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Resumo

Atualmente, as empresas ja perceberam que mais do que a satisfagéo, o cliente
pretende uma envolvéncia emocional com os produtos da marca, desenvolvendo ver-
dadeiros sentimentos, ora de amor ora de 6dio. Mas sera este sentimento visivel na

intangibilidade dos servigos?

Esta investigacdo pretendeu estudar este sentimento de Amor a Marca enquanto
se relacionou esse amor com o sentimento de encantamento que o cliente nutre pelo
servico. Exploraram-se trés dimensdes especificas: a envolvente fisica onde o servigco
€ executado, a inovacao no servigco e os colaboradores que o prestam. Usando estas
dimensbes como precedentes, procurou-se responder as seguintes questdes: recomen-
daréo os clientes o servico a outros? Estardo dispostos a pagar um prego maior se

mantiverem o encantamento pelo servigo?

A metodologia adotada para esta investigagdo consistiu na construcdo de um
modelo de equacgdes estruturais, veiculado por um questionério a 474 consumidores de
servigos de varias categorias. Através da analise dos resultados obtidos e com o recurso
ao software SmartPLS, constatou-se que num contexto de servigos, o0 Amor & Marca
também se verifica. Tal € possivel devido a um encantamento do cliente pelo servico,
visivel sobretudo na dimenséo da envolvéncia fisica onde o servi¢co é executado. Verifi-
cou-se ainda que este Amor a Marca gera um Passa-a-Palavra positivo sobre a marca,

assim como a predisposi¢do para pagar um preco superior pelo mesmo servico.

Estes resultados vém reforcar a importancia que as marcas devem investir nos
seus ativos tangiveis de forma a poderem criar embaixadores da sua marca a0 mesmo

tempo que podem aumentar as suas margens de rentabilidade.

Palavras Chave: Amor a Marca; Preco Prémio; Encantamento do Cliente; Passa-a-Pa-

lavra; Imagem do Servico; Inovacao do Servico; Pontos de Contacto do Servico.
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Abstract

Presently, corporations have come to realize that beyond satisfaction, the cus-
tomer desires an emotional attachment with branded products, developing true love or
hate feelings towards them. Now, can this feeling be visible in the intangibility of the
services sector?

This research has allowed the study of the feeling of Brand Love, meanwhile re-
lating this love with the customer delight they may feel towards the service. Three specific
dimensions were explored: the physical environment where the service takes place, the
innovation factor in the service as well as the employees that provide it. Having these
dimensions as precedents, we tried to answer the following questions: would customers
recommend the service to others? Would they be willing to pay a higher price if they
remained delighted by the service?

The methodology adopted for this research has consisted in the construction of
a structural equations model, conveyed by a questionnaire to 474 consumers of various
categories services. Through the analysis of the obtained results using SmartPLS soft-
ware, we have found that in a services context, Brand Love can also be verified. This is
possible due to the customer delight regarding the service, visible mostly in the dimen-
sion of the physical surrounding where the service is provided. We have verified that this
love for the brand can generate a positive word-of-mouth, as well as a willingness to pay
a superior cost for the same service.

These results reinforce the importance that brands should place in their tangible
assets in order to generate their own brand ambassadors, all the while growing their
profitability margins.

Keywords: Brand Love; Price Premium; Customer Delight; Word-of-Mouth; Service Im-

age Brand; Service Innovation; Service Encounters.
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1. Introducéao

Amor a Marca foi definido como um grau de ligagdo emocional que um consumidor
satisfeito consegue estabelecer com uma marca (Carroll & Ahuvia, 2006). Estes autores
demonstraram que muitos destes consumidores, estabelecem uma relacdo emocional
forte com determinados objetos para além do interpersonal love (ligacdo de amor

existente entre as pessoas).

Num estudo realizado por Batra et al. (2012), a qualidade da marca é percecionada
como o maior antecedente ao Amor a Marca. Como consequentes, o Amor a Marca
deve desencadear no consumidor fortes inten¢des para a compra, predisposi¢do para
pagar um preco mais elevado (Preco Prémio), Passa-a-Palavra positivo e resisténcia a
ruido negativo sobre a marca (Batra, Ahuvia, & Bagozzi, 2012; Aro, Suomi, & Saraniemi,
2018).

O tema do Amor a Marca per se ainda esta bastante fragmentado e disperso junto
da Academia (Palusuk, Koles, & Hasan, 2019) e com poucos contributos do Amor a
Marca nos servigos (Long-Tolbert & Gammoh, 2012). Apresenta-se assim muito mais
explorado no caso dos produtos com importantes contributos quer para a Academia,
quer para a Gestdo (Batra, Ahuvia & Bagozzi, 2012; Karjaluoto, Munnukka, & Kiuru,
2016).

Nesse sentido, algumas questdes poderao, logo a partida, ser levantadas: Podemos
falar de Amor a Marca nos servicos? Que variaveis poderéo impactar mais no caso dos
servigos? Sera o Encantamento do Cliente um gerador de Amor & Marca? Havera
diferencas entre os conceitos de servigo de exceléncia e o Encantamento do Cliente na
percecdo do cliente em relacdo ao servico? Que fatores podem ter mais impacto no
encantamento nos servigos? Serdo os colaboradores mais importantes que a imagem
do espaco onde o servico € entregue? Dardo os consumidores mais importancia a

inovagdo que as empresas introduzem no seu servigo?

Partindo dessa base fundamental, o objetivo deste trabalho de investigacéo é
testar um modelo de hipo6teses que relacione antecedentes do Encantamento do Cliente
no Amor a Marca e como pode desencadear a predisposicdo de pagar um preco maior
no contexto dos servigos assim como um Passa-a-Palavra positivo. O enfoque do Amor
a Marca nesta investigacao teve como motivacao o facto da literatura académica ainda

se ter versado pouco nesta vertente dos servigos. A literatura aponta o Encantamento
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dimensdes estudadas tem mais impacto nesse Encantamento do Cliente. A escolha
destas variaveis prendeu-se sobretudo com a relevancia que pode ter para 0s gestores:
saber se devem investir mais no espaco fisico onde o servi¢o é executado, na formacao
dos colaboradores ou na inovacdo do préprio servico. Sabendo de antemao quais
destas dimens@es sdo as mais impactantes para o encantamento do cliente, € mais facil
o cliente estar mais recetivo a pagar mais pelo seu servico e/ou a recomenda-lo a mais

consumidores.

O facto do modelo do encantamento de cliente adotado por Padma et al. (2018) ter
tido apenas uma aplicacéo tedrica na Academia aumentou a pertinéncia do objeto de

estudo para testar a sua aplicabilidade na pratica.

O presente estudo esta dividido em 3 capitulos. No primeiro capitulo, sera realizada
a revisao de literatura, onde sera abordada a tematica do Amor a Marca com todas as
suas dimensdes e problematicas. Sera ainda explanada a tematica do Servico de
Exceléncia e do Encantamento do Cliente, 0os seus antecedentes e como estes podem
ou ndo contribuir para o Amor a Marca. No segundo capitulo, sera apresentado o modelo
adotado, o objetivo do estudo assim como as hip6teses de investigacao, recorrendo e
pormenorizando toda a metodologia adotada, caracterizacdo da amostra e as andlises
descritivas e fatoriais das varidveis em estudo. Por fim, no dltimo capitulo, serdo
explanadas as conclusdes deste estudo assim como as contribuicdes para a Gestéao e

as limitacdes do estudo e algumas sugestfes de futuras investigagdes.
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2. Revisao de Literatura

Neste capitulo vamos estudar a evolucdo do conceito de marca até ao Amor a
Marca. Adicionalmente, abordar-se-a0 dois conhecidos consequentes do amor a marca:
0 Passa-a-Palavra Positivo e 0 Preco Prémio. Ser4 ainda explorado o conceito de
Encantamento do Cliente e a sua ligacdo com o Servico de Exceléncia. Em particular
explanar-se-do trés dimensbes: a Imagem do Servico, a Inovacdo e os Pontos de

Contacto do Servigo.

2.1. Marca

A Marca aparece inicialmente abordada por Kotler em 1991, onde assume um
caracter meramente identificativo, ou seja, algo distintivo como o nome, termo, sinal,
simbolo, design ou combinacdo dos mesmos, de forma a se distinguir dos vendedores
e dos concorrentes (Kotler, 1991). Mais tarde, Kapferer (1992) vai mais longe,
assumindo a marca como a esséncia do produto, o seu significado e a sua direcdo, que
define a sua identidade no tempo e no espaco. Aaker (1991) introduz o conceito de
vantagem competitiva na marca. Desta forma, marca e produto sdo coisas
completamente distintas. O produto é o que a empresa produz, 0 que o consumidor

compra € a marca. (Tavares, 1998).

Aaker (1991) comega por identificar a marca com 4 dimensdes diferentes: a
marca como produto, isto é, no seu ambito, valorizando os atributos, qualidade/valor,
usos, usuarios e pais de origem do produto. Depois, enquanto Organizac¢do no sentido
de englobar todos os atributos organizacionais de determinada empresa e ainda a
dualidade entre o local e o global. Em terceiro lugar, enquanto Pessoa no sentido da
marca assumir uma personalidade e essa personalidade afetar diretamente a relagédo
entre a marca e o cliente. E, por fim, enquanto simbolo no sentido da marca estar
relacionada com imagens ou metéforas, ou ainda com a nacionalidade/regido de

determinada marca.

Mas como evolui o conceito de Marca até ao Amor a Marca?
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2.2. Amor a Marca

O Amor a Marca surge como uma nova narrativa de marketing que ajuda a
explicar as variagdes nos comportamentos dos consumidores satisfeitos no pds-venda
do produto/servico (Carroll & Ahuvia, 2006). Estes autores comegaram por estudar
empiricamente as relagbes emocionais entre o consumidor e uma marca, concluindo
que muitos destes consumidores estabelecem de facto uma relagdo emocional forte
com determinados objetos para além do amor interpessoal, correspondendo a teoria do
amor interpessoal (Sternberg, 1986). Para além disso, Carroll & Ahuvia (2006)
estabelecem uma analogia entre o amor interpessoal com 0 amor por uma marca. Com
base nisto, avangam com uma possivel definicdo de Amor & Marca como um grau de
ligagdo emocional e fiel que um consumidor sente por uma marca especifica. Isto inclui
paixao pela marca, ligagdo a marca, avaliacao positiva da marca, emogdes positivas em
relacdo a marca e declaracdes de Amor a Marca. Num grau de maior intensidade, temos
ainda o conceito de Paixdo pela Marca onde o sentimento é de tal forma forte, que pode
ser considerado num nivel de excitacdo e obsessdo, onde a relagdo é de tal forma
intensa, que a falta ou falha dela, o proprio consumidor (res)sente (Albert, Merunka, &
Valette-Florence, 2013).

Como resultado do trabalho de investigagéo, Carroll & Ahuvia (2006) concluiram
gue o Amor a Marca € uma forma muito significativa de satisfacdo de consumidor e que
reforca positivamente a percecédo da marca no pos-venda. Ficou também provado que
marcas com produtos mais hedoénicos e/ou marcas mais auto-expressivas tendem a ser
mais amadas. Embora estes autores ja desbravassem algum caminho naquilo que é o
Amor a Marca e embora ja exista reconhecimento na importancia do Amor a Marca para
as marcas, quer para os académicos, guer para os gestores, ainda ha pouco consenso
do que é o Amor a Marca (Batra, Ahuvia, & Bagozzi, 2012; Palusuk, Koles & Hasan,
2019). Isto acontece, de acordo com estes autores, porque a maior parte dos estudos
de investigag&o tiveram por base o estudo do amor interpessoal enquanto sentimento
gue une pessoas de acordo com a revisdo de literatura psicolégica e a transposicao
direta para o contexto do mercado e do Branding (Batra, Ahuvia & Bagozzi, 2012). Os
autores defendem que o Amor a Marca deve ser conceptualizado tendo como pilares a
certeza de como os consumidores 0 experienciam. S6 depois se deve fazer o
paralelismo com os estudos do amor interpessoal. Além do mais, o0 Amor pode ser
estudado em diversos contextos e torna-se assim dificil escolher qual a dimenséo do
Amor mais ajustada ao contexto do mercado. Uma outra limitacdo apontada pelos

autores é a distincao entre Amor a Marca como sentimento ou como um relacionamento.
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o relacionamento pressupde longevidade. Nas teorias sobre 0 Amor a Marca, por vezes,

existe muita confusao entre estes dois conceitos.

Num estudo realizado por Batra et al. (2012), puderam constatar que 96% dos
inquiridos, afirmam que amam qualquer coisa para além de alguém, e destes, 72%
reforcam que amam no sentido estrito da palavra, algum objeto ou atividade. Num outro
estudo baseado em entrevistas, concluiram que os inquiridos amam ou “quase que
amam” pelo menos, uma marca e destes, 89% colocam o sentimento como love e ndo
como sort of love ou not love. Os autores consideram ainda dez elementos como
compondo o conceito do Amor a Marca: qualidades intrinsecas dos produtos/servi¢cos
excelentes; valores de marca enraizados; recompensa interna e pessoal; identidade
propria; afeicdo; desejo e sentimento de excitacdo em relacdo a marca — Paixao pela
Marca (Albert, Merunka, & Valette-Florence, 2013); ligagdo emocional; predisposicao
para comprar; pensamento ou lembranga; uso frequente e a longevidade de usufruto da
marca. Os inquiridos deste estudo, acabam também por assumir que, apesar de
amarem as marcas, este amor é diferente do amor interpessoal. Foi assim citado que o
Amor a Marca é frequentemente descrito como sendo menos importante enquanto
relacdo em comparagdo com o amor interpessoal (Batra, Ahuvia, & Bagozzi, 2012). Para
além disso, o Amor & Marca ndo é altruista como se pode aplicar numa relagdo
interpessoal, j& que os consumidores sO esperam preocupagao e sentimentos da marca
em relacdo a eles, ndo o inverso. Também estdo conscientes que as marcas estdo
desprovidas de sentimento, logo, nunca pode corresponder em 100% as teorias de
relacdes interpessoais. Assim, Batra et al. (2012) concluem que as teorias psicoldgicas
sobre o relacionamento interpessoal ndo podem ser aplicadas ao contexto de mercado

mas ser apenas uma base para o estudo e conclusdes que se querem aferir.

Como antecedentes, Batra et al. (2012) concluem pelos inquéritos realizados,
que a qualidade da marca é percecionada como o maior antecedente ao Amor a Marca.
Como consequentes, o Amor a Marca deve desencadear fortes intengbes no
consumidor para a compra, predisposi¢do para pagar um preco maior (Preco Prémio),

Passa-a-Palavra positivo e resisténcia a ruido negativo sobre a marca.

Um dos consequentes mais recorrentes em varias investigacoes foi o Passa-a-
Palavra. Tendo em consideracédo que o Passa-a-Palavra positivo pode ser importante

também no contexto dos servicos, abordaremos de seguida este conceito.

10
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2.2.1. Passa-a-Palavra Positivo

O Passa-a-Palavra pode ser definido como a comunicacgéo informal transmitida
entre consumidores sobre a propriedade, uso ou caracteristicas sobre um determinado
produto ou servico e sobre os vendedores (Westbrook, 1987). O Passa-a-Palavra pode
revestir varias formas, nomeadamente a recomendacédo direta, a mera citacdo de um
produto ou servico sem qualifica-lo, o literal Passa-a-Palavra, discussdes cara-a-cara,
assim como o recente fendbmeno passa-a-palavra ou avaliagbes e citagbes online,
também designado por e-WOM (Berger, 2014). No seu estudo, Berger et al. (2014)
referem ainda que o Passa-a-Palavra pode servir cinco grandes funcdes: gestdo da
impressao, regulacdo da emocao, aquisicao de informacéo, lacos sociais e persuaséao.
Com o desenvolvimento da tecnologia, ndo s6 o Passa-a-Palavra é mais rapido como é
mais comum e representa um impacto profundo na comunicacdo do Passa-a-Palavra
(Consiglio, Angelis, & Costabile, 2018). Na maior parte das vezes, este Passa-a-Palavra
€ reproduzido online, ndo obstante as experiéncias terem sido percecionadas offline
(You, Vadakkepatt, & Joshi, 2015).

O Passa-a-Palavra tem assim um grande impacto na decisédo dos consumidores,
sendo um dos principais fatores desencadeadores de uma compra afetando mais de
50% das decisb6es (Bughin, Doogan, & Vetvik, 2010). De facto, o Passa-a-Palavra foi
considerada a estratégia mais eficaz de Marketing, porém, a menos compreendida
(Misner, 1999). O bom uso do Passa-a-Palavra traduz-se por iSso numa enorme
importancia para as marcas poderem, em primeira instancia, aumentar as vendas dos

seus produtos e servicos.

No que se refere a ligacao entre o Passa-a-Palavra e o Amor a Marca, estudos
concluiram que o segundo tem impacto direto no Passa-a-Palavra positivo (Carroll &
Ahuvia, 2006). De acordo com Batra et al. (2012), uma conversa em gue um consumidor
aborda o Amor a Marca, é perfeitamente l6gico, ja que constitui uma parte da construgado
da identidade do utilizador. S&o assim estes consumidores que espalham positivamente
a marca aos restantes consumidores (Karjaluoto et al., 2016; Carroll & Ahuvia, 2006).
Estes ultimos autores definem ainda o Passa-a-Palavra como o grau com que 0S

consumidores elogiam a marca a outros.

O Passa-a-Palavra ja muito estudado e comprovado positivamente no contexto

dos produtos (e.g. Carroll & Ahuvia, 2006; Albert et al., 2013), sera de aplicacdo

11
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igualmente relevante ao contexto dos servigos. Concretamente, para averiguar se 0
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Amor a Marca tem mais impacto nesta variavel ou no Preco Prémio.

2.2.2. Preco Prémio

Apesar de existir uma correlacdo entre o Preco Prémio e a lealdade a marca
(Gémez, Martin-Consuegra, Diaz, & Molina, 2018), existe uma natureza independente
nestas ferramentas. O Preco Prémio é considerado um indicador basico da Lealdade a
Marca (D. A. Aaker, 1996), pois reflete a lealdade do consumidor em repetir a compra
na mesma empresa (Wang, 2010). Mais, alguns autores concluem mesmo que o Preco
Prémio é o resultado direto da lealdade a marca por parte dos consumidores (Sayman
& Hoch, 2014).

O preco é uma variante fundamental para explicar o comportamento do
consumidor e é representado em varias perspetivas, nomeadamente a “justica” do
preco, o desconto, a satisfagdo do preco, o Preco Prémio, entre outros (Gomez et al.,
2018). O Prec¢o Prémio pode ser definido como a disposi¢éo dos consumidores pagarem
mais por um produto de uma marca do que de outra marca (Sethuraman, 2003). No
caso de Saymon & Hoch (2014), o Preco Prémio simboliza também o que um
consumidor esta disposto a pagar mais por um produto quando e desde que as marcas

oferecam compensacdes nos programas de fidelizacéo.

Existem varios motivos que poderdo desencadear o Pre¢co Prémio, mas os mais
relevantes sdo a consciéncia, responsabilidade social corporativa, a origem, a qualidade
e 0 posicionamento no mercado (Gomez et al., 2018). Estes autores reconhecem a
imediata importancia que esta ferramenta pressupde para uma empresa adquirir uma

vantagem competitiva no mercado.

O Amor a Marca impacta positivamente a possibilidade do consumidor poder
pagar um preco superior pelo mesmo produto/servigo (Albert et al., 2013). Num estudo
publicado por Aro et al. (2018), os entrevistados estavam dispostos a pagar um preco
maior pela viagem quando classificaram um destino de viagem como um destination
brand love. Adicionalmente, a hipétese do Preco Prémio enquanto consequente do
Paixao pela Marca foi testada num modelo onde verificaram a correlag&o entre o Paixao
pela Marca e o Preco Prémio no contexto de um produto (Albert et al., 2013). Neste
altimo caso, verifica-se que a Paixdo pela Marca é muito pouco significativa no Preco
Prémio ao contrario do Brand Commitment o que revela que a lealdade (e como

antecedente da lealdade, o Brand Passion) influencia positivamente o Pre¢o Prémio.

12



FEP

Alber et al. (2013) explicam este fendmeno referindo que os consumidores se
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sentem apaixonados pela marca pelas suas caracteristicas e politicas (incluindo o
preco), e, qualquer alteracdo nessas caracteristicas, pode desencadear um

arrefecimento do sentimento — tal e qual acontece com as relacfes interpessoais.

2.3. Encantamento do Cliente

Encantamento é uma emocdo positiva que associada uma experiéncia de
consumo leva a que sejam excedidas as expectativas do cliente e é acompanhada por
altos niveis de excitacdo (Almedia, 2005; Oliver, Rust, & Varki, 1997). Por outro lado, é
diferente de ser apenas um sentimento de satisfa¢éo, que € resultado do encontro entre
as expectativas e a percecao no usufruto do produto ou servigo (Oliver et al., 1997). Se
experienciada com uma marca e ao longo do tempo, este sentimento de satisfagdo gera
Encantamento do Cliente (customer delight na sua designagdo original) ou

encantamento (Mano & Oliver, 1993) e até Amor a Marca (Edvardsson & Enquist, 2011).

Do ponto de vista da Gestado, cedo se percebeu que a satisfagdo do consumidor
interessava as empresas pois afetava o comportamento destes em relacdo aos
produtos/servigos (Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1996). O Encantamento do Cliente
pode ser entendido como um nivel superior de satisfacdo do cliente levando a objetivos

de maior lealdade do cliente a marca (Oliver et al., 1997).

O mesmo parece ser 0 entendimento de Asif & Gouthier (2014) que afirmam que
a lealdade a marca advém de um servico de exceléncia a par também de alta
rentabilidade. Ou em alternativa, uma maior rentabilidade por colaborador, margem de

lucro e total de ativos (Bates, Bates, & Johnston, 2003).

O servico de exceléncia ajuda as empresas a garantirem a satisfacdo dos seus
consumidores, fazendo com que as suas expectativas sejam ultrapassadas através de
uma boa gestdo dos pontos de contacto nos servicos, elevando o estatuto a

Encantamento do Cliente (Edvardsson & Enquist, 2011).

O servico de exceléncia vai para além do qualidade do servico, exigindo que a
empresa constantemente desenvolva novos processos de qualidade, gestdo de
sistemas e estruturas levando a um reforco do servico de exceléncia, encantando os
seus consumidores e contribuindo para uma relagéo duradoura com eles, assegurando
lealdade a marca (Gouthier, Giese, & Bartl, 2012). O servico de exceléncia ndo é uma

experiéncia Unica mas uma abordagem constante e recorrente (Wirtz & Johnston, 2003).
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Neste sentido, Servico de Exceléncia e Encantamento do Cliente aparecem
indubitavelmente associados ao mesmo conceito: um nivel superior de satisfacéo onde
o facto de se exceder as expectativas dos clientes provoca nele maiores niveis de

lealdade e Amor a Marca.

Padma & Wagenseil (2018) estudaram os antecedentes e consequentes do
Servico de Exceléncia na industria do retalho com base numa extensiva revisdo de
literatura. Os respetivos antecedentes e consequentes validados, podem se encontrar

esquematizados nas tabelas 1 e 2:

Tabela 1 - Antecedentes do Servigo de Exceléncia - (Padma & Wagenseil, 2018)

Antecedentes do Servico de Definicdo

Exceléncia

Service Leadership Top management commitment to
allocating resources towards instilling

service-oriented culture

Service culture A system of shared meaning that guides
employees in delivering excellence

service

Quality management and business | Quality management approach for
excellence continuously improving the quality of
every aspect of business life. Business
excellence is a goal-oriented business
philosophy that also includes societal

focus

Service Image Brand (Imagem do | Firm’s or product’s name significantly
Servigo) contributing to the consumer familiarity
and confidence which results in

repurchase/revisit

Service Innovation (Inovacdo do Servico) | Deploying people, technology, and
strategy in services to deliver value to the

customer

Customer engagement A  psychological  state reflecting
customers’  interactive, co-creative

experiences with the firm, going well

beyond formal purchase
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Service Encounters (Pontos de Contacto | A series of service touch points where
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do Servico) employees and customers interact with

each other to co-create service delivery

Tabela 2 - Consequentes do Servi¢o de Exceléncia (Padma & Wagenseil, 2018)

Conseguentes do Service Definicéo

Excellence

Employee loyalty Degree of involvement of the employee with the

organization and willingness to stick to it

Employee Pride Employees’ strong sense of belongingness to the
organization not only due to their performance

but also due to firm’s success

Customer Delight (Encantamento | Customer Delight is the outcome of service
do Cliente) excellence which exceeds customer
expectations and is different from satisfaction
which refers to the state of just meeting customer
expectations

Customer commitment Customer commitment indicates the emotional
bonding between service provider/retailer and
customer, which is beyond the realms of loyalty

and repurchase intentions

Brand Love (Amor a Marca) It is a blend of intimacy and passion for a brand
resulting in emotional bonding between the

consumer and the brand

O modelo conceptual trazido por Padma et al. (2018) e ainda que num contexto
especifico do mercado de retalho, vem realcar o impacto positivo que determinados
antecedentes geram na exceléncia do servico do retalho e, por sua vez, impacta

positivamente num outro rol de consequentes, nomeadamente no Amor a Marca.

Contudo, este modelo tedrico foi apenas desenvolvido num plano conceptual e
num contexto especifico do retalho, sendo referido que esta é uma das limitagbes,
lancando o desafio a outros investigadores para alargarem o a&mbito da investigacéo e

propondo também um instrumento para poder validar este modelo num contexto real.

Partindo deste modelo, interessante serd testar as hipoteses validadas por

Padma et al. (2018) através das variaveis do Imagem do Servico, Inovacéo do Servico
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e Pontos de Contacto do Servigco e como estas impactam no Encantamento do Cliente.
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Posteriormente, verificar ainda como o Encantamento do Cliente impacta no Amor a

Marca e se se verifica a possibilidade de gerar Preco Prémio e Passa-a-Palavra positivo.

A escolha destes antecedentes prendeu-se com a dindmica criada: por um lado,
a envolvente do local onde o servigo € executado e a (eventual) importancia do sentido
estético; por outro, a inovagao e o papel dado ao cliente nesta variavel; por fim, o papel
do funcionario na entrega do servico. E praticamente um triangulo ligado por todos os

lados: a empresa, o cliente e o colaborador.

Apesar de Padma et al. (2018) adotarem a terminologia de Servigco de
Exceléncia, a verdade € que ja anteriormente se tinha provado a ligacdo com
sentimentos de surpresa e alegria no contexto de experiéncia de consumo, sobretudo
entre os colaboradores e as evidéncias tangiveis (Barnes, Collier, Howe, & Hoffman,
2016) e desses sentimentos, com o nivel de encantamento com Barnes et al. (2016) e
Oliver et al. (1997). Esta associagdo fortalece por um lado a analogia entre
Encantamento do Cliente e o Servico de Exceléncia, por outro lado pode denotar

também alguma confusédo de terminologia.

Cabe agora explicitar melhor os conceitos que estdo associados as variaveis que

revestem a forma de antecedentes no modelo que se pretende investigar:

2.3.1. Imagem do Servico

Varios estudos ja provaram anteriormente que a imagem da marca,
especificamente no mercado do retalho, tem um impacto significativo na percecao de
valor por parte do consumidor, na sua satisfacdo e na intencdo de revisitar o espaco
(Ryu & Shawn Jang, 2008). No caso especifico do retalho, cujo o estudo de Padma &
Wagenseil (2018) se debruca, a imagem da prépria loja tem um impacto direto na

lealdade do consumidor (Majumdar, 2005).

A Academia ja estudou inclusive que, algumas caracteristicas das lojas como o
design, a iluminacdo e a decoragdo tém um impacto positivo e até de excitagcdo na
percecdo do processo de compra do produto ou servico (Mohan, Sivakumaran, &
Sharma, 2013).

Para além disso, os consumidores que tenham uma boa imagem do

produto/servi¢co vao demonstrar um grande nivel de satisfagcéo e lealdade ndo sé com o
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produto/servico como também pela prépria marca que o fornece (Brodie, Whittome, &
Brush, 2009).
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2.3.2. Inovagéo do Servigo

A inovacao é considerada um dos grandes pilares para as empresas de forma a
conseguirem competir no mercado com a concorréncia (Kunz, Schmitt, & Meyer, 2011).
E definida por Rogers (2003) como uma ideia, préatica ou objeto, percecionado como

novo por um individuo ou por uma organizacao (Rogers, 2003).

Para a entrega de um servigo de exceléncia, as pessoas, a tecnologia e a
estratégia de uma empresa devem implementar as solu¢cdes apresentadas pelos
clientes e ndo somente a criagdo de novos produtos e servi¢os (Kim & Garrison, 2009).
Por isso, a inovacao do servigo vai muito para além do uso de tecnologia na entrega do
servico mas sim com a entrega de valor ao cliente (Kandampully, 2002). Numa visé&o
aplicada ao contexto do retalho, Lin (2015) apresenta um modelo de avaliagdo da
inovacao baseado em quatro eixos com base na perce¢ao dos consumidores quanto a

produtos, servigos, promogdes e experiéncias (Lin, 2015).

Num contexto mais abrangente, partindo de uma perspetiva de co-criagdo de
valor com o cliente e sabendo de antemao quais sdo as suas necessidades, torna-se
imperioso que o cliente assuma aqui uma postura de co-criador no (re)desenho de
algum produto e servico e, desta forma, garantir um maior elo de ligacdo emocional com

a empresa e, consequentemente, com a prépria marca (Padma & Wagenseil, 2018).

2.3.3. Pontos de Contacto do Servigo

A entrega de um servigo € executada por variadas formas, muitas vezes de forma
personalizada e também de forma mais automatica com recurso a dispositivos
eletrénicos. Contudo, as empresas de servicos nem sempre sabem integrar as variadas
modalidades na entrega do servigo. As interacdes vao sendo diferentes, exigindo mais
ou menos know-how por parte dos colaboradores que estdo na linha da frente e com

contacto direto com o consumidor (O'Reilly & Paper, 2012).

O que acontece é que o encantamento fica comprometido na entrega do servico

devido a falta de visdo ou formacéo dos colaboradores para a importancia que tém no
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contacto direto com os consumidores (Padma & Wagenseil, 2018). E aqui que reveste
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de extrema importancia uma comunicac¢ao integrada de Marketing para reduzir o gap na

comunicagao que ocorre entre a organizagao e o cliente (Lovelock, 2002).

As interacdes entre 0s consumidores e a empresa de servicos comeca muito
antes do préprio consumo em si, durante a pesquisa de informacdo ou mesmo antes
guando o préprio consumidor assiste a uma publicidade da empresa (Lapoule & Colla,
2016). Alis, as varias formas de comunicacao, incluindo as campanhas publicitarias e
o Passa-a-Palavra, influenciam as expectativas dos consumidores e estes confrontam

estas mesmas expectativas aquando da entrega do servico (Coye, 2004).

Em suma, estas dimensfes estudadas no modelo de Padma et al. (2018) vem
descortinar aquilo que poderdo ser algumas varidveis que podem impactar
positivamente o encantamento do cliente pelo servico. Ora, sera este encantamento
suficiente para gerar um Amor a Marca? Serd que estamos perante um antecedente

gue nos possa levar a existéncia de Amor a Marca no contexto dos servigos?

Este capitulo teve como objetivo o estudo das teméticas do Amor a Marca e
especificamente dois dos consequentes desta varidvel estudados pela Academia: o
Passa-a-Palavra positivo e o Preco Prémio. Por outro lado, revelou-se a importancia
que a Imagem do Servico, a Inovacéo e os Pontos de Contacto tém no Encantamento

do Cliente e como este gera Amor a Marca.

Posto isto, serd apresentado no capitulo seguinte, um modelo que engloba e
relaciona estas variaveis, explorando o objeto e a metodologia que foram adotados para

este estudo.
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3. Objetivos, Metodologia e Modelo de hipéteses de
Investigacao

Neste capitulo sera explanado o objetivo deste estudo avancando-se com um
modelo de investigacdo e a respetiva metodologia adotada. Serédo formuladas todas as
hipdteses de investigagdo e explicado o motivo pelo qual se recorreu ao Modelo de
Equacbes Estruturais. De forma a poder validar quer o instrumento utilizado quer o

modelo, proceder-se-a a uma analise confirmatéria.

Esta investigacdo tem como principal objetivo analisar o impacto do Amor a
Marca no contexto de servigos. Em particular, procurar-se-4 analisar se 0 Amor a Marca
pode levar a que o consumidor esteja disponivel para pagar um Preco Prémio e gerar
um Passa-a-Palavra positivo no contexto dos servigos.

O objetivo de investigacdo advém de um gap encontrado na literatura, ja que ndo

Se encontrou respostas para as seguintes questbes:

Podemos falar em Amor & Marca nos servigos?

2. Qual das trés variaveis do modelo de Padma et al. (2018): inovacao, imagem de
marca e encontro de servigos tera mais impacto no encantamento do servi¢o?
Havera Amor a Marca se existir Encantamento do Cliente ?

4. Podemos falar em Preco Prémio nos servi¢cos quando se verifica Amor a Marca

ao contrario do que acontece nos produtos de acordo com Albert et al. (2013)?
Assim, de forma a poder responder as questées acima mencionadas, foi criado

o seguinte modelo (fig 1) que parte do modelo de Padma & Wagenseil (2018) e de Albert
et al. (2013):
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Inovag¢do do
Servigo
H1
Imagem do H2 Encantamento do H4
. Amor a Marca
Servigo > Cliente "

Passa-a-Palavra
Positivo

Pontos de
Contacto

Preco Prémio

Figura 1 - Modelo de Investigagdo

Para além do objetivo principal de confirmar a existéncia de Amor a Marca nos servicos,
a investigacao tem alguns objetivos especificos:

- Analisar se o Amor a Marca pode ser influenciado pelo encantamento por parte do
consumidor;

- Analisar se a inovagdo no servi¢o, a imagem da marca e os pontos de contacto do

servico tém impacto direto no encantamento e qual deles poderéa ser mais relevante.
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3.1. Hipoteses de Investigacéo
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Com base na revisao da literatura e do modelo apresentado, seguem-se entédo

as seguintes hipoteses de investigacao, representadas na tabela 3:

Tabela 3 - Tabela de Formulagdo de Hipoteses

N° | Hipéteses Fundamentacdao

H1 A Inovagdo do Servigo influencia | Canalizacdo de recursos, nomeadamente pessoas, tecnologia e
positivamente a Exceléncia no | estratégia com vista a entrega de valor para o cliente (Kandampully,
Servigo 2002) e como forma de diferencia¢@o no mercado (Lin, 2015)

H2 O Imagem do Servigo influencia | O design, a iluminagdo e a decoragao tém um impacto positivo e
positivamente o Encantamento do | até de excitagdo na percecédo do processo de compra do produto
Cliente ou servigo (Mohan et al., 2013)

H3 Os Pontos de Contacto do Servigo | Os funcionarios das empresas de servicos, dadas as
influenciam positivamente a | caracteristicas dos servigos, séo vistos muitas vezes como a Unica
Exceléncia no Servigo ligagdo que os clientes estabelecem com a marca. Sao por isso

vistos como um enfoque por exceléncia no desenvolvimento do
Amor a Marca nos servigos (Long-Tolbert & Gammoh, 2012).

H4 O Encantamento do Cliente | O Encantamento do Cliente enquanto um sentimento caracterizado
influencia positivamente o Amor a | por altos niveis de alegria e surpresa associado a uma experiéncia
Marca de consumo, pode ser um antecedente de Amor a Marca (Kumar,

1996)

H5 O Amor a Marca influencia | Quanto maior for o sentimento que um consumidor sente em

positivamente no Preco Prémio relagdo a marca, menos resistente ele estd em relagdo a um
aumento de prego (Aaker, 1991; Thomson, Maclnnis, & Park, 2005)

H6 O Amor a Marca influencia | Consumidores satisfeitos e que amam a marca € mais do que

positivamente o Passa-a-Palavra expectavel que estejam ansiosos para espalhar o seu sentimento a
todos os que o rodeiam (Carrol & Ahuvia, 2006; Albert et al., 2013)

3.2. Metodologia

3.2.1. Modelo de Equacdes Estruturais

Designado como Modelo de Equagfes Estruturais (MEE), este método define-

se como um modelo estatistico que vai permitir avaliar a qualidade de ajustamento do

modelo tedrico a estrutura correlacional

BN

observada entre as diferentes variaveis

(Mar6co, 2014). Estes MEE, englobam duas técnicas de analise multivariada, a saber:
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a andlise fatorial e analise de regresséo multipla (Hair, Sarstedt, Ringle, & Mena, 2012).
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De acordo com Hair et al. (2012), de forma a que se possa validar os resultados, é

necessario seguir uma sequéncia légica de etapas, nomeadamente:
1) desenvolvimento de um modelo tedrico;
2) elaboracdo de um modelo definindo correlagdes causais entre as variaveis;
3) conversao desse modelo no conjunto de modelos estruturais e de medida;
4) escolha da matriz de dados e modelo de estimacédo do modelo proposto;
5) avaliacéo da identificacdo do modelo escolhido;
6) avaliacdo dos critérios de qualidade e ajustamento;
7) interpretagdo do modelo e avaliagdo de potenciais modificadores.

Acontece que a fase da escolha do modelo torna-se das mais exigentes e
complexas dos MEE, pois requer uma leitura atenta e extensiva da literatura de forma a
poder fundamentar a especificacdo das relagdes de dependéncia entre as variaveis

seguindo eventuais modificacdes e ou ajustes ao modelo.

O modelo tedrico desenvolvido nesta investigacao foi representado sob a forma
de um diagrama cujas setas definem a relacdo entre os varios construtos,

nomeadamente entre a variavel preditora e a dependente.

Uma vez entdo definido o modelo estrutural, definem-se entdo os métodos de
estimacdo do modelo. O método utilizado para esta investigacdo € o Partial Least
Squares — PLS), método este bastante aceite e implementado em investigagbes nas
areas das ciéncias sociais e tem como objetivo estimar o modelo de modo que o
quadrado dos desvios entre 0s valores observados e estimados sejam minimos (Hair et
al., 2012).

Os modelos estruturais estimados em PLS s&o avaliados através da andlise dos
coeficientes de determinacdo (R? superior a 25%) para os construtos endégenos e do
valor da raiz quadrada média padronizada residual (SRMR inferior a 0,08) (Hair et al.,
2012).

Todos os calculos foram efetuados recorrendo ao software Smart PLS versao
3.3.1 e a0 IBM SPSS verséo 24 para Windows.
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3.2.2. Instrumento

De forma a poder ser alcancado o objetivo deste estudo, foi utilizado como
instrumento o questionario, elaborado atendendo a adaptacédo de vérias escalas e ja

previamente testadas por diversos autores.

O questionario assume maior relevancia para o estudo, ja que consiste numa técnica
de investigacdo composta por um conjunto de questdes que sdo submetidas as pessoas
com o propésito de obter informacdes sobre conhecimentos ou sentimentos, por
exemplo (Gil, 2008). Este mesmo autor apresenta uma vantagem muito grande
relativamente a este instrumento, ja que é rapidamente distribuido a uma quantidade
muito grande de pessoas, principalmente se for via eletrénica a um custo reduzido,
independentemente do local onde essas pessoas estejam. Normalmente € ainda de
caracter anénimo e as pessoas tém sempre liberdade de poderem responder quando
lhes for mais conveniente. O questionario deve ainda ser constituido por um namero
reduzido de itens, caso contrario, a probabilidade de ndo responderem aumenta.
Apresenta ainda como desvantagem, a falta de garantia que os questionarios possam
ser bem respondidos, podendo serem inviabilizados ou adulterar, de alguma forma, as
conclusfes que se possam retirar dos dados recolhidos.

O questionario que foi utilizado e consultavel em anexo esta dividido em duas partes:
a primeira que permite aferir o perfil sécio-demografico do inquirido e a segunda parte
onde estéo listadas as questdes que permitem responder e retirar conclusdes sobre os
diferentes construtos. No total, sdo entdo 67 questdes fechadas. A vantagem das
guestdes fechadas € que facilita o posterior tratamento de dados dado que as respostas
abertas implicariam uma prévia classificacdo das respostas evitando obter tendéncias
indesejadas (Nogueira, 2002). No grupo Il do questionario, todas as questdes usam
escalas de Likert de 7 pontos em que 1 representa “discordo totalmente” e 7 representa
“concordo totalmente”.. De modo a evitar aquilo que se designa como “ Efeito de Halo
“, é normal a utilizacdo de itens invertidos de forma a evitar que o inquirido responda de
forma igual a questdo anterior (Nogueira, 2002). Na tabela 4, podemos observar o

namero de itens a que correspondeu cada construto:
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Tabela 4 - NUmero de itens por variavel de resposta

Variaveis Medidas N2 itens
Passa-a-Palavra 4

Amor a Marca 10

Imagem do Servico 18

Service Encounters 16
Inovagdo do Servico 4

Prego Prémio 3
Encantamento do Cliente 3

Os respetivos itens de cada construto podem ser analisados no

seguinte.

3.2.4. Escalas de Mensuracéo

capitulo

De forma a que se pudesse aferir, com rigor, as ocorréncias relativas as variaveis

de estudo € necessério recorrer a um instrumento de mensuragdo cujas escalas

utilizadas sdo apresentadas de seguida:

Tabela 5 - Tabela de Escalas de Mensuracao

Autores

Itens

Variavel

Carroll & Ahuvia

(2006)

1

.Ja recomendei esta marca a muita gente

. Falo muito desta marca aos meus amigos

. Tento fazer um Passa-a-Palavra positivo desta marca
. Fago muita publicidade positiva sobre esta marca

positivo

Passa-a-Palavra

Carroll & Ahuvia

(2006)

2
3
4
1
2
3
4.
5
6
7
8
9

. Esta é uma marca maravilhosa

. Esta marca faz-me sentir bem

. Esta marca é espetacular

Tenho sentimentos neutros por esta marca

. Esta marca faz-me sentir muito feliz

. Amo esta marca

. Eu ndo tenho sentimentos especiais por esta marca
. Esta marca é puro prazer.

. Sou apaixonado por esta marca

10. Eu sou muito ligado a esta marca

Amor a Marca

Ryu (2008)

1
2

. Os quadros/fotografias sdo atrativos
. A decoragdo das paredes é apelativa

Imagem do Servico
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3. As plantas/flores fazem-me sentir feliz

4. As cores usadas tornam o ambiente mais acolhedor

5. A mobilia é de alta qualidade

6. A musica de fundo relaxa-me

7. A musica ambiente é agradavel

8. A temperatura é agradavel

9. 0 aroma é sedutor

10. A iluminagdo cria um ambiente mais caloroso

11. Ailuminagdo faz-me sentir bem-vindo

12. Ailuminagdo cria um ambiente confortavel

13. A disposi¢do dos lugares permite-me ter espago

14. A disposi¢do dos lugares faz-me sentir apertado(a)

15. A organizagdo do espago permite-me percorré-lo facilmente
16. Colaboradores atraentes fazem-me sentir bem

17. Um numero adequado de colaboradores faz-me sentir bem
atendido

18. Os colaboradores estdo bem vestidos

adaptada de Aloitabi
etal. (2011)

1. Tiveram o conhecimento para responder as suas questdes

2. Nunca estavam demasiado ocupados para responder as suas
questdes

3. Tiveram as capacidades necessdrias para executar o servigo
4. Tiveram boas maneiras a sua frente

5. Responderam diretamente as suas questoes

6.Aparentaram ser gratos

7. Ouviram atentamente o que tinha para dizer

8. Foram eficientes a fazer o trabalho deles

9. Falaram consigo

10. Aperceberam-se da sua presenca

11. Foram empadticos consigo relativamente a um problema com
0 servigo

12. Conseguiram lidar com a reclamacao direta e imediatamente
13. Questionaram se as suas necessidades foram satisfeitas

14. Foram sempre muito atenciosos e prestaveis

15. Deram-lhe o servigo apropriado

Pontos de Contacto
do Servigco

Lin (2015)

1. A marca oferece varios servigos inovadores

2. A marca oferece varios servigos inovadores de self-service
3. A marca oferece varios servigos comparativamente a outras
marcas

4. A marca oferece servigos mais inovadores do que as outras
marcas

Inovagdo do Servico

Cristau (2006)

1. Continuaria a utilizar a mesma marca mesmo que o prego
aumentasse 10% a 15%

2. Se o prego de uma marca aumentar um pouco, continuarei a
consumir mesmo assim

3. Estou disposto(a) a pagar um pregco um pouco mais elevado
por esta marca

Prego Prémio

Escala de Richard L.
Oliver (1997)

Durante a sua visita ao servigo que escolheu, quao
frequentemente percecionou os seguintes sentimentos:
1. Surpreso

2. Feliz

3. Encantado

Encantamento do
Cliente
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3.2.5 Pré-Teste

De forma a poderem ser detetadas falhas e/ou incorre¢cbes com a redacédo do
guestionario e a respetiva interpretacdo por quem esta a responder, foi realizado um
pré-teste a 17 pessoas, tendo acompanhado in personae o preenchimento do mesmo

de forma a poder esclarecer eventuais duvidas e registar as sugestées.

De acordo com Gil (2008), a finalidade desta prova é evidenciar possiveis falhas
na elaboracdo do questionario, tais como a complexidade das questdes ou problemas

na propria interpretacdo das perguntas (Gil, 2008).

Resultante deste teste, as correcdes foram sobretudo respeitantes a 2 aspetos:
a dificuldade dos inquiridos conseguirem pensar numa marca de um servico para

responder e a necessidade de ajustamentos da traducdo das perguntas.

Em relagdo ao primeiro aspeto, foi visivel a dificuldade que os inquiridos
demonstraram em conseguir responder as questdes pensando numa marca de um
servico, pois quando se fala de uma marca, as pessoas tendem a selecionar as top-of-
mind que sao, geralmente, correspondentes a produtos. No apoio prestado nesta fase,
foram dando exemplos de servicos e ndo de marcas de servicos de forma também a
ndo influenciar a escolha da marca por parte do inquirido. Contudo, dado que foi
transversal esta dificuldade a todos os que realizaram este teste, urgiu criar na
introducédo, um indice de exemplos de categorias de servigos de forma a que pudesse
assegurar a viabilidade das respostas. Acrescida a esta objecdo, nasceu também a
particularidade de afunilar as respostas para uma marca de servigcos representada por
um espaco fisico de forma a poder provar o construto de que a envolvéncia fisica
influéncia positivamente o Servigo de Exceléncia. O guia de categoria de servicos foi 0

seguinte:

Tabela 6 - indice de categorias de servigos presentes no questionario

- Servicos de Cultura e Lazer (Museus, Cinemas, Teatros, etc.)

- Servigos de Saude (Hospitais, Clinicas de saude, etc.);

- Hotelaria e Restauragdo (Restaurantes, Cafés, etc.);

- Servigos de Beleza (Cabeleireiros, Manicures, etc.);

- Servigos de Bem-Estar (Ginasios, Spas, etc.);

- Servigos Bancarios e Financeiros (Bancos, Seguradoras, etc.)

- Outro.
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liberdade ao inquirido de responder pensando num servico que nao estivesse

contemplado nos exemplos apresentados.

A outra questdo que gerou alguma duavida no preenchimento do inquérito foi a
interpretacdo das perguntas depois da tradugéo que, por mais fiel que seja, da sempre
azo a algumas estranhezas. Corrigidas e adaptadas as versdes, 0 questionario

apresentou-se ao restante publico conforme consta no anexo a esta dissertacao.

5.2.5. Aplicagdo do Questionério

O questionario foi elaborado através da plataforma disponibilizada pela Google,
nomeadamente o Google Forms e o link foi posteriormente distribuido e partilhado
através do Facebook, LinkedIN e através de meios mais personalizados como a

aplicacdo do Messenger do Facebook assim como através do envio de e-mail.

O questionério foi pela primeira vez disponibilizado no dia 04 de setembro e foi
encerrado no dia 13 de outubro de 2019. Foram recolhidas um total de 474 respostas,
todas validadas dado que também todas as questbes eram de preenchimento
obrigatério e o formulario sé poderia ser validado caso todas as questdes tivessem

devidamente assinaladas.

3.2.3. Validade do Instrumento de Pesquisa

A analise fatorial € uma técnica de modelacao linear que permite identificar um
conjunto de variaveis latentes que explicam a estrutura correlacional verificada entre um
conjunto de variaveis manifestas. Esta analise pode ser ramificada em 2 grandes
vertentes: a analise fatorial exploratdria e a andlise fatorial confirmatéria, mediante a
existéncia ou inexisténcia de hip6teses sobre a estrutura fatorial que pode explicar as
correlacdes entre as variaveis manifestas (Mardco, 2014). Na presente investigacgao, foi
adotada a Andlise Fatorial Confirmatéria uma vez que foram delineados itens com

estrutura fatorial precisa associada a cada construto latente.

De forma a se poder confirmar a estrutura fatorial do instrumento utilizado foi
necessario examinar a fiabilidade e a validados dos indicadores usados na

representacdo e medicdo dos conceitos tedricos de acordo com Mardco (2014) e Hair
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através de véarias medidas para avaliar a qualidade de ajustamentos, sdo elas a
fiabilidade compdsita (FC) e o Alpha de Cronbach (Alpha). Estas medidas permitem
entdo estimar a consisténcia interna dos itens reflexivos do fator ou do construto. De
acordo com Marbéco (2014), os valores destas medidas devem, em termos gerais, ser
superiores a 0,7 para se revestirem de fiabilidade apropriada para cada construto, pelo

que poderao ser aceites valores abaixo de 0,7 no caso de investigacdes exploratorias.

No que concerne a validade do instrumento, usualmente, sdo utilizadas 3

medidas de validade: fatorial, convergente e discriminante (Hair et al., 2012).

No caso da validade fatorial, esta acontece quando a especificagdo dos itens de
um determinado construto é correta e é avaliada pelos pesos fatoriais estandardizados

de cada item em relagdo ao construto. Os pesos fatoriais (A), indicam o grau de

correlagdo existente entre cada item e o respetivo construto e apresentam-se de forma
estandardizada para mais facilmente se conseguir interpretar a importancia de cada item
naquele construto (Hair et al., 2012; Mardco, 2014). Para a existéncia de validade
fatorial, os pesos fatoriais de todos os itens devem ser superiores a 0,5 (Mar6co, 2014)
mas preferencialmente acima de 0,7 (Hair et al., 2012).

Por outro lado, a validade convergente permite aferir se os itens de um
determinado construto estdo ou ndo fortemente relacionados com o préprio construto
(Hair et al., 2012). Esta validade é medida normalmente através da Variancia Média
Extraida (VEM), considerando-se validada caso os valores se situem acima dos 0,5 de

acordo com 0s mesmos autores.

Por fim, a validade discriminante permite avaliar se uns itens de um determinado
construto séo distintos o suficiente em relagéo a outro construto. Esta validade pode ser
medida atraves da raiz quadrada da VEM de um construto com a correlagcdo que esse

construto tem com os demais incluidos no instrumento (Hair et al. 2012; Mar6co, 2014).

A tabela seguinte sintetiza as medidas utilizadas e os respetivos valores de

referéncia para avaliar a fiabilidade e a validade do instrumento utilizado:
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Tabela 7 - Medidas e Indicadores de Validade do Instrumento
Medida Valor de Referéncia
Fiabilidade compésita FC=0,70
Alpha de Cronbach Alpha 2 0,70
Validade fatorial A=0,50
Validade convergente VEM = 0,5
Validade discriminante Raiz quadrada da VEM = correlagao entre construtos

3.3 Populacao e Amostra

A populacdo-alvo neste estudo corresponde a todos os consumidores de
servicos sem necessidade de especificar 0 ambiente concreto onde o servico € entregue
de forma até a poder eventualmente tecer algumas comparacoes entre diferentes areas
de servicos. Contudo, conforme ja foi explicado aquando da fase de pré-teste, o requisito
apenas se basearia numa marca de servico que € representada por um espaco fisico

aguando da entrega do servico.

De acordo com Gil (2008), uma amostra consiste num subconjunto do universo
ou da populacado de forma a se poder estimar as caracteristicas desse mesmo universo.
Nesta investigacdo, recorreu-se a uma amostragem ndo probabilistica por
conveniéncia, dada a facilidade em poder localizar os individuos disponiveis para

responder ao questionario.

3.3.1. Caracterizacdo da Amostra

A amostra deste estudo constitui um total de 474 elementos (n=474), sendo que
destes, 63,5% (n=301) correspondem ao sexo feminino e 35,9% (n=170) ao sexo
masculino e o restante preferiu ndo responder (n=3), como se pode ver na tabela 8.
Dado que esta € uma amostra de conveniéncia, a diferenca pode ser explicada devido
ao facto de que as mulheres sdo, normalmente, mais solicitas a responder a estes

apelos.
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Tabela 8 - Tabela de Frequéncia de elementos pela variavel sexo

Frequéncia Percentagem

Valido Feminino 301 63,5
Masculino 170 35,9

N&o quero responder 3 ,6
Total 474 100,0

Em relacdo a distribuicdo pela faixa etaria, a grande maioria dos inquiridos

pertence a faixa etaria dos 31 aos 44 anos (74,9%), conforme podemos ver na tabela 9:

Tabela 9 - Tabela de Frequéncias de elementos pela variavel Idade

Frequéncia Percentagem

Valido Dos 18 e os 30 anos 65 13,7
Dos 31 aos 44 anos 355 74,9
Dos 45 aos 60 anos 51 10,8
Mais de 60 anos 3 ,6
Total 474 100,0

Podemos ainda verificar que, quer na faixa etaria dos 18 aos 30 anos (13,7%)
guer na faixa etaria entre os 45 e os 60 anos (10,8%), existe bastante aproximagao,

sendo que a restante faixa etaria apresenta um peso bastante residual.

Quando analisamos o nivel de escolaridade dos nossos inquiridos, conseguimos
rapidamente aferir que a esmagadora maioria (75,7%, n=359) correspondem a titulares

de um curso superior conforme podemos ver no grafico 1.
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Grdfico 1- Distribuigdo de Inquiridos por HabilitagGes Literdrias

A par do que acontece com as anteriores variaveis, o facto de ser uma amostra
por conveniéncia influencia bastante este resultado. Acrescido a este facto, surge
também a solidariedade académica e a sensibilidade da comunidade para a

investigacao cientifica, ndo sendo tdo expressiva nos restantes grupos.

Em relacdo a profissdo, podemos verificar que 90,08% dos inquiridos sé&o
trabalhadores, sendo que destes, 71,94% séao trabalhadores por conta de outrem e os

restantes por conta prépria, conforme podemos ver pelo gréafico abaixo:
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Grdfico 2 - Distribui¢cdo de Inquiridos por Profissdo

No que concerne a distribuicdo pela localizacdo, podemos aferir pela tabela 10,
que a grande parte dos inquiridos encontra-se na zona norte (75,9%) dado, uma vez
mais, estarmos perante uma amostra de conveniéncia. De referir ainda que, dando
hipdtese de resposta aberta, podemos averiguar que as respostas provenientes do
estrangeiro correspondem a n=31 correspondendo a 6,6% dos inquiridos, percentagem

idéntica atribuida ao sul do pais conforme podemos ver na tabela abaixo:

Tabela 10 - Distribuigcao de Inquiridos pela Zona Geografica

Frequéncia Percentagem

Vélido Residentes no Estrangeiro 31 6,6
Centro 38 8,0
llhas 9 1,9
N&o quero responder 5 11
Norte 360 75,9
Sul 31 6,5
Total 474 100,0
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ECONOMIA E GESTAO

Tal como ja foi explicado no capitulo do pré-teste, deu-se a escolher uma
panodplia de categoria de servigos de forma a que os inquiridos pudessem basear as
suas respostas numa marca de um servigo. Ainda assim, de forma a garantir a liberdade
na escolha, foi aberta a resposta de forma a que o inquirido, se assim o pretendesse,
escolher outro servico para além daquele. Os resultados encontram-se no gréafico

abaixo:

TipodeSenico

@Hotelaria e Restauragéio
(Restaurantes, Cafés, etc)

.Loja social rede solidéria de
Espozende

CIMercado

Museu Vasco da Gama,

Teatro Circo,Casa da

Musica; Hospital de

Barcelos, Clinica de

Barcelinhos, Hotéis variados

café Pérola; cabeleireiro

manicure e pedicureTERE‘SA

COSTA (produtos

Kerastase) Pilates na Paula

Munes e ginastica na escola

sénior; servigos bancarios,

somente, Mortepio Geral.

[1Servigo de Transporte

Servigos Bancarios e

Financeiros (Bancos,

Seguradoras, etc)

Servicos de Beleza

CliCabeleireiros, Manicures,

ete)

DServaos de Bem-Estar
(Ginasios, Spas, etc)
Servigos de Cultura e Lazer
(Museus, Cinemas, Teatros,
ete)

Servigos de Salde
(Hq?}ﬂais, Clinicas de
saude, etc)
Orelecomunicagdes
Clvodafone

Grdfico 3 - Distribuicdo de respostas por categoria de servigos

A categoria de servico mais respondida foi a que diz respeito ao servico de res-
tauracao e hotelaria (34,81%). O facto desta categoria ter sido a mais escolhida pode
estar relacionada com o facto de ser o servico mais recorrentemente utilizado em com-
paracdo com todos os outros e, por isso, estar também mais presente na mente dos
inquiridos. A segunda categoria mais respondida foram os players de cultura com
(17,30%), seguido dos servicos de bem-estar (13,92%) e também os servigos de saude
(13,71%).
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Com o objetivo de validar a existéncia de Amor a Marca nos servigos e como €
influenciada pelo Encantamento do Cliente, adotou-se um modelo de investigacao ins-
pirado nos modelos de Padma et al. (2018) do lado do encantamento do cliente e no
modelo de Albert et al. (2013) inspirado nos consequentes do Amor a Marca. Com base
neste modelo, foi possivel ainda medir o impacto que a inovacao, a imagem do servico
e 0s pontos de contacto do servico tiveram no encantamento do servigco assim como o
Amor & Marca impacta no Pre¢co Prémio e no Passa-a-Palavra positivo.

A metodologia adotada foi 0 modelo de equacfes estruturais visto ser o mais
adequado para um modelo que pretende avaliar a relacdo entre os varios construtos.
Foi usado o questionério como instrumento de avaliagdo do modelo numa amostra de
474 inquiridos, de onde se destacam como caracteristicas maioritarias: serem do sexo
feminino; terem idade entre os 31 e os 44 anos; com habilitagbes superiores; serem
trabalhadores por conta de outrem e residentes na zona norte.

No préximo capitulo serdo explorados e discutidos os resultados obtidos.
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4. Estudo Empirico

4.1 Analise Descritiva
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Para realizarmos uma analise preliminar através de uma andlise descritiva, foi

calculada a média de cada um dos itens que constituem as diferentes variaveis: A

Imagem do Servico, a Imagem do Servi¢co, o Amor & Marca, a Inovagdo, o Encantamento

do Cliente, o Passa-a-Palavra e o Preco Prémio.

Pela tabela 11, podemos constatar a Média dos varios itens:

Tabela 11 - Tabela de Médias por questéo - Imagem do Servico

Questoes Média
Imagem do Servico

IMG1: Os quadros/fotografias sdo atrativos 3,33
IMG2: A decoracdo das paredes é apelativa 3,36
IMG3: As plantas/flores fazem-me sentir feliz 3,26
IMGA4: As cores usadas tornam o ambiente mais acolhedor 3,48
IMG5: A mobilia é de alta qualidade 3,16
IMG6: A musica de fundo relaxa-me 3,19
IMG7: A musica ambiente é agraddvel 3,33
IMGS8: A temperatura é agradavel 3,62
IMG9: O aroma é sedutor 3,11
IMG10: A iluminagao cria um ambiente mais caloroso 3,5
IMG11: A iluminacdo faz-me sentir bem-vindo 3,52
IMG12: A iluminagdo cria um ambiente confortavel 3,56
IMG13: A disposicdo dos lugares permite-me ter espaco 3,49
IMG14: A disposi¢do dos lugares faz-me sentir apertado(a) 2,47
IMG15: A organizagao do espaco permite-me percorré-lo facilmente 3,65
IMG16: Colaboradores atraentes fazem-me sentir bem 3,27
IMG17: Um nimero adequado de colaboradores faz-me sentir bem atendido |4
IMG18: Os colaboradores estao bem vestidos 3,79

No que depende da variavel do espago onde o servigo € executado, podemos

inferir intuitivamente que estas sub-variaveis influenciam o encantamento do cliente

para com o servico. Em relacéo aos itens menos pontuados, verifica-se que os inquiridos
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deram menos importancia ou ndo afetou o encantamento do servigo, o aroma (IMG9)

com 3,11, a mobilia (IMG5) com 3,16 e a musica (IMG7) com 3,19. Por outro lado,

constata-se que os inquiridos pareceram estar mais atentos ou dar mais importancia ao

namero de colaboradores (IMG17) com 4, a indumentéria destes (IMG18) com 3,79 e &

organizacao do espaco (IMG15) com 3,65.

O caso da variavel inovacao (tabela 12) nenhum dos itens apresenta uma média

superior a 3,5 (valor médio da escala), o que pode indicar que os inquiridos ndo veem

0s servicos selecionados como inovadores.

Tabela 12 - Médias por questdo — Inovagao

Inovagao

INOV1: A marca oferece varios servigos inovadores 3,344
INOV2: A marca oferece varios servicos inovadores de self-service 3,3
INOV3: A marca oferece varios servicos comparativamente a outras marcas | 3,03
INOV4: A marca oferece servicos mais inovadores do que as outras marcas 3,31

No que concerne ao Encantamento do Cliente, podemos inferir que 0s nossos

inquiridos ndo pareceram ter emoc¢Ges mais fortes no que a avaliacdo do servigco

corresponde, visto que “Feliz” acabou por ter mais concordancia do que as restantes

emocdes (3,717) como se pode ver na tabela 13:

Tabela 13 - Médias por questao - Encantamento do Cliente

Encantamento do Cliente

Durante a sua visita ao servigo que escolheu, qudo frequentemente percecio-
nou os seguintes sentimentos:

CD1: Surpreso 3,103
CD2: Feliz 3,717
CD3: Encantado 3,321

Esta I6gica veio manifestar-se também em alguns itens da varidvel do Amor a Marca:

Tabela 14 - Médias por questdo - Amor a Marca

Amor a Marca

BL1: Esta € uma marca maravilhosa 3,759
BL2: Esta marca faz-me sentir bem 3,903
BL3: Esta marca é espetacular 3,631
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BL4: Tenho sentimentos neutros por esta marca 2,517
BL5: Esta marca faz-me sentir muito feliz 3,517
BL6: Amo esta marca 2,892
BL7: Eu ndo tenho sentimentos especiais por esta marca 2,511
BL8: Esta marca é puro prazer. 3,101
BL9: Sou apaixonado por esta marca 2,848
BL10: Eu sou muito ligado a esta marca 3,188

Ou seja, as questdes que avaliavam um sentimento mais forte sobre a marca como a

BL6 e BL9, apresentaram os valores mais baixos. Os itens que indicaram valores

médios superiores de concordancia foram: ‘esta marca faz-me sentir bem’, ‘esta marca

€ maravilhosa’, esta marca é espetacular’ e ‘esta marca faz-me sentir muito feliz'.

Ja no que se refere ao pagamento do Pre¢o Prémio apresentado na tabela 15,

os inquiridos indicaram niveis baixos de concordancia, o que poderé dizer que o0 prego

podera ser um fator importante para a fidelizagao do cliente num servico.

Tabela 15 - Médias por questéo - Preco Prémio

Preco Prémio

PP1: Continuaria a utilizar a mesma marca mesmo que o preco aumentasse
10% a 15%

2,985

PP2: Se o prego de uma marca aumentar um pouco, continuarei a consumir
mesmo assim

3,342

PP3: Estou disposto(a) a pagar um prego um pouco mais elevado por esta
marca

3,049

Por outro lado, tivemos muita expressdo nos Pontos de Contacto do Servico,

sobretudo ao que se refere a postura do colaborador, o que podera desvendar os

aspetos que mais importancia os clientes ddo aquando da entrega de um servi¢co, como

a resposta as questdes de boas maneiras, eficiéncia e empatia.

Tabela 16 - Médias por questdo — Pontos de Contacto do Servigo

Pontos de Contacto do Servico

SE1: Tiveram o conhecimento para responder as suas questdes 4,148
SE2: Nunca estavam demasiado ocupados para responder as suas questdes |4,215
SE3: Tiveram as capacidades necessdrias para executar o servigo 3,968
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SE4: Tiveram boas maneiras a sua frente 4,236
SE5: Responderam diretamente as suas questoes 4,304
SE6: Aparentaram ser gratos 4,335
SE7: Ouviram atentamente o que tinha para dizer 3,987
SE8: Foram eficientes a fazer o trabalho deles 4,184
SE9: Falaram consigo 4,245
SE10: Aperceberam-se da sua presenca 4,3
SE11: Foram empaticos consigo relativamente a um problema com o servico |4,325
SE12: Conseguiram lidar com a reclamagao direta e imediatamente 3,58
SE13: Questionaram se as suas necessidades foram satisfeitas 3,3
SE14: Foram sempre muito atenciosos e prestaveis 3,751
SE15: Deram-lhe o servigo apropriado 4,194

4.2. Validagéo do Modelo de Medida

4.2.1 Andalise Fatorial Confirmatéria

A andlise de equacdes estruturais vai permitir avaliar a qualidade de ajustamento
do modelo tedrico a estrutura correlacional observada entre as diferentes variaveis
(Maréco, 2014).

Esta analise fatorial confirmatéria (AFC) foi implementada mediante a realizagédo
de um bootstrapping no software Smart PLS, que consiste em definir um ndmero
elevado de amostras e estimar o respetivo modelo para cada sub-amostra. Apds a
diferente combinacdo, oferece a melhor solugdo de estimagdo dos diferentes
parametros (Jr., 2014).

No ambito da AFC, foram calculadas varias medidas como a fiabilidade do
inquérito, isto é, a consisténcia interna e reprodutibilidade da medida através do alfa de
Cronbach e da fiabilidade compésita. Calculou-se ainda a variancia média extraida, que
expde a percentagem de variancia dos diferentes indicadores explicados pela variavel
latente, assim como a estatistica t (T-value) e os pesos fatoriais (loadings) para cada

variavel e que é representada pela tabela seguinte:

38



WPORTO

FEP

O Encantamento e o Amor & Marca nos Servicos | :
Tabela 17 - Parametros de Validade do Modelo por Variavel

Lo- Mé-
Questoes adings | T-Value | dia CR | AVE
Imagem do Servigo (a=0,900)
IMG1: Os quadros/fotografias sio atrativos 0.652 [19.896 | 3,33
IMG2: A decoragio das paredes ¢ apelativa 0.818 |21.771 | 3,36
IMG3: As plantas/flores fazem-me sentir feliz 0.831 |17.473 | 3,26
IMG4: As cores usadas tornam o ambiente mais acolhedor 0.818 |35.714 | 3,48
IMGS5: A mobilia é de alta qualidade 0.625 |24.115 | 3,16
IMG6: A musica de fundo relaxa-me 0.008 |20.524 | 3,19
IMG7: A msica ambiente é agradavel 0.566 [16.472 | 3,33
IMGS: A temperatura & agradavel 0.378 |25.940 | 3,62
IMGO: O aroma é sedutor 0.445 |17.293 | 3,11
IMG10: A iluminagiio cria um ambiente mais caloroso 0.539 |51.401 3,5
IMG11: A iluminagio faz-me sentir bem-vindo 0.655 |[53.157 | 3,52
IMG12: A iluminag&o cria um ambiente confortavel 0.603 [49.975 | 3,56
IMG13: A disposicio dos lugares permite-me ter espaco 0.749 |16.848 | 3,49
IMG14: A disposicio dos lugares faz-me sentir apertado(a) 0.683 [0.134 2,47
IMG15: A organizacdo do espaco permite-me percorré-lo facilmente 0.652 |14.527 | 3,65
IMG16: Colaboradores atraentes fazem-me sentir bem 0.617 |9.111 3,27
IMG17: Um niimero adequado de colaboradores faz-me sentir bem atendido 0.713 [9.648 4
IMG18: Os colaboradores estio bem vestidos 0.593 |13.111 | 3,79
Pontos de Contacto do Servigo(a=0,942) q
SE1: Tiveram o conhecimento para responder as suas questdes 0.813 |36.795 |4,148
SE2: Nunca estavam demasiado ocupados para responder as suas questdes 0.818 |54.117 |4,215
SE3: Tiveram as capacidades necessarias para executar o servico 0.813 [21.041 |3,968
SE4: Tiveram boas maneiras 3 sua frente 0.565 |55.588 |4,236
SES: Responderam diretamente as suas questdes 0.466 |46.506 |4,304
SE6: Aparentaram ser gratos 0.623 |45.192 |4,335
SE7: Ouviram atentamente o que tinha para dizer 0.872 |35.549 |3,987
SE8: Foram eficientes a fazer o trabalho deles 0.865 |85.418 |4,184
SEO9: Falaram consigo 0.741 |68.478 |4,245
SE10: Aperceberam-se da sua presenca 0.871 |34.141 4,3
SE11: Foram empéticos consigo relativamente a um problema com o servico 0.843 |27.038 |4,325
SE12: Conseguiram lidar com a reclamagio direta e imediatamente 0.865 |14.782 | 3,58
SE13: Questionaram se as suas necessidades foram satisfeitas 0.804 |10.306 | 3,3
SE14: Foram sempre muito atenciosos e prestéveis 0.908 |15.964 |3,751
SE15: Deram-lhe o servico apropriado 0.883 |65.802 |4,194
Inovagdo (a=0,703) q
INOV1: A marca oferece vérios servicos inovadores 0.871 |54.917 |3,344
INOV2: A marca oferece varios servicos inovadores de self-service 0.900 |62.886 3,3 ‘
INOV3: A marca oferece vérios servigos comparativamente a outras marcas 0.431 |6.860 3,03
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INOV4: A marca oferece servicos mais inovadores do que as outras marcas 0.775 ‘ 24.581 ‘ 3,31
Encantamento do Cliente (a=0,813) 0,89 | 0,73
Durante a sua visita ao servico que escolheu, quio frequentemente percecionou os seguintes
sentimentos
CD1: Surpreso 0.746 |24.906 |3,103
CD2: Feliz 0.893 |93.509 |3,717
CD3: Encantado 0.914 |129.8213,321
Amor a Marca (0=0,822) 0,892 | 0,593
BL1: Esta é uma marca maravilhosa 0.822 |58.746 |3,759
BL2: Esta marca faz-me sentir bem 0.736 |24.033 |3,903
BL3: Esta marca é espetacular 0.829 [59.926 |3,631
BL4: Tenho sentimentos neutros por esta marca 0.866 |70.214 |2,517
BLS: Esta marca faz-me sentir muito feliz -0.284 [4.843 3,517
BL6: Amo esta marca 0.872 |73.829 |2,892
BL7: Eu ndo tenho sentimentos especiais por esta marca 0.868 |76.730 |2,511
BL8: Esta marca é puro prazer. -0.564 |12.237 |3,101
BLO: Sou apaixonado por esta marca 0.775 [30.132 |2,848
BL10: Eu sou muito ligado a esta marca 0.876 [72.612 |3,188
Passa-a-Palavra (a=0,904) 0,933 0,776
WOML1: J4 recomendei esta marca a muita gente 0.854 |57.379 |3,907
WOM?2: Falo muito desta marca aos meus amigos 0.882 |63.860 |3,622
WOM3: Tento fazer um Passa-a-Palavra positivo desta marca 0.907 |79.073 | 3,53
WOM4: Fago muita publicidade positiva sobre esta marca 0.881 |66.474 |3,673
Preco Prémio (a=0,860) 0,915 (0,781
PPL: Continuaria a utilizar a mesma marca mesmo que o prego aumentasse 10% a 15% 0.860 |67.028 |2,985
PP2: Se o preco de uma marca aumentar um pouco, continuarei a consumir mesmo assim 0.895 |[80.524 |3,342
PP3: Estou disposto(a) a pagar um preco um pouco mais elevado por esta marca 0.897 |78.592 |3,049

As medidas dos fatores identificados comecam por mostrar uma muito boa
confiabilidade ja que o alfa de Cronbach apresentou valores bem acima de 0,7 em
praticamente todas as variaveis a excecao da variavel Inovacdo que apresentou valor
de 0,703. Esta medida prova a consisténcia interna do teste através do nivel de
correlagdo estabelecida entre os diferentes itens. Quando o Alfa excede 0,70, considera-

se uma boa consisténcia, aceitando-se valores acima de 0,60 (Ribeiro, 2010).

No que concerne aos parametros das Fiabilidades Compodsitas (Composite
Reabilitie — CR) e também das Variancias Médias Extraidas (AVE), os valores estiveram
bastante acima do recomendado, 0,70 e 0,50 respetivamente (Hair et al., 2010) em
todas as variaveis a excecdo da varidvel do Imagem do Servico que nas variancias
médias extraidas acaba por ter um valor perto dos 0,5 mas ainda assim inferior (0,39).
Alguns itens apresentaram valores baixos de loadings, nomeadamente a questao sobre

a musica (0,008 — IMG6) na variavel da Imagem do Servigo, assim também como os
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negativos. Contudo, os t-values foram todos bastante altos refletindo que, no geral,
todos os identificadores estédo fortemente correlacionados com 0s seus construtos e, por

isso, assegurando a validade dos mesmaos.

No seguimento desta andlise feita relativamente aos fatores extraidos da analise
fatorial, procedeu-se a realizagéo da validade discriminante. Esta validade discriminante
é calculada através da raiz quadrada das AVEs dos fatores e das suas correlagées entre
esses mesmos fatores. Se as correlacdes entre os fatores ndo excederem o valor de
0,85 (Bagozzi & Yi, 1988) e a AVE de cada construto for maior do que as correlagbes
entre eles (Bagozzi & Yi, 1988), entdo a validade é suportada (Anderson, 1988).
Analisando a tabela 18, pode-se confirmar que estas condi¢des se verificam a exce¢ao
da variavel Amor a Marca cujo AVE ¢é ligeiramente abaixo que a correlagéo entre o Amor

a Marca e o Passa-a-Palavra, ainda assim com um valor de diferenca muito baixo.

Tabela 18 - Tabela de Validade Discriminante

Passa-
Amor a Encanta- Inova- | Preco Pré- | Pontosde | Imagem | a-Pala-
Marca mento ¢ao mio Contacto | do Servigo vra
Amor a Marca 0.770
Encantamento 0.758 0.855
Inovagao 0.564 0.489 0.744
Preco Prémio 0.731 0.581 0.584 |0.884
Pontos Contacto |0.504 0.490 0.336 |0.425 0.775
Imagem Servico |0.517 0.565 0.358 |0.418 0.468 0.626
Passa-a-Palavra |0.788 0.620 0.509 |0.584 0.489 0.412 0.881
Legenda:
AVE
Correlagao

A andlise de regressdo multipla € uma técnica estatistica que é utilizada de forma
a que se consiga inferir a relacdo entre uma Unica variavel dependente e mudltiplas
independentes (Gil, 2008). Para tal, utilizou-se o coeficiente de determinacdo (R2) que
se refere a total de propor¢éo de variacao total que é explicada. Assim, temos que 45,6%
do Encantamento do Cliente é explicado pela inovacao, pelo Pontos de Contacto no
Servico e pela Imagem de Marca do Servico; 57,5% do Amor a Marca é explicado pelo

Encantamento do Cliente; 53,4% do Preco Prémio é explicado pelo Amor a Marca e
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62,2% do Passa-a-Palavra, € explicado pelo Amor a Marca. Todos estes valores podem

ser visualizados na figura 2 acima apresentada.

4.2.2. Analise das relag@es hipotetizadas no modelo conceptual

Nesta seccdo sdo analisados os resultados relativos ao MEE com vista a

validacéo das hipéteses em estudo.

A figura 2 apresenta as estimativas estandardizadas das equagdes estruturais

obtidas pelo método PLS. O modelo estrutural apresenta qualidade de ajustamento

aceitavel (SRMR = 0,066) de acordo com Hair et al. (2012), assumindo valor abaixo de

0,08. A solucédo estandardizada estimada é utlizada para interpretar os resultados das

relagdes estruturais e esta resumida na Tabela 19.

-

INOW 0.282 (0.000)

0.758 {0.000)
0.359 {0.000)

O

COSTUMER BRAND LOVE
DELIGHT 0.731 (0.000) 0.788 (0.000)
SERV ERAND  0.234 (0.000)
IMAGE

Q!

WOM
PREMIUM PRICE

SERV
ENCOUMNTERS

Figura 2 - Estimativas estandardizadas das equagdes estruturais via Smart PLS
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Tabela 19 - Resultado do Modelo Estrutural

Variavel Variavel Standard t-value p-value Hipoteses
Independen = Dependente Coefficien
te t
Pontos de Encantamen (0,234 Aceite
Contacto to do Cliente
Imagem do | Encantamen = (0,359 Aceite
Servigo to do Cliente
Inovacgéo Encantamen (0,282 Aceite

to do Cliente
Encantame = Amor a 0,758 Aceite
nto do Marca
Cliente
Amor a Preco 0,731 Aceite
Marca Prémio
Amor a Passa-a- 0,788 Aceite
Marca Palavra

FEP

Mediante estes resultados, podemos constatar que todas as hipGteses
formuladas foram aceites, ja que t-value>1,96 e que p-value<0,001 foram assegurados
em todas as hipoteses. Desta forma, a investigacao permite-nos concluir que: A Imagem
do Servico influencia positivamente o Encantamento do cliente na propor¢édo em que,
por cada uma unidade aumentada na Imagem do Servi¢o, o Encantamento do Cliente
aumenta 0,359 unidades (p<0,001); Os Pontos de Contacto do servico influenciam
positivamente o Encantamento do Servico na medida em que por cada unidade
aumentada dos Pontos de Contacto do Servi¢co, o Encantamento do Servigo aumenta
0,234 unidades (p<0,001); A Inovacgédo influencia positivamente o Encantamento do
Servigo na medida em que por cada unidade aumentada de inovagéo, o Encantamento
do Servico aumenta em 0,282 unidades (p<0,001); O Encantamento do Servico
influencia positivamente o Amor a Marca na medida em que, por cada unidade
aumentada de Encantamento do Servico, o0 Amor a Marca aumenta 0,758 unidades
(p<0,001); O Amor a Marca influencia positivamente o Preco Prémio, na medida em que
por cada unidade aumentada de Amor & Marca, o Preco Prémio é aumentado em 0,731
unidades (p<0,001); O Amor a Marca influencia positivamente Passa-a-Palavra na
medida em que por cada unidade aumentada de Amor a Marca, o Passa-a-Palavra é
aumentado em 0,788 unidades (p<0,001).

A hipétese 1 que relaciona positivamente a inovagdo do servico com o
Encantamento do Cliente vem reforcar a ideia de Kandampully (2002) de que a inovacao

€ mais do que o elemento novo, é a entrega de valor ao cliente. Reforga assim a ideia
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de que a inovacgédo se torna num dos pilares para as empresas poderem competir no
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mercado (Rogers, 2003).

Por outro lado, a hip6tese 2 de que a imagem do espaco onde o servico é executado
influencia positivamente o encantamento dos clientes, parece ter sido a hipotese mais
reforcada dentro das variaveis estudadas como antecedentes do Encantamento do
Cliente. Reforcam-se assim as conclusdes de Ryu & Shawn Jang (2008) de que a
imagem do espaco tem um impacto positivo na percecdo do valor por parte do
consumidor e na propria lealdade segundo Madumjar (2005). N&o é por acaso que 0s
inquiridos reforgcaram esta variavel como a mais impactante para o Encantamento do
Cliente. O cuidado que as diferentes marcas tém dado ao ponto de venda, quer no layout
quer na decoracdo, refletem esta mesma tendéncia. Os consumidores tendem a
fotografar e a partilhar espacos bonitos e bem decorados o que podem ser uma

demonstragéo do impacto desta variavel no encantamento.

A importancia que os colaboradores tém na linha da frente para a entrega do servico
de acordo com O’Reilly & Paper (2012), foi também confirmada nesta investigacdo. O
facto desta hipotese ter sido a menos impactante na avaliacdo do Encantamento do
Cliente, pode também estar relacionada com as expectativas que os consumidores tém
e as respetivas confrontagcdes com a realidade aquando da entrega do servico (Coye,
2004). De qualquer modo, o pessoal de contacto continua a ser um dos elementos
determinantes para o encantamento em relagdo aos servicos e, por isso, a sua selecdo
e formagao poderdo ser fundamentais para esse sentimento. O cuidado com todos o0s
momentos de contacto sdo, por esse motivo, muito relevantes nos servicos e contribuem
para que os clientes se sintam encantados pela mesma e o possam considerar um

servico de exceléncia.

Contudo, os resultados do impacto destas variaveis no Encantamento do Cliente
mostram-se ainda assim modestos em comparagdo com o grau de relagdo entre as
restantes variaveis. Isto significa que o modelo que foi desenhado por Padma et al.
(2018) parece ter menos impacto quando estudamos o contexto geral dos servicos e
ndo especificamente o contexto do retalho como foi inicialmente pensado. Quer isto
dizer que alguns dos servicos escolhidos pelos inquiridos poderdo estar um pouco

desajustados ao modelo pensado pelos autores.

O facto do Encantamento do Cliente ter sido validado como gerador de Amor a
Marca, vem confirmar a ideia de que o Amor & Marca é aplicavel ndo s6 nos produtos,
mas também no caso dos servigos. O Encantamento do Cliente enquanto resultado de

um servico de exceléncia, leva a que as expectativas sejam ultrapassadas, nao so
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satisfeitas (Padma & Wagenseil, 2018) o que, naturalmente, gera um sentimento de
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muito significativa satisfacdo do consumidor (Carroll & Ahuvia, 2006). Esta concluséo
revela-se bastante interessante se a relacionarmos com a confirmacao das hipéteses 5

e 6 da nossa investigagao.

O Amor a Marca contribui positivamente para que 0s consumidores estejam
disponiveis para pagar um Preco Prémio. Esta foi das conclusbes mais interessantes
deste estudo, pois ao contrario do estudo de Albert et al.de 2013, nesta investigacgao,
0s inquiridos estdo dispostos a pagar um preco superior pelo servico desde que se
verifique o Amor a Marca. Sendo assim, os servicos de exceléncia tenderdo a
apresentar indices de Amor a Marca superiores 0 que lhes permitirdo conquistar
consumidores menos sensiveis ao preco e consequentemente, poder obter niveis de

rentabilidade superiores.

A hipétese 6 de que o Amor a Marca gera um Passa-a-Palavra positivo, parece ter
vindo reforgcar os varios estudos desta area como os de Carroll & Ahuvia (2006),
Karjaluoto et al. (2016) ou mesmo Albert et al. (2013). Interessante neste estudo é
constatar que esta foi a varidvel que mais impacto teve, ndo sé como consequente do
Amor a Marca como de todo o estudo. Tendo em consideragéo que o Passa-a-Palavra
positivo ja foi indicado em investigacdes passadas como um elemento influenciador da
decisdo de compra, este resultado reforca a importancia de se trabalhar a ligacdo

consumidor-marca de servigos com o intuito de aumentar o Amor a Marca.

Sendo assim, as marcas de servi¢cos que desejem cobrar pre¢cos mais elevados e
gerar Passa-a-Palavra positivo, devem preocupar-se com a inovagdo, os pontos de
contacto dos servicos e a imagem do servigo, pois estas terdo um impacto no
encantamento do consumidor em relacdo ao servi¢o. Por sua vez, este encantamento
impactara positivamente no Amor a Marca que tem impacto no preco e no Passa-a-

Palavra.
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4.2.3. Comparacao dos Resultados por Grupos

4.2.3.1. Comparacao dos Resultados por tipo de servico

Tabela 20 - Tabela de Comparagéo por Tipo de Servi¢o

n=474 n=165 n=46 n=66 n=44 n=82 n=65

Geral Hotel. e Rest. Serv. Beleza Serv. Bem-estar | Serv. Financeiros| Serv. Cultura Serv. Salde

B3 | Dif. B4 | Dif. B5 | Dif. B6 | Dif. BT | Dif.
Amor & Marca > Prego Prémio 0,723 |-0,008 | 0,804 0,844 0,802 0,724 | -0,007
Amor & Marca > Passa-a-Palavra -0,009 | 0,718 0,727 0,842 0,841 0,797 | 0,009

Encantamento Cliente > Amor & Marca 0,75 | -0,008 | 0,764
0,235 0,422
0,308 0,172

0,351 | -0,008 | 0,312

0,81 0,711
0,456 0,168
-0,091 0,193
0,466 0,552

0,817
0,407
0,083
0,303

Inovagio -> Encantamento Cliente
Pontos de Contacto - Encantamento Cliente

Imagem do Servigo > Encantamento Cliente

Depois da validacdo do modelo estrutural, cabe fazer agora uma comparacao
atendendo ao tipo de servicos. O B1 representa o universo dos 474 inquiridos; todos os
B seguintes, representam a amostra atendendo ao respetivo servico. O n corresponde
ao total de respostas por amostra. Pela tabela 20, podemos inferir que no caso do
servico de Hotelaria e Restauragdo, existem algumas diferencas relativamente a

validagdo geral do modelo:

a) Pela diferenca relativamente & influéncia do Amor a Marca no Preco Prémio, podemos
assumir que os inquiridos que escolheram este tipo de servico, mostraram mais
resisténcia a pagar mais pelo mesmo servigo prestado; isto podera também estar
relacionado com a oferta que existe em relacdo a este tipo de servico o que podera

dificultar a fidelizac&o dos clientes;

b) H& também um maior ceticismo a assumir que existe Amor a Marca ap@s verificacao
de encantamento do servico o que revela que os servigos de restauracdo sdo menos
suscetiveis de Amor a Marca em comparacao a outros o que revela alguma surpresa ja
gue o servico de hotelaria e restauracdo € mais hedonista e, por isso, tende a ter uma

resposta mais emocional;
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c) Ao que parece, a Inovacao também néo é tdo relevada para gerar Encantamento do
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Cliente em comparacédo o que € normal dado que, principalmente a restauracdo pode

ter menos margem de inovacgéo do que se calhar outros servicos;

d) Por outro lado, estes inquiridos pareceram depositar mais importancia naquilo que é
a envolvéncia do espaco e dos colaboradores. Sobretudo aquilo a que se refere aos
colaboradores, é bastante visivel que é mais facil obterem satisfacdo do servico pela
medida em que o servi¢o € entregue, onde e em que condi¢cdes do que propriamente

por via da Inovacao.

No caso dos servicos de Beleza, é interessante perceber que o amor a marca
tem menor impacto no Passa-a-Palavra, no que noutro tipo de servicos. Pode ocorrer
que alguns consumidores ndo gostem de partilhar as suas experiéncias e tratamentos
gue realizam. A par do que acontece com 0s servigos de hotelaria e restauragéo, a
inovacgdo parece também ser aqui um fator menor naquilo que é o Encantamento do
Cliente. A imagem do espac¢o onde o servico é executado parece ter o impacto mais

positivo em comparacdo com o total dos inquiridos desta amostra.

Em relagéo aos servicos de bem-estar que sao servi¢cos onde os clientes acabam
por ter uma experiéncia mais Obvia de encantamento pelo servigo, é interessante
constatar que face aos resultados gerais, € mais provavel neste tipo de servigos que
mesmo que o pre¢o do mesmo servigo aumente, os consumidores estédo dispostos a
continuar a consumi-lo. Também de forma positiva, a inovagéo constituiu, sempre em
comparagédo, que é mais relevante para o Encantamento do Cliente do que os servi¢os
em geral. Em contracorrente, parece que os clientes destes servigos desvalorizaram
mais quer os Pontos de Contacto do Servigo quer a envolvéncia do espago onde o
servico é executado. Também é menos provavel que os clientes destes tipos de

servigcos, possam recomendar o servigco a outros do que 0s restantes servicos.

Sem embargo, nos servigos financeiros (bancos, seguros, etc.), os inquiridos tém
mais tendéncia a manter-se conectados com a marca mesmo que 0S Servicos possam
aumentar de preco, o que se podera dever a algum conservadorismo na mudanca. Foi
também neste servico que apresentou maiores niveis de recomendacéao (0,842) assim
como maiores indices de Amor a Marca (0,81) a par dos servigos de saude e cujo fator
inovacdo mais contribuiu positivamente para o Encantamento do Cliente (0,456).
Surpreendentemente, o Pontos de Contacto do Servigo foi 0 que obteve o valor mais
baixo, alids, negativo (-0,091), pelo que podemos inferir que os colaboradores acabam

ter pouca importancia no Encantamento do Cliente.
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No que concerne aos servigos de cultura, a par dos servicgos financeiros, € onde

0 amor a marca tem mais impacto no Passa-a-Palavra positivo (0,841) assim também

como o aumento do preco do servico (0,802). Este tipo de servico é aquele que

apresenta maior indice de importancia reforcada na envolvéncia do espaco onde o

servico é executado (0,552). Por outro lado, este foi 0 servigo cujos inquiridos deram

menos importancia a inovacdo como fator desencadeador de Encantamento do Cliente

(0,199).

Relativamente aos servi¢os de saude, € com surpresa que se constata que este
€ o tipo de servigo que apresenta maiores indices de Amor a Marca (0,817) e, por outro
lado, a par do que acontece com o0s servicos financeiros, aquele no qual o encantamento
menos depende dos Pontos de Contacto do Servico, provavelmente por esperarem mais

eficacia do servico do que propriamente simpatia ou atengéo dos colaboradores.

4.2.3.2. Comparacéo dos Resultados por Sexo

Tabela 21 - Tabela de Comparacao de Resultados por Sexo

n=474 n=170 n=301

Geral Masculino Feminino

B1 B2 Dif. B3 Dif.
Amor & Marca -> Prego Prémio 0,731 (0,696 [-0,035 [0,754 {0,023
Amor a Marca -> Passa-a-Palavra 0,788 10,778 |-0,010 (0,8 0,012
Encantamento do Cliente -> Amor a Marca | 0,758 |0,726 |-0,032 |0,777 |0,019
Inovag&o -> Encantamento do Cliente 0,282 (0,218 - 0,24 |-0,042
Pontos de Contacto do Servigo-> Encanta- 0234
mento do Cliente d 0,225 -0,009 0,206 -0,028
Imagem do Servi¢o -> Encantamento do Cli-
ente 0,359 0,359 |0,000 [0,459 [0,100

Naquilo que é comparacéao dos resultados por sexo, nao se verificou diferencas
significativas entre os valores como viamos no tipo de servicos. Contudo, constata-se
gue o sexo masculino mostrou-se mais cético na avaliacao dos diferentes itens pois
nenhuma relacdo teve um [ superior ao do geral. Por contraposi¢do, as mulheres
relevaram maior impacto do espagco onde o servico é executado no encantamento,
mostrando uma grande diferenca face ao universo dos inquiridos (0,459 contra 0,359) e
menor influéncia da inovacéo. De referir que 3 respostas foram retiradas desta avaliacdo

grupal visto que responderam “néo quero responder”.

48



WPORTO

FEP

O Encantamento e o Amor & Marca nos Servicos |
4.2.3.3. Comparacao dos Resultados por Faixa Etéaria
Tabela 22 - Tabela de Comparacgéo de Resultados por Faixa Etaria
n=474 n=65 n=355 n=51
Geral 18-30 anos 31-44 anos 45-60 anos
B1 B2 Dif. B3 Dif. p4 Dif.
Amor a Marca -> Preco Prémio 0,731 (0,756 [0,025 |0,727 |-0,004 |0,723 |-0,008
Amor a Marca -> Passa-a-Palavra 0,788 10,821 (0,033 (0,805 |0,017 |0,673
Encantamento do Cliente -> Amor a Marca | 0,758 |0,727 |-0,031 |0,768 |0,010 |0,753
Inovagdo -> Encantamento do Cliente 0,282 (0,193
Pontos de Contacto do Servigo-> Encanta-
mento do Cliente 0,234 0,348
| do Servico -> E t to do Cli-
enrﬂ:?gem o Servico ncantamento do Cli 0,359 0,297

Relativamente a comparacao de resultados atendendo a faixa etaria, observa-

se que:

a) Em relagéo ao Preco Prémio, € importante constatar que quanto maior for a faixa

etaria, maior € a resisténcia em pagar um preco superior pelo mesmo servico;

b) Quanto maior a faixa etaria, menor a necessidade de recomendar um servi¢o de que

gostaram;

¢) Quanto maior a faixa etaria, maior a significancia da inovacao para o Encantamento

do Cliente do servico;

d) Quanto menor for a faixa etaria, mais importancia ganham os Pontos de Contacto do
Servigo para a entrega e satisfagédo do servico, culminando numa irrelevancia deste fator

para a faixa etaria entre os 45 e os 60 anos;

e) Quanto maior for a faixa etaria, maior é a importancia do espaco onde o servi¢co é
executado. Ao que parece, este grupo pareceu apreciar mais todos os elementos do

espaco para o encantamento do servico do que propriamente os colaboradores.
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4.2.3.3. Comparacéo dos Resultados por Habilitagdes

Tabela 23 - Tabela de Comparagéo de Resultados por Habilitacdes
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n=472 n=113 n=359

Geral Hab. Secundario Hab. Superior

B1 B2 Dif. B3 Dif.
Amor a Marca -> Prego Prémio 0,731 (0,78 |0,049 |0,714 |-0,017
Amor & Marca -> Passa-a-Palavra 0,788 (0,846 {0,058 |0,769 |-0,019
Encantamento do Cliente -> Amor aMarca | 0,758 |0,804 |0,046 |0,74 |-0,018
Inovacéo -> Encantamento do Cliente 0,282 (0,353 |0,071 |0,188 |-0,094
Pontos de Contacto do Servigco-> Encanta- 0234
mento do Cliente ! 0,251 | 0,017 0,195 |-0,039
Imagem do Servico -> Encantamento do Cli-
ente 0,359 10,303 |-0,056 | 0,466 |0,107

Observa-se neste exercicio que os inquiridos que detém o ensino secundario

parecem ser mais intensos nas suas avalia¢des, apresentando maiores indices de Amor

a Marca e Encantamento do Cliente, manifestando bons sinais de recetividade ao

aumento do preco pela marca, valorizando a inovacdo e os Pontos de Contacto do

Servico como importantes fatores geradores do Encantamento do Cliente. Ao que

parece, os titulares de um diploma superior séo mais dificeis de agradar, exceto no que

ao espacgo onde o servico € executado diz respeito. Mostram, a contracorrente, que este

tem mais importancia para a avaliagdo do Encantamento do Cliente (0,466 contra 0,303

dos outros titulares do ensino secundario) do que para os restantes inquiridos com

habilitagbes do ensino secundario.
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5. Conclusodes

Este trabalho teve como objetivo investigar se o conceito de Amor a Marca é
aplicavel aos servicos e se 0 Amor a Marca aumenta a disposicdo dos consumidores
para pagar um Preco Prémio pelos servicos e falarem sobre a marca. Adicionalmente,
procurou-se verificar se a inovacdo, a imagem do servico e o contacto no servico, tém
impacto no encantamento e ainda se este encantamento leva a um aumento de Amor a

Marca.

Com base na revisdo da literatura, estes objetivos foram traduzidos em 6
hipoteses que foram testadas e discutidas com o objetivo de responder aos objetivos de
investigacdo. Todas as hipéteses formuladas no modelo foram aceites recorrendo-se
para isso a uma metodologia quantitativa, baseada em varios modelos disponiveis na
literatura que explicam o Encantamento do Cliente e o Amor a Marca. Utilizou-se em
primeiro lugar o software SPSS para realizar uma analise mais descritiva e estatistica
dos primeiros dados e, de seguida, adotou-se o software Smart PLS para tratar os dados
da amostra constituida por 474 respostas validas e levar a um Modelo de Equacdes

Estruturais.

O modelo tedrico foi desenvolvido com base num modelo ainda néo testado na
literatura, o que, por si so, ja corresponde a uma contribuicdo importante para o
desenvolvimento do conhecimento sobre os servicos. Contudo, o impacto que as
variaveis adotadas no modelo teérico de Padma et al. (2018) tiveram no Encantamento
do Cliente, mostram que os resultados sdo mais timidos que a relacao das restantes
variaveis no modelo de investigacao. Isto pode indiciar uma maior adequabilidade do

modelo ao contexto do retalho.

O facto de se desenvolver um estudo sobre Amor a Marca nos servigos, constitui
também um fator inovador, ja que, como identificAmos na literatura, este conceito tem
sido mais investigado nos produtos. Os dados mostram indices interessantes de Amor
a Marca nos servicos, o que permite indicar que este conceito é aplicavel também neste

contexto.

Neste trabalho, observou-se que o0s consumidores deram importancias
diferentes a fatores diferentes quanto ao encantamento pelo servigo. Pode-se verificar
gue o espaco onde o servi¢co é executado tem mais impacto no encantamento do cliente

do que a inovacdo ou o contacto com os colaboradores. No entanto, apesar de terem
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impacto do espaco onde 0 servico é executado e menos impacto da inovacdo no

encantamento.

No que se refere as diferencas encontradas na nossa amostra, se tivermos em
conta os diferentes servigos considerados, verificou-se que o0s servi¢cos de hotelaria e
restauracao apresentam indices de Amor a Marca mais baixos do que, por exemplo, 0s
servicos de saude. Isto quando j& tinha sido provado pela comunidade que o hedonismo
tende a gerar sentimentos mais fortes de ligagdo a marca o que é mais provavel

acontecer neste setor.

Outros resultados importantes da nossa investigacdo centram-se nos
consequentes do Amor a Marca. As hip6teses que relacionam o Amor a Marca com o
Preco Prémio e o Passa-a-Palavra também foram aceites e significantes. Estas
conclusdes séo relevantes, pois se as marcas trabalharem a relagdo com os clientes e
conseguirem aumentar o amor a marca, estes estao mais dispostos a pagar pre¢cos mais

elevados e a falar bem da marca.

Analisando diferencas entre servicos, nos Servicos de saude e bem-estar,
servigos financeiros e servicos de cultura, 0os nossos inquiridos mostraram menor
sensibilidade ao preco, estando dispostos a permanecer no Servico caso 0 preco
aumentasse no caso de existir Amor a Marca. Pode-se ainda dizer que no caso dos
servicos de restauracdo e cultura, mesmo existindo encantamento, este ter& menor

impacto no Amor a Marca do que noutro tipo de servicgos.

Os fatores gque levam ao encantamento também se mostraram distintos de
servigo para servi¢co. A inovagdo tem mais impacto no encantamento no caso dos
servicos de beleza e bem-estar; os pontos de contacto nos servi¢cos no caso da hotelaria
e servicos de bem-estar e a imagem do servigo no caso dos servicos financeiros e da

cultura.

A nossa investigagéo concluiu ainda que, quanto maior for a faixa etaria, maior
a resisténcia a pagar um preco maior pelo servi¢co. Em linha com os objetivos do estudo,
confirmou-se ainda o impacto positivo que o Amor & Marca tem no Passa-a-Palavra e

no Preco Prémio, com mais expressao no sexo feminino do que no masculino.
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5.1. Implicacbes para a Gestdo

A crescente preocupacao pela satisfacdo dos clientes, a par da evolucdo de um
Marketing de Massas para um Marketing Personalizado, vem descortinar necessidades
de estratégias das empresas para se manterem competitivas num mercado cada vez

mais exigente.

Este estudo veio realcar a necessidade das empresas prestadoras de servicos
investirem em diferentes dimensdes, sobretudo no espac¢o onde o servigo é executado.
Isto quer dizer que as marcas devem investir em criar espagos e ambientes mais atrati-
vos, de forma a poderem aumentar o encantamento e consequentemente, 0s seus ni-
veis de Amor a Marca junto dos seus clientes. Por conseguinte, conseguem aumentar
o numero de recomendag¢des bem como as margens de lucro com o acréscimo do preco

do servigo.

Esta investigagdo demonstra aos nossos Gestores, a importancia que os seus
clientes depositam nas diferentes dimensdes estudadas de forma a poderem direcionar
0 seu investimento. Por exemplo, um Gestor da banca sabera que deve investir mais no
elemento inovacgéo e que um Gestor de um espaco hoteleiro devera canalizar mais re-

cursos para a decoracao do seu espaco fisico.

5.2. Limitagdes e Sugestbes de Pesquisas Futuras

No entanto, esta investigacdo apresenta algumas limitacdes. Apesar da amostra
ser bastante abrangente, quer do ponto de vista do nimero, quer da sua caracterizacgao,
ndo permite fazer generalizagbes. Assim, investir numa amostra que seja mais repre-

sentativa, podera ajudar a calibrar e consolidar as conclusdes que aqui foram retiradas.

Esta amostra apresenta ainda algum desequilibrio quer no sexo (predominante-
mente feminino), quer nas habilitacdes literarias (predominéncia clara do ensino supe-
rior) assim também como na faixa etéria (dominio da faixa etaria entre os 31 e os 44
anos). Isto significa que as conclusdes estdo predominantemente influenciadas por um
grupo sociocultural especifico e noutros contextos de mercado com diferentes targets,

estas ilacdes podem estar condicionadas.

Podera também ser interessante testar o modelo tedrico adaptado num contexto

especifico de um servico ou mesmo so6 no setor do retalho para o qual foi pensado.
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No futuro, podera fazer sentido investigar relacdes entre outras variaveis. Por
exemplo, analisar se a inovagao e o contacto no servigco impactam diretamente no Amor
a Marca ou se 0 encantamento impacta diretamente no Preco Prémio. Outra ideia para
investigacao futura podera passar por comparar resultados dentro do mesmo setor dos
servicos, por exemplo, comparar hotéis de luxo com outras alternativas, para verificar

se as hipéteses continuam a ser aceites.
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7. Anexos

Anexo | — Questionario Do Encantamento do Cliente e Amor a Marca nos
Servigos

QUESTIONARIO DE INVESTIGAGCAO

O CUSTOMER DELIGHT E O BRAND LOVE

O presente inquérito foi elaborado para uma dissertacdo de mestrado em Gestdo de
Servigos — Faculdade de Economia da Universidade do Porto e tem como objetivo, compreender
de que forma algumas varidveis como a inovacdo, aimagem da marca e os colaboradores podem
influenciar um consumidor a pagar um preco mais alto pelo servico e a recomendar a marca a
outros consumidores.

Tenha em atencdo a seguinte informacdo antes de preencher o questiondrio:

1 — As questdes foram concebidas através de uma escala que representa a opinido que tem
sobre o respetivo item.

2 — E importante que responda a todas as questdes, de outra forma o questionario ndo poderd
ser valido.

3 — Toda a informagdo que prestar neste questiondrio reveste de cardcter anénimo e
confidencial.

NOTA: Para responder a este inquérito pense num servico que tenha utilizado
recentemente ou que use com frequéncia e assinale abaixo a sua escolha com
um x:

1) Hotelaria/Restauragdo:

2) Servicos de Beleza:

3) Servicos de Saude:

4) Servigos de Cultura e Lazer: ____
5) Servigos Bancarios e Financeiros:

6) Outros Servigos:
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PERFIL DO INQUIRIDO

Faixa Etaria:

18 aos 30 anos ____
31aos44 anos
45 aos 60 anos

Mais de 60 anos

Nivel de Escolaridade

Ensino Basico Ensino Secundario Ensino Superior

Profissao

Estudante  Desempregado ___ Trabalhador de Conta Prépria __ Trabalhador por Conta de
Outrém __ Aposentado _ Outra

Localizagao

Norte __ Centro___ Sul ___

Relativamente as questdes abaixo, assinale a hipotese gue mais se adequa a
sua opinido, relativamente a marca do servico gue escolheu acima, em que 1
representa “discordo totalmente” e 5 representa “concordo totalmente”:

Itens 1 2 3 4 5
1. Ja recomendei esta marca a muita gente.

2. Falo muito desta marca aos meus amigos.

3. Eu tento fazer um passa-a-palavra positivo desta marca.
4. Eu fago muita publicidade positiva sobre esta marca

Itens | 1| 23] 4] 5|
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1. A marca oferece varios servicos self-service inovadores.

2.

A marca oferece vdrios servicos inovadores.

3.
outras marcas.

A marca oferece vdrios servicos comparativamente a

4.
outras marcas.

A marca oferece servicos mais inovadores do que as

Itens

1. Continuaria a utilizar a mesma marca mesmo que o preco
aumentasse 10% a 15%.

2.
continuarei a consumir mesmo assim.

Se 0 pre¢o de uma marca aumentar um pouco,

3. Eu estou disposto(a) a pagar um preco mais elevado por
esta marca.

Durante a sua visita ao servigo que escolheu, | Nunca
quao frequentemente percecionou os
seguintes sentimentos:

Quase
Nunca

As
vezes

Muitas
vezes

Sempre

1.

Surpreso

2.

Feliz

3.

Encantado

Itens

1.

Esta é uma marca maravilhosa.

. Esta marca faz-me sentir bem.

. Esta marca é espectaular

. Tenho sentimentos neutros por esta marca

. Esta marca faz-me sentir muito feliz

. Amo esta marca

. Eu ndo tenho sentimentos especiais por esta marca

. Esta marca é puro prazer.

O |N(OOD LD WIN

. Sou apaixonado por esta marca

10. Eu sou apaixonado por esta marca.

Em relagdo ao espago onde o servigo é executado:

. Os quadros/fotografias sdo atrativos.

. A decoragdo das paredes é apelativa.

. As plantas/flores fazem-me sentir feliz.

. As cores usadas tornam o ambiente mais acolhedor.

. A mobilia é de alta qualidade.

. A musica de fundo relaxa-me.

. A musica ambiente é agraddvel.

. A temperatura é agradavel.

O |INO|LN[ARW[IN|F-

. O aroma é sedutor.

10. A iluminagdo cria um ambiente mais caloroso.

11. A iluminagdo faz-me sentir bem-vindo.

12. A iluminagdo cria um ambiente confortdvel.

13. A disposi¢do dos lugares permite-me ter espago.
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14. A disposicdo dos lugares faz-me sentir apertado(a).

15. A organizacdo do espaco permite-me percorré-lo
facilmente.

16. Colaboradores atrativos fazem-me sentir bem.

17. Um numero adequado de colaboradores faz-me sentir
bem atendido.

18. Os colaboradores estdo bem vestidos.

Tipicamente, os funciondrios do servigo que assinalou:

1. Tiveram o conhecimento para responder as suas
questodes.

2. Nunca estavam demasiado ocupados para responder as
suas questoes.

3. Tiveram as capacidades necessdrias para executar o
servigo.

4. Tiveram boas maneiras a sua frente.

5. Responderam diretamente as suas questdes.

6. Aparentaram ser agradecidos.

7. Ouviram atentamente o que tinha para dizer.

8. Foram eficientes a fazer o trabalho deles.

9. Falaram consigo.

10. Aperceberam-se da sua presenca.

11. Foram empaticos consigo relativamente a um problema
com o servigo.

12. Conseguiram lidar com a reclamacao direta e
imediatamente.

13. Questionaram se as suas necessidades foram satisfeitas.

14. Foram sempre muito atenciosos e prestaveis.

15. Deram-lhe o servico apropriado.

Muito Obrigado pela colaboragao!
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