daqui decorre que: 
	H6: A Customização influencia positivamente a qualidade percebida

A qualidade percebida é crescentemente considerada uma dimensão do capital marca (Aaker, 1996; Cobb-Walgren et al., 1995; Kim & Kim, 2004; Kimpakorn & Tocquer 2010; Martin & Brown, 1990; Pappu et al., 2005; Yoo et al. 2000). A qualidade percebida refere-se à perceção da qualidade total ou superioridade de um produto ou serviço (Keller, 2003; Keller & Lehman, 2006). Del Río e colaboradores (2002) descrevem o capital marca como a utilidade total que um consumidor associa com o uso e o consumo de uma marca, incluindo as associações que são feitas e expressam os atributos funcionais e simbólicos (Nam et al., 2011), e também a qualidade percecionada no geral. A qualidade percebida pode gerar capital da marca devido à forte associação com o preço premium, elasticidade de preço, uso da marca, e retorno (Aaker, 1991).
	H7. A Qualidade Percebida tem impacto positivo no Capital da marca.

 	“A qualidade percebida é um elemento essencial na tomada de decisão do consumidor” e a preferência pela marca é “um dos indicadores da força de uma marca no coração e mente dos compradores, e mostra como determinadas marcas podem ser priveligiadas mesmo existindo outras opções disponíveis.” (Naeini et al., 2015; pp. 617, 618). 	A qualidade percebida de uma marca é um dos fatores principais que influencia a avaliação da marca na perspetiva do consumidor (Liu et al., 2014). O julgamento do consumidor sobre aquilo que quer adquirir reflete o que são os seus gostos pessoais e a sua apreciação global do serviço que é prestado. Isto influenciará a repetição de compra, ou o regresso do consumidor a um local, por exemplo. E assim, posteriormente definir-se-á a preferência por uma determinada marca. Portanto: 
	H8. A qualidade percebida de um serviço influencia positivamente a preferência pela marca.

Tecnologia de informação facilita a criação de valor (Gilmore & Pine, 1997). É esperado que a inovação na tecnologia seja um fator de elevado peso na motivação do consumidor a refletir sobre as suas preferências, uma vez que o serviço customizável é oferecido por meio da tecnologia, aumentando o potencial dos serviços (Mathwick et al., 2010).
A liderança em tecnologia possui efeitos diretos nas intenções de lealdade do consumidor, através da vantagem do pioneiro (Carpenter & Nakamoto, 1989; Wu, 2014), no entanto, Golder e Tellis (1993) concluem que a vantagem competitiva não está associada apenas ao pioneiro, defendendo que a liderança em tecnologia tem uma influência positiva nas intenções do consumidor no que respeita à compra, preferência e lealdade do consumidor. É, portanto, pretendido testar se: 
	H9. A liderança em tecnologia tem um impacto positivo na preferência pela marca

	Myers (2003) enfatiza a importância de construir o capital da marca, por forma a trazer mais vantagens no que toca à preferência da marca que poderá levar por consequência à intenção de compra por determinada marca.
	É tido que o capital da marca gera mais preferência pela marca por parte dos consumidores (Cobb-Walgren et al., 1995), e que a construção de capital da marca é importante na construção de uma marca (Pappu et al., 2005) com o objetivo de se demarcar no mercado e ter sucesso. É tido, através dos autores acima descritos que uma marca com capital próprio alto reflete preferência pela marca maior. 
	No estudo conduzido por Cobb-Walgren (1995) onde também são estudadas categorias de serviços, é mostrado que as marcas com maio capital da marca são geralmente as que denotam maiores níveis de preferência pela marca, sendo assim o capital marca um importante elemento que contribui para a mesma. 
	H10. O capital da marca tem impacto positivo na preferência pela marca.

	A relação entre as variáveis acima descritas materializadas no modelo conceptual que se mostra de seguida.
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Com base na revisão de literatura exposta propomos para estudo um modelo conceptual integrador e adaptado ao modelo de Xu e colaboradores (2014) (figura 1).
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Figura 1. Modelo apresentado por Xu, Thong e Venkatesh (2014).

Para o efeito, adaptamos o modelo de Xu, Thong e Venkatesh (2014), que avalia os efeitos da inovação em serviços dentro da tecnologia de informação e comunicação (TIC), no capital da marca. Este estudo reavaliará a medição dos construtos de liderança em tecnologia, liderança em serviços, customização, capital da marca. A este modelo foram ainda incorporadas as variáveis de qualidade percebida e preferência pela marca.
[image: ]
[bookmark: _Toc46968306]Figura 2. Modelo conceptual integrador adaptado à Preferência pela Marca
Capítulo 3. - Metodologia
	
	Neste capítulo é descrito todo o processo metodológico adotado para este estudo, apresentando-se o desenho e método de investigação, o processo de desenvolvimento do questionário, os participantes e os procedimentos adotados na recolha e tratamento de dados.

[bookmark: _Toc32221731][bookmark: _Toc46175257][bookmark: _Toc46176503][bookmark: _Toc46177373][bookmark: _Toc46177801][bookmark: _Toc46968307]3.1. Desenho e método de investigação
De acordo com os objetivos de estudo e atendendo ao modelo proposto a testar, foi adotada uma metodologia quantitativa de sondagem com recurso a um questionário de autorrelato, visando identificar de que forma a perceção da inovação em prestação de serviços influencia a perceção e preferência por uma marca. 
A literatura demonstra que a qualidade de um serviço influencia resultados de maior capital de marca, valor percebido, satisfação e intenções de lealdade (Xu et al., 2014). Para o efeito, foi delineado um desenho de investigação transversal, observando-se o fenómeno num único momento, através de estudos descritivos e analíticos, onde se pretende descrever a perceção do consumidor face à prestação de serviços relativamente às variáveis liderança em tecnologia, liderança em serviços, customização, qualidade percebida, capital da marca e preferência pela marca, analisando posteriormente a relação existente entre essas mesmas variáveis. 
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	Para a realização desta investigação, e atendendo aos objetivos e metodologia adotada, foi projetado um questionário (Apêndice I) que engloba, para além de dados sociodemográficos, uma lista de medidas adaptadas de escalas de autorrelato propostas em vários estudos para avaliar as variáveis em análise.
	No total, este questionário apresenta 29 itens de respostas, divididos por duas partes. A primeira parte contempla seis questões sobre dados sociodemográficos (sexo, faixa etária, escolaridade, situação profissional e localização geográfica), que são variáveis de controlo, e tipologia de prestação de serviços avaliada (saúde, restauração, hotelaria, ensino, transportes, atendimento em compras e entrega ao domícilio). Ou seja, solicitou-se aos inquiridos que selecionassem um serviço em relação ao qual fossem responder às questões. Para estas parte optou-se por respostas de escolha múltipla do tipo fechadas.
	A segunda parte engloba 23 itens com respostas numa escala de likert de sete pontos, variando entre 1 (discordo totalmente) e 7 (concordo totalmente) que permitem avaliar as variáveis: liderança em tecnologia, liderança em serviços, customização, qualidade percebida, capital da marca e preferência pela marca. Como referido anteriormente, os itens utilizados foram adaptados a partir de medidas já validadas internacionalmente, as quais iremos apresentar adiante. De forma a facilitar o processo de avaliação e adequabilidade do mesmo, todos os itens foram traduzidos para português de Portugal a partir da versão original em inglês. Visando assegurar a consistência da tradução, assim como o uso adequado da terminologia em português, recorreu-se a especialistas em domínio bilíngue.  
	Este questionário foi submetido a um processo de desenvolvimento pré-teste, através de aplicação do mesmo a 11 participantes, seguido de entrevista pessoal, onde se procurava avaliar a clareza das questões e a sua capacidade de estas avaliarem o que se pretendia. Deste processo resultaram algumas modificações ao nível da semântica de alguns itens e apresentação do questionário.
	Seguidamente apresenta-se cada uma das escalas originais relativamente às variáveis em estudo. 	
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	Para a avaliação das variáveis: liderança em tecnologia, liderança em serviços e capital da marca, utilizou-se as escalas propostas por Xu, Thong e Venkatesh (2014) num estudo sobre a avaliação dos efeitos da inovação em serviços de tecnologia da informação e comunicação (através da liderança de serviços) e suas estratégias complementares (customização/personalização e liderança tecnológica) sobre o capital da marca e a lealdade do cliente para com os provedores de serviços de TIC. 
Para avaliação do capital da marca foi utilizada uma escala com cinco itens, aferida e adaptada por estes autores da versão proposta por Johnson et al. (2006), que avalia o capital da marca através do grau de identificação pessoal do consumidor com a marca e a relevância da marca para a sua situação e a reflexão da marca na sua identidade. Por sua vez, as escalas para avaliar a liderança em tecnologia e a liderança em serviços foram desenvolvidas e aferidas pelos próprios autores no âmbito do seu estudo. A escala da liderança em tecnologia é composta por quatro itens que avaliam como o consumidor percebe a frequência e o momento da introdução de inovações em tecnologia no mercado pelo prestador de serviços. Relativamente à escala de liderança em serviços, esta é composta por quatro itens e mede a percepção do consumidor sobre a velocidade e o tempo do prestador de serviços na introdução de novos serviços, assim como na liderança no mercado através da variedade de serviços. 
Todas as escalas referidas são avaliadas através de respostas tipo Likert de sete pontos entre 1 (discordo totalmente) e 7 (concordo totalmente). No seu estudo, Xu et al. (2014), que retrata as escalas de liderança em liderança em tecnologia, liderança em serviços e capital da marca, constataram que as escalas em questão apresentaram fiabilidade aceitável, com valores de alfa de Cronbach superiores a .70 para todas as escalas. Na tabela 1 pode-se observar os itens originais e a versão portuguesa (após processo de tradução) para as escalas em questão.

Tabela 1. Escalas para avaliar a liderança em tecnologia, a liderança em serviços e o capital da marca
	Variável
	Versão original
	
	Versão portuguesa

	Liderança em tecnologia (LT)
	My MDS provider:
	
	O meu prestador de serviços:

	
	   1. … keeps rolling out state-of-the-art technologies.
	
	   1. ... continua a lançar tecnologias de alta geração.

	
	   2. … frequently introduces technological innovations for its customers
	
	   2. ... introduz inovação tecnológica para os clientes com frequência.

	
	   3. … is always among the first that introduce the latest generation of technology.
	
	   3. ... está sempre entre os primeiros na introdução de tecnologia de última geração.

	
	   4. … always deploys innovative technologies to the market before others
	
	   4. ... implementa sempre inovação tecnológica no mercado antes dos outros.

	Liderança em serviços (LS)
	My MDS provider:
	
	O meu prestador de serviços:

	
	   1. … keeps introduciong new services to the market
	
	   1. ... continua a introduzir novos serviços para o mercado.

	
	   2. … frequently innovates its service offerings for its customers
	
	   2. ... inova frequentemente na oferta de serviços para os clientes.

	
	   3. … offers a great variety of services
	
	   3. ... oferece uma grande variedade de serviços

	
	   4. … always provides a diversified selection of services for its customers.
	
	   4. ... fornece sempre uma seleção diversificada de serviços para os seus consumidores.

	Capital da marca (CM)
	1. The brand of my MDS provider reflects my personal lifestyle 
	
	1. A marca deste prestador de serviços reflete o meu estilo de vida pessoal

	
	2. My MDS provider’s brand fits well with my personality
	
	2. A marca do meu prestador de serviços encaixa bem com a minha personalidade

	
	3. I can identify with my MDS provider’s brand
	
	3. Identifico-me com a marca do meu prestador de serviços

	
	4. If my MDS provider were a person, I would like to take him or her out for dinner.
	
	4. Se este prestador de serviços fosse uma pessoa, eu gostaria de o levar a um jantar.

	
	5. I would like to wear clothing with the logo of my MDS providers brand on it.
	
	5. Gostava de vestir uma peça de vestuário como o logotipo da minha marca de prestação de serviços.
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Relativamente à avaliação da customização optou-se pela escala proposta por Wu (2014) no seu estudo sobre os impactos da inovação de serviços, onde inclui a customização, na lealdade do consumidor em contexto de serviços digitais. Esta escala, que conta com três itens, foi desenvolvida e adaptada por Wu (2014) tendo por base o conceito e escala proposta de Gilmore e Pine (1997) e permite avaliar a perceção dos consumidores sobre a possibilidade de personalizar produtos e serviços de acordo com suas preferências.
Os itens desta escala possuem respostas numa escala Likert de 7 pontos variando entre 1 (discordo totalmente) e 7 (concordo totalmente). No estudo de Wu (2014), esta escala apresenta uma boa fiabilidade, com um valor de alfa de Cronbach de .87. Seguidamente, na tabela 2 pode-se observar os itens originais e a versão portuguesa.

Tabela 2. Escala para avaliar a customização
	Variável
	Versão original
	
	Versão portuguesa

	Customização (CU)
	1. My service provider provides more options for me to meet my needs
	
	1. O meu prestador de serviços dá-me opções para que exista um encontro com as minhas necessidades

	
	2. My service provider allows me to choose different services
	
	2. O meu prestador de serviços permite-me escolher vários serviços.

	
	3. My service provider gives me greater control over customizing services
	
	3. O meu prestador de serviços permite-me um maior controlo para customizar o serviço que me é prestado.	
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	No que concerne a avaliação da qualidade percebida foi utilizada a escala proposta por Taylor e Baker (1994) no estudo realizado sobre a compreensão da relação entre qualidade percebida do serviço e satisfação do consumidor na formação das intenções de compra dos consumidores em vários setores de serviços. Esta escala foi desenvolvida e aferida por estes autores tendo por base as medidas de Cronin e Taylor (1992), Bitner (1990) e Bolton e Drew (1991), com o objetivo de avaliar a representação dos consumidores face à qualidade e excelência de um serviço.
	Para o efeito, esta escala conta com três itens de resposta do tipo likert com sete pontos entre 1 (discordo totalmente) e 7 (concordo totalmente). O item 1 “Acredito que a qualidade geral dos serviços XYZ são baixos” é invertido. No seu estudo, Taylor e Baker (1994) obtiveram uma fiabilidade boa com valor de alfa de Cronbach de .88. Seguidamente pode-se observar os itens originais e a versão portuguesa traduzida (Tabela 3).

Tabela 3. Escala para avaliar a qualidade percebida
	Variável
	Versão original
	
	Versão portuguesa

	Qualidade percebida (QP)
	1. I believe that the general quality of XYZ’s services is low
	
	1. Acredito que a qualidade geral dos serviços XYZ são baixos

	
	2. Overall, I consider XYZ’s services to be excellent
	
	2. No geral, considero os Serviços XYZ excelentes

	
	3. The quality of XYZ’s services is generally… (between poor and excellent) 
	
	3. A qualidade dos serviços XYZ são, geralmente… (entre fraco e excelente)
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[bookmark: _Toc46968312]3.2.4. Escala de preferência pela marca
	Por último, quanto à avaliação da preferência pela marca foi utilizado a escala proposta por Jalilvand e colaboradores (2015), no estudo sobre os antecedentes e as consequências da preferência da marca no contexto da indústria de restaurantes. Esta escala foi aferida por estes autores a partir da versão de Chen e Chang (2008) e contempla quatro itens que avalia a extensão em que o cliente favorece um determinado serviço de uma determinada empresa ou marca em comparação com outras em sua consideração. 
Na versão original todos os itens foram medidos em uma escala Likert de cinco pontos, variando de 1 (discordo extremamente) a 5 (concordo extremamente), contudo, de forma a uniformizar as respostas, no presente estudo adotou-se respostas tipo likert de sete pontos entre 1 (discordo totalmente) e 7 (concordo totalmente). No estudo de Jalilvand e colaboradores (2015), obteve-se uma boa fiabilidade, com valor de alfa de Cronbach de .88. Na tabela 4 observa-se os itens originais e os itens da versão portuguesa.

Tabela 4. Escala para avaliar a preferência da marca
	Variável
	Versão original
	
	Versão portuguesa

	Preferência pela marca (PM)
	1. I think this brand is superior to other competing brands
	
	1. Penso que esta marca seja superior a outras marcas que competem neste mercado. 

	
	2. When considering purchasing the service, I would consider this brand first.
	
	2. Quando considero o consumo de um serviço, eu considero esta marca primeiro

	
	3. I would not intend to replace this brand with other brands
	
	3. Não tenho intenções de substituir esta marca com outras.

	
	4. I prefer this brand.	
	
	4. Prefiro esta marca.




[bookmark: _Toc46968313] 3.3. Amostra
Neste estudo participaram 321 pessoas, recrutadas através de um processo de amostragem não probabilística por conveniência e de bola de neve, recorrendo a mediadores e às redes sociais online na difusão. Relativamente às características sociodemográficas (tabela 5), a maioria dos participantes é do sexo feminino (70.4%), com idade compreendida entre os 18 e os 25 anos (64.8%), com escolaridade ao nível do ensino superior (64.8%) e residentes na região norte de Portugal (86.9%). No que concerne à situação profissional a maioria encontra-se a trabalhar por conta de outrem (53.3%). Relativamente ao setor de prestação de serviços escolhido observa-se que o mais frequente foi restauração (29.9%) seguido de atendimento em compras (17.1%) e hotelaria (16.8%).

Tabela 5. Estatísticas de frequência para caraterização sociodemográfica dos participantes
	
	N
	%
	
	
	N
	%

	Sexo
	
	
	
	Situação Profissional
	
	

	   Masculino
	95
	29.6
	
	   Estudante
	106
	33.0

	   Feminino
	226
	70.4
	
	   Trabalhador por conta própria
	20
	6.2

	Faixa Etária
	
	
	
	   Trabalhador por conta de outrem
	171
	53.3

	   18 a 25 anos
	208
	64.8
	
	   Desempregado
	16
	5.0

	   26 a 35 anos
	70
	21.8
	
	   Outra
	8
	2.5

	   36 a 45 anos
	29
	9.0
	
	
	
	

	   46 a 55 anos
	11
	3.4
	
	Setor de prestação de serviços escolhido
	
	

	   56 ou mais anos
	3
	.9
	
	   Saúde
	44
	13.7

	Nível de Escolaridade
	
	
	
	   Restauração
	96
	29.9

	   Ensino Básico (até 9º ano)
	13
	4.0
	
	   Hotelaria
	54
	16.8

	   Ensino Secundário (até 12º ano)
	100
	31.2
	
	   Ensino
	27
	8.4

	   Ensino Superior
	208
	64.8
	
	   Transportes
	32
	10.0

	Localização Geográfica
	
	
	
	   Atendimento em compras
	55
	17.1

	   Norte
	279
	86.9
	
	   Entrega ao domícilio
	13
	4.0

	   Centro
	16
	5.0
	
	
	
	

	   Sul
	26
	8.1
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Atendendo ao objetivo proposto com este estudo e à adoção da metodologia quantitativa para o efeito, os dados deste estudo serão recolhidos através de uma sondagem da população portuguesa com recurso tanto à plataforma online Formulários do Google Docs para recolha e armazenamento de dados, como a mediadores e às redes sociais online (e.g. Facebook e Instagram) para difusão do questionário. 
A recolha de dados ocorreu em Portugal por um período de cerca de cinco meses, entre 15 de setembro de 2019 e 21 de fevereiro de 2020. De forma a facilitar todo o processo de amostragem recorreu-se a mediadores de vários pontos do país que distribuíram os questionários pelos seus contactos, assim como a às redes socias online, nomeadamente o Instagram e o Facebook, em específico o separador Grupos, tendo sido divulgado o questionário em vários grupos regionais, comerciais, académicos, culturais e recreativos. 
Relativamente ao tamanho da amostra necessária, tendo em conta as variáveis em estudo, considera-se aceitável uma amostra superior ou igual a 138 participantes, tendo em conta o cálculo de amostra através do programa G-power, para um efeito esperado de 0,15 em F-testes (regressões múltiplas lineares) para cinco preditores, com um nível de erro de 5%.

[bookmark: _Toc46968315]3.5. Análise de dados
Os dados recolhidos foram inseridos e analisados em base criada para o efeito, através do programa estatístico IBM Statistical Package for the Social Science (SPSS), versão 23.0, com apoio do progtama IBM SPSS Analysis of Moment Structures (AMOS), versão 23.0. 
Num primeiro momento foi estudado a fiabilidade e validade das medidas utilizadas, recorrendo-se aos estudos de validade interna dos itens com recurso ao teste da consistência interna Alfa de Cronbach, que permite saber a concordância das respostas entre os vários itens, considerando-se consistência aceitável valores superiores a .60 e boa para valores superiores a .80 (Ribeiro, 2010). 
Seguidamente, no sentido de corroborar os valores de Alfa de Cronbach obtidos, testou-se a fiabilidade do constructo e a variância extraída, procurando compreender se as escalas são verdadeiramente representativas do constructo latente (Hair, Anderson, Tatham, & Black, 1998)[footnoteRef:1], recorrendo-se para o efeito dos seus cálculos, às cargas fatoriais estandardizadas de cada item, obtidos através da análise factorial confirmatória. De acordo com Hair et al. (1998), para se considerar que uma determinada escala apresenta uma boa confiabilidade, a carga factorial estandardizada deve ser superior a .50 (e, só se devem excluir itens que apresentem carga inferior a .40); a fiabilidade do constructo deve ser superior a .60; e a variância extraída deve ser superior a .50 para cada constructo.  [1:  A fiabilidade do constructo e a variância extraída são possíveis obter através do cálculo das fórmulas (Hair et al, 1998, p. 612):  
 ;  ; ] 

De forma a complementar a análise da validade das escalas propostas, avalia-se de seguida a validade concorrente entre medidas através do estudo correlacional, com recurso ao teste de correlação de Pearson, destacando-se que quanto mais alto for o valor da correlação, mais forte é a associação entre as variáveis. 
Para testar o modelo empírico foi utilizado a análise Modelo de Equações Estruturais, o qual permite testar simultaneamente as relações sugeridas nas hipóteses de investigação. Nestas análises será verificado o null model, modelo criado a partir de amostras aleatórias de uma distribuição específica da amostra em estudo, onde certos elementos são constantes e outros podem variar estatisticamente, o que auxilia na especificação da distribuição de dados, visando prever o resultado de um processo aleatório sem especificar todos os seus parâmetros, expectando-se que o valor de  qui-quadrado normalizado (χ2/df) esteja entre os valores recomendados de 1.0 e 3.0 (Hair et al., 1998). Paralelamente será testado a qualidade do ajuste do modelo proposto através do Goodness-of-Fit Index (GFI), e das medidas de ajuste incremental como Tucker-Lewis Index (TLI), Normed Fit Index (NFI) e o Adjusted Goodness-of-Fit Index (AGFI), expectando-se que todos estes valores sejam superiores a .90 (Hair et al., 1998). Também será testado a medida de ajuste absoluto do modelo, através do Root Mean Square Error of Aproximation (RMSEA), esperando que esta seja inferior a .80 (Hair et al., 1998). Com a análise do modelo estrutural será apresentado os parâmetros estimados estandardizados, assim comos os valores críticos de ratio (z-valor).
Posteriormente foram realizados estudos descritivos, visando caraterizar os resultados obtidos de forma global através de estatísticas de frequência e de tendência central (médias e desvio-padrão). Para analisar os resultados obtidos mediante caraterísticas sociodemográficas recorreu-se: ao teste T para amostras independentes para comparar mediante o sexo; ao teste de correlação de Spearman (teste não paramétrico) para estudar a associação com a faixa etária e o nível de escolaridade, utilização não paramétrica justificada pelo facto destas variáveis serem ordinais; e ao teste de Kruskall-Wallis  (teste não paramétrico) para comparar mediante a situação profissional e tipo de prestação de serviços, com posterior comparações múltiplas com recurso ao teste de Mann-Whitney (teste não paramétrico), utilização não paramétrica justificada pelo facto da distribuição dos grupos não cumprirem os pressupostos para uma distribuição aproximadamente normal. O nível mínimo de significância considerado foi de 95% (p<0,05).

[bookmark: _Toc46175265][bookmark: _Toc46176511][bookmark: _Toc46177381][bookmark: _Toc46177809][bookmark: _Toc46968316]Capítulo 4. Resultados
	No presente capítulo são apresentados os resultados obtidos. Como tal, inicia-se por apresentar os resultados referentes à análise fatorial confirmatória (CFA) que visa aferir e avaliar a validade interna das escalas propostas. Seguidamente, apresenta-se os estudos de validade concorrente, através da correlação entre variáveis. Posteriormente apresenta-se os resultados referentes à análise do modelo de equações estruturais que nos permite testar as hipóteses de investigação formuladas que sustentam o modelo preditivo proposto. Por fim, carateriza-se as variáveis em estudo mediante caraterísticas sociodemográficas dos participantes.

[bookmark: _Toc46175266][bookmark: _Toc46176512][bookmark: _Toc46177382][bookmark: _Toc46177810][bookmark: _Toc46968317]4.1. Validade Interna e Análise Fatorial Confirmatória 
De acordo com a especificação do modelo proposto e a necessidade do processo de aferição dos constructos que o compõem foi efetuado uma análise fatorial confirmatória e avaliação da validade interna dos itens de cada escala (Tabela 6). Ao avaliarmos a consistência interna dos itens de cada escala, verificamos que as escalas propostas para avaliar a liderança em tecnologia ( = .92), a liderança em serviços ( = .90), a customização ( = .85), o capital da marca ( = .87) e a preferência pela marca ( = .90) apresentam uma boa consistência interna, não se verificando variâncias significativas nos valores de alfa com a exclusão dos itens. A única exceção é o item cinco do constructo capital da marca, cuja exclusão poderia aumentar o valor de alfa para .91, no entanto, dada a pequena variabilidade, opta-se por manter todos os itens das escalas originais. Relativamente à escala para avaliar a qualidade percebida, esta apresentou apenas uma consistência interna aceitável ( = .70), valor que poderia aumentar para boa consistência ( = .84), com a eliminação do primeiro item (item invertido), contudo neste estudo opta-se igualmente pela não exclusão do mesmo, mantendo os itens originais.
Procurando corroborar os valores de Alfa de Cronbach obtidos, testou-se a fiabilidade do constructo e a variância extraída, através da análise factorial confirmatória no cálculo das cargas estandardizadas, visando assim analisar se as escalas são verdadeiramente representativas dos constructos latentes. Neste estudo verifica-se que a maioria dos itens apresenta uma carga factorial estandardizada superior ou igual a .72, valores muito superiores a .50, o que sustenta a boa confiabilidade dos mesmos, não se justificando a exclusão de nenhum destes itens. A exceção surge, tal como observado nas análises de consistência interna no primeiro item da qualidade percebida (.37) e no quinto item do capital da marca (.44). Nestes casos, apenas o item da qualidade percebida deveria ser excluído (carga fatorial <.40), contudo, opta-se pela sua manutenção para seguimento deste estudo, mantendo assim a estrutura original. Quanto à fiabilidade do constructo, tal como já anteriormente observado no estudo da consistência interna, também nesta análise, todos os construtos apresentam uma boa confiabilidade, com fiabilidades de constructo superiores ou iguais a .75, excedendo assim o valor mínimo de .60. No que concerne à variância extraída, também aqui, todos os constructos apresentam boa confiabilidade, com valores superiores ou iguais a .53, excedendo assim o valor mínimo de .50 e indiciando que estas escalas são representativas dos construtos que avaliam.

Tabela 6. Resultados da validade interna e análise fatorial confirmatória
	
	M (DP)
	Carga Fatorial Estandarizada
	R2
	Cronbach
s/item
	 Cronbach Escala
	Fiabilidade Constructo
	Variância Extraída

	Liderança Tecnologia
	4,04 (1.47)
	
	
	
	.92
	.91
	.73

	   LT1
	4.48 (1.61)
	.81
	.65
	.90
	
	
	

	   LT2
	4.40 (1.59)
	.87
	.70
	.89
	
	
	

	   LT3
	3.67 (1.69)
	.86
	.71
	.89
	
	
	

	   LT4
	3.61 (1.70)
	.87
	.72
	.89
	
	
	

	Liderança Serviços
	4,58 (1.40)
	
	
	
	.90
	.90
	.69

	   LS1
	4.27 (1.66)
	.81
	.60
	.88
	
	
	

	   LS2
	4.56 (1.55)
	.83
	.64
	.87
	
	
	

	   LS3
	4.75 (1.61)
	.82
	.66
	.87
	
	
	

	   LS4
	4.75 (1.58)
	.86
	.68
	.86
	
	
	

	Customização
	4,78 (1.30)
	
	
	
	.85
	.85
	.66

	   CU1
	4.88 (1.45)
	.82
	.51
	.81
	
	
	

	   CU2
	4.84 (1.52)
	.84
	.58
	.76
	
	
	

	   CU3
	4.64 (1.48)
	.78
	.51
	.81
	
	
	

	Qualidade Percebida
	5,02 (1.26)
	
	
	
	.70
	.75
	.53

	   QP1*
	4.88 (1.77)
	.37
	.12
	.84
	
	
	

	   QP2
	4.82 (1.55)
	.90
	.54
	.47
	
	
	

	   QP3
	5.36 (1.43)
	.81
	.54
	.50
	
	
	

	Capital Marca
	4,28 (1.33)
	
	
	
	.87
	.89
	.62

	   CM1
	4.77 (1.48)
	.81
	.59
	.83
	
	
	

	   CM2
	4.43 (1.60)
	.88
	.73
	.81
	
	
	

	   CM3
	4.56 (1.58)
	.91
	.77
	.80
	
	
	

	   CM4
	4.51 (1.61)
	.81
	.59
	.83
	
	
	

	   CM5
	3.14 (1.93)
	.44
	.19
	.91
	
	
	

	Preferência Marca
	4,48 (1.44)
	
	
	
	.90
	.90
	.69

	   PM1
	4.49 (1.53)
	.72
	.47
	.90
	
	
	

	   PM2
	4.51 (1.66)
	.82
	.61
	.87
	
	
	

	   PM3
	4.34 (1.78)
	.87
	.68
	.86
	
	
	

	   PM4
	4.57 (1.63)
	.91
	.74
	.84
	
	
	


* item invertido
[bookmark: _Toc46175267][bookmark: _Toc46176513][bookmark: _Toc46177383][bookmark: _Toc46177811][bookmark: _Toc46968318]4.2. Validade Concorrente e Correlação entre as variáveis em estudo
De forma a complementar a análise fatorial e a validade interna, apresentada anteriormente, foi realizado o estudo da validade concorrente das escalas propostas, verificando-se igualmente as associações entre os constructos em estudo, recorrendo para o efeito ao teste de correlação de Pearson (Tabela 7).
Nestas análises verifica-se que a liderança em tecnologia apresenta uma correlação positiva forte com a liderança em serviços, r(321) = .74, p < .001, uma correlação positiva moderada com a customização, r(321) = .52, p < .001, e com a preferência da marca, r(321) = .55, p < .001, assim como correlação positiva fraca com a qualidade percebida, r(321) = .38, p < .001, e com o capital da marca, r(321) = .49, p < .001. No que concerne à liderança em serviços observa-se uma correlação positiva forte com a customização, r(321) .74, p < .001, e correlações positivas moderadas com as variáveis qualidade percebida, r(321) = .50, p < .001, capital da marca r(321) = .51, p < .001, e preferência da marca, r(321) = .55, p < .001. Relativamente à customização esta apresenta correlações positivas moderadas com a qualidade percebida, r(321) = .52, p < .001, o capital da marca, r(321) = .52, p < .001, e com a preferência da marca, r(321) = .52, p < .001. A qualidade percebida apresenta correlações positivas moderadas com o capital da marca, r(321) = .50, p < .001, e a preferência da marca, r(321) = .51, p < .001. Por fim, o capital da marca apresenta uma correlação positiva moderada com a preferência da marca, r(321) = .65, p < .001. Como pode ser constatado, todos os constructos em estudo apresentam-se correlacionadas entre si, o que indicia que as escalas utilizadas apresentam validade concorrente. 

Tabela 7. Correlações de Pearson entre as variáveis em estudo
	
	M (DP)
	1
	2
	3
	4
	5
	6

	1. Liderança Tecnologia
	4,04 (1.47)
	-
	.74***
	.52***
	.38***
	.49***
	.55***

	2. Liderança Serviços
	4,58 (1.40)
	
	-
	.74***
	.50***
	.51***
	.55***

	3. Customização
	4,78 (1.30)
	
	
	-
	.52***
	.52***
	.52***

	4. Qualidade Percebida
	5,02 (1.26)
	
	
	
	-
	.50***
	.51***

	5. Capital Marca
	4,28 (1.33)
	
	
	
	
	-
	.65***

	6. Preferência Marca
	4,48 (1.44)
	
	
	
	
	
	-


*** p < .001



[bookmark: _Toc46175268][bookmark: _Toc46176514][bookmark: _Toc46177384][bookmark: _Toc46177812][bookmark: _Toc46968319]4.3. Modelo de Equações Estruturais e avaliação das hipóteses de investigação
Com base na revisão da literatura verificaram-se várias relações entre as variáveis em estudo, que deu origem ao modelo conceptual anteriormente proposto na figura 2. Para testar simultaneamente as relações sugeridas neste âmbito, recorreu-se ao modelo de equações estruturais, utilizando o método de estimativa da máxima probabilidade da discrepância (figura 3). O modelo proposto neste estudo tem 6 constructos, 23 variáveis observadas de um total de 58, considerando os erros dos constructos e variáveis latentes, assim como as inter-correlações entre os constructos latentes.
O null model, modelo criado a partir de amostras aleatórias de uma distribuição específica da nossa amostra, contemplando um modelo de fator único sem erros de medição, apresenta-se estatisticamente significativo, χ2 (214) = 622.90, p< .001. Relativamente ao qui-quadrado normalizado (χ2/df), o nosso modelo atual é de 2.91 (622.90/214), permitindo-nos aceitar a representatividade dos dados do modelo, uma vez que este valor está entre os valores recomendados de 1,0 e 3,0.
 Testando a qualidade do ajuste do nosso modelo, verificamos que o ajuste entre o modelo hipotético e a matriz de covariância observada através do Goodness-of-Fit Index (GFI= .86) se encontra ligeiramente abaixo do valor de referência de .90. Nas medidas de ajuste incremental como Tucker-Lewis Index (TLI=.92), Normed Fit Index (NFI=.90) e o Adjusted Goodness-of-Fit Index (AGFI=.82), verifica-se que o nosso modelo apresenta um ajuste incremental com a exceção do último valor que se apresenta ligeiramente abaixo do valor de referência de .90. Na medida de ajuste absoluto do modelo, através do Root Mean Square Error of Aproximation (RMSEA= .07) verificamos que o nosso modelo apresenta um bom ajuste absoluto, encontrando-se dentro dos valores desejáveis (< .80). Os testes realizados revelam que o modelo proposto se ajusta bem aos dados da população da qual a amostra foi recolhida.
O modelo estrutural obtido é exibido seguidamente (figura y), apresentando os parâmetros estimados estandardizados, assim comos os valores críticos de ratio (z-valor).  






Figura 3. Resultados do modelo conceptual proposto 
[image: ]
*p<.05, **p<.01, ***p<.001


Após a revisão do ajuste do modelo, apresenta-se o teste das hipóteses de investigação previamente formuladas (tabela 8), onde serão analisados os parâmetros estimados estandardizados (β) e os valores críticos de ratio (z), interpretados com recurso ao nível de significância (p < .05). 
De acordo com os resultados obtidos observa-se que a liderança em serviços não explica diretamente o capital da marca (p>.05), implicando a rejeição da hipótese H5. Contudo verifica-se que a liderança em serviços influencia positivamente a liderança em tecnologia (quando a liderança em serviços aumenta uma unidade, a liderança em tecnologia aumenta .813 unidades, p< .001), e esta última influencia positivamente o capital da marca (quando a liderança em tecnologia aumenta uma unidade, o capital da marca aumenta .226 unidades, p<.05), permitindo aceitar as hipóteses H1 e H3. Por outro lado, a liderança em serviços influencia positivamente a customização (quando a liderança em serviços aumenta uma unidade, a customização aumenta .821 unidades, p< .001), e esta última influencia positivamente o capital da marca (quando a customização aumenta uma unidade, o capital da marca aumenta .275 unidades, p<.05), permitindo aceitar as hipóteses H2 e H4. O capital da marca também é influenciado positivamente pela qualidade percebida (quando a qualidade percebida aumenta uma unidade, o capital da marca aumenta .474 unidades, p<.001), aceitando-se a hipótese H7. Paralelamente a customização influencia positivamente a qualidade percebida (quando a customização aumenta uma unidade, a qualidade percebida aumenta .666 unidades, p<.001), permitindo aceitar a hipótese. H6.
Relativamente à preferência da marca observa-se que esta é influenciada positivamente pela qualidade percebida (quando a qualidade percebida aumenta uma unidade, a preferência da marca aumenta .206 unidades, p<.01), pela liderança em tecnologia (quando a liderança em tecnologia aumenta uma unidade, a preferência da marca aumenta .315 unidades, p<.001) e pelo capital da marca (quando o capital da marca aumenta uma unidade, a preferência da marca aumenta .361 unidades, p<.001), permitindo aceitar as hipóteses H8, H9 e H10. 
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	β
	Z
	p
	Hipótese Suportada

	H1: Liderança em Serviços  Liderança em Tecnologia (+)
	.813
	14.583
	<.001
	Sim

	H2: Liderança em Serviços  Customização (+)
	.821
	13.094
	<.001
	Sim

	H3: Liderança em Tecnologia  Capital da Marca (+)
	.226
	2.453
	.014
	Sim

	H4: Customização  Capital da Marca (+)
	.275
	2.260
	.024
	Sim

	H5: Liderança em Serviços  Capital da Marca (+)
	-.148
	-1.163
	.245
	Não

	H6: Customização  Qualidade Percebida (+)
	.666
	10.014
	<.001
	Sim

	H7: Qualidade Percebida  Capital da Marca (+)
	.474
	5.218
	<.001
	Sim

	H8: Qualidade Percebida  Preferência da Marca (+)
	.206
	3.050
	.002
	Sim

	H9: Liderança em Tecnologia  Preferência da Marca (+)
	.315
	5.900
	<.001
	Sim

	H10: Capital da Marca  Preferência da Marca (+)
	.361
	4.632
	<.001
	Sim




[bookmark: _Toc46175270][bookmark: _Toc46176516][bookmark: _Toc46177386][bookmark: _Toc46177814][bookmark: _Toc46968320]4.4. Caraterização das variáveis em estudo mediante caraterísticas sociodemográficas
De forma a complementar as análises realizadas, apresenta-se de seguida a caraterização das variáveis em estudo mediante caraterísticas sociodemográficas. Começando por analisar possíveis diferenças nas variáveis em estudo mediante o sexo dos participantes, observou-se, com recurso ao T-teste para amostras independentes (Tabela 9), a inexistência de diferenças estatisticamente significativas entre o sexo masculino e feminino, tendo em consideração o nível de significância de p < .05.




[bookmark: _Toc369706964]Tabela 9. Sumário das Médias e Desvio-Padrão das variáveis em estudo e comparação mediante o Sexo através do T-Student para Amostras Independentes
	
	Masculino
(N = 95)
	
	Feminino
(N = 226)
	
	
	

	
	M
	DP
	
	M
	DP
	
	t (319)
	p

	1. Liderança Tecnologia
	4.01
	1.59
	
	4.05
	1.42
	
	-.22
	.823

	2. Liderança Serviços
	4.49
	1.38
	
	4.62
	1.41
	
	-.73
	.465

	3. Customização
	4.81
	1.17
	
	4.77
	1.36
	
	.24
	.814

	4. Qualidade Percebida
	4.85
	1.26
	
	5.09
	1.25
	
	-1.54
	.125

	5. Capital Marca
	4.13
	1.32
	
	4.35
	1.33
	
	-1.35
	.179

	6. Preferência Marca
	4.46
	1.51
	
	4.48
	1.42
	
	-.10
	.919


	

	Investigando possíveis relações entre as variáveis em estudo com a faixa etária e com o nível de escolaridade, recorreu-se ao teste de correlação de Spearman (Tabela 10).  Nesta análise observa-se que a faixa etária apresenta correlações positivas fracas com a liderança em tecnologia, rho(321) = .14, p < .05, a liderança em serviços, rho(321) = .12, p < .05, a customização, rho(321) = .12, p < .05, e o capital da marca, rho(321) = .14, p < .05. Por sua vez o nível de escolaridade apresenta correlações negativas fracas com a liderança em tecnologia, rho(321) = -.16, p < .01, a liderança em serviços, rho(321) = -.14, p < .05, e com a preferência da marca, rho(321) = -.11, p < .05.


Tabela 10. Correlações de Spearman da faixa etária e o nível de escolaridade com as variáveis em estudo
	
	Faixa Etária
	Escolaridade

	1. Liderança Tecnologia
	.14*
	-.16**

	2. Liderança Serviços
	.12*
	-.14*

	3. Customização
	.12*
	-.06

	4. Qualidade Percebida
	.06
	-.04

	5. Capital Marca
	.14*
	-.05

	6. Preferência Marca
	.10
	-.11*


* p < .05; ** p < .01
	
	Analisando as variáveis em estudo mediante a situação profissional, recorreu-se ao teste de Kruskal-Wallis (Tabela 11). Nesta análise, comparando as classificações médias verificam-se diferenças estatisticamente significativas mediante a situação profissional para a liderança em tecnologia, χ2 (3, N = 321) = 8.88, p < .05, a liderança em serviços, χ2 (3, N = 321) = 8.05, p < .05, e o capital da marca, χ2 (3, N = 321) = 8.10, p < .05.

Tabela 11. Classificações Médias das variáveis mediante a situação profissional através do Teste de Kruskal-Wallis
	
	M (DP)
	Classif. Médias
	
	χ2
	p

	1. Liderança Tecnologia
	
	
	
	8.88*
	.031

	   Estudante (N = 106)
	3.84 (1.51)
	143.76
	
	
	

	   Trabalhador Independente (N = 20)
	4.23 (1.64)
	174.40
	
	
	

	   Trabalhador Dependente (N = 171)
	4.21 (1.43)
	167.22
	
	
	

	   Desempregado (N = 16)
	3.33 (1.39)
	113.72
	
	
	

	2. Liderança Serviços
	
	
	
	8.05*
	.045

	   Estudante (N = 106)
	4.38 (1.45)
	145.33
	
	
	

	   Trabalhador Independente (N = 20)
	5.06 (1.10)
	187.17
	
	
	

	   Trabalhador Dependente (N = 171)
	4.71 (1.40)
	164.32
	
	
	

	   Desempregado (N = 16)
	4.05 (1.32)
	118.38
	
	
	

	3. Customização
	
	
	
	7.44
	.059

	   Estudante (N = 106)
	4.55 (1.29)
	138.85
	
	
	

	   Trabalhador Independente (N = 20)
	5.15 (1.17)
	180.35
	
	
	

	   Trabalhador Dependente (N = 171)
	4.93 (1.29)
	166.06
	
	
	

	   Desempregado (N = 16)
	4.75 (1.36)
	151.19
	
	
	

	4. Qualidade Percebida
	
	
	
	2.20
	.532

	   Estudante (N = 106)
	4.99 (1.39)
	155.15
	
	
	

	   Trabalhador Independente (N = 20)
	5.22 (.93)
	166.00
	
	
	

	   Trabalhador Dependente (N = 171)
	5,.09 (1.21)
	159.91
	
	
	

	   Desempregado (N = 16)
	4.65 (1.13)
	126.94
	
	
	

	5. Capital Marca
	
	
	
	8.10*
	.044

	   Estudante (N = 106)
	4.18 (1.36)
	149.61
	
	
	

	   Trabalhador Independente (N = 20)
	4.73 (1.16)
	185.90
	
	
	

	   Trabalhador Dependente (N = 171)
	4.35 (1.32)
	162.76
	
	
	

	   Desempregado (N = 16)
	3.54 (1.26)
	108.28
	
	
	

	6. Preferência Marca
	
	
	
	5.36
	.148

	   Estudante (N = 106)
	4.42 (1.52)
	153.50
	
	
	

	   Trabalhador Independente (N = 20)
	4.85 (1.10)
	177.42
	
	
	

	   Trabalhador Dependente (N = 171)
	4.55 (1.41)
	160.93
	
	
	

	   Desempregado (N = 16)
	3.70 (1.64)
	112.69
	
	
	


* p < .05

No seguimento da análise anterior foram realizadas comparações múltiplas entre os quatro grupos de situação profissional para averiguar que diferenças estatisticamente significativas existem. Para o efeito recorreu-se ao teste de Mann-Whitney para comparação de dois grupos (Tabela 12). Os resultados indicam, relativamente à liderança em tecnologia que os trabalhadores dependentes (M = 4.21, DP = 1.43) pontuam maiores valores do que os estudantes (M = 3.84, DP = 1.51), U = 7679.50, p < .05, e do que os desempregados (M = 3.33, DP = 1.39), U = 890.00, p < .05. No que concerne à liderança em serviços verifica-se que os desempregados (M = 4.05, DP = 1.32) apresentam menores pontuações do que os trabalhadores independentes (M = 5.06, DP = 1.10), U = 87.00, p < .05, e do que trabalhadores dependentes  (M = 4.71, DP = 1.40), U = 962.00, p < .05. Quanto ao capital da marca observa-se que os desempregados (M = 3.54, DP = 1.26) apresentam menores pontuações do que os trabalhadores independentes  (M = 4.73, DP = 1.16), U = 78.50, p < .01, e do que trabalhadores dependentes  (M = 4.35, DP = 1.32), U = 895.00, p < .05. Não foram encontradas mais diferenças estatisticamente significativas entre os vários grupos da situação profissional. 

Tabela 12. Comparações múltiplas das variáveis Liderança em Tecnologia, Liderança em Serviços e Capital da Marca mediante a situação profissional através do Teste de Mann-Whitney
	
	M (DP)
	Classif. Médias
	
	U
	p

	1. Liderança Tecnologia
	
	
	
	
	

	   a. Comparação de grupos
	
	
	
	7679.50*
	.032

	      Estudante (N = 106)
	3.84 (1.51)
	125.95
	
	
	

	      Trabalhador Dependente (N = 171)
	4.21 (1.43)
	147.09
	
	
	

	   b. Comparação de grupos
	
	
	
	890.00*
	.021

	      Trabalhador Dependente (N = 171)
	4.21 (1.43)
	96.80
	
	
	

	      Desempregado (N = 16)
	3.33 (1.39)
	64.13
	
	
	

	2. Liderança Serviços
	
	
	
	
	

	   c. Comparação de grupos
	
	
	
	87.00*
	.020

	      Trabalhador Independente (N = 20)
	5.06 (1.10)
	22.15
	
	
	

	      Desempregado (N = 16)
	4.05 (1.32)
	13.94
	
	
	

	   d. Comparação de grupos
	
	
	
	962.00*
	.049

	      Trabalhador Dependente (N = 171)
	4.71 (1.40)
	96.37
	
	
	

	      Desempregado (N = 16)
	4.05 (1.32)
	68.63
	
	
	

	5. Capital Marca
	
	
	
	
	

	   e. Comparação de grupos
	
	
	
	78.50**
	.009

	      Trabalhador Independente (N = 20)
	4.73 (1.16)
	22.58
	
	
	

	      Desempregado (N = 16)
	3.54 (1.26)
	13.41
	
	
	

	   f. Comparação de grupos
	
	
	
	895.00*
	.022

	      Trabalhador Dependente (N = 171)
	4.35 (1.32)
	96.77
	
	
	

	      Desempregado (N = 16)
	3.54 (1.26)
	64.44
	
	
	


* p < .05; ** p < .01
Estudando as variáveis em estudo mediante o tipo de serviços escolhido, com recurso ao teste de Kruskal-Wallis (Tabela 13 e Tabela 14), observa-se através da comparação das classificações médias diferenças estatisticamente significativas mediante o tipo de serviços para liderança em tecnologia, χ2 (6, N = 321) = 20.32, p < .01, liderança em serviços, χ2 (6, N = 321) = 18.99, p < .01, customização, χ2 (6, N = 321) = 14.06, p < .05, capital da marca, χ2 (6, N = 321) = 24.48, p < .001, e preferência da marca, χ2 (6, N = 321) = 18.24, p < .01.

[bookmark: _Hlk46334017]Tabela 13. Sumário das Classificações Médias das variáveis de Liderança em tecnologia, Liderança em serviços e Customização e comparação mediante o tipo de serviços escolhido através do Teste de Kruskal-Wallis
	
	M (DP)
	Classif. Médias
	
	χ2
	p

	1. Liderança Tecnologia
	
	
	
	20.32**
	.002

	   Saúde (N=44)
	4.49 (1.48)
	192.33
	
	
	

	   Restauração (N=96)
	3.60 (1.56)
	134.34
	
	
	

	   Hotelaria (N=54)
	3.88 (1.25)
	152.35
	
	
	

	   Ensino (N=27)
	4.12 (1.29)
	164.80
	
	
	

	   Transportes (N=32)
	3.84 (1.62)
	150.41
	
	
	

	   Atendim. Compras (N=55)
	4.47 (1.25)
	185.64
	
	
	

	   Entregas Domicílio (N=13)
	4.78 (1.56)
	201.73
	
	
	

	2. Liderança Serviços
	
	
	
	18.99**
	.004

	   Saúde (N=44)
	5.01 (1.29)
	192.48
	
	
	

	   Restauração (N=96)
	4.33 (1.48)
	144.97
	
	
	

	   Hotelaria (N=54)
	4.42 (1.22)
	149.09
	
	
	

	   Ensino (N=27)
	4.38 (1.38)
	149.96
	
	
	

	   Transportes (N=32)
	4.18 (1.55)
	133.28
	
	
	

	   Atendim. Compras (N=55)
	4.99 (1.25)
	187.87
	
	
	

	   Entregas Domicílio (N=13)
	5.19 (1.37)
	199.77
	
	
	

	3. Customização
	
	
	
	14.06*
	.029

	   Saúde (N=44)
	4.99 (1.45)
	184.82
	
	
	

	   Restauração (N=96)
	4.87 (1.18)
	164.98
	
	
	

	   Hotelaria (N=54)
	4.74 (1.01)
	154.31
	
	
	

	   Ensino (N=27)
	4.25 (1.31)
	123.44
	
	
	

	   Transportes (N=32)
	4.27 (1.59)
	126.97
	
	
	

	   Atendim. Compras (N=55)
	5.02 (1.36)
	177.28
	
	
	

	   Entregas Domicílio (N=13)
	4.87 (1.39)
	171.69
	
	
	


* p < .05; ** p < .01; *** p < .001
	


Tabela 14. Sumário das Classificações Médias das variáveis de Qualidade Percebida, Capital da Marca e Preferencia pela marca e comparação mediante o tipo de serviços escolhido através do Teste de Kruskal-Wallis
	
	M (DP)
	Classif. Médias
	
	χ2
	p

	4. Qualidade Percebida
	
	
	
	6.27
	.394

	   Saúde (N=44)
	5.00 (1.24)
	157.88
	
	
	

	   Restauração (N=96)
	5.17 (1.10)
	170.46
	
	
	

	   Hotelaria (N=54)
	5.00 (1.08)
	157.99
	
	
	

	   Ensino (N=27)
	4.85 (1.45)
	150.19
	
	
	

	   Transportes (N=32)
	4.44 (1.68)
	128.97
	
	
	

	   Atendim. Compras (N=55)
	5.17 (1.33)
	172.95
	
	
	

	   Entregas Domicílio (N=13)
	5.10 (.85)
	164.92
	
	
	

	5. Capital Marca
	
	
	
	24.48***
	.000

	   Saúde (N=44)
	4.27 (1.41)
	163.36
	
	
	

	   Restauração (N=96)
	4.20 (1.20)
	154.71
	
	
	

	   Hotelaria (N=54)
	4.35 (1.11)
	166.46
	
	
	

	   Ensino (N=27)
	4.48 (1.43) 
	172.72
	
	
	

	   Transportes (N=32)
	3.40 (1.45)
	104.08
	
	
	

	   Atendim. Compras (N=55)
	4.86 (1.31)
	199.87
	
	
	

	   Entregas Domicílio (N=13)
	3.86 (1.15)
	128.04
	
	
	

	6. Preferência Marca
	
	
	
	18.24**
	.006

	   Saúde (N=44)
	4.87 (1.38)
	194.18
	
	
	

	   Restauração (N=96)
	4.33 (1.45)
	149.67
	
	
	

	   Hotelaria (N=54)
	4.12 (1.25)
	135.30
	
	
	

	   Ensino (N=27)
	4.66 (1.40)
	176.54
	
	
	

	   Transportes (N=32)
	4.05 (1.72)
	136.02
	
	
	

	   Atendim. Compras (N=55)
	4.76 (1.47)
	177.39
	
	
	

	   Entregas Domicílio (N=13)
	5.07 (1.00)
	199.04
	
	
	


* p < .05; ** p < .01; *** p < .001

	No seguimento da análise anterior foram realizadas comparações múltiplas entre os sete grupos dos tipos de serviços escolhidos para analisar que diferenças estatisticamente significativas existem para as variáveis em estudo identificadas, recorrendo para o efeito ao teste de Mann-Whitney para comparação de dois grupos. 
Começando por analisar as diferenças estatisticamente significativas na liderança em tecnologia (Tabela 15), observa-se que os participantes que escolheram a prestação de serviços de saúde (M = 4.49, DP = 1.48) pontuaram mais elevado nesta variável que os que escolheram restauração (M = 3.60, DP = 1.56), U = 1396.00, p < .01, ou hotelaria (M = 3.88, DP = 1.25), U = 863.00, p < .05. Os participantes que escolheram restauração (M = 3.60, DP = 1.56) também pontuaram menos em liderança em tecnologia do que os que escolheram atendimento em compras (M = 4.47, DP = 1.25), U = 1790.00, p < .01, e os que escolheram entregas ao domícilio (M = 4.78, DP = 1.56), U = 376.00, p < .05. Por sua vez, os participantes que escolheram hotelaria também pontuaram menos ao nível da liderança em tecnologia (M = 3.88, DP = 1.25) do que os que escolheram atendimento em compras (M = 4.47, DP = 1.25), U = 1163.50, p < .05. Na variável liderança em tecnologia não foram encontradas mais diferenças estatisticamente significativas entre os vários grupos de prestação de serviços.

Tabela 15. Comparações múltiplas da variável Liderança em Tecnologia mediante o tipo de serviços escolhido através do Teste de Mann-Whitney
	
	M (DP)
	Classif. Médias
	
	U
	p

	1. Liderança Tecnologia
	
	
	
	
	

	   g. Comparação de grupos
	
	
	
	1396.00**
	.001

	      Saúde (N=44)
	4.49 (1.48)
	86.77
	
	
	

	      Restauração (N=96)
	3.60 (1.56)
	63.04
	
	
	

	   h. Comparação de grupos
	
	
	
	863.00*
	.020

	      Saúde (N=44)
	4.49 (1.48)
	56.89
	
	
	

	      Hotelaria (N=54)
	3.88 (1.25)
	43.48
	
	
	

	   i. Comparação de grupos
	
	
	
	1790.00**
	.001

	      Restauração (N=96)
	3.60 (1.56)
	67.15
	
	
	

	      Atend. Compras (N=55)
	4.47 (1.25)
	91.45
	
	
	

	   j. Comparação de grupos
	
	
	
	376.00*
	.020

	      Restauração (N=96)
	3.60 (1.56)
	52.42
	
	
	

	      Entregas Domícilio (N=55)
	4.78 (1.56)
	74.08
	
	
	

	   k. Comparação de grupos
	
	
	
	1163.50*
	.050

	     Hotelaria (N=54)
	3.88 (1.25)
	49.05
	
	
	

	     Atend. Compras (N=55)
	4.47 (1.25)
	60.85
	
	
	


* p < .05; ** p < .01

Passando à análise de diferenças estatisticamente significativas na liderança em serviços mediante o tipo de serviço escolhido (Tabela 16), observa-se que os participantes que escolheram a prestação de serviços de saúde (M = 5.01, DP = 1.29) pontuaram mais elevado nesta variável que os que escolheram restauração (M = 4.33, DP = 1.48), U = 1493.50, p < .01, hotelaria (M = 4.42, DP = 1.22), U = 833.50, p < .05, ensino (M = 4.38, DP = 1.38), U = 425.00, p < .05, e transportes (M = 4.18, DP = 1.55), U = 475.50, p < .05. Os participantes que escolheram atendimento em compras (M = 4.99, DP = 1.25) pontuaram mais a liderança em serviços do que os que escolheram restauração (M = 4.33, DP = 1.48), U = 14944.00, p < .01, hotelaria (M = 4.42, DP = 1.22), U = 1102.00, p < .05, ou transportes (M = 4.18, DP = 1.55), U = 596.00, p < .05. Os participantes que escolheram entregas ao domícilio (M = 5.19, DP = 1.37) pontuaram mais na liderança em serviços do que os que escolheram transportes (M = 4.18, DP = 1.55), U = 126.00, p < .05. Na variável liderança em serviços não foram encontradas mais diferenças estatisticamente significativas entre os vários grupos de prestação de serviços escolhidos.

Tabela 16. Comparações múltiplas da variável Liderança em Serviços mediante o tipo de serviços escolhido através do Teste de Mann-Whitney
	
	M (DP)
	Classif. Médias
	
	U
	p

	2. Liderança Serviços
	
	
	
	
	

	   l. Comparação de grupos
	
	
	
	1493.50**
	.005

	      Saúde (N=44)
	5.01 (1.29)
	84.56
	
	
	

	      Restauração (N=96)
	4.33 (1.48)
	64.06
	
	
	

	   m. Comparação de grupos
	
	
	
	833.50*
	.011

	      Saúde (N=44)
	5.01 (1.29)
	57.56
	
	
	

	      Hotelaria (N=54)
	4.42 (1.22)
	42.94
	
	
	

	   n. Comparação de grupos
	
	
	
	425.00*
	.045

	      Saúde (N=44)
	5.01 (1.29)
	39.84
	
	
	

	      Ensino (N=27)
	4.38 (1.38)
	29.74
	
	
	

	   o. Comparação de grupos
	
	
	
	475.50*
	.016

	      Saúde (N=44)
	5.01 (1.29)
	43.69
	
	
	

	      Transportes (N=32)
	4.18 (1.55)
	31.36
	
	
	

	   p. Comparação de grupos
	
	
	
	1944.00**
	.007

	      Restauração (N=96)
	4.33 (1.48)
	68.75
	
	
	

	      Atend. Compras (N=55)
	4.99 (1.25)
	88.65
	
	
	

	   q. Comparação de grupos
	
	
	
	1102.00*
	.020

	      Hotelaria (N=54)
	4.42 (1.22)
	47.91
	
	
	

	      Atend. Compras (N=55)
	4.99 (1.25)
	61.96
	
	
	

	   r. Comparação de grupos
	
	
	
	596,00*
	.012

	      Transportes (N=32)
	4.18 (1.55)
	35.13
	
	
	

	      Atend. Compras (N=55)
	4.99 (1.25)
	49.16
	
	
	

	   s. Comparação de grupos
	
	
	
	126.00*
	.039

	      Transportes (N=32)
	4.18 (1.55)
	20.44
	
	
	

	      Entregas Domícilio (N=55)
	5.19 (1.37)
	29.31
	
	
	


* p < .05; ** p < .01

Relativamente à análise de diferenças estatisticamente significativas na variável customização mediante o tipo de serviço escolhido (Tabela 17), verifica-se que os participantes que escolheram a prestação de serviços de saúde (M = 4.99, DP = 1.45) classificaram como mais elevado esta variável que os que escolheram hotelaria (M = 4.74, DP = 1.01), U = 909.50, p < .05, ensino (M = 4.25, DP = 1.31), U = 371.00, p < .01, ou transportes (M = 4.27, DP = 1.59), U = 494.50, p < .05. Já os que escolheram a prestação de serviços de restauração (M = 4.87, DP = 1.18) classificaram como mais elevado a customização do que os que escolheram ensino (M = 4.25, DP = 1.31), U = 937.00, p < .05, ou transportes (M = 4.27, DP = 1.59), U = 1165.50, p < .05. Por sua vez, os que escolheram atendimento em compras (M = 5.02, DP = 1.36) pontuaram mais a customização do que os que escolheram ensino (M = 4.25, DP = 1.31), U = 509.50, p < .05, ou transportes (M = 4.27, DP = 1.59), U = 632.50, p < .05. Na variável customização não foram encontradas mais diferenças estatisticamente significativas entre os vários grupos de prestação de serviços.

Tabela 17. Comparações múltiplas da variável Customização mediante o tipo de serviços escolhido através do Teste de Mann-Whitney
	
	M (DP)
	Classif. Médias
	
	U
	p

	3. Customização
	
	
	
	
	

	   t. Comparação de grupos
	
	
	
	909.50*
	.046

	      Saúde (N=44)
	4.99 (1.45)
	55.83
	
	
	

	      Hotelaria (N=54)
	4.74 (1.01)
	44.34
	
	
	

	   u. Comparação de grupos
	
	
	
	371,00**
	.008

	      Saúde (N=44)
	4.99 (1.45)
	41.07
	
	
	

	      Ensino (N=27)
	4.25 (1.31)
	27.74
	
	
	

	   v. Comparação de grupos
	
	
	
	494.50*
	.027

	      Saúde (N=44)
	4.99 (1.45)
	43.26
	
	
	

	      Transportes (N=32)
	4.27 (1.59)
	31.95
	
	
	

	   w. Comparação de grupos
	
	
	
	937.00*
	.027

	      Restauração (N=96)
	4.87 (1.18)
	65.74
	
	
	

	      Ensino (N=27)
	4.25 (1.31)
	48.70
	
	
	

	   x. Comparação de grupos
	
	
	
	1165.50*
	.040

	      Restauração (N=96)
	4.87 (1.18)
	68.36
	
	
	

	      Transportes (N=32)
	4.27 (1.59)
	52.92
	
	
	

	   y. Comparação de grupos
	
	
	
	509.50*
	.021

	      Ensino (N=27)
	4.25 (1.31)
	32.87
	
	
	

	      Atend. Compras (N=55)
	5.02 (1.36)
	45.74
	
	
	

	   z. Comparação de grupos
	
	
	
	632,50*
	.029

	      Transportes (N=32)
	4.27 (1.59)
	36.27
	
	
	

	      Atend. Compras (N=55)
	5.02 (1.36)
	48.50
	
	
	


* p < .05; ** p < .01

No que concerne a análise de diferenças para a variável capital da marca mediante o tipo de prestação de serviço selecionado (Tabela 18), constata-se que os participantes que escolheram os serviços de transportes (M = 3.40, DP = 1.45) pontuaram como menor esta variável do que aqueles que escolheram saúde (M = 4.27, DP = 1.41), U = 457.50, p < .01, restauração (M = 4.20, DP = 1.20), U = 998.50, p < .01, hotelaria (M = 4.35, DP = 1.11), U = 518.00, p < .01, ensino (M = 4.48, DP = 1.43), U = 258.50, p < .01, ou atendimento em compras (M = 4.86, DP = 1.31), U = 408.50, p < .001. Os participantes que escolheram atendimento em compras (M = 4.86, DP = 1.31) atribuíram maior pontuação ao capital da marca do que os que optaram por restauração (M = 4.20, DP = 1.20), U = 1890.00, p < .01, hotelaria (M = 4.35, DP = 1.11), U = 1136.00, p < .05, ou entregas ao domícilio (M = 4.48, DP = 1.43), U = 201.00, p < .05. Relativamente ao capital da marca não se verificaram mais diferenças estatisticamente significativas entre os vários grupos de prestação de serviços.

Tabela 18. Comparações múltiplas da variável Capital da Marca mediante o tipo de serviços escolhido através do Teste de Mann-Whitney
	
	M (DP)
	Classif. Médias
	
	U
	p

	5. Capital da Marca
	
	
	
	
	

	   aa. Comparação de grupos
	
	
	
	457.50**
	.009

	      Saúde (N=44)
	4.27 (1.41)
	44.10
	
	
	

	      Transportes (N=32)
	3.40 (1.45)
	30.80
	
	
	

	   ab. Comparação de grupos
	
	
	
	998.50**
	.003

	      Restauração (N=96)
	4.20 (1.20)
	70.10
	
	
	

	      Transportes (N=32)
	3.40 (1.45)
	47.70
	
	
	

	   ac. Comparação de grupos
	
	
	
	1890.00**
	.004

	      Restauração (N=96)
	4.20 (1.20)
	68.19
	
	
	

	      Atend. Compras (N=55)
	4.86 (1.31)
	89.64
	
	
	

	   ad. Comparação de grupos
	
	
	
	518.00**
	.002

	      Hotelaria (N=54)
	4.35 (1.11)
	49.91
	
	
	

	      Transportes (N=32)
	3.40 (1.45)
	32.69
	
	
	

	   ae. Comparação de grupos
	
	
	
	1136.00*
	.034

	      Hotelaria (N=54)
	4.35 (1.11)
	48.54
	
	
	

	      Atend. Compras (N=55)
	4.86 (1.31)
	61.35
	
	
	

	   af. Comparação de grupos
	
	
	
	258.50**
	.008

	      Ensino (N=27)
	4.48 (1.43)
	36.43
	
	
	

	      Transportes (N=32)
	3.40 (1.45)
	24.58
	
	
	

	   ag. Comparação de grupos
	
	
	
	408,50**
	.000

	      Transportes (N=32)
	3.40 (1.45)
	29.27
	
	
	

	      Atend. Compras (N=55)
	4.86 (1.31)
	52.57
	
	
	

	   ah. Comparação de grupos
	
	
	
	201.00*
	.014

	      Atend. Compras (N=55)
	4.86 (1.31)
	37.35
	
	
	

	      Entregas Domícilio (N=55)
	3.86 (1.15)
	22.46
	
	
	


* p < .05; ** p < .01
Por último, quanto à análise de diferenças estatisticamente significativas para a preferência da marca mediante o tipo de prestação de serviço optado (Tabela 19), observa-se que os participantes que selecionaram saúde (M = 4.87, DP = 1.38) pontuaram mais esta variável do que aqueles que escolheram restauração (M = 4.33, DP = 1.45), U = 1529.50, p < .01, hotelaria (M = 4.12, DP = 1.25), U = 730.00, p < .01, e transportes (M = 4.05, DP = 1.72), U = 479.00, p < .05. Já os que escolheram hotelaria (M = 4.12, DP = 1.25) atribuiram menores pontuações à preferência da marca do que os que optaram por ensino (M = 4.66, DP = 1.40), U = 527.50, p < .05, atendimento em compras (M = 4.76, DP = 1.47), U = 1093.00, p < .05, e entregas ao domícilio (M = 5.07, DP = 1.00), U = 205.50, p < .05. Não se notam mais diferenças estatisticamente significativas para a variável preferência da marca entre os vários grupos de prestação de serviços.

Tabela 19. Comparações múltiplas da variável Preferência da Marca mediante o tipo de serviços escolhido através do Teste de Mann-Whitney
	
	M (DP)
	Classif. Médias
	
	U
	p

	6. Preferência da Marca
	
	
	
	
	

	   ai. Comparação de grupos
	
	
	
	1529.50**
	.009

	      Saúde (N=44)
	4.87 (1.38)
	83.74
	
	
	

	      Restauração (N=96)
	4.33 (1.45)
	64.43
	
	
	

	   aj. Comparação de grupos
	
	
	
	730,000**
	.001

	      Saúde (N=44)
	4.87 (1.38)
	59.91
	
	
	

	      Hotelaria (N=54)
	4.12 (1.25)
	41.02
	
	
	

	   ak. Comparação de grupos
	
	
	
	479.00*
	.018

	      Saúde (N=44)
	4.87 (1.38)
	43.61
	
	
	

	      Transportes (N=32)
	4.05 (1.72)
	31.47
	
	
	

	   al. Comparação de grupos
	
	
	
	527.50*
	.043

	      Hotelaria (N=54)
	4.12 (1.25)
	37.27
	
	
	

	      Ensino (N=27)
	4.66 (1.40)
	48.46
	
	
	

	   am. Comparação de grupos
	
	
	
	1093.00*
	.017

	      Hotelaria (N=54)
	4.12 (1.25)
	47.74
	
	
	

	      Atend. Compras (N=55)
	4.76 (1.47)
	62.13
	
	
	

	   an. Comparação de grupos
	
	
	
	205.50*
	.021

	      Hotelaria (N=54)
	4.12 (1.25)
	31.31
	
	
	

	      Entregas Domícilio (N=55)
	5.07 (1.00)
	45.19
	
	
	


* p < .05; ** p < .01


[bookmark: _Toc32221741][bookmark: _Toc46175271][bookmark: _Toc46176517][bookmark: _Toc46177387][bookmark: _Toc46177815][bookmark: _Toc46968321]Capítulo 5. Discussão

Neste capítulo serão analisados os resultados apresentados anteriormente, bem como integrar o que é constatado na literatura que deu fruto ao presente estudo. Este estudo procura analisar a ligação entre a inovação ligada aos serviços, a percepção do cliente e como estas criam a preferência pela marca.

O perfil do consumidor - o fator idade e e a escolaridade:
Segundo este estudo, criado para várias faixas etárias, vemos com as caraterísticas sociodemográficas presentes que a faixa etária apresenta correlações positivas fracas com a liderança em tecnologia, a liderança em serviços, a customização e o capital da marca. Significa que o fator idade não tem um impacto forte, mas também mostra que quanto maior a idade, menor a importância dada a esses construtos.
O nível de escolaridade apresenta correlações negativas fracas com capital da marca, liderança em tecnologia, liderança em serviços e preferência pela marca, significando que quanto maior a escolaridade menor a valorização de liderança em tecnologia, liderança em serviços e preferência pela marca.
A escolaridade tem uma relação positiva considerada forte com a customização, a qualidade percebida, e o capital da marca, o que significa que quanto maior a escolaridade, mais os consumidores valorizam aspectos ligados à possibilidade de adaptar os serviços e a qualidade. Esta conclusão pode estar relacionada com o facto de os indivíduos deterem mais informação e, por isso, serem mais exigentes na seleção dos mesmos.

O perfil do consumidor - A situação profissional:
No que toca à liderança em tecnologia, os trabalhadores dependentes atribuíram níveis mais altos de liderança em tecnologia aos serviços avaliados, quando comparados com estudantes ou desempregados. Isto mostra que o impacto da valorização da liderança em tecnologia nos serviços não está apenas ligada ao perfil do consumidor, mas também ao estado atual de emprego de cada indivíduo, de forma geral.
Na liderança em serviços, a situação de emprego não é relevante. No que toca ao perfil do consumidor, nota-se também que o desempregado é mais atento e suscetível à qualidade na liderança de serviço que é prestado, já os estudantes ou os trabalhadores dependentes e não independentes não respondem da mesma forma. 
Tanto os trabalhadores dependentes e independentes dão mais valor ao capital da marca. Isto é, de acordo com a literatura, que os consumidores têm tendência a confiar mais em produtos de marcas que suscitam maiores níveis de consciencialização do que as de menor nível de consciência (Keller, 1993). A situação profissional não se mostrou relevante nos construtos de customização, qualidade percebida e preferência pela marca.



Sendo assim, e sabendo que os serviços são percecionados segundo as necessidades que satisfazem, sabemos que vamos encontrar várias diferenças quando comparamos construtos. 
A liderança em tecnologia obteve pontuações mais elevadas nos serviços de saúde, de atendimento em compras e entrega ao domicílio. A escala de liderança em tecnologia foi criada com a intenção de compreender como o cliente perceciona a frequência e o timing da introdução de inovação tecnológica no mercado. Isto pode mostrar que, dentro dos setores de serviços, estes são os que têm evoluído mais no que se refere à tecnologia, ou que os serviços selecionados pelos inquiridos são uma referência a esse nível. Como visto no estudo de Wu (2014), os resultados indicam que o construto é importante para valorizar o capital da marca, como também visto no presente estudo. Ou seja, as marcas de serviços beneficiam se investirem em aumentar a percepção de liderança em tecnologia, por parte dos consumidores, pois aumentará o capital da marca.
Para a amostra deste estudo, a liderança em serviços foi mais pontuada na prestação de serviços de saúde do que na prestação de serviços de restauração, e o mesmo acontece quando comparamos o atendimento em compras com a restauração. Logo, os serviços de restauração selecionados pelos inquiridos, não são uma referência ao nível da liderança. A escala para a liderança em serviços tem como foco a percepção do consumidor na celeridade e timing da atual prestação de um serviço e do seu prestador de serviços na introdução novos serviços e em ser um líder no que toca à variedade de serviços no mercado (Xu et al., 2014). Isto pode significar que nesta área dos serviços tem havido pouco dinamismo a este nível. Também se encontram diferenças quando analisamos o serviço de entregas ao domicílio, mais pontuado positivamente em liderança em serviços do que o serviço de transportes. Este resultado pode ser um reflexo de crescimento e da introdução de elementos de inovação no mesmo.
Na investigação de Xu et al. (2014) encontram-se semelhanças nos efeitos e na interação dos construtos estudados. Os efeitos da interação entre liderança em serviços e a costumização, bem como os efeitos da liderança em serviços e liderança em tecnologia foram significativos. Assim como nesse estudo – focado no mercado tecnológico e aplicado a diversos tipos de serviço -os resultados do atual estudo também foram significativos. 
Em concordância com o mesmo estudo, verificámos que a customização teve um impacto significativo no capital da marca. Ou seja, a adaptabilidade leva a que os consumidores valorizem a marca de serviço. Adicionalmente, a costumização está positivamente relacionada com a qualidade. Logo, procurar desenvolver serviços costumizáveis poderá ser uma das tendências futuras, já que levará a um aumento do capital marca e da qualidade e, consequentemente, da preferência pela marca.
[bookmark: _Hlk44542643]Por outro lado, a relação direta entre liderança em serviços e capital da marca não foi comprovada na nossa investigação, o que difere com os resultados do estudo de Xu et al., (2014). Mesmo existindo esta diferença de resultados, é possível verificar que não sendo uma ligação direta, a liderança em serviços ainda consegue ter uma relação positiva com o capital da marca, por via da liderança em tecnologia ou por via da costumização. O efeito da liderança em serviços no capital da marca, isto é, o potencial dos serviços para melhor servir os vários papéis dos consumidores, bem como satisfazer as suas identidades e aumentar a identificação do mesmo por uma marca, pode ser melhor concretizado quando existe uma maior capacidade de fornecer ferramentas de costumização para aliar os serviços à individualidade de cada um, tendo em conta a sua identidade pessoal e social (Xu et al., 2014). Ou seja, a liderança em serviços afeta o capital da marca através dos dois mediadores referidos, o que acaba por ser um resultado complementar a investigações anteriores, já que, em diferentes áreas dos serviços - como as consideradas na nossa investigação, a percepção de liderança nos serviços pode não ser tão valorizada. Assim, a liderança em serviços, em tecnologia, e a costumização são tratados como complementares entre si, sendo em complementaridade que influenciam o capital da marca (Xu et al., 2014). A liderança em tecnologia tem um impacto direto e positivo no capital da marca, e dá enfase à importância da inovação em serviços, para uma melhor estratégia das empresas (Wu, 2014).
O estudo de Xu et al. (2014) também sublinha a importância das ligações entre a liderança em serviços, liderança em tecnologia e capital da marca, e como a ligação entre os construtos afetam, no caso do seu estudo, a lealdade do consumidor. Na nossa investigação mostramos que estas variáveis afetam também a preferência pela marca. Este resultado é bastante relevante pois a lealdade pode ocorrer por vários motivos, um dos quais por falta de alternativas. Ao testarmos a preferência pela marca mostra-se que a preferência pela marca aumenta por via da inovação, direta ou indiretamente, mesmo em contextos de serviços em que o consumidor tem diversas alternativas.
Os resultados do estudo citado no parágrafo anterior revelam que quando existe maior controlo na customização, a liderança em tecnologia é relacionada positivamente com o capital da marca. Quando a capacidade para a customização era menor, a relação é inversa.
Para os consumidores que se referiram a serviços que consideram líderes em tecnologia, a liderança em serviços relaciona-se positivamente com o capital da marca. Quando a liderança em tecnologia era percecionada como baixa, não se revelavam relações relevantes entre a liderança em serviços e o capital da marca (Wu et al., 2014).  Estes resultados poderão indiciar que há uma ligação entre a percepção de liderança em tecnologia e liderança em serviços. Os serviços líderes estão a investir em tecnologia e, esse factor, faz com que o consumidor associe a inovação tecnológica à inovação em serviços e, por esse motivo, só haja impacto no capital marca nestas situações. 
O capital da marca pode ser um dos determinantes com grande importância que pode ser o fator de atração para os consumidores para um determinado prestador de serviços, levando a intenções de recompra.  De acordo com o estudo de Jonshon et al. (2006), o impacto do capital da marca nas intenções de lealdade é significativamente positivo. No nosso estudo, verificou-se que a preferência pela marca é positivamente afetada pelo capital da marca. Adicionalmente, o efeito do capital da marca na preferência pela marca é mais alto quando a qualidade percebida está cotada também com altos valores. O capital da marca, tem assim, um efeito moderador entre a qualidade percebida e a preferência pela marca (Johnson et al., 2006). Os resultados da nossa investigação foram, também, consistentes com estes, já que se confirmou que a qualidade tem um impacto no capital marca e, por esta via, um impacto indireto da preferência pela marca, mas também se confirmou a hipótese 8, logo a qualidade percebida impacta positiva e diretamente a preferência pela marca. Deste modo, a nossa investigação, vem sublinhar a importância da qualidade dos serviços, quer para o aumento do capital marca, quer para levar a preferência em relação a uma marca. Esta conclusão não tinha sido encontrada da literatura.
O capital da marca é considerado um grande determinante para a preferência pela marca. Tanto o estudo conduzido por Jalivland et al. (2015), como o presente estudo mostram que o efeito do capital da marca na preferência pela marca é positivo e relevante. Deve-se, portanto, primar por criar o capital da marca de forma mais efetiva, para que haja a preferência por determinada marca (Jalivland et al., 2015).
Sendo assim, a inovação, o capital marca e a qualidade dos serviços afetam a preferência pela marca de serviços, de forma direta ou indireta.


























[bookmark: _Toc32221747][bookmark: _Toc46175272][bookmark: _Toc46176518][bookmark: _Toc46177388][bookmark: _Toc46177816][bookmark: _Toc46968322]Capítulo 6. Conclusão
	A presente dissertação pretende fornecer conhecimentos pertinentes e atuais acerca dos conceitos ligados à inovação em tecnologia e ao conceito de preferência pela marca, usando como mediadores o capital da marca e a qualidade percebida de serviços.
	No nosso estudo, verificou-se que a liderança em tecnologia e a customização afetam diretamente o capital da marca e que a liderança em serviços, apenas afeta o capital da marca de forma indireta, através das variáveis mediadoras referidas. Olhando para as constatações anteriores fundamentais para o presente estudo, vemos que há divergência nos resultados quando se analisa o impacto da liderança em serviços no capital da marca. É demonstrado difere no estudo de Xu et al., (2014), que defende que a liderança em serviços, a customização e a liderança em tecnologia são construtos complementares entre si para influenciar o capital da marca. Este aspecto pode refletir uma diferença de perceção quando produtos e serviços são analisados. Deste modo, para aumentar capital da marca nos serviços, o foco passará por melhorar os aspetos de liderança em tecnologia, costumização e qualidade percebida. A interação da qualidade percebida no modelo fornece um melhor entendimento da intenção de compra, o que é usado como um molde e se adequa à preferência pela marca (Taylor e Baker, 1994).	
	A investigação mostrou, ainda, que a costumização afeta a qualidade percebida. Esta conclusão indicia que quando os serviços podem ser adaptados, o consumidor percepciona-os como de maior qualidade. Essa constatação reforça os resultados esperados, ainda mais porque a qualidade percebida também tem um impacto positivo no capital da marca e na preferência pela marca. Este era um dos objetivos da nossa investigação, já que, cada vez mais se discute se existem outros fatores que possam estar a ultrapassar a qualidade quando a preferência pela marca é considerada. 
	Outras conclusões importantes desta investigação são as que relacionam o capital marca com a preferência pela marca e a liderança em tecnologia. Verificou-se, que a liderança em tecnologia tem um impacto positivo, mesmo que não seja significativo, quer no capital da marca, quer na preferência pela marca e que estas duas também estão positivamente relacionadas. Nesse sentido, este resultado pode indiciar que a empresas prestadoras de serviços deem enfoque ao investimento no desenvolvimento tecnológico, já que, poderão beneficiar o capital marca e a preferência. 
	O contributo principal deste estudo é o modelo conceptual adaptado ao conceito de preferência pela marca, do qual resultou que quanto maior a liderança em tecnologia, o capital da marca, ou a qualidade percebida, maior a preferência pela marca. O facto de se estudar o capital marca no contexto de serviços e de se analisar a inovação neste contexto, correspondem também contributos interessantes para a literatura, já que, de uma forma geral, os estudos focam a sua análise em produtos.


[bookmark: _Toc32221749][bookmark: _Toc46175273][bookmark: _Toc46176519][bookmark: _Toc46177389][bookmark: _Toc46177817][bookmark: _Toc46968323]6.1. Implicações e contributos para a gestão dos serviços
O presente estudo demonstrou que os consumidores portugueses assimilam, de uma forma geral, a experiência de serviços à sua disposição, envolvem-se e estão atentos à prestação de serviços fornecida. Neste sentido, as marcas e/ou empresas portuguesas que atuam na área de serviços e comércio devem focar-se na inovação, na construção de capital da marca e na qualidade do serviço, já que estes aspetos, em conjunto, levarão a maior preferência pela marca. 
Tal como evidenciado pelo nosso modelo, as marcas e/ou empresas devem ter cada vez mais em consideração a forma como utilizam as plataformas tecnológicas e as tecnologias de informação e comunicação, de forma a facilitar a proximidade com o consumidor, por forma a facilitar a preferência pela sua marca, podendo até suscitar intenções de lealdade, bem como aumentar o capital da marca. E o mesmo processo de compromisso com o consumidor decorre similarmente com os restantes elementos da inovação em serviços. Os serviços líderes vão enaltecer a parte tecnológica e os níveis de costumização, promovendo o aumento o capital da marca e, por consequência, aumentar a preferência pela marca.
À medida que o mercado cresceu para incluir uma maior variedade de oferta de serviços, e por consequência, trouxe competição, a atuação das marcas tornou-se positiva, e veio influenciar positivamente a perceção de valor e qualidade (Johnson et al., 2006).  No que toca aos setores de serviço apresentados no estudo, destacam-se alguns mais do que outros. Temos a saúde a destacar-se pela parte tecnológica, liderança em serviços, costumização, capital da marca e preferência pela marca. Uma vez que este serviço foi conotado com pontuações significativas em todos os pontos avaliados no atual estudo, temos que os serviços de saúde atraem atenção para o consumidor. Assim, o consumidor irá, não só relevar o que é significativo para si, mas também lembrar-se da marca associada ao serviço prestado numa próxima necessidade de consumo.
Os serviços de restauração, já muito estudados por serem serviços com bastante contacto, foram percecionados pela amostra como serviços com baixos níveis de liderança em tecnologia, o que mostra que a liderança em tecnologia varia com os setores de atividade, e o mesmo aconteceu com a liderança em serviços, capital da marca e preferência pela marca. Foi dada mais importância ao fator customização nos serviços de restauração. Talvez os consumidores se estejam a tornar mais interessados na experiência em si do que na preferência pelo mesmo serviço a ser oferecido em determinado local. Por outro lado, marcas de restauração que consigam melhorar a perceção de liderança em serviços e o capital da marca, podem vir a distinguir-se das outras, aumentando a preferência pela mesma. Foi demonstrado por Jalilvand et al. (2016) que o impacto do capital da marca na preferência pela marca é relevante, defendendo-se que os gestores de marketing devem focar-se na criação de capital da marca – brand equity – através de estratégias de marketing efetivo.
A liderança em tecnologia e de serviços, os níveis de costumização, ou a preferência pela marca também não foram determinantes nos serviços de hotelaria, segundo este estudo. Já o capital da marca sobressaiu na categoria de serviço. Os consumidores identificam valor na marca, podem até identificar-se com o serviço, concordando que o ajuda a desempenhar o seu papel na sociedade, mas não identificam diretamente que preferem a marca. Isto também pode refletir níveis de serviço, tecnologia e costumização idênticos.
O ensino não foi caraterizado por grande presença de liderança em tecnologia, segundo a amostra. No que toca à liderança em serviços também não atingiu valores relevantes, e o mesmo acontece com a customização e o capital da marca. A preferência pela marca foi conotada com maiores valores. Estes resultados podem refletir que há outros fatores que influenciam a preferência pela marca de ensino, que não estejam tão conectadas com a inovação. De qualquer modo, sendo uma das tipologias consideradas, também se verifica que as relações comprovadas entre as variáveis (p.e., capital da marca e qualidade e preferência pela marca ou qualidade) são também importantes nesta área dos serviços de educação. No que respeita aos transportes não foi identificada liderança em tecnologia de grande relevância, o mesmo acontece com a liderança em serviços e costumização. No que concerne ao capital da marca e preferência pela marca, o mesmo acontece quando comparado a outros grupos. Nesse sentido, as empresas de transportes que se diferenciem das outras em qualquer um dos aspetos caraterizadores da inovação, podem beneficiar dessa distinção e, dessa forma, comquistar preferência pela marca.
O atendimento em compras, pontuou bem em liderança em tecnologia, liderança em serviços, customização, capital da marca. A preferência pela marca já foi pontuada com menores valores quando comparada com outros grupos. O que pode mostrar que, neste setor, apesar da percepção ser positiva, esses fatores podem não ser tão determinantes na preferência pela marca. A preferência pelas marcas de serviços para os quais o contacto pessoal é fundamental poderá depender menos da inovação e mais da perceção de qualidade do mesmo. 
Finalmente, quando se considera as entregas ao domicílio, este tipo de serviço expressou bons resultados no que se refere a liderança em tecnologia, liderança em serviços. Não foram mostrados resultados significativos quanto aos níveis de costumização. Não foram atribuídas grandes pontuações no capital da marca e a preferência pela marca obteve pontuações razoáveis. 
[bookmark: _Toc32221750]
[bookmark: _Toc46175274][bookmark: _Toc46176520][bookmark: _Toc46177390][bookmark: _Toc46177818][bookmark: _Toc46968324]6.2. Limitações e estudos futuros
	Na presente investigação apresentaram-se limitações consideradas pertinentes para referir. Uma das principais limitações encontra-se no processo de amostragem por conveniência: uma vez que se trata de um método não probabilístico, não nos permite generalizar os resultados do estudo para toda a população portuguesa. Outra limitação que surgiu encontra-se no facto de a recolha de dados ter sido realizada somente via online, tornando mais difícil a generalização de resultados, por não ter uma grande inclusão da faixa etária maior.
	Considera-se também pertinente no futuro incluir na recolha de dados os rendimentos mensais de cada indivíduo, para que seja fornecida informação com um detalhe maior, com vista a uma maior caraterização da amostra, especificando melhor e mais minunciosamente os grupos indentificados.
	Constatámos, também, a partir da revisão de literatura, a importância de variáveis que trariam contributos para melhor compreensão do conceito de inovação em serviços (p.e., as vantagens pioneiras), do conceito de capital da marca (p.e., confiança na marca, satisfação do consumidor), o fator preço, e, por fim, o conceito de lealdade à marca – que veio a ser comparado com a preferência pela marca, com o intuito de perceber similaridades.
Por fim, a análise da influência da preferência pela marca na intenção de compra e no eWOM, ou até, a influência da inovação no eWOM, podem ser pistas para investigação futura.


[bookmark: _Toc46968325]Apêndices
Apêndice I
Questionário: Preferência pela marca influenciado pela Inovação de Serviços:
O questionário que se segue foi elaborado para uma dissertação de mestrado em Gestão de Serviços, em parceria com a FEP e tem por objetivo perceber quais os fatores que influenciam a preferência por uma marca.
Preste atenção à seguinte informação antes de preencher o questionário:
1. A resposta a cada questão representa a opinião que tem sobre a mesma.
2. É importante que o questionário seja respondido na totalidade, caso contrário o questionário não é válido.
3. Toda a informação dada por si neste questionário é anónima e confidencial.

Parte I - PERFIL DO INQUIRIDO
Sexo 		M_     F_

Faixa Etária 		18 a 25 anos_		26 a 35 anos_		
36 a 45 anos_		46 a 55 anos_		56 ou mais_

Nível de escolaridade	Ensino Básico_		Ens. Secundário_	Ens. Superior_

Profissão		Estudante_	Trabalhador por conta própria_ Trabalhador por conta de outrem_     Desempregado_ 	   Aposentado_ 	 Outro_ 

Localização Geográfica	Norte_ 		Centro_ 	Sul_     Estrangeiro_

PARTE II
Para responder às seguintes questões deve pensar numa experiência de compra ou no consumo de um serviço do qual tenha usufruído recentemente. Como por exemplo um hotel, um restaurante, experiências em compras (de produtos), cuidados de saúde ou transportes.
Do serviço que escolheu, a que setor corresponde?
___Saúde
___ Restauração
___ Hotéis  
___ Ensino
___Transportes
___ Atendimento em compras 
___Entrega ao domicílio

De acordo com a experiência que escolheu, assinale agora a hipótese que mais se adequa à sua opinião.
Numa escala de 1 a 7, 1 representará “discordo totalmente” e 7 representará “Concordo totalmente”.
	[bookmark: _Hlk17409680]O prestador de serviços que estou a avaliar:
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	1-  Continua a lançar tecnologias de alta geração.
	
	
	
	
	
	
	

	2- Introduz inovação tecnológica para os clientes com frequência.
	
	
	
	
	
	
	

	3- É pioneiro na introdução de tecnologia de última geração.
	
	
	
	
	
	
	

	4- Desenvolve inovação tecnológica no mercado antes dos outros.
	
	
	
	
	
	
	



	O prestador de serviços que estou a avaliar:
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	1. Continua a introduzir novos serviços para o mercado.
	
	
	
	
	
	
	

	1. Atualiza frequentemente a sua oferta de serviços para os clientes.
	
	
	
	
	
	
	

	2. Possui uma grande variedade de serviços
	
	
	
	
	
	
	

	3. Fornece sempre uma seleção diversificada de serviços para os seus consumidores
	
	
	
	
	
	
	



	O prestador de serviços que eu escolhi:
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	1. Oferece mais opções que vão de encontro às minhas necessidades.
	
	
	
	
	
	
	

	2. Permite-me escolher vários serviços conforme a minha preferência.
	
	
	
	
	
	
	

	3. Permite-me um maior controlo para customizar o serviço que me é prestado.
	
	
	
	
	
	
	




	[bookmark: _Hlk17410236]Sobre a qualidade da experiência que eu selecionei:
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	1. Acredito que é baixa.
	
	
	
	
	
	
	

	2. No geral, considero-a excelente.
	
	
	
	
	
	
	

	3. Avalio-a como boa.
	
	
	
	
	
	
	




	Relativamente à marca selecionada:
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	1. Identifico-me com a marca do prestador de serviços.
	
	
	
	
	
	
	

	2. Reflete o meu estilo de vida pessoal
	
	
	
	
	
	
	

	3. Encaixa com a minha personalidade.
	
	
	
	
	
	
	

	4. Se esta marca fosse uma pessoa tornar-me-ia sua amiga
	
	
	
	
	
	
	

	5. Gostaria de Vestir uma peça de vestuário com o logotipo da marca.
	
	
	
	
	
	
	



	No que toca à marca:
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	1. Penso que esta seja superior a outras marcas que competem neste mercado. 
	
	
	
	
	
	
	

	2. Quando penso na experiência, esta é a primeira marca que tenho em consideração.
	
	
	
	
	
	
	

	3. Não tenho intenções de substituir esta marca por outras.
	
	
	
	
	
	
	

	4. Prefiro esta marca, quando comparada com outras do mesmo género.
	
	
	
	
	
	
	



  Obrigada pela sua colaboração.
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