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Resumo

Atualmente presencia-se um contexto de constante concorréncia na maior parte dos
setores, e 0 caso do retalho de vestudrio € um excelente exemplo disso mesmo. As
marcas procuram estar presentes em Vvarios canais, dispondo de lojas tradicionais
(fisicas) e lojas online (internet). Em ambos os contextos deve ser oferecido um bom
servico aos consumidores com o objetivo de os satisfazer e reter. Neste enquadramento
0 estudo a desenvolver tem como objetivo principal avaliar de que forma é que a
qualidade do canal offline e do canal online influencia a satisfacdo e a retencdo dos
clientes, no caso particular do retalho de vestuario em Portugal. Para a avaliacdo da
qualidade de servico vai ser dada especial importancia a trés dimensdes que compdem a
atmosfera do servigo (online e offline), o ambiente da loja, o seu design e os fatores

sociais, no sentido de dar continuidade a estudos ja efetuados nesta area.

O método de recolha de dados desta investigacao foi de natureza quantitativa, mediante
aplicacdo de um questionario, com posterior tratamento dos dados obtidos através de

métodos estatisticos.

Os resultados apontam para relagcdes positivas entre a atmosfera do servico e as
avaliacGes da qualidade do mesmo em ambos os canais de compra (online e offline),
sendo que em lojas fisicas os fatores de ambiente da loja ndo apresentaram uma
influéncia significativa na avaliacdo de qualidade de servico, ao contrario dos fatores de
design e sociais. Em ambientes online fatores de design, de ambiente e sociais
mostraram ter um impacto positivo na qualidade de servico da loja. A satisfacdo dos
clientes pode ser prevista pela qualidade de servico das lojas fisicas, 0 mesmo nao se
verificou em contextos online. A satisfacdo € um bom indicador da retencéo dos clientes

tendo sido comprovada relacdo positiva entre estas duas variaveis.

Este estudo ndo s6 pretende dar respostas as questdes de investigacdo que foram postas
relativas aos efeitos da qualidade de servico na satisfacdo e retencdo dos consumidores,
como também dar um contributo a gestdo na elaboracdo ou adaptacdo das suas
estratégias, nomeadamente aos responsaveis das marcas de vestuario presentes no
retalho online e offline em Portugal no que diz respeito ao nivel de servigo oferecido, na

procura constante da satisfacdo e retencdo dos seus consumidores.



Abstract

A context of constant competition is currently observed in most sectors, and the fashion
retail business is an excellent example. Brands aim to be present in multiple channels,
including traditional shops (physical stores) and online stores (internet). In both
contexts, a good customer service should be offered with the aim of satisfying and
retaining clients. Regarding this background, this study aims to assess how the quality
of the offline and online channels influence the satisfaction and retention of the
customers, particularly in the fashion retail industry in Portugal.

In order to evaluate the quality of service, it will be given special attention to three
dimensions that constitute the service’s environment (offline and online), being these
the ambient factors of the store, its design and social factors, having the point of giving
continuity to the studies already made in this area.

The method for data collecting in this investigation had quantitative nature, consisting

in the use of a questionnaire with subsequent data treatment through statistical methods.

The results point to positive relations between the service’s environment and the
evaluations of the service quality in both channels (online and offline). In physical
stores there is no significant influence of the ambient factors in the evaluation of the

service quality, in opposition to the design and social factors.

In online stores, the design, ambient and social factors have shown a positive impact in
the quality of the store’s service. The customers’ satisfaction could be predicted by the
quality of physical stores’ service, but the same could not apply in online contexts. The
satisfaction is a good indicator of the customer retention, having this been proven by the

positive relationship between these two variables.

This study not also intends to answer the investigation questions regarding the effects of
the service quality in the satisfaction and retention of the consumers, but also to give a
contribution to the managers in the development or adaptation of their strategies,
particularly the brands managers of the fashion retail industry both online and offline
located in Portugal, to whom concerns the level of service offered in the constant search

for the customers’ satisfaction and retention.
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1. Introducéo

1.1 Relevancia do Tema e Objetivos do Estudo

O efeito que a qualidade de servico nos canais online e offline tem na satisfacdo e
retencdo dos clientes € a base e 0 objetivo principal da presente investigacéo.

O panorama do retalho tem sofrido varias e profundas alteraces ao longo dos Gltimos
anos. Muito se tem discutido e investigado acerca dos novos desafios para as empresas
com a crescente importancia do canal online e o que isso implica na definicdo dos
modelos de negdcio, em particular para aquelas empresas que tradicionalmente

assentavam a sua estratégia de vendas no canal offline.

O exponencial crescimento do canal online é acompanhado naturalmente pela mudanga
nos padrdes de compra dos consumidores que estdo expostos a novas experiéncias no
processo de compra, quer seja no canal online (comercio electronico) ou no canal

tradicional (offline).

Todas estas alteracGes tém impacto no processo de tomada de decisdo dos clientes no
que diz respeito a forma como efetuam as suas compras, quer seja na escolha de um

canal ou até na combinacao dos dois canais (online e offline) no processo de compra.

O crescente avanco tecnologico e a globalizacdo do acesso a Internet sdo fatores que
levam os consumidores a optar por novas experiéncias de compra preferindo integrar
varios canais: online, redes sociais, solucbes moveis e lojas fisicas (Baker, 2012;
McGoldrick & Collins, 2007).

O atual desafio para as empresas passa pela prestacdo de um servico de alta qualidade

em ambos os canais (White et al, 2013).

Neste enquadramento o estudo desenvolvido tem como objetivo principal avaliar de que
forma é que a qualidade do canal offline e do canal online influencia a satisfacdo e a

retencdo dos clientes, no caso particular do retalho de vestuario em Portugal.



E também um objetivo verificar de que forma o consumidor portugués avalia o canal
onde efetua as suas compras de vestuario e de como essa avaliagdo é influenciada pela

atmosfera do servigo que experiencia.

No desenvolvimento deste estudo vai ser dada especial importancia a trés dimensdes
que compde a atmosfera do servico (online e offline), 0 ambiente da loja, o seu design e
os fatores sociais, no sentido de dar continuidade a estudos ja efetuados nesta area.

Este trabalho de investigacdo pretende também dar um contributo a gestdo na
elaboracdo ou adaptacdo das suas estratégias num contexto multicanal e na procura
constante da satisfacéo e retencdo dos seus consumidores.

1.2 Estrutura da Dissertacao

O presente estudo é apresentado numa estrutura de quatro capitulos principais, dos quais
Introducéo (capitulo 1), Revis&o da Literatura (capitulo 2), Estudo Empirico (capitulo 3)
e Conclusdes (capitulo 4).

O primeiro capitulo, Introducdo, engloba de forma sintética os temas em estudo e os
principais objetivos do trabalho. A dissertacdo avanga com a Revisdo de Literatura que
agrega os temas essenciais e relevantes para a dissertacdo, abordados com recurso a
referéncias bibliograficas de varias publicacdes e de diversos autores. No capitulo do
Estudo Empirico sdo apresentadas as questbes e contexto de investigacdo, a
metodologia utilizada, a analise dos dados recolhidos e das hipoteses formuladas. Por
altimo, no capitulo 4, Conclus@es, sdo apresentadas as consideracdes finais do estudo,
conclusdes obtidas, as implicacBes para a gestdo, as limitacdes do estudo e sugestdes

para futuras pesquisas.



2. Revisao da Literatura

2.1 Canais de Distribuicao

Na perspetiva de Kotler et al. (1996), o canal de distribuicdo corresponde ao conjunto
de organizacgdes interdependentes envolvidas no processo de tornar o produto disponivel
para uso ou consumo do consumidor. Operacionalmente, um canal de distribuigdo diz
respeito ao percurso de um produto desde a producdo até chegar ao consumidor final e
tem como principal objetivo tornar o produto disponivel para o cliente. O canal de
distribuicdo e a forma como o produto é introduzido no mercado, € determinante para o
sucesso do mesmo. A utilizacdo de uma abordagem especifica do canal de distribuicéo,
vocacionada para a criacdo de valor, pode proporcionar a empresa em causa uma

vantagem competitiva sustentavel (Pride et al., 2008).

Acredita-se que o retalho tradicional tem vindo a encarar varios desafios em relagdo a
qual estratégia de canal adoptar, se apenas num unico canal (online ou offline, neste
caso) ou se optar pela aposta numa estratégia multicanal (Schoenbachler e Gordon,
2002).

A adopcéo de uma estratégia multicanal estd muitas vezes diretamente relacionada com

a procura de aumento das vendas ou quota de mercado (Pride et al, 2008).

Numa altura em que o ambiente de mercado é altamente desafiante e dotado de um
grande dinamismo as expectativas dos consumidores face a experiéncia de compra sao
elevadas e contam receber um servico de alta qualidade, seja numa loja fisica ou na

compra online (Gligorijevic, 2011).

2.2 Canal Tradicional (Offline) e Canal Online (Comeércio

Electronico)

O modelo mais comum de canal de distribuicdo no retalho é baseado na presenca de
uma loja fisica onde ha uma interagdo com o cliente (“brick-and-mortar”). Neste que é
considerado o canal tradicional de retalho (offline), os produtos estdo expostos em loja

onde os clientes podem olhar, experimentar, tocar, cheirar, comprar e leva-los de



imediato para casa. Caso detecte algum problema com o produto pode com facilidade
voltar a loja e trocd-lo ou obter um reembolso (Enders e Jelassi, 2000). Este ultimo
aspecto é importante e confere uma vantagem a este modelo face ao comércio

electroénico.

A existéncia de um espaco fisico permite ao cliente ter uma sensagdo de seguranca que
ndo consegue tao facilmente no comércio electrénico (Enders e Jelassi, 2000). Um outro
aspecto relevante em que o modelo tradicional de retalho (offline) assume vantagem tem
a ver com a experiéncia de compra que é oferecida ao cliente. Como refere Jaffe (1999)
numa loja fisica o cliente tem a oportunidade de utilizar toda a parte sensorial (tocar,
sentir e experimentar 0s produtos), bem como o atendimento personalizado,

aconselhamento dos vendedores ou representantes da marca.

Com o aparecimento da internet e por consequente o desenvolvimento do comércio
electronico, considera-se que surgiram muitas novas oportunidades para as empresas no
que diz respeito a distribuicdo (canais). Atualmente, a maior parte das empresas que
apostam no modelo “brick-and-mortar” para a venda dos seus produtos, promovem essa
venda também nos seus websites onde disponibilizam informacéo adicional acerca dos

produtos e promocoes (Pride et al., 2008).

Os canais online, consistem num “meio de interacdo onde sdo utilizadas
telecomunicacdes, informacbes e tecnologias multimédia avancadas” (Sousa e Voss,
2006). Os consumidores e 0s prestadores de servicos interagem remotamente sem que
seja necessaria a presenca ou intervencao de pessoal de contato. A acrescentar, que o
servico fica disponivel em qualquer momento e em qualquer lugar (Seck e Philippe,
2011).

A compra electronica, através dos canais online, envolve “rapidez, conectividade,

partilha de informagdo, assim como troca de produtos e servicos” (Xing e Grant, 2006).

O modelo de comércio electrénico é considerado atualmente como a area de maior
crescimento na Internet (Forsythe e Shi, 2003), e as taxas de crescimento nos ultimos
dez anos continuaram a aumentar, ultrapassando os resultados obtidos nos canais
tradicionais (Doherty e Ellis-Chadwick, 2010).



Segundo dados divulgados pela Comissdo Europeia, em Portugal, no ano de 2009, 42%
da populagdo tinha uma utilizagdo regular da internet, e ainda 40% da populacéo

pesquisou e procurou informagao acerca de produtos ou servigos na internet.

De acordo com um Eurobarémetro divulgado em maio de 2015 pela Comissdo Europeia,
atualmente ja 61% dos portugueses utiliza a internet regularmente, o que corresponde a
quase duas em cada trés pessoas. Sdo numeros que ficam ainda aquém da média da
populacdo da Unido Europeia (75%) mas que revelam uma subida superior a vinte
pontos percentuais nos Ultimos seis anos. No mesmo estudo séo ainda divulgados dados
relativos a preferéncia da populacdo portuguesa pela compra offline (46%), sendo que

39% efetuam compras online.

Os dados de Bruxelas mostram que 46% dos portugueses dizem preferir “efetuar as
transacdes em pessoa, por exemplo para poder verificar o produto ou pedir informacdes
a uma pessoa”. A utilizacdo abusiva dos dados pessoais quando se faz compras via
Internet € uma preocupacéo para 30% dos portugueses e a seguranca dos pagamentos é

questionada por 36%.

2.3 A avaliacdo da qualidade de servico no canal online e no

canal offline

A qualidade de servico pode ser definida como a percep¢do do cliente do quanto um
Servico vai ao encontro ou excede as suas expectativas. (Zeithaml et al, 1990).

Tradicionalmente, os retalhistas focavam-se na melhoria das dimensdes centrais da
qualidade de servico (qualidade da interacdo, do resultado e do ambiente fisico) no
esforco de melhorar a avaliacdo do consumidor (Brady and Cronin, 2001). Nesta altura
como as tendéncias dos consumidores apontam para que os retalhistas expandam as
suas montras para a Internet, estes enfrentam a tarefa adicional de prestar um servico de
alta qualidade em ambos os meios (White et. al. 2013). Os mesmos autores referem
ainda que para cumprir esta tarefa os retalhistas tém agora que identificar estratégias

para melhorar o servico nas suas operacdes offline e online, e devem ter em



consideracdo como é que a qualidade do seu servico afecta a avaliagdo que o0s

consumidores fazem da empresa.

A atmosfera do servico € um indicador chave da avaliacdo da qualidade de ambos os
canais (online e offline) como referiram Wang et al. (2002) e a partir dessa atmosfera os
clientes determinam a qualidade do servigco (Mazurksy e Jacobi, 1986). Segundo Baker
(1987), a atmosfera do servico (loja) é composta por trés dimensfes principais que
influenciam decisivamente a avaliacdo que o consumidor ird fazer do servico que

experimentou: ambiente da loja, design e fatores sociais.

Considera-se que a atmosfera de servico € um indicador chave da avaliacdo da
qualidade de ambos os canais (online e offline) (Wang et al., 2002). Partindo do
principio que essa atmosfera de servico € composta por trés dimensées principais, como
0 ambiente da loja, design e fatores sociais, que irdo influenciar a avaliacdo do servico
por parte do consumidor (Baker, 1987), é importante fazer as adaptacfes necessarias

dessas dimensoes a cada canal.

2.3.1 Ambiente da Loja

Os estimulos ambientais presentes em lojas fisicas (offline) tem como principal objetivo
chegar aos ‘“cinco sentidos” dos clientes, no entanto podem ter também impacto nos
mesmos ao nivel do subconsciente (Baker,1987; Bitner, 1992). Estes estimulos estdo
relacionados com a mdsica, temperatura da loja, iluminacdo, barulho e odor, e soO
tendem a ser percebidas quando se apresentam em condicdes extremas, — muito barulho,
fraca iluminacdo ou exagerada, temperatura demasiado alta ou baixa (Bitner, 1992). No
entanto, ndo s6 em ambiente offline se aplica esta dimensdo proposta por Baker (1987),
outros estudos afirmam que também nas lojas online estes fatores tém impacto nas
avaliacBes que os consumidores fazem das mesmas (Hammond, 1988; Mathwick et al.,
2002). No entanto em ambientes online os retalhistas apenas podem controlar a forma
como os estimulos irdo afetar a visdo e a audi¢do do cliente (White et al. 2013), através
de caracteristicas como a composicdo do site, cores grafismo, sons, dinamismo da

superficie do site.



2.3.2 Design da Loja

Esta dimensdo abrange caracteristicas essencialmente visuais, tanto funcionais como
estéticas (Grewal e Baker, 1994). Entre os elementos funcionais destacam-se o layout
da loja e o conforto oferecido, enquanto que os elementos estéticos incluem a
arquitetura do local, as cores e os materiais utilizados, o estilo e a decoragéo (Grewal e
Baker, 1994). O layout refere-se & forma como o mobiliario e equipamentos estdo
dispostos e organizados na loja, bem como a sua dimensdo e forma, de maneira a
facilitar a execucdo de tarefas e atividades de clientes e funcionarios (Bitner, 1992). O
desgaste emocional de um cliente numa loja € maior se a execucao da atividade a que se
prop6s - comprar - é dificultada por um design inadequado (Baker et al., 2002). O
design do ponto de venda deve oferecer aos consumidores uma localizagéo intuitiva das
seccdes, de modo a ajuda-los a transitar pelos corredores e encontrar 0 que procuram
(Bitner, 1992; Sirohi et al, 1998).

No contexto de loja online esta dimensdo assume também uma grande importancia na
medida em que uma boa funcionalidade do site facilita as compras online (White et al.,
2013). Estes autores referem ainda que o layout da loja online deve espelhar um padréo
de consumidores que estdo familiarizados com 0 mesmo e ser esteticamente agradavel
para que permita um fluxo suave do olhar, contrastando com o normal trafego de uma
loja fisica. Desta forma, um design e estética eficazes podem melhorar o fluxo de um
site e consequentemente as avaliacdes da qualidade da loja online (Parasuraman et al,
2005;. Yang e Fang, 2004).

2.3.3 Fatores Sociais

Os fatores sociais de uma loja tradicional (offline) referem-se aos funcionarios. As
caracteristicas mais relevantes sdo o0 numero de profissionais existentes na loja, um
indicador da qualidade do atendimento, a forma como estdo vestidos e apresentados
(uso de uniforme, higiene e aparéncia), e a sua educacdo e cortesia (Grewal e Baker,
1994). Toda a interacdo entre os profissionais do espaco e clientes contribui para a
avaliacdo dos consumidores em relacdo ao atendimento e a prestacdo de servicos do

local (Babin e Boles, 1999). Simples gestos como o cumprimento aos clientes quando



entram na loja sdo demonstracfes tangiveis de qualidade do servico (Sirohi, et al, 1998,
Baker et al, 2002), tornando a experiéncia de compra mais agradavel.

Para um retalhista em ambiente online esta interacdo entre consumidor e funcionéario
pode ser avaliada por elementos de personalizagdo e capacidade de resposta num site.
Estes elementos dizem respeito a sensibilidade que os responsaveis da loja tém face as
necessidades dos clientes permitindo-lhes personalizar a sua experiéncia online (White
et al., 2013).

Recursos como salas de chat, linhas de apoio diretas, a assisténcia via correio
electrénico, modelos virtuais, notas de agradecimento personalizadas, caixa de
comentéarios ou numeros de telefone gratis para assisténcia na compra online,
personalizagdo e capacidade de resposta sdo determinantes para as avaliacbes de
qualidade de uma loja online (Lee e Lin, 2005; Yang e Jun, 2002). Um site que
proporciona uma experiéncia personalizada é semelhante a interagdo com um
funcionario do servico numa loja de retalho fisica e, apesar de ser uma interacdo de um
ser humano com uma maquina, 0s consumidores respondem como se estivessem numa

interacdo com outro ser humano (Wang et al., 2007).

2.4 Efeitos da qualidade de servico na satisfacéo dos clientes

Vaérios estudos publicados sustentam a ligacdo da qualidade de servico a satisfacdo do
cliente. A satisfacdo do cliente € medida pela diferenca entre as expectativas e as
percepcOes de qualidade de servico (Parasuraman et al., 1988) e esta positivamente
relacionada com a fidelidade do cliente (Ehigie, 2006). A satisfacdo € uma experiéncia
"pds-consumo”, que compara a qualidade percebida com a qualidade esperada,
enquanto que a qualidade do servico refere-se a uma avaliagdo global do sistema de
prestacdo de servico de uma empresa (Anderson e Fornell, 1994; Parasuraman et al.,
1985).

Parasuraman et al. (1988) consideram que qualidade e servico sdo estruturas distintas e
que a satisfacdo é um antecedente da qualidade de servico percebida. Bitner (1990)

salienta ainda que a satisfacdo do cliente € um elemento presente na percepcdo de



qualidade de servigco e Cronin et al. (1992) consideram que a qualidade de servigo
conduz a satisfacdo do cliente.

Para os autores Zeithaml e Bitner (2003), a satisfacdo é uma avaliacdo feita pelos
clientes em relagdo a um produto ou servico, em que a satisfacdo do cliente €
influenciada pelos seus atributos especificos e pelas percepgdes de qualidade dos

mesmaos.

No canal online a satisfacdo é vista como uma constru¢do cumulativa "com base na
soma da satisfacdo em cada compra e experiéncia de consumo com um bem ou servico

ao longo do tempo " (Anderson et al., 1994).

No geral, a qualidade do servigco, valor e satisfacdo do cliente (ambos ligados a
qualidade percebida) tem um efeito direto e instantaneo nas intencdes comportamentais
(Vlachos e Vrechopoulos, 2008). Para ambientes online, mesmo quando o utilizador
ndo é o comprador, a experiéncia de compra possui 0 mesmo impacto nas intencdes de
uma proxima compra, seja qual for o canal de retalho utilizado (internet, catalogo via
email, etc.) (Lee e Kim, 2009).

2.5 Efeitos da satisfacdo na retencéao dos clientes

A satisfacdo dos clientes tem sido frequentemente indicada como a principal
determinante da lealdade (Lam e Burton, 2006). Ehigie (2006) sugere que hd uma

relacdo positiva entre a satisfacdo dos clientes e sua retencao.

Existem varios estudos que evidenciam que a satisfacdo do cliente é um antecedente da
sua lealdade e retencdo (Ngobo 1999, Mittal e Kamakura 2001, Yi e La 2004, Olsen
2007, Alegre e Cladera 2009, Trasorras et al. 2009) e que mostram a existéncia de
relacbes positivas entre estes dois elementos (Anderson e Mittal 2000, Fullerton e
Taylor 2002, Streukens e Ruyter 2004, Alegre e Cladera 2009).

A lealdade pode ser definida como o grau em que o cliente possui uma atitude positiva,
comprometimento (vinculo emocional) e pretende continuar a comprar no futuro
(Mowen e Minor, 1998), ou seja, € uma resposta comportamental que resulta de um

elaborado processo acerca de uma ou mais opcdes alternativas. Essa situacdo implica



compras repetidas baseadas em fatores cognitivos, afetivos, avaliativos e disposicionais,

que s&o os componentes classicos de uma atitude.

Para Oliver (1997), a satisfacdo € como que uma resposta de realizagdo do consumidor a
partir do julgamento de que o produto ou servico obtido gerou uma percepcdo de
satisfacdo plena. O autor entende que a satisfagdo provoca “efeitos a longo prazo”,

gerando lucros para a empresa, contribuindo desta forma para a lealdade do cliente.

Os clientes satisfeitos tendem a ter uma maior utilizagdo do servi¢o (Ram e Jung, 1991),
possuem forte intencdo de recompra, e estdo mais ansiosos por recomendar o produto
ou servigo aos seus conhecidos (Zeithaml et al., 1996) do que aqueles que ndo estéo
satisfeitos. Além disso, os clientes insatisfeitos sdo mais propensos a procurar
informacao alternativa e & mudanca para outro retalhista, e também sdo mais resistentes
ao desenvolvimento de uma estreita relagdo com o retalhista (Anderson e Srinivasan,
2003).

Em contextos online a relacdo entre satisfacdo e fidelizagdo foi considerada significativa
em varios estudos (Anderson e Srinivasan, 2003; Park e Kim, 2003; Rodgers et al.,
2005).
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3. Estudo Empirico

3.1 Modelo e Hipdteses de Investigacao

O presente estudo baseia-se no modelo desenvolvido por White et al (2013). Esse
modelo apresenta a relacdo entre a qualidade de servigo no canal offline e no canal
online e o efeito que tem no valor da marca que prestadora do servigo. O modelo utiliza
também uma extensdo de um outro modelo, proposto por Baker (1987) que define os
fatores de ambiente, design e sociais como os componentes da atmosfera do servico de
uma loja e que juntos funcionam como fontes de avaliagdo do mesmo. Salientando que
Baker (1987) aplica o modelo tendo como referéncia o canal tradicional (offline), os
mesmos fatores foram testados por White et al (2013), e que vao ser utilizados no

mesmo contexto nesta investigagéao.

Tendo como base este modelo de White et al (2013) e o modelo de Baker (1987) o
presente estudo propde um modelo de investigacdo que pretende avaliar qual o efeito da
qualidade de servico em ambos os canais (online e offline) na satisfacdo e retencdo dos

clientes, aplicado ao contexto do retalho de vestuario em Portugal.

A partir da reviséo da literatura feita e tendo por base o artigo "The effects of service on
multichannel retailers' brand equity” dos autores Ryan C. White, Sacha Joseph-Mathews,
Clay M. Voorhees (2013), foi desenvolvido o modelo de investigacdo que sera utilizado

neste estudo, e é apresentado na Figura 1.
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Figura 1 | Modelo de Investigagéo
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Fonte: Elaboracdo prépria, adaptado de White et al. (2013)

Este modelo de investigacdo propde-se a medir a qualidade do servico de ambos 0s
canais (online e offline) através das dimensbes design, ambiente e fatores sociais,
propostas pelo modelo de Baker (1987), e de que forma influencia a satisfacdo do

consumidor e a sua retencéo.

Inicialmente foram desenvolvidas conceptualizagbes do ambiente de servico em
ambientes tradicionais offline e a tipologia mais proeminente é a proposta por Baker
(1987) como referido anteriormente como aquela que vai ser adotada neste estudo.
Considera-se que esses fatores (ambientais, de design e sociais) tém efeitos criticos nas
avaliacGes dos consumidores sobre experiéncias de retalho com base em teorias da

psicologia ambiental.
Com base na literatura apresentada sdo propostas as seguintes hipéteses de investigacao:

Hla. A avaliacdo da qualidade da loja offline depende do ambiente da loja.
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H1b. A avaliacdo da qualidade da loja offline depende do design da loja.

H1c. A avaliagdo da qualidade da loja offline depende dos fatores sociais.

Além dos efeitos em ambientes offline, pesquisas existentes no &mbito do retalho online
sugerem que o ambiente de servico nesse contexto pode ter efeitos dominantes sobre a
percepcao dos consumidores da qualidade dos sites (Burke, 2002; Collier e Bienstock,
2006; Parasuraman et al, 2005) bem como nas intengbes de compra (Harris e Goode,
2010).

O ambiente de servi¢o é um indicador chave de ambas as avaliagdes online e offline da
qualidade de servico (Wang et al., 2002).

A atmosfera de retalho das lojas online é um dos principais fatores de sucesso das
mesmas (Carroll, 2012). A importancia das componentes da atmosfera da loja como o
layout, formado pelo conteldo e a estrutura de informacéo do site, afetam a disposi¢édo

dos consumidores para fazer compras (Chen et al, 2012).

O uso de cores, diagramas e graficos (propriedades de superficie) transmitem a imagem
que um retalhista gostaria de projetar sobre sua loja. Ao manipular estas propriedades
de superficie os retalhistas podem variar as exposi¢es dinamicas, que podem ter efeitos
similares como a manipulacdo de dimensGes ambientais em lojas offline (White et. al.,
2013).

Também as componentes design e estética, utilizadas de forma eficaz podem melhorar o
fluxo de um site e, finalmente, avaliacdo de qualidade e de servi¢o (Parasuraman et al,
2005; Yang e Fang, 2004).

Relativamente aos fatores sociais, um site que proporciona uma experiéncia
personalizada é semelhante a interacdo com um funcionario do servi¢co em loja (offline)
e, embora seja uma interacdo do ser humano com uma maquina, 0s consumidores

respondem como se estivessem numa interacdo pessoal (Wang et al., 2007).

De acordo com varios estudos publicados, em contextos online o ambiente da loja,

design e factores sociais podem ter efeitos semelhantes na qualidade de servico
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percebida pelo consumidor em contextos offline, com as adaptacfes necessarias de
todas as componentes conforme referido na revisdo da literatura acima apresentada.

Assim sendo sdo propostas as seguintes hipoteses:
H2a. A avaliacdo da qualidade da loja online depende do ambiente da loja.
H2b. A avaliagdo da qualidade da loja online depende do design da loja.

H2c. A avaliagdo da qualidade da loja online depende dos fatores sociais.

A qualidade do servico em ambientes tradicionais de servicos (offline) refere-se ao
julgamento global de um consumidor relativamente a superioridade de um servico
prestado em relacdo as ofertas concorrentes (Zeithaml, 1988). Neste contexto,
investigacOes anteriores apoiaram uma forte relagcdo positiva entre a qualidade do
servico e satisfacdo (Cronin et al, 2000;. Parasuraman et al., 1988). Na delimitacéo entre
as duas construcoes, Oliver (1993) sugere que a qualidade de servi¢co € um juizo mais
especifico que pode levar a avaliacbes de satisfacdo por parte do consumidor. No
contexto da Internet, a qualidade de servico online é definida como uma avaliacdo
global de um consumidor da qualidade do servico prestado no mercado online (Santos,
2003).

H3. A qualidade influencia a satisfacdo dos clientes com a loja (online e offline).

A satisfacdo dos clientes tem sido frequentemente indicada como a principal
determinante da lealdade (Lam e Burton, 2006). Ehigie (2006) sugere que hd uma
relacdo positiva entre a satisfacdo dos clientes e sua reten¢do. Dessa forma, a satisfacéo
é vista como essencial e responsavel pela compra repetida, passa-palavra positivo e

assim causadora de lealdade (Howat et. al., 1999; Oliver, 1980).

Os clientes satisfeitos tendem a utilizar mais vezes o servi¢co em relacdo a clientes ndo
satisfeitos (Bolton e Lemon, 1999), apresentando uma intencdo de recompra mais forte
e recomendando o servi¢o aos seus conhecidos (Zeithaml et al., 1996). Varios autores

como Bitner et al. (1990) e Howat et al. (1999) concluiram também que a satisfacdo
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global tem uma influéncia direta nas intengdes dos consumidores em utilizar novamente
0 servigo, vontade de o recomendar, fazendo um passa-palavra positivo e aumentando o

volume de compras.

Tendo em consideracdo a literatura apresentada, sera entdo proposta a seguinte hipotese
de estudo:

H4. A satisfacdo dos clientes com a loja influencia a retencao de clientes (online
e offline)

O modelo de investigacdo apresentado vai servir por base a este estudo e de acordo com
a literatura acima desenvolvida ird suportar as seguintes hipoteses de investigacdo que
foram formuladas, agrupadas no Quadro 1.

Quadro 1 | Hipoteses de Investigacéo

H1la. A avaliacdo da qualidade da loja offline depende do ambiente da loja.

H1b. A avaliacdo da qualidade da loja offline depende do design da loja.

H1c. A avaliacdo da qualidade da loja offline depende dos factores sociais.

H2a. A avaliacdo da qualidade da loja online depende do ambiente da loja.

H2b. A avaliacdo da qualidade da loja online depende do design da loja.

H2c. A avaliacdo da qualidade da loja online depende dos factores sociais.

H3. A qualidade influencia a satisfacdo dos clientes com a loja (online e offline).

H4. A satisfacdo dos clientes com a loja influencia a retencdo de clientes (online e
offline)
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3.2 Contexto do Estudo

O setor téxtil e vestuario é caracterizado pela sua ampla oferta de produtos, curtos ciclos
de vida, elevada sazonalidade e volatilidade, bem como por um grande impulso de
compra. Isto traduz-se em complexas operacdes, seja em termos logisticos, seja em

termos operacionais (Christopher et al.,2004).

E visto atualmente como um dos principais desafios do retalho, face as tendéncias que

se tém verificado, a capacidade de “ter o produto certo, no tempo certo, na hora certa”

(Hayes e Jones, 2006).

O presente estudo pretende avaliar o efeito da qualidade de servigo no contexto do
retalho de vestuario em Portugal, bem como a satisfacdo e retencdo dos clientes em

ambientes fisicos (offline) e online.

Segundo dados do INE (Instituto Nacional de Estatistica), publicados em finais de 2014,
a industria téxtil e vestuario em Portugal assume-se como uma das mais importantes do
nosso pais, representando 9% do total das exportacdes portuguesas, 19% do emprego da

industria transformadora, 8% do volume de negocios e 8% da producédo dessa industria.

A Associacdo Téxtil e Vestuario de Portugal (ATP) disponibilizou em 2011 um guia
onde caracteriza os principais canais de distribuicdo no setor téxtil e vestuario em
Portugal. Nesse guia é evidenciada a evolucdo que se registou nos Gltimos dez anos ao
nivel da distribuicdo de produtos téxteis e vestuario, bem como as modificacfes
ocorridas na relacdo de forca entre produtores e distribuidores que provocaram

alteracdes na forma de realizar negocios.

Segundo dados publicados pela ATP nos dltimos anos verificou-se uma concorréncia
direta dos grupos de grande dimensdo internacional como Inditex, H&M, Cortefiel,
Decathlon com o0s grupos nacionais como Sonae Distribuicdo, Jerénimo Martins,
Regojo, Irmdos Vilanova (Salsa), Dielmar, Lanidor, Tebe, entre outros. Esta situacdo
originou um aumento da diversidade da oferta, maior notoriedade das marcas, novos
estilos da moda, novos patamares de exigéncia na relacdo qualidade/preco, maior

rotacdo dos artigos em exposicao e um novo posicionamento da oferta (ATP, 2011).

16



A Associacdo Textil e Vestuario de Portugal refere ainda que os habitos dos
consumidores foram influenciados pelas tendéncias da oferta, a variedade dos estilos,
precos e qualidade, com mudangas muito rapidas e que nem sempre os produtores do
Téxtil e Vestuario nacional tiveram capacidade para reagir as exigéncias das alteracdes
ocorridas. Poder-se-a afirmar que houve uma “revolu¢do” nos Canais de Distribui¢do

que fez emergir novas situacoes que carecem de resposta adequada.

As informacOes recolhidas pela ATP apontam para o seguinte peso percentual dos

estabelecimentos no volume de negocios:

e Os Centros Comerciais - 60%

e O Comércio Tradicional — 31%

e Qutlets, Retail Parks — 8,5%

e Vendas por Catalogo e Online — 0,5%

Conforme podemos observar nos dados acima sdo ainda as lojas fisicas que continuam
atrair a grande maioria dos consumidores portugueses no que respeita a compras de

vestuario.

Se tivermos em consideracdo que de acordo com um Eurobarometro divulgado em maio
de 2015 pela Comissdo Europeia, atualmente ja 61% dos portugueses utiliza a internet
regularmente, e que segundo estudos académicos efetuados uma grande parte dos
portugueses pesquisa na internet informacdes sobre os produtos antes de efetuar a
compra, presume-se que ainda que o canal offline possa ser 0 meio que mais atrai 0s

portugueses nas suas compras, havera conhecimento do website da loja.

3.3 Metodologia de Investigacao

No desenvolvimento deste estudo, e ap6s a apresentacdo e fundamentacdo do
enquadramento tedrico sobre as tematicas que nele que figuram, é importante a

definicdo da metodologia a utilizar.

Dessa forma, e ap6s a elaboracdo do modelo de investigacdo, foi elaborado um

questionario como instrumento de inquérito que apos o seu teste foi divulgado com vista
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& recolha de dados que permitissem uma analise descritiva da amostra bem como

analisar, discutir e retirar conclusdes dos resultados.

A pesquisa é de natureza conclusiva causal, visando testar hipdteses especificas,

anteriormente formuladas, e compreender relacfes entre variaveis.

A metodologia de investigacdo que serd utilizada no &mbito desta investigacdo terd por
base uma abordagem quantitativa, 0 que permitira a recolha e analise de dados de uma
amostra de maior dimensdo do que uma abordagem qualitativa possibilitaria. Este tipo
de abordagem na pesquisa é usado para originar medidas precisas e confiaveis que
permitam uma analise estatistica permitindo a traducdo, em nimeros, de opinides e
informacOes para serem posteriormente classificadas e analisadas. Malhotra (2009)
descreve esta pesquisa como sendo “uma pesquisa conclusiva que objetiva a descrigdo
de algo”, enquanto Moresi (2003) considera um método apropriado para medir tanto

opinides, atitudes e preferéncias, como comportamentos.

Esta abordagem baseia-se em processos mais estruturados, faceis e rapidos quando

comparados com as investigacOes atraves de métodos qualitativos.

A natureza do estudo e as hipéteses anteriormente formuladas serdo entdo verificadas
através deste tipo de metodologia 0 que vai permitir uma melhor interpretacdo da

informacao e dados recolhidos.

Por sua vez, a recolha de dados a analisar tera por base a elaboracdo de um questionario
como instrumento de inquérito, de forma a verificar os efeitos da qualidade de servico

no canal online e offline na satisfacdo e retencédo de clientes.

3.4 Questionario

O questionario foi o instrumento de inquérito escolhido para a recolha de dados pela
importancia que assume no registo e obtencdo de respostas dos inquiridos e por
possibilitar uma rapida e estandardizada recolha de informacéo o que facilita a analise e

interpretacdo de resultados.
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No inicio deste questiondrio é apresentada uma nota introdutéria que permite ao
inquirido conhecer os objetivos do estudo no qual esté a participar e ficar com a garantia
da confidencialidade dos dados e para que fins eles serdo exclusivamente utilizados.

O questionario (Anexo 1) esta dividido em 5 grupos, sendo que o primeiro diz respeito
aos dados demograficos do inquirido, nomeadamente sexo, idade, distrito de residéncia,
habilitacbes literarias e situacdo profissional. Ainda neste grupo € apresentada uma
quest@o acerca do canal de compras utilizado com maior frequéncia pelo consumidor
(canal offline ou canal online). O segundo grupo engloba um conjunto de questbes
relacionadas com a qualidade de servico no canal offline, sendo que previamente a essas
questBes é pedido ao inquirido que indique uma loja de vestuario que habitualmente
visite e que opere em ambos os canais de compras (online e offline), através de uma
questdo aberta. A loja indicada servira como referéncia para 0s inquiridos no
seguimento do questionario, sendo explicado que as questdes seguintes versam essa
mesma loja. No terceiro grupo sdo apresentadas questbes que dizem respeito a
qualidade de servico online, e todas as componentes associadas e ja definidas
anteriormente nesta investigacdo como fatores de ambiente, de design e sociais, alias
como a imagem do que acontece também no grupo anterior. Estes dois grupos de
questdes (segundo e terceiro) seguem o modelo de resposta apresentado no estudo de
White et al. (2013), utilizando as mesmas escalas. Assim, todas as questdes relativas a
qualidade do servico (offline e online) da loja foram adaptadas a uma escala de Likert
de 7 pontos, em que 0 1 corresponde a discordo totalmente e o 7 a concordo totalmente.
O quarto grupo pretende avaliar o nivel de satisfacdo dos inquiridos com a loja através
de uma questdo com quatro possibilidades de resposta: muito insatisfeito, insatisfeito,
satisfeito e muito satisfeito. Por dltimo o quinto grupo trata da lealdade dos
consumidores para com a loja, comportando um grupo de questdes nesse sentido
seguindo a mesma linha de resposta do segundo e terceiro grupo (escala de Likert de 7

pontos, 1 corresponde a discordo totalmente e 0 7 a concordo totalmente).

Para a elaboracdo deste questiondrio e formulacdo das respetivas questdes foram
utilizadas escalas apresentadas em estudos anteriores. Para as questdes que abordam as
tematicas da qualidade de servi¢o nos canais online e offline foi feita uma adaptacdo a

esta pesquisa da escala utilizada pelos autores White et al. (2013), que incorpora as
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componentes da atmosfera de servigo proposta por Baker (1987). A questdo relacionada

com a satisfacdo com a loja tem por base o estudo desenvolvido por Sivadas e Baker-

Prewitt (2000). Em relacdo ao grupo de questdes que versam a lealdade do cliente, estas

corresponde a uma adaptacéo da escala de 5 itens proposta por Zeitham et al. (1996).

No Quadro 2 é possivel verificar uma sintese das questBes presentes no questionario

bem como os autores que formularam as escalas que servirdo por base a sua construcao:

Quadro 2 | Quadro de Questdes e Respetivas Fontes

Qualidade do Servico (canal offline)

1. O servico da loja € um dos melhores disponiveis.

2. A loja fornece um servigo superior.

3. Aloja oferece um servigo excelente.

Fatores de Design (canal offline)

As instalacdes sdo atrativas.

As instalagdes estdo bem organizadas para prestar o servigo.

As instalagdes tém um layout conveniente.

As instalagdes tém um design agradavel.

NN

As instalagdes foram bem desenhadas.

Fatores de Ambiente (canal offline)

1. No geral, as instala¢fes sdo limpas.

2. A temperatura do ambiente é confortavel.

3. As instalaces sdo um lugar agradavel para fazer compras.

4. As instalacdes tém um ambiente agradavel.

5. A marca compreende que o ambiente é importante para mim.

Fatores Sociais (canal offline)

1. A lojatem empregados com boa apresentacéo.

2. A loja tem empregados simpaticos.

3. A lojatem empregados prestaveis.

Qualidade do Servico (canal online)

1. No geral, o site é excelente.

2. Posso dizer que o site da marca € um dos melhores dentro da sua

industria.

3. O site é um dos melhores sites do género.

4. Poderia atribuir ao site uma elevada classificacao

Fatores de Design (canal online)

1. O site apresenta os produtos e as informacdes em janelas
organizadas.

2. O site estd bem organizado para ajudar os consumidores a
encontrar os produtos.

Baker (1987),

White et al.
(2013)
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3. O site promove a facilidade de pesquisa.

4. O site é bem desenhado.

5. O layout do site é excelente.

Fatores de Ambiente (canal online)

1. O site € visualmente apelativo.

2. O site é um sitio agradavel para fazer compras online de
produtos para casa.

3. O site tem um ambiente agradavel.

4. As cores utilizadas sao excelentes.

5. O site promove 0 ambiente de compra online que procuro.

Fatores Sociais (canal online)

1. O site faz-me sentir como se fosse o Uinico consumidor.

2. Acredito que o site é adaptado as minhas necessidades.

3. O site oferece atendimento personalizado aos seus
consumidores.

4. O site tem caracteristicas que foram personalizadas para mim.

Satisfagdo .

- ~ - — - - Sivadas e
1. Qual é o seu nivel geral de satisfacdo com a loja? ( muito Baker-Prewitt
satisfeito, pouco satisfeito , um pouco insatisfeito, muito (2000)
insatisfeito )
Lealdade

1. Digo coisas positivas sobre a loja a outras pessoas.
2. Recomendo esta loja a outros.

- : — — - Zeithaml et
3. Encorajo amigos e familiares a visitar esta loja. al. (1996)
4. Considero esta loja a minha primeira escolha para compra de
vestuario.

5. Vou visitar mais vezes esta loja no futuro.

Relativamente a amostra usada para a analise dos dados € uma amostra ndo aleatéria e
por conveniéncia, uma vez que o questionario foi partilhado com amigos, familiares,
colegas, professores e outros conhecidos ou presentes na rede de contactos, através de
plataformas online, como o email e vérias redes sociais. Desta forma este € um método
ndo probabilistico, dada a diferenca entre a probabilidade entre um elemento pertencer a
amostra quando comparado com os restantes. No entanto esta escolha justifica-se pois é
uma forma que agiliza o processo de recolha de dados permitindo assim a conclusdo do

estudo dentro dos prazos estipulados e que tem menos custos associados.
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Importa também salientar que antes do inicio deste questionario foi efetuado o seu pré-
teste, que consistiu na sua divulgacdo a um conjunto proximo de inquiridos com
diferentes caracteristicas sociodemograficas por forma a detetar eventuais falhas,
dificuldades, incoeréncias e dessa forma avaliar se haveria necessidade de reformular
alguns pontos do questionario para quando se iniciasse 0 processo de recolha de dados

ndo surgissem problemas.

Feitas as correcBes necessarias 0 questionario foi partilhado através da ferramenta
Google Forms, a mesma que serviu para a sua elaboracdo, sendo disponibilizado um
link que direcionava os inquiridos diretamente para a plataforma de registo das
respostas. Esta ferramenta permite ainda o armazenamento dos dados para que seja
possivel posteriormente a sua transferéncia para o programa que foi utilizado para a sua

andlise, neste caso 0 IBM SPSS-22.0 (Statistical Package for the Social Sciences).

A recolha de dados decorreu ao longo do més de agosto de 2015.

3.5 Analise de Dados

Neste capitulo serdo apresentadas as analises e resultados obtidos no estudo empirico

desenvolvido.

Apos a recolha de dados atraveés do questionario apresentado todos os dados foram
trabalhados através do software estatistico IBM SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences), versdo 22.0, no sentido de dar resposta aos objetivos do estudo. Foram
também utilizadas as ferramentas Microsoft Excel 2010 e Microsoft Word 2010 para o

tratamento de alguns dados.

A apresentacdo dos dados obtidos inicia-se com as analises descritivas dos mesmos,
recorrendo a quadros e graficos explicativos. Serd assim feita uma caracterizacdo da

amostra do estudo.

Ap0s esta primeira apresentacao das caracteristicas da amostra é elaborada uma Analise
Fatorial com o intuito de agrupar as variaveis em estudo num namero menor de fatores,

Ou seja, 0S componentes principais.
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Por forma a verificar a consisténcia interna e validade das escalas foi utilizada a medida

do Alfa de Cronbach, modelo que se assume como o mais utilizado nas ciéncias sociais

para esse efeito (Pestana e Gageiro, 2005).

As hipdteses de investigacdo propostas foram avaliadas através de uma Anélise de

Regressdo Linear e Andlise de Correlagdes de Pearson, que permitiu concluir se essas

hipoteses foram confirmadas ou rejeitadas.

3.5.1 Caracterizacdo da Amostra

Foi obtido um total de 405 respostas ao questionario, sendo que todas elas foram

utilizadas nas analises estatisticas desenvolvidas.

A amostra foi composta por 405 individuos, dos quais 223 mulheres (55,1%) e 182

homens (44,9%), conforme mostra o Quadro 3.

Quadro 3 | Género dos Inquiridos

Sexo

Feminino
Masculino

Frequéncia

223
182

%

55.1%
44.9%

A maioria tem uma idade compreendida entre os 18 e 25 anos de idade (44,4%),

seguindo-se os individuos na faixa etaria 25 a 30 anos (31,4%) e 0s que apresentam uma

idade entre os 30 e os 35 anos (9,6%). No Gréafico 1 é possivel ver de forma mais

detalhada as idades registadas nos questionarios.
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Gréfico 1| Idade dos Inquiridos
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No que diz respeito ao distrito de residéncia dos inquiridos verifica-se que a grande
maioria sdo residentes no Porto (80,7%), o que podera ser explicado pela conveniéncia
da amostra, sendo o Porto o distrito correspondente a area de influéncia do investigador.
Relativamente aos restantes distritos aparecem a seguir os distritos de Braga e Coimbra
com 5,9% e 3% respectivamente, de respostas obtidas. No Quadro 4 podem ser

observados os resultados obtidos por distrito.

Quadro 4 | Distrito de Residéncia dos Inquiridos

Distrito Frequéncia %
Aveiro 11 2,7%
Braga 24 5,9%
Braganca 3 7%
Coimbra 12 3%
Faro 1 0,2%
Guarda 2 0,5%
Lisboa 7 1,7%
Porto 327 80,7%
Regido Auténoa da Madeira 1 0,2%
Regido Auténoma dos Agores 1 0,2%
Setubal 1 0,2%
Viana do Castelo 3 0,7%
Vila Real 3 0,7%
Viseu 3 0,7%

E possivel também verificar através do Quadro 5 que uma grande parte da amostra tem

0 grau de licenciatura (47,2%), o que pode ter sido influenciado pela maior percentagem
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de jovens entre os 18 e 25 anos, idade em que, por norma, 0S jovens ingressam e
concluem um curso superior. Individuos com habilitagdes ao nivel do ensino secundario
constituem 27,4% desta amostra seguindo-se o grau de mestrado como o terceiro mais

frequente com 20,7%.

Quadro 5 | Habilitages Literarias dos Inquiridos

HabilitagBes Literarias Frequéncia %
Ensino Priméario 2 0,5%

Ensino Basico 12 3%
Ensino Secundario 111 27,4%
Licenciatura 191 47,2%
Mestrado 84 20,7%
Doutorado 5 1,2%

Relativamente a situagdo profissional, conforme mostra o Quadro 6, 50,1% dos
inquiridos declararam que trabalham por conta de outrem. Por outro lado 33,1% sdo
ainda estudantes, resultado que pode mais uma vez estar relacionado com a faixa etaria

em que houve uma maior concentracdo por parte da amostra.

Quadro 6 | Situacéo Profissional dos Inquiridos

Situacao Profissional Frequéncia %
Desempregado 23 5,7%
Estudante 134 33,1%
Reformado 2 0,5%
Trabalhador por conta de outrem 203 50,1%
Trabalhador por conta prépria 38 9,4%
Outro 5 1,2%

No que diz respeito ao canal de compra (online e offline) utilizado com maior
frequéncia os inquiridos revelam quase na totalidade (98,3%) que continuam a preferir
as lojas fisicas para realizar as suas compras de vestuario, ou seja, através do canal
offline. Neste campo foram apenas registadas 7 respostas, num universo de 405,
afirmando que o canal de compra que mais vezes é utilizado para compras de vestuario

é o canal online (internet).

No questionario é também apresentada uma questdo onde se pede aos participantes que

indiguem uma loja de vestuario que habitualmente visitem, e possua loja fisica e loja
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online. Neste campo a loja que foi mais citada foi a Zara (38,8%), seguindo-se a
Sprinfield (6,3%) como a segunda loja mais referida pelos inquiridos e em terceiro lugar
a Mango (4,8%). As restantes lojas referidas obtiveram em conjunto 50,1%.

3.5.2 Caracterizacao das Variaveis

Neste ponto serdo apresentados os resultados obtidos no questionario relativamente as
variaveis em estudo, nomeadamente, a Qualidade de Servico Offline, a Atmosfera de
Servigo Offline, a Qualidade de Servico Online, a Atmosfera de Servico Online, a
Satisfacdo dos Clientes e Retencdo (lealdade) dos Clientes. Os resultados obtidos e
posteriormente tratados estatisticamente servem como base para a caracterizacdo das
variaveis que constituem o modelo. Todas as questdes presentes no questionario tém
sete opgdes de resposta, numa escala de Likert, em que 1 corresponde a “discordo
totalmente” e 7 a “concordo totalmente”, a excecdo da questdo correspondente a
variavel Satisfacdo dos Clientes, onde séo apresentadas quatro opcdes de resposta, nas

quais 1 diz respeito a “muito insatisfeito” e 4 a “muito satisfeito”.

3.5.2.1 Qualidade de Servigo Offline

A Qualidade de Servico Offline foi medida através de uma escala composta por 3 itens
que questionavam os participantes acerca do servigo prestado pela loja como sendo um

dos melhores disponiveis, superior e excelente.

As médias encontradas para cada um desses itens, estudados individualmente, variaram
entre 4,12 e 4,37; com desvios padrao associados entre 1,20 a 1,31. Interpretam-se esses
resultados preliminares como satisfatorios, pois ndo houve uma aderéncia predominante
(seja positiva ou negativa) a nenhum dos itens isolados, ou seja, itens com medias iguais

ou extremamente proximas aos valores extremos (1 ou 7).

Conforme demonstra o Quadro 7 o item que apresentou uma média mais alta em termos
de concordancia dos inquiridos foi aquele que afirmava que “o servi¢o da loja ¢ um dos

melhores disponiveis”.
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Quadro 7 | Questdes Qualidade Servico Offline - Estatisticas Descritivas

Questdes Média Desvio padréo N
O servico da loja é um dos melhores disponiveis. 4,365 1,2043 405
A loja fornece um servigo superior. 4,202 1,3082 405
A loja oferece um servigo excelente. 4,121 1,3136 405

Fonte: Elaboracdo propria com recurso a dados do SPSS.

3.5.2.2  Atmosfera de Servigo Offline

De acordo com a literatura apresentada e o modelo de investigacdo proposto, a variavel
Atmosfera de Servico no canal offline € composta por trés dimensdes principais, como o
ambiente da loja, design e fatores sociais (Baker, 1987). Dessa forma foi aplicada uma
escala de medida constituida por um conjunto de itens que dizem respeito a essas trés

dimensdes principais da Atmosfera de Servico.

E possivel reparar no Quadro 8 que neste caso foram verificadas médias entre 4,66 e
5,13 para os itens do questiondrio referentes a esta variavel e com desvios padrdo entre
1,29 e 1,50. As médias mais altas registadas corresponderam aos itens “a loja tem
empregados com boa apresentacao” (5,13), “no geral, as instalagdes sdao limpas” (5,12)

e “as instalagdes sao um lugar agradavel para fazer compras” (4,90).

Quadro 8 | Questdes Atmosfera Servigo Offline - Estatisticas Descritivas

Questdes Média Desvio padréo N

As instalaces séo atrativas. 4,798 1,3214 405
As instalacdes estdo bem organizadas para 4,768 1,3389 405
prestar o servico.

As instalacfes tém um layout conveniente. 4,738 1,3408 405
As instalacfes tém um design agradavel. 4,874 1,3036 405
As instalacdes foram bem desenhadas. 4,659 1,2945 405
No geral, as instalages sdo limpas. 5,123 1,3514 405
A temperatura do ambiente é confortavel. 4,884 1,4971 405
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As instalagdes sdo um lugar agradavel para 4,906 1,3280 405
fazer compras.

As instalagBes tém um ambiente agradavel. 4,877 1,3124 405
A marca compreende que o ambiente da loja é 4,719 1,4246 405
importante para mim.

A loja tem empregados com boa apresentacao. 5,128 1,3889 405
A loja tem funciondrios simpaticos. 4,701 1,4563 405
A loja tem empregados prestaveis. 4,770 1,4689 405

Fonte: Elaboracdo propria com recurso a dados do SPSS.

3.5.2.3 Qualidade de Servico Online

A variavel Qualidade de Servico Online é constituida por 4 questdes baseadas na escala
do modelo proposto por White et al. (2013), que visam medir a concordancia dos
inquiridos relativamente a exceléncia do site, a sua superioridade face aos sites do
género e aos restantes dentro da mesma industria e a atribuicdo de uma elevada

classificagéo ao site.

As medias encontradas para cada uma das questbes ou itens que compdem o
questionario, estudados individualmente, variaram entre 4,01 e 4,33; com desvios
padrdo associados entre 1,32 a 1,37. De notar no Quadro 9 que em todas em questdes as
médias aproximam-se do valor médio da escala de respostas, ou seja, relativamente a
Qualidade do Servico Online, as respostas situam-se, em média, entre a opgdo ‘“ndo
concordo nem discordo” e o “concordo”. Nesta variavel o item que obteve uma

classificacdo média mais elevada (4,32) foi “No geral, o site ¢ excelente”.

Quadro 9 | Questdes Qualidade Servico Online - Estatisticas Descritivas

Questdes Média Desvio padréo N
No geral, o site é excelente. 4,328 1,3232 405
Posso dizer que o site da marca é um dos 4,010 1,3534 405
melhores dentro da sua industria.
O site é um dos melhores sites do género. 4,010 1,3515 405
Poderia atribuir ao site uma elevada 4,183 1,3738 405
classificacdo.

Fonte: Elaboracéo propria com recurso a dados do SPSS.
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3.5.24  Atmosfera de Servico Online

A semelhanca do que acontece para contextos offline, e apoiado nos diversos estudos
publicados e devidamente apresentados no capitulo da revisdo da literatura, a Atmosfera
de Servigo Online é também composta por trés componentes principais, os fatores de
ambiente, de design e sociais. Assim sendo, as questdes apresentadas para medir esta
variavel pretendem dar um contributo na caracterizagdo desses componentes,
permitindo tirar conclusdes relativamente a opinido dos inquiridos acerca do ambiente,

design e fatores sociais ligados a loja online.

E possivel verificar que as classificaces médias obtidas neste conjunto de questdes, e
apresentadas no Quadro 10, variaram entre 3,20 e 4,55 e apresentam desvios padrédo
associados entre 1,33 a 1,51. Pode-se interpretar estes resultados preliminares como
satisfatorios, dado ndo ter havido questdes com classificagdes médias proximas dos

valores extremos (1 ou 7).

De realcar que a questdo relativa a organizacdo das janelas de produtos e informacgdes
no site foi a que obteve uma média mais alta (4,55) e que a questdo que referia que o
site teria informacOes personalizadas para cada utilizador foi onde se verificou uma
média mais baixa (3,20). Este dado corresponde a uma tendéncia nas respostas
observadas nesta variavel, visto que classificacbes médias mais altas se verificam nos
itens correspondentes aos fatores de design, e as mais baixas no que diz respeito aos

fatores sociais do site.

Quadro 10 | Questbes Atmosfera de Servigo Online - Estatisticas Descritivas

Questdes Meédia Desvio padréo N

O site apresenta os produtos e as informagdes em 4,551 1,3879 405
janelas organizadas.

O site esta bem organizado para ajudar os 4,526 1,4238 405
consumidores a encontrar os produtos.

O site promove a facilidade de pesquisa. 4,459 1,3900 405
O site é bem desenhado. 4,444 1,3823 405
O layout do site é excelente. 4,264 1,3632 405
O site € visualmente apelativo. 4,484 1,3852 405
O site é um sitio agradavel para fazer compras online 4,235 1,4340 405

de produtos para entrega em casa.
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O site tem um ambiente agradavel. 4,407 1,3348 405

As cores utilizadas sdo excelentes. 4,417 1,3465 405
O site promove 0 ambiente de compra online que eu 4,202 1,3565 405
procuro.

O site faz-me sentir como se fosse o Gnico 3,501 1,4936 405
consumidor.

Acredito que o site é adaptado as minhas 3,933 1,4083 405
necessidades.

O site oferece atendimento personalizado aos seus 3,410 1,5123 405
consumidores.

O site tem caracteristicas que foram personalizadas 3,202 1,4937 405
para mim.

Fonte: Elaboracdo propria com recurso a dados do SPSS.

3.5.25  Satisfacdo

No que concerne a satisfacdo dos clientes com a loja, esta variavel apresenta um Unico
item onde se verificou uma média de respostas de 3,30, com um desvio padrédo de 0,03.
A escala continha quatro opc6es de resposta em que o 1 correspondia ao nivel “muito
insatisfeito” e o 4 a “muito satisfeito”. A maior parte dos inquiridos afirmou que o seu
nivel geral de satisfacdo com a loja era de “satisfeito” (63,5%), seguidos daqueles que
se dizem “muito satisfeitos” com a loja (33,6%). Concluimos que a percentagem
acumulada dos individuos que revelam estar “muito insatisfeitos” e “insatisfeitos” com
a loja € de apenas 2,9%, o que mostra um bom nivel de satisfacdo com a loja por parte

da amostra.

3.5.2.6 Lealdade

A variavel Lealdade surge no questionario composta por cinco questdes que registaram

médias entre 4,45 e 5,01. Os desvios padrdo apresentam valores entre 1,33 e 1,54.

Nos dados obtidos pode-se depreender que é um objetivo dos inquiridos voltar a visitar
a loja referida mais vezes no futuro, sendo a questdo “vou visitar mais vezes esta loja no
futuro” a que obteve uma classificagdo média mais alta (5,01). Como € possivel

observar no Quadro 11, a exce¢do da questdo “Considero esta loja como a minha

30



primeira escolha para compra de vestudrio”, todas as outras se aproximam do primeiro

nivel de concordancia por parte dos participantes no questionario.

Quadro 11 | Questes Lealdade - Estatisticas Descritivas

Questdes Média Desvio padréo N

IDigo coisas positivas sobre a loja a outras 4,657 1,3288 405
pessoas.

Recomendo esta loja a outras pessoas. 4,768 1,3314 405
Encorajo amigos e familiares a visitar esta loja. 4,593 1,4052 405
Considero esta loja a minha primeira escolha 4,452 1,5027 405
para compra de vestuario.

\Vou visitar mais vezes esta loja no futuro. 5,012 1,5439 405

Fonte: Elaboracdo propria com recurso a dados do SPSS

3.5.3 Analise das Hipoteses

A apresentacdo da analise das hipoOteses propostas tem por base as seguintes analises
estatisticas: analise fatorial, alfa de cronbach, analises de correlacdo e andlises de

regressao.

No desenvolvimento estatistico desta investigacdo e com o objetivo de agrupar as
varidveis presentes nas escalas utilizadas num ndmero menor de fatores, o0s

componentes principais, foi efetuada uma Analise Fatorial.

Segundo Hair et al. (2005) a Analise Fatorial € considerada uma técnica de estatistica
multivariada que permite identificar a estrutura subjacente a uma matriz de dados,
revelando novas variaveis, em namero inferior ao do conjunto de variaveis inicial, sem
que se perca de forma significativa informacdo ai contida. Estas novas varidveis, que
podem ser chamadas de variaveis latentes, fatores, ou constructos, sdo responsaveis pelo
comportamento de determinadas variaveis observadas, na sequéncia de um padrdo

resultante de um estudo exploratorio, ou de uma determinada teoria (Hair et al, 2005).

Para verificar se é apropriada a aplicacdo da Analise Fatorial foi realizado previamente

o teste de KMO (Kaiser-Meyer-Olkin), com objetivo de determinar o numero de
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componentes a incluir na analise. Este teste indica a propor¢do da variancia dos dados
que pode ser considerada comum a todas as variaveis, ou seja, que pode ser atribuida a
um fator comum, entdo: quanto mais préximo de 1 (unidade) melhor o resultado, ou

seja, mais adequada é a amostra a aplicacdo da analise fatorial.

Foi também realizado o teste de esfericidade de Bartlett que permite saber se o conjunto
das correlagcbes na matriz de dados séo diferentes de zero (Pestana e Gageiro, 1998).
Este teste associa um nivel de significancia inferior a p<0,05 para a rejeicdo da hipdtese
nula que afirma que a matriz € uma matriz identidade, ou seja, que as variaveis ndo

estdo relacionadas entre si.

Os resultados destes dois Gltimos testes referidos para as variaveis em estudo, Qualidade
de Servico Offline, Atmosfera de Servico Offline, Qualidade de Servico Online,
Atmosfera de Servico Online e Lealdade permitiram avancar com a Analise Fatorial.
Né&o foi necessaria aplicacdo das analises acima referidas na variavel Satisfacdo porque

continha apenas um item no questionario.

Como é possivel observar no Quadro 12, os valores obtidos nos testes KMO e Bartlett
foram indicativos de que seria adequado avancar com a Analise Fatorial, pelos
resultados que evidenciam a adequacdo da amostra e a correlagdo dos itens que

compdem todas as variaveis em estudo.

Quadro 12 | Valores dos Testes KMO e Bartlett

Qualidade | Atmosfera | Qualidade | Atmosfera
Testes Servico Servico Servico Servico Lealdade
Offline Offline Online Online
Teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ,766 ,946 ,841 ,953 ,889
Teste  Qui-quadrado aprox. 977,611] 6211,089| 1885,807| 6925,991] 1975,919
de df 3 78 6 91 10
Bartlett sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

Fonte: Elaboracéo propria com recurso a dados do SPSS.

Apos realizacdo dos testes que comprovam a adequacdo da amostra e a existéncia de
correlacdo entre as variaveis, avancou-se com a Andlise Fatorial. Neste caso foi

efetuada uma analise de fatores para os itens que constituem a atmosfera de servico
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offline, ou seja os atributos relativos aos fatores de ambiente, de design e sociais, e
posteriormente, seguindo a mesma linha de pensamento, para os atributos que compdem

a atmosfera de servigo online.

A primeira parte do processo de extracdo dos fatores & determinar os componentes
lineares dentro de um conjunto de dados (os autovetores) calculando os valores préprios
da matriz-R. Ha tantos componentes (autovetores) na matriz-R quanto variaveis (itens).
Para determinar a importancia de um vetor particular, olhamos para a magnitude do
valor proprio associado. Os valores préprios associados a cada fator representam a

variancia explicada pelo componente linear particular.

Foi possivel notar que relativamente & Atmosfera do Servico Offline trés fatores foram
retidos. O fator 1 explica 72,15% da variancia total. O primeiro fator explica quantias
relativamente grandes das variancias. O valor de variancia que o total dos 3 fatores

explicam é excelente, somando 84,89% da variancia total.

A matriz dos componentes ap0s a rotacao € a matriz que apresenta o peso fatorial para
cada variavel em cada fator. Essa matriz contém a mesma informacéo que a matriz dos

componentes, no entanto ela € calculada apos a rotagéo.

O Quadro 13 abaixo mostra a matriz ap6s a rotacdo. Antes da rotacdo, a maioria dos
itens estava com um peso fatorial elevado primeiro fator. A rotacéo da estrutura do fator

deixou mais clara a existéncia de trés fatores.

Quadro 13 | Matriz de Componente Rotativa — Atmosfera de Servigo Offline

Questdes Fator
1 2 3
As instalacdes foram bem desenhadas. ,832
As instalacdes tém um design agradavel. ,825
As instalacdes tém um layout conveniente. ,814
As instalacdes sdo atrativas. ,811
As instalacdes estdo bem organizadas para prestar o servico. 770
A temperatura do ambiente é confortavel. ,829
As instalacdes sdo um lugar agradavel para fazer compras. ,733
As instalagBes tém um ambiente agradavel. ,719
No geral, as instala¢des sdo limpas. ,620
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A marca compreende que o ambiente da loja é importante ,584

para mim.

A loja tem funcionérios simpéticos. ,884
A loja tem empregados prestaveis. ,871
A loja tem empregados com boa apresentacao. ,653

Meétodo de extracdo: Analise do Componente principal.
Método de rotagdo: Varimax com normalizagdo de Kaiser.?

a. Rotacdo convergida em 5 iteracdes.
Fonte: SPSS.

A matriz dos componentes apés a rotacdo confirma o esperado. Os itens obtiveram um
peso fatorial alto no fator a que pertencem. Como esperado o fator 1, nomeado de
Fatores de Design (canal offline), é composto pelos itens:

- As instalacdes sdo atrativas.
- As instalacOes estdo bem organizadas para prestar o servigo.
- As instalacfes tém um layout conveniente.
- As instalacfes tém um design agradavel.
- As instalacfes foram bem desenhadas.
O fator 2, nomeado de Fatores de Ambiente (canal offline), é representado pelos itens:
- No geral, as instalac6es sdo limpas.
- Atemperatura do ambiente é confortavel.
- As instalacfes sdo um lugar agradavel para fazer compras.
- As instalacfes tém um ambiente agradavel.

- A marca compreende que 0 ambiente € importante para mim.

E o fator 3, nomeado de Fatores Sociais (canal offline), é composto pelos itens:

- Aloja tem empregados com boa apresentacéo.
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- Aloja tem funcionarios simpéticos.

- Aloja tem empregados prestaveis.

O peso fatorial alto desses determinados itens nos fatores a que pertencem confirma a

estrutura proposta pela literatura.

No que diz respeito a Atmosfera de Servico Online, foi observado que trés fatores

foram retidos, sendo que o primeiro, fator 1, explica 70,68% da variancia total e que a o

total dos 3 fatores explica uma boa quantidade da variancia total, 84,70%.

Ap0s observacgdo dos resultados obtidos com a rotacdo da matriz (Quadro 14) podemos

verificar a existéncia dos 3 fatores e o peso fatorial que cada um tem na variavel a que

pertence.

Quadro 14 | Matriz de Componente Rotativa — Atmosfera de Servi¢o Online

Questdes Fator
2 3

O site estd bem organizado para ajudar os consumidores a ,837
encontrar os produtos.
O site promove a facilidade de pesquisa. ,820
O site apresenta os produtos e as informacdes em janelas ,805
organizadas.
O site é bem desenhado. ,720
O site € visualmente apelativo. ,806
O site tem um ambiente agradavel. ,789
As cores utilizadas sdo excelentes. 773
O layout do site é excelente. ,519 ,700
O site promove 0 ambiente de compra online que eu procuro. ,622
O site é um sitio agradavel para fazer compras online de ,589
produtos para entrega em casa.
O site tem caracteristicas que foram personalizadas para mim. ,910
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O site oferece atendimento personalizado aos seus ,876
consumidores.

O site faz-me sentir como se fosse o Ginico consumidor. ,738
Acredito que o site é adaptado as minhas necessidades. ,598

Meétodo de extracdo: Analise do Componente principal.
Meétodo de rotacdo: Varimax com normalizacdo de Kaiser.

a. Rotacdo convergida em 5 iteracdes.
Fonte: SPSS.

O fator 1, nomeado de Fatores de Design (canal online), é representado pelos itens:
- O site apresenta os produtos e as informagdes em janelas organizadas.
- O site estd bem organizado para ajudar os consumidores a encontrar 0s produtos.
- O site promove a facilidade de pesquisa.
- Ossite é bem desenhado.
- O layout do site é excelente

O item “O layout do site ¢ excelente.” Apresenta um peso elevado no fator 2. No
entanto, por enquadramento na literatura supde-se que ele ndo pertence a este fator e
sim ao fator 1, onde também apresenta um peso fatorial consideravel. Devido a

ambiguidade que o item apresenta sera retirado.
O fator 2, nomeado de Fatores de Ambiente (canal online), é representado pelos itens
- O site é visualmente apelativo.
- O site é um sitio agradavel para fazer compras online de produtos para casa.
- O site tem um ambiente agradavel.
- As cores utilizadas séo excelentes.
- O site promove o ambiente de compra online que procuro.

O fator 3, nomeado de Fatores Sociais (canal online), é representado pelos itens abaixo:
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- O site faz-me sentir como se fosse o Uinico consumidor.

- Acredito que o site é adaptado as minhas necessidades.

- O site oferece atendimento personalizado aos seus consumidores.

- Ossite tem caracteristicas que foram personalizadas para mim.

Estes resultados confirmam praticamente na totalidade as escalas utilizadas e literatura

existente acerca dos componentes que constituem a atmosfera de servigo online.

Relativamente a Qualidade Servigo Offline e a Qualidade de Servigo Online era

esperado que fosse retido apenas um fator em cada uma dessas variaveis e esse facto

confirmou-se apos resultados obtidos, o que é comprovado no Quadro 15 e Quadro 16.

Sendo assim na Qualidade Servico Offline o fator retido explica uma percentagem de

variancia destacavel (87,77%) e é composto pelas questdes:
- O servico da loja é um dos melhores disponiveis.
- Aloja fornece um servico superior.

- Alloja oferece um servigo excelente.

Quadro 15 | Matriz de Componente - Qualidade Servigo Offline

Questdes Fator
1
A loja oferece um servigo excelente. ,940
A loja fornece um servico superior. ,940
O servigo da loja € um dos melhores disponiveis. ,931

Método de extracdo: Analise do Componente principal.
a. 1 componente extraido.

Fonte: SPSS.

No Quadro 16 observa-se que a Qualidade de Servigo Online possui também apenas 1

fator que explica 88,12% da variancia e é composto por:

- No geral, o site € excelente.
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- Posso dizer que o site da marca é um dos melhores dentro da sua industria.
- O site € um dos melhores sites do género.

- Poderia atribuir ao site uma elevada classificacéo.

Quadro 16 | Matriz de Componente - Qualidade Servigo Online

Questdes Fator
1
Poderia atribuir ao site uma elevada classificacéo. ,960
O site € um dos melhores sites do género. ,960
Posso dizer que o site da marca é um dos melhores ,940
dentro da sua industria.
No geral, o site é excelente. ,890

Meétodo de extracdo: Analise do Componente principal.

a. 1 componente extraido.
Fonte: SPSS.

No que diz respeito a variavel Lealdade, a imagem do que acontecia com as variaveis
da Qualidade de Servico, esperava-se que fosse retido um uUnico fator, o que foi

confirmado com a analise.

Atentando no Quadro 17, é possivel afirmar que o Unico fator retido explica uma

quantidade substancial de variancia total, sendo que 81,42% ¢ explicada por esse fator.

Quadro 17 | Matriz de Componente - Lealdade

Questdes Componente
1
Recomendo esta loja a outras pessoas. ,946
Digo coisas positivas sobre a loja a outras pessoas. ,927
Encorajo amigos e familiares a visitar esta loja. 911
Considero esta loja a minha primeira escolha para ,863
compra de vestudrio.
Vou visitar mais vezes esta loja no futuro. ,860
Método de extracdo: Analise do Componente principal.
a. 1 componente extraido.
Fonte: SPSS.
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Dessa forma, o Unico fator que compde a variavel Lealdade é composto pelas questdes:

- Recomendo esta loja a outras pessoas.

- Digo coisas positivas sobre a loja a outras pessoas.

- Encorajo amigos e familiares a visitar esta loja.

- Considero esta loja a minha primeira escolha para compra de vestuario.

- Vou visitar mais vezes esta loja no futuro.

Feita a Analise Fatorial, e no objetivo de medir a consisténcia interna e validade das
escalas utilizadas no questionario foi verificado o coeficiente de Alfa de Cronbach, que
se assume como o0 modelo mais utilizado nas ciéncias sociais para este efeito (Pestana e
Gageiro, 2005).

O Alfa de Cronbach mede a fidelidade ou consisténcia interna de respostas a um
conjunto de variaveis correlacionadas entre si, ou seja, como um conjunto de variaveis
representam uma determinada dimensdo. Quando os dados possuirem uma estrutura
multidimensional, o Alfa de Cronbach serd baixo. Se as correlagdes inter-variaveis

forem altas, entdo ha evidéncia de que as variaveis medem a mesma dimensao.

De acordo com Garson (2005), Pestana e Gageiro (2003) e Nunnally (1978) indices alfa
maiores que 0,80 sdo desejaveis; valores maiores que 0,70 sdo recomendados; indices
maiores que 0,60 devem ser aceites apenas para uso em pesquisa. Perante isso, qualquer
resultado maior que 0,60 pode ser interpretado como uma consisténcia interna

satisfatoria.

Em todas as variaveis em estudo foi validada a confiabilidade e consisténcia interna das
escalas de medida, como demonstra o Quadro 18, com valores de Alfa a variar entre
0,90 e 0,96.
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Quadro 18 | Valores de Alfa de Cronbach

o Alfa de .
Variaveis N de itens
Cronbach

Qualidade Servico Offline 930 3
Fatores de Design (Canal Offline) 055 5
Fatores de Ambiente (Canal Offline) 039 5
Fatores Sociais (Canal Offline) 031 3
Qualidade de Servico (Canal Online) 055 4
Fatores de Design (Canal Online) 964 4
Fatores de Ambiente (Canal Online) 049 5
Fatores Sociais (Canal Online) 897 4
|Lealdade 940 5

Fonte: Elaboragdo propria com recurso a dados do SPSS.

De seguida serd desenvolvida a analise individual de cada hipotese de investigacédo
proposta no modelo do estudo, com recurso a duas analises de regressao linear maltiplas
para 0s componentes ou atributos da atmosfera de servico online e offline (variaveis

independentes) sobre a qualidade de servigo (variavel dependente).

O mesmo serda feito para a variavel Satisfacdo (variavel dependente), medindo a
influéncia da qualidade de servico online e offline (varidveis independentes), na

hipGtese respetiva.

De forma a confirmar a hipdtese que pressupde a relacdo entre a Satisfacdo e a Lealdade
(retencdo) dos clientes serdo apresentados os resultados do teste de correlacdo de

Pearson.
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3.5.3.1 Analise da Hipotese 1

A hipdtese de investigagdo (H1) proposta afirma que “a avaliagdo da qualidade da loja

offline depende da atmosfera da loja”, a qual podera ser divida em trés hipoteses: H1a,

H1b e Hlc. Assim sendo:

H1. A avaliacdo da qualidade da loja offline depende da atmosfera de servigo da loja.
Hla. A avaliacdo da qualidade da loja offline depende do ambiente da loja.
H1b. A avaliacdo da qualidade da loja offline depende do design da loja.
Hlc. A avaliacdo da qualidade da loja offline depende dos fatores sociais.

Para a confirmacéo da hipdtese de investigacdo foi realizada uma analise linear multipla
entre os atributos da atmosfera de servigo offline (varidveis independentes) e a

qualidade de servico nesse contexto (variavel dependente).

No resumo do modelo, Quadro 19, € possivel verificar a eficacia do modelo de previsao.
O valor de R (0,80) representa a correlacdo simples entre a Qualidade de Servico Offline
e as variaveis independentes, ou seja, os atributos da Atmosfera de Servigco Offline.
Percebe-se que ha uma forte relacdo entre a Qualidade do Servico Offline e a Atmosfera
do Servico Offline (fatores de design, fatores de ambiente e fatores sociais),
representado pelo valor do coeficiente de correlacdo maltipla (R = 0,80). O valor de R?2
é a quantidade de variancia da variavel dependente que é explicada pelos previsores.
Para esses dados o valor foi alto, sendo responsavel por 64,5% da variancia da variavel
dependente (Qualidade do servico Offline), indicando que uma grande percentagem da
variancia da Qualidade do Servico Offline é explicada pela Atmosfera do Servico
Offline. O R? ajustado da-nos uma nocdo de quao bem o modelo explica a realidade,
sendo que o ideal é que esse valor seja igual ou muito préximo do valor de R2, e como

se pode ver no quadro os valores dos dois sdo praticamente iguais.

Quadro 19 | Resumo do Modelo - H1

Modelo R R quadrado R quadrado Erro padréo da
ajustado estimativa
1 ,803° ,645 ,642 715
Fonte: SPSS.
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O Quadro 20 da andlise das variancias (ANOVA), importante para a analise de
regressao, mostra se 0 modelo resultante € um bom indicativo de previsdo significativa
dos valores da varidvel dependente. Nesses dados F é igual a 242,38, atestando a
validade do modelo em prever a variavel dependente, com significancia de p < 0,001. A
razdo F representa a comparacdo entre a variancia devido ao modelo de previséo e a
variancia devido ao erro. Assim, se a variancia devido ao modelo for maior, essa razéo
F serd maior que 1. Pode-se observar que isso se verifica destacando a qualidade do
modelo de previsdo. Esse resultado mostra que ha uma probabilidade de 0,1% de que o
valor alto de F se dé devido ao acaso. Sendo assim através deste teste é possivel
concluir que o modelo de regresséo resulta em previsoes significativas da Qualidade do
Servico Offline através da Atmosfera do Servigo Offline.

Quadro 20 | Andlise da Variancia - H1

ANOVA?
Modelo Soma dos df Quadrado F Sig.
Quadrados Médio
Regresséo 371,890 3 123,963 242,380 ,000°
1 Residuos 205,088 401 ,511
Total 576,978 404

a. Varidvel dependente: Canal_offline_Qualidade_Servico
b. Preditores: (Constante), Canal_Offline_Fatores_Sociais, Canal_Offline_Fatores_Design,
Canal_Offline_Fatores_ Ambiente

Fonte: SPSS.
No Quadro 21 da Analise dos Coeficientes de Beta Padrdo é possivel verificar através
do valor de “B” a contribui¢do individual de cada varidvel independente para o modelo
de previsdo. Esse valor mostra a relacdo entre a qualidade do servigo offline e cada

previsor.

Como é possivel visualizar no quadro dos coeficientes de Beta todos os valores de B sdo
positivos, indicando relacdes positivas entre as variaveis independentes e a variavel

dependente.

Os valores de Beta (B) sdo os valores padronizados de B. Sendo assim, este valor, em

conjunto com o valor de B, revela que a variavel que mais contribuiu para 0 modelo foi
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Fatores Sociais — canal offline (p = 0,49); seguida por Fatores de Design — canal offline
(B =0,33); e, por fim, Fatores de Ambiente (§ = 0,05).

O valor de “t” informa se o previsor (varidvel independente) contribui de forma
significativa para o modelo. Se o valor de t for significativo, entdo o previsor da uma
contribuicdo significativa para 0 modelo de previsdo proposto.

“t”

Nos dados, os valores de “t” para as variaveis que mais contribuiram para o modelo de
previsdo (Fatores Sociais e Fatores de Design) séo significativos a um p<0,001,
indicando que estes previsores utilizados sdo importantes e contribuem de forma
significativa para 0 modelo de previsdo. Quanto menor o valor da significancia e quanto
maior o valor de t maior sera a contribuicdo da variavel. Sendo assim, é possivel
observar que a variavel que mais contribuiu para o0 modelo foi “Fatores Sociais — canal
offline”, t = 10,06, p <0,001. A segunda variavel que mais contribuiu para o modelo foi

“Fatores de Design — canal offline”, t = 6,20, p <0,001.

Quanto a contribuigdo dos “Fatores de Ambiente — canal offline”, ¢ possivel notar que
para além dessa variavel ter sido a que menos contribuiu para 0 modelo de previsao,
mostrou-se ainda ndo significativa, t = 0,77, p = 0,44, indicando que a Qualidade do

Servigo Offline pode ser prevista apenas atraves dos Fatores Sociais e dos Fatores de

Design.
Quadro 21 | Coeficientes Beta - H1
Modelo Coeficientes néo Coeficientes t Sig.
padronizados padronizados
B Modelo Beta
padréo

(Constante) ,333 ,153 2,182 ,030
Canal_Offline_Fatores_D ,327 ,053 ,333 6,204 ,000
esign
Canal_Offline_Fatores_ A ,046 ,060 ,048 773 ,440
mbiente
Canal_Offline_Fatores_S 434 ,043 ,489 10,055 ,000
ociais

Fonte: SPSS.
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Sendo assim, a hipotese foi parcialmente confirmada, atestando que a Qualidade do
Servigo Offline pode ser prevista apenas através dos Fatores de Design e dos Fatores
Sociais, mas ndo pelos Fatores de Ambiente.

3.5.3.2 Analise da Hipotese 2

A hipétese 2 do modelo de investigacdo pressupde a existéncia de uma relagdo entre a
Atmosfera de Servico e a Qualidade de Servico, no contexto online. A semelhanca da
hipotese 1, esta hipotese pode ser divida em 3 hipotes (H2a, H2b e H2c), devido aos
atributos que constituem a Atmosfera de Servigco — fatores de design, de ambiente e

sociais.

H2. A avaliacdo da qualidade da loja online depende da atmosfera de servico da loja.
H2a. A avaliacdo da qualidade da loja online depende do ambiente da loja.
H2b. A avaliacdo da qualidade da loja online depende do design da loja.
H2c. A avaliacdo da qualidade da loja online depende dos fatores sociais.

Para a confirmacéo da hipdtese de investigacdo foi realizada uma analise linear multipla
entre os atributos da atmosfera de servico online (variaveis independentes) e a qualidade

de servico nesse contexto (variavel dependente).

Através dos valores obtidos de R (0,90) e R? (0,816), que constam no Quadro 22,

podemos afirmar que o modelo de previsdo se mostrou eficaz.

Percebe-se uma boa relacdo entre a Atmosfera de Servico Online (fatores de design,
ambiente e sociais) e a Qualidade de Servico Online com um valor de R=0,90, e a
grande percentagem de variancia da Qualidade de Servigo Online (81,6%) que pode ser

explicada pela Atmosfera de Servico Online.

Também a proximidade dos valores do R2 e do R? ajustado comprova a capacidade

explicativa do modelo.
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Quadro 22 | Resumo do Modelo - H2

IModeIo R R quadrado R quadrado Erro padrdo da
ajustado estimativa
1 ,903° ,816 ,815 ,545
Fonte: SPSS.

Através da Analise da Variancia (ANOVA) no Quadro 23 é possivel também verificar
que o modelo é altamente significativo em termos de previsdes da Qualidade do Servico
Online através da Atmosfera do servico Online, com um valor de F=593,54 e
significancia de p<0,001.

Quadro 23 | Andlise da Variancia - H2

ANOVA?
IModeIo Soma dos df Quadrado F Sig.
Quadrados Médio
Regresséo 529,855 3 176,618 | 593,543 ,000°
1 Residuos 119,324 401 ,298
Total 649,179 404

a. Varidvel dependente: Canal_Online_Qualidade_Servico
b. Preditores: (Constante), Canal_Online_Fatores_Design, Canal_Online_Fatores_Sociais,
Canal_Online_Fatores_Ambiente

A Analise do Coeficiente dos Betas, no Quadro 24, permite concluir que a variavel que
mais contribuiu para 0 modelo foi Fatores de Design — canal online (B = 0,53); seguida

por Fatores de Ambiente — canal online (§ = 0,28); e, por fim, Fatores Sociais ( = 0,16).

A variavel que significativamente mais contribuiu para o0 modelo na explicacdo da
Qualidade de Servico Online foi “Fatores de Design — canal online”, t = 11,70, p <0,001.
A segunda variavel que mais contribuiu para o modelo foi “Fatores de Ambiente — canal
online”, t = 5,59, p<0,001; seguida por ‘“Fatores Sociais — canal online”, t = 5,10, p
<0,001.
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Quadro 24 | Coeficientes Beta - H2

IModeIo Coeficientes ndo Coeficientes t Sig.
padronizados padronizados
B Modelo Beta
padréo
(Constante) ,077 ,102 ,753 ,452
Fator_Fatores_Design ,510 ,044 ,534 11,704 ,000
_Online
‘Canal_Online_Fatores ,283 ,051 ,279 5,590 ,000
_Ambiente
Canal_Online_Fatores ,152 ,030 ,155 5,101 ,000
_Sociais
Fonte: SPSS.

De acordo com os resultados foi confirmada a hipotese de que a avaliacdo da qualidade

do servico online e influenciada através da atmosfera do servico online.

3.5.3.3  Analise da Hipotese 3

A influéncia da qualidade de servico em ambos os canais (offline e online) na satisfagcdo
dos clientes € o0 que a Hipdtese 3 propde, e nesse sentido foi realizada uma analise de
regressdo multipla, em que a qualidade de servico offline e a qualidade de servico
surgem com Vvaridveis independentes no modelo e a satisfacdo como variavel

dependente.
H3. A qualidade influencia a satisfacdo dos clientes com a loja (online e offline).

O Quadro 25 que apresenta o resumo do modelo permite concluir a eficAcia do mesmo,
revelando uma relacdo moderada da Satisfacdo com a Qualidade de Servigco Offline e
Online, com o valor de R=0,36. Pelo valor de R2 conclui-se que 12,7% da variancia da
Satisfacdo pode ser explicada pela Qualidade de Servico Offline e Online (variaveis
independentes). Pelo valor registado do R2 ajustado que evidencia uma proximidade

com o valor de R2 podemos afirmar que o modelo explica bem a realidade.
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Quadro 25 | Resumo do Modelo - H3

Modelo R R quadrado R quadrado Erro padrdo da
ajustado estimativa
1 ,356° ,127 ,122 ,4968

Fonte: SPSS.

A validade do modelo de previsdo é comprovada pelo valor obtido de F=29,19 e com
significancia de p<0,001, verificados através do Quadro 26 de Andlise das Variancias
(ANOVA).

Quadro 26 | Andlise da Variancia - H3

ANOVA?
Modelo Soma dos df Quadrado F Sig.
Quadrados Médio
Regressdo 14,412 2 7,206 29,193 ,000°
1 Residuos 99,232 402 247
Total 113,644 404

a. Varidvel dependente: Qual é o seu nivel geral de satisfacdo com a loja?
b. Preditores: (Constante), Canal_Online_Qualidade_Servico, Canal_offline_Qualidade_Servico

Fonte: SPSS.

Na Analise dos Coeficientes dos Beta (Quadro 27) todos os valores de B sdo positivos,

indicando relac6es positivas entre as variaveis independentes e a variavel dependente.

O valor de Beta (B) revela que a variavel que mais contribuiu para o modelo foi
Qualidade do Servigo Offline (B = 0,33). A Qualidade do Servigo Online (p = 0,04)
quase ndo contribuiu para o modelo, indicando que ndo é uma boa previsora da

Satisfacdo com a loja.

O valor de “t” para a variavel Qualidade do Servico Offline, que se mostrou
significativa é t = 5,61, p <0,001. Quanto a contribuicdo da Qualidade do Servico
Online, é possivel notar que, para além dessa variavel ter sido a que menos apresentou
contribuicdo para 0 modelo de previsdo, mostrou ainda ser ndo significativa, t = 0,75, p
= 0,46, indicando que a Satisfacdo com a Loja pode ser prevista apenas através da
Qualidade do Servico Offline.
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Quadro 27 | Coeficientes Beta - H3

Modelo Coeficientes ndo | Coeficientes t Sig.
padronizados padronizados
B Modelo Beta
padréo

(Constante) 2,612 ,097 26,839 ,000

Canal_offline_Qualidade ,146 ,026 ,328 5,610 ,000
1 _Servico

Canal_Online_Qualidade ,018 ,024 ,044 ,745 ,457

_Servigo

Fonte: SPSS.

Sendo assim, a hipotese foi parcialmente confirmada, revelando que a satisfagdo pode
ser prevista apenas através da qualidade do servigo offline.

3.5.3.4  Analise da Hipotese 4

A Hipdtese 4 pretende verificar em que medida a satisfacdo dos clientes com a loja
influencia a retencdo (lealdade) dos clientes. No intuito de ser verificada essa influéncia

foi realizado um teste de correlacdo de Pearson.

H4. A satisfacdo dos clientes com a loja influencia a retencdo de clientes (online e
offline)

O coeficiente de correlacdo de Pearson é uma medida do grau de relacdo linear entre
duas variaveis quantitativas que varia entre os valores -1 e 1. Sendo que o valor 0 (zero)
significa que nao existe uma relacdo linear, o valor 1 indica uma relacdo linear perfeita.
O valor -1 indica uma relacdo linear perfeita mas inversa, ou seja quando uma das
variaveis aumenta a outra diminui. Quanto mais proximo estiver de 1 ou -1, mais forte é

a associacdo linear entre as duas variaveis, ou seja, a correlacao entre as mesmas.

Analisando o Quadro 28 é possivel concluir a existéncia de uma correlacdo entre as
varidveis, ainda que moderada. A satisfacdo tem uma influéncia significativa na

lealdade (retencdo) dos clientes apresentando um p<0.001.
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Ou seja, a andlise de correlagdo de Pearson revela que estas variaveis estdo
correlacionadas de maneira moderada e estatisticamente significativa (r=0,46, p<0,001),
0 que revela que a medida que a pontuacdo de uma variavel aumenta 0 mesmo acontece

na outra variavel.

Quadro 28 | Correlacdes - H4

Qual é o seu
nivel geral de
L Fator_Lealdade
satisfacdo com
aloja?
Correlagio de Pearson 1 4647
Qual é o seu nivel geral de . )
L . Sig. (2 extremidades) ,000
satisfacdo com a loja?
405 405
Correlagéo de Pearson 4647 1
Fator_Lealdade Sig. (2 extremidades) ,000
N 405 405

**_ A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
Fonte: SPSS.

Sendo assim, é possivel concluir que a Hipotese 4 foi confirmada, ou seja que a
retencéo (lealdade) dos clientes é influenciada de forma significativa pela satisfacdo dos

clientes com a loja.
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3.6 Discussao de Resultados

O estudo elaborado teve como objetivo principal avaliar a influéncia da qualidade de
servico das lojas de vestuario em Portugal (no canal offline e no canal online) na
satisfacdo e retencdo dos clientes. Para isso teve que ser investigado de que forma o
consumidor avalia a lojas de vestuario, sejam lojas fisicas ou lojas online, para dessa
assim criar percepgdes acerca da qualidade de servigo das mesmas. Aqui foi dada
especial importancia a trés dimensfes que em conjunto constituem a atmosfera de

servico de uma loja: ambiente, design e fatores sociais.

Sédo entdo apresentadas no Quadro 29 as hipoteses de investigacdo em estudo bem como
a sua confirmacdo ou rejeicao por via dos resultados obtidos:

Quadro 29 | Confirmacéo / Rejeicédo das Hipoteses

Hipoteses de Investigacao

A avaliacdo da qualidade da loja offline depende Parcialmente

H1
da atmosfera de servico da loja Confirmada

A avaliacdo da qualidade da loja online depende da )
H2 ) _ Confirmada
atmosfera de servico da loja

e A qualidade influencia a satisfacdo dos clientes Parcialmente
com a loja (online e offline). Confirmada

A satisfacdo dos clientes com a loja influencia a )
H4 N ) Confirmada
retencdo de clientes

Como é possivel verificar a Hipotese 1 foi confirmada parcialmente, isto porque nao foi
possivel concluir que os fatores de ambiente influenciem significativamente a avaliacdo
da qualidade de servico da loja fisica (canal offline). Foi comprovado através de todas as

analises estatisticas feitas que, em ambientes offline, os fatores sociais e os fatores
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ligados ao design da loja tém influéncia positiva na qualidade percebida pelos

inquiridos acerca do servico da loja.

Podemos entdo concluir que por parte dos gestores deve ser dada uma especial atengéo
as questdes como a atratividade da loja, layout, design, o bom desenho e organizacdo da
loja de vestuario para a prestacdo de servico, bem como ao facto da loja dispor de
empregados simpaticos, prestaveis e com uma boa apresentacao.

A Hipotese 2 foi confirmada, o que permite afirmar que a avaliacdo da qualidade de
servico da loja online é influenciada pela sua atmosfera de servico. Ou seja, conforme
foi proposto e previsto inicialmente fatores de design, ambiente e fatores sociais
assumem um papel importante no impacto positivo que tém na qualidade de servigo das

lojas online.

Estes resultados vao ao encontro dos que foram obtidos no estudo de White et al (2013)
que concluiram também que os trés componentes da atmosfera de servigo online teriam

implicacdes positivas na qualidade das lojas (sites).

Assim sendo, estamos em condigdes de concluir que uma loja online bem desenhada,
com um excelente layout, que apresente os produtos e informagbes em janelas
organizadas, visualmente apelativo, promovendo um ambiente de compra online
procurada pelos consumidores, com caracteristicas adaptadas as suas necessidades e um
bom nivel de personalizacdo do site conseguira fornecer um servico visto como sendo

de boa qualidade.

Na Hipotese 3 foi confirmada a influéncia da qualidade de servico da loja offline na
satisfacdo geral dos inquiridos com a loja. O mesmo ndo se verificou no que concerne a
qualidade de servico no contexto online. Segundo os dados obtidos as avaliacdes da
qualidade de servico do site da loja de vestudrio ndo terdo uma contribuicdo
significativa para a satisfacdo dos clientes, e por isso esta hipotese € considerada

confirmada, mas apenas parcialmente.

Este confirmacdo parcial da hipotese vai de certa forma ao encontro do que é sugerido

por varios autores, e apresentado na literatura, afirmando a existéncia de relacdes
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positivas em a qualidade de servico e a satisfagdo dos clientes, no entanto no que diz

respeito aos contextos online isso ndo foi possivel verificar neste estudo.

A Hipdtese 4 confirma a existéncia de uma relacdo positiva entre a satisfacdo dos
clientes e a sua retencdo, ou lealdade para com a loja de vestuério. Através das analises

desenvolvidas essa influéncia foi demonstrada, o que permitiu confirmar a hipétese.

E possivel entdo afirmar que clientes satisfeitos dizem coisas positivas sobre a loja a
outras pessoas, recomendam-na, encorajando amigos e familiares a visitar e fazem
questdo de voltar a visita-la. Muitos dos inquiridos que se dizem satisfeitos com a loja

indicada também a consideram como a primeira escolha nas suas compras de vestuario.

A confirmagdo desta hipoOtese estd em linha com muitos estudos ja publicados que
sugerem que a satisfacdo esta relacionada de forma positiva a retencdo de clientes
(lealdade), funcionando a primeira como antecedente da segunda, como também foi
proposto nesta investigacao.
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4. Conclusao

4.1 Consideracdes Gerais

Apds apresentados e discutidos os resultados, serve este Gltimo ponto para agregar as
principais conclusdes desta investigag&o.

Este trabalho propds-se a medir de que forma a qualidade de servigo, em ambientes
online e offline, é influenciada pela atmosfera de servico das lojas de vestuario em
Portugal e que efeito tem na satisfacdo dos clientes e sua retencao.

O estudo teve por base 0 modelo de White et al (2013) para a construcdo do modelo de
investigacdo e questionario no que a atmosfera e qualidade de servigo diz respeito,
utilizando também escalas de Sivadas e Baker-Prewitt (2000) e Zeithaml et al. (1996)

para medir a satisfacéo e a lealdade dos clientes, respectivamente.

No sentido de dar resposta as questdes e objetivos estabelecidos foi realizado de um
estudo de natureza quantitativa, com a aplicagdo de um questionario e consecutivo

tratamento de dados, com apropriados métodos estatisticos

Foi possivel efetuar uma caraterizacdo da amostra e conhecer a opinido dos inquiridos
face aos atributos que em conjunto formam a qualidade de servico percebida das lojas
de vestuario em Portugal, no contexto de loja fisica e loja online. Nesse seguimento este
trabalho de investigacdo possibilitou ainda conhecer as relacdes entre a avaliagdo da

qualidade de servico e a satisfacdo e retencdo dos clientes.

Podemos concluir que em ambientes offline (loja fisica), os fatores de design e os
fatores sociais sdo determinantes na formacdo da avaliacdo da qualidade das mesmas,
enquanto que em ambientes online fatores de ambiente, de design e sociais influenciam

positivamente percepcoes de qualidade das lojas online.

Assume-se entdo importante para os gestores ao nivel do retalho de vestuario atentarem
nestes fatores da atmosfera das lojas no intuito de procurar constantemente a melhoria

da qualidade de servico das mesmas

Verificou-se uma relagcdo positiva entre a qualidade de servico em contexto offline na

satisfacdo dos clientes, ou seja, melhorias na atmosfera da loja fisica conduzirdo a uma
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melhor qualidade percebida e por sua vez a uma maior satisfacdo dos clientes. Em
ambiente online 0 mesmo ndo foi comprovado, ndo havendo indicagdes que permitam

afirmar uma direta relagdo entre a qualidade de servico online e a satisfacdo dos clientes.

Clientes satisfeitos recomendam a loja, dizem coisas positivas sobre ela a outras pessoas,
encorajam amigos e familiares a fazer uma visita, e tencionam voltar a visita-la. Ou seja,
clientes satisfeitos apresentam bons indices de retencdo ou lealdade para com a loja.
Este dado é importante porque deve motivar os gestores na procura constante pela
satisfacdo dos seus clientes, pois isso trard também bons resultados a médio e longo

prazo.
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4.2 LimitacOes e Sugestdes Para Futuras Pesquisas

Apesar de dar um contributo e um conhecimento mais aprofundado acerca das tematicas
em estudo, a investigacdo desenvolvida possui algumas limitagdes. Neste ponto elas
serdo apresentadas e serdo ainda feitas algumas sugestdes para futuras pesquisas.

Em primeiro lugar os resultados apresentados séo condicionados pelo facto da amostra
utilizada ser de conveniéncia, ndo podendo ser extrapolados para a populacdo
generalizada. Em futuros estudos sugere-se a utilizacdo de amostras probabilisticas.

A evidéncia de que a maioria dos inquiridos reside no distrito do Porto pode também ter
alguma influéncia nos resultados, e possivelmente variarem caso a amostra estivesse
mais distribuida geograficamente. Esta € outra sugestdo que fica para pesquisas futuras,

Ou seja, a tentativa de aumentar a abrangéncia de distritos na amostra.

O facto de no questionario ser sugerido aos inquiridos a indicacdo de uma loja de
vestuario que habitualmente frequentassem e que tivesse presenca online e offline pode
também ser vista como uma limitacdo, na medida que ndo limitava a resposta a
consumidores que apenas efetuassem a compra ou visita a loja em apenas um dos canais.
Poderd ser interessante no futuro fazer um estudo semelhante separando o0s

consumidores que preferem o canal offline e aqueles que preferem o online.

Este estudo teve por base o contexto do retalho de vestuario e podera ser interessante a
sua aplicacdo em outros sectores, ou fazer o estudo individualmente para uma loja e

retirar dai outras possiveis conclusdes.
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6. Anexos

Anexo 1 - Questionario

O presente questionario realiza-se no ambito de uma dissertacdo do Mestrado em Marketing da
Faculdade de Economia do Porto.

O principal objetivo € averiguar qual o efeito que a qualidade de servigo das lojas de vestuario
(lojas fisicas e lojas online) tem na satisfagdo e retencdo dos clientes.

Entenda-se por lojas de vestuario todas a lojas (fisicas ou online) onde tem a possibilidade de
comprar roupa, calcado e acessorios.

Para o0 sucesso deste estudo é importante a sua participacdo, respondendo a todas as perguntas
com a maxima sinceridade, lendo atentamente as perguntas do questionario.

O preenchimento deste questiondrio tem uma duracdo aproximada de 5 minutos, sendo as
respostas confidenciais e utilizadas exclusivamente para fins académicos.

Agradece-se desde ja a sua colaboracao.

dade

<18 anos
18-25 anos
25-30 anos
30-35 anos
35-40 anos
40-45 anos
>45 anos

Sexo
(O Feminino
(O Masculino

Distrito de Residéncia

Aveiro

Beja

Braga

Braganca

Castelo Branco

Coimbra

Evora

Faro

Guarda

Leiria

Lisboa

Portalegre

Porto

Regido Auténoma da Madeira
Regido Autonoma dos Agores
Santarém

Setubal

OO0O0O00O00O

0]0]0]0]0]0]0)0]0]0]0)0]00]0]0]0)
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(O Vianado Castelo

(O Viseu
O VilaReal
Habilitacdes Situacéo Profissional
(O Sem escolaridade (O Estudante
(O  Ensino Primario (1° ao 4° ano) (O Trabalhador por conta de outrem
(O  Ensino Basico (5° ao 9° ano) (O Trabalhador por conta propria
(O  Ensino Secundario (10° ao 12° ano) (O Desempregado
(O Licenciatura O Reformado
(O Mestrado (O Outro
(O Doutoramento

Através de que meio faz, com maior frequéncia, as suas compras de vestuario?
(O Canal Offline (loja fisica tradicional)
(O Canal Online (internet)

Pense numa loja de vestuario que habitualmente visita para fazer as suas compras,
gue disponha de espaco fisico (loja tradicional) e também de loja online (internet).

(escreva por favor o nome dessa loja)

Agora tendo como base a loja de vestuario escolhido por si, responda as seguintes questes.

Indique o grau de concordancia assinalando o namero de 1 a 7, que mais se adequa, sendo: 1=
Discordo plenamente, 2= Discordo bastante, 3 = Discordo, 4 = N&o concordo nem discordo, 5 =
Concordo, 6 = Concordo bastante, 7 = Concordo plenamente

Qualidade do Servico (Offline)

As perguntas que se seguem dizem respeito & qualidade de servigo prestado na loja fisica
(offline), fatores de design, ambiente e sociais presentes no espaco.
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O servico da loja € um dos melhores
disponiveis.

A loja fornece um servigo superior.

A loja oferece um servigo excelente.

As instalacdes sdo atrativas.

As instalacdes estdo bem organizadas para
prestar o servico.

As instalacdes tém um layout conveniente.

As instalaces tém um design agradavel.

As instalages foram bem desenhadas.

No geral, as instalagdes sdo limpas.

A temperatura do ambiente é confortavel.

As instalacdes sdo um lugar agradavel para
fazer compras.

As instalages tém um ambiente agradavel.

A marca compreende que o ambiente da loja é
importante para mim.

A loja tem empregados com boa apresentacao.

A loja tem funcionarios simpaticos.

Discordo totalmente

Discordo

Discordo parcialmente

discordo

Concordo parcialmente

Concordo

Concordo Totalmente

ojlojoj]o,ojojojlojJ]OoOlO0]O0O]O|0O0O]0O |0
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A loja tem empregados prestaveis. ‘O ‘O ‘O ‘O ‘O ‘O ‘O ‘

Qualidade do Servigo (Online)

As perguntas que se seguem dizem respeito a qualidade de servigo prestado na loja online da
marca (internet), fatores de design, ambiente e sociais presentes no website da loja.
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&) &) QO Z5 O o o
No geral, o site é excelente. O O 1O O O O |10
Posso dizer que o site da marca é um dos o lo o oo lo o
melhores dentro da sua industria.
O site é um dos melhores sites do género. O O 1O O O 0O 10
Poderia atribuir ao site uma elevada
classificacao. o |0 0 |0 |0 |0 |O
O site apresenta os produtos e as informacdes o lo o o lo lo o
em janelas organizadas.
O site estd bem organizado para ajudar 0s
consumidores a encontrar os produtos. o 10 |0 |0 |0 |0 O
O site promove a facilidade de pesquisa. O 1O O 1O 10 10 10
O site é bem desenhado. O 1O O 1O 10 10 10
O layout do site é excelente. O 1O O 1O 10 10 10
O site ¢ visualmente apelativo. O 1O O 1O |10 10 10
O site é um sitio agradavel para fazer compras
online de produtos para entrega em casa. o |00 |0 |0 0 |0
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O site tem um ambiente agradavel.

As cores utilizadas sdo excelentes.

O site promove o0 ambiente de compra online
que eu procuro.

O site faz-me sentir como se fosse o Unico
consumidor.

Acredito que o site é adaptado as minhas
necessidades.

O site oferece atendimento personalizado aos
seus consumidores.

O site tem caracteristicas que foram
personalizadas para mim.

Satisfacéo e Lealdade

O objetivo das prdximas questdes é perceber o seu

loja.

Qual é o seu nivel geral de satisfacdo com a
loja?

Digo coisas positivas sobre a loja a outras
pessoas.

Recomendo esta loja a outras pessoas.

Ojolo0o ] O 00|00

Ojolo0o ] O 00|00

Ojolo0o ] O 00|00

Ojolo0o ] O 00|00
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nivel de satisfacdo geral com o servi¢o da
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Encorajo amigos e familiares a visitar esta loja.

Considero esta loja a minha primeira escolha
para compra de vestuario.

Vou visitar mais vezes esta loja no futuro.
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Anexo 2 — Analise Fatorial

1. Qualidade do Servigo Offline

Variancia total explicada

Valores proprios iniciais

Somas de extracdo de
carregamentos ao quadrado

Valor proprio

Componente
% de % % de %
Total A . Total AL .
variancia | cumulativa variancia | cumulativa
1 2,633 87,767 87,767 2,633 87,767 87,767
2 0,2 6,657 94,424
3 0,167 5,576 100
Método de extragdo: analise do componente principal.
Grafico de sedimentagéo
3,0
2,57
2,04
1,57
1,04
0,54
3]
0,0

Namero de componente
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Comunalidades

Inicial Extracédo
O servico da loja € um dos 1,000 ,866
melhores disponiveis.
A loja fornece um servigo 1,000 ,883
superior.
A loja oferece um servigo 1,000 ,884
excelente.

Método de extragdo: analise do componente principal.

2. Atmosfera do Servigo Offline

Variancia total explicada

Componente

Valores proprios iniciais

Somas de extragdo de
carregamentos ao quadrado

Somas rotativas de
carregamentos ao quadrado

Total %Ade. % . Total %Ade. % . Total %Ade. % .

variancia | cumulativa variancia | cumulativa variancia | cumulativa

1 9,38 72,154 72,154 9,38 72,154 72,154 4,653 35,794 35,794

2 1,026 7,892 80,046 1,026 7,892 80,046 3,395 26,116 61,911

3 0,63 4,846 84,892 0,63 4,846 84,892 2,988 22,981 84,892

4 0,361 2,777 87,669

5 0,266 2,05 89,719

6 0,252 1,94 91,659

7 0,228 1,755 93,415

8 0,211 1,624 95,039

9 0,197 1,514 96,553

10 0,174 1,337 97,89

11 0,116 0,889 98,779

12 0,092 0,704 99,483

13 0,067 0,517 100

Método de extracdo: andlise do componente principal.
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Comunalidades

Inicial Extracédo
As instalactes sé&o atrativas. 1,000 ,842
As instalacdes estdo bem organizadas para prestar o servico. 1,000 ,830
As instalagdes tém um layout conveniente. 1,000 ,860
As instalacdes tém um design agradavel. 1,000 ,872
As instalagbes foram bem desenhadas. 1,000 ,841
No geral, as instala¢des sao limpas. 1,000 , 726
A temperatura do ambiente é confortavel. 1,000 ,856
As instalagdes sdo um lugar agradavel para fazer compras. 1,000 ,886
As instalagdes tém um ambiente agradavel. 1,000 ,893
A marca compreende que o ambiente da loja é importante para mim. 1,000 , 754
A loja tem empregados com boa apresentacao. 1,000 , 791
A loja tem funcionarios simpaticos. 1,000 ,945
A loja tem empregados prestaveis. 1,000 ,938
Método de extragdo: analise do componente principal.
Grafico de sedimentagéo
10
o
2 g
o
2
o
Y
L
S+
2—
T | I I T | I | T T T I |
1 2 3 4 5 & 7 8 g 10 N 12 13

Nimero de componente
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3. Qualidade de Servigo Online

Variancia total explicada

Valor proprio

P Somas de extracdo de
Valores préprios iniciais
carregamentos ao quadrado
Componente
Total % de % Total % de %
variancia | cumulativa variancia | cumulativa
1 3,525 88,119 88,119 3,525 88,119 88,119
2 0,27 6,759 94,878
3 0,132 3,304 98,182
4 0,073 1,818 100
Método de extragdo: analise do componente principal.
Grafico de sedimentagao
4
3—
-
1
_a
o
T | T
2 3 4
Namero de componente
Comunalidades
Inicial Extracdo
No geral, o site é excelente. 1,000 ,80
Posso dizer que o site da marca € um dos melhores 1,000 ,89
dentro da sua industria.
O site € um dos melhores sites do género. 1,000 ,92
Poderia atribuir ao site uma elevada classificagao. 1,000 ,92

Método de extracdo: andlise do componente principal.
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4. Atmosfera de Servigo Online

Variancia total explicada

Valores proprios iniciais

Somas de extracao de
carregamentos ao quadrado

Somas rotativas de
carregamentos ao quadrado

Componente
Total %Ade. % Total %Ade. % Total %Ade. %
variancia | cumulativa variancia | cumulativa variancia | cumulativa
1 9,895 70,681 70,681 9,895 70,681 70,681 4,297 30,694 30,694
2 1,486 10,614 81,295 1,486 10,614 81,295 4,271 30,508 61,202
3 0,477 3,404 84,699 0,477 3,404 84,699 3,29 23,497 84,699
4 0,378 2,697 87,396
5 0,326 2,331 89,727
6 0,288 2,059 91,786
7 0,22 1,57 93,356
8 0,198 1,412 94,768
9 0,176 1,258 96,027
10 0,159 1,134 97,16
11 0,123 0,881 98,041
12 0,097 0,69 98,732
13 0,094 0,673 99,405
14 0,083 0,595 100
Método de extragao: analise do componente principal.
Comunalidades
Inicial Extracdo
O site apresenta os produtos e as informagdes em janelas organizadas. 1,000 ,890
O site estd bem organizado para ajudar os consumidores a encontrar 0s produtos. 1,000 ,924
O site promove a facilidade de pesquisa. 1,000 ,897
O site é bem desenhado. 1,000 ,893
O layout do site € excelente. 1,000 ,854
O site é visualmente apelativo. 1,000 ,897
O site é um sitio agradavel para fazer compras online de produtos para entrega 1,000 , 726
em casa.
O site tem um ambiente agradéavel. 1,000 ,919
As cores utilizadas sao excelentes. 1,000 ,842
O site promove 0 ambiente de compra online que eu procuro. 1,000 ,781
O site faz-me sentir como se fosse o Unico consumidor. 1,000 , 739
Acredito que o site é adaptado as minhas necessidades. 1,000 , 784
O site oferece atendimento personalizado aos seus consumidores. 1,000 ,848
O site tem caracteristicas que foram personalizadas para mim. 1,000 ,863
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Valor préprio

Grafico de sedimentagao

5

4=

5. Lealdade

Nimero de componente

Variancia total explicada

Valores préprios iniciais

Somas de extracéo de
carregamentos ao quadrado

Componente . . . 0
Total /f’Ade. % Total /ﬂde. %

variancia | cumulativa variancia | cumulativa

1 4,071 81,417 81,417 4,071 81,417 81,417

2 0,393 7,856 89,273

3 0,269 5,374 94,647

4 0,165 3,291 97,938

5 0,103 2,062 100

Método de extracdo: andlise do componente principal.
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Valor proprio

Grafico de sedimentagao

o

1 2 3 4 5
Nimero de componente
Comunalidades
Inicial Extracdo

Digo coisas positivas sobre a loja a outras 1,000 ,860
pessoas.
Recomendo esta loja a outras pessoas. 1,000 ,895
Encorajo amigos e familiares a visitar esta loja. 1,000 ,831
Considero esta loja a minha primeira escolha para 1,000 , 745
compra de vestuario.
Vou visitar mais vezes esta loja no futuro. 1,000 , 740

Método de extracdo: andlise do componente principal.
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