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Resumo:

Objetivo: medir e analisar relacdes antecedentes da satisfacdo do cliente e desta na sua
lealdade, bem como o valor percebido pelos clientes medeia e as redes sociais moderam

essas mesmas relagoes.

Metodologia: pesquisa empirica de corte transversal, descritiva e quantitiva
confirmatdria, pela identificacdo de um modelo tedrico sustentado pela revisdo de
literatura, capaz de estudar relagdes entre varidveis latentes; a recolha dos dados foi
efetuada por questionario online com a obtencdo de 285 respostas validas, sendo as

hipdteses testadas por um modelo confirmatorio de equacdes estruturais.

Resultados: confirmam-se parte das hipdteses e interessantes capacidades preditivas; a
satisfacdo do cliente é explicada em 73% pelo efeito conjunto da qualidade do produto,
qualidade do servico e valor percebido pelo cliente; a qualidade do produto e a qualidade
do servigo explicam 73.9% da variagéo do valor percebido; a satisfagdo do cliente explica
86% da sua lealdade; o uso redes sociais ndo tem efeito moderador e o efeito mediador é
parcialmente confirmado; foi assegurada adequada qualidade psicométrica e validade

convergente, mas ndo a totalidade divergente entre duas escalas.

Limitacdes/Implicacdes: a amostra ndo probabilistica exige que os resultados sejam
analisados com atencéo; a escassez de trabalhos anteriores inibiu uma melhor discussao
comparativa; os resultados contribuem para a Teoria da Desconfirmacéo da Expectativa,

onde estratégias de satisfacdo do cliente sdo drivers e recomendadas aos gestores.

Originalidade/Valor: este estudo produz algum conhecimento, pela aplicagédo de um
modelo que relaciona dimensdes de gestdo em empresa do setor mobiliario, aspetos nao

analisados em pesquisas anteriores a data em Portugal.

Palavras chave: Satisfacdo do cliente, Qualidade do Servi¢o, Qualidade do Produto,
Valor Percebido pelo Cliente, Uso de Redes Sociais, Intengdes de Lealdade



Abstract:

Purpose: measure and analyze antecedent relationships between customer satisfaction
and customer loyalty, as well as how customer-perceived value mediates and social

networks moderate these relationships.

Methodology: cross-sectional, descriptive and confirmatory quantitative empirical
research, identifying a theoretical model supported by the literature review, capable of
studying relationships between latent variables; data was collected using an online
questionnaire with 285 valid responses, and the hypotheses were tested using a

confirmatory structural equation model.

Results/Findings: part of the hypotheses and interesting predictive capacities were
confirmed; 73% of customer satisfaction was explained by the joint effect of product
quality, service quality and customer perceived value; product quality and service quality
explained 73.9% of the variation in perceived value; customer satisfaction explained 86%
of customer loyalty; the use of social networks had no moderating effect and the
mediating effect was partially confirmed; adequate psychometric quality and convergent

validity were ensured, but not total divergence between two scales.

Limitations: the non-probabilistic sample requires the results to be analyzed carefully;
the scarcity of previous work inhibited a better comparative discussion; the results
contribute to the Expectation Disconfirmation Theory, where customer satisfaction

strategies are drivers and recommended to managers.

Originality/Value: this study produces some knowledge, by applying a model that relates
management dimensions in a company in the furniture sector, aspects not analyzed in

previous research to date in Portugal.

Key words: Customer Satisfaction, Service Quality, Product Quality, Customer
Perceived Value, Social Media Usage, Loyalty Intentions
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Introducao

Na breve introdugdo que se apresentara de seguida serdo expressos, de forma
sucinta: um enquadramento do tema em analise; o problema geral da investigacdo; a
relevancia e motivacdes para o estudo; bem como a apresentacédo da proposta do modelo
tedrico conceitual, sustentado pela identificacdo das hipdteses a investigar; e, finalmente,
um esbogo da estrutura do trabalho.

Contextualizacéo

As ultimas decadas revelaram que tanto os mercados, como as tecnologias e até
0s proprios produtos sofreram e estdo ainda em constantes metamorfoses e
desenvolvimentos, inovando-se de um modo impetuoso, onde, o crescente nimero de
informac&o disponivel é continuo e também fulcral, ndo s6 para o desenvolvimento de
uma empresa, como também para a competitividade da mesma perante as suas
concorrentes (Rodriguez-Ponce & Pedraja-Rejas, 2016), pelo que € determinante as

organizac@es revejam as suas estratégias.

Concomitantemente, da mesma forma que o ambiente de marketing / mercado se
tem revolucionado, o cliente, como o maior ativo da empresa, também mudou — as suas
necessidades, preferéncias e desejos, o que altera a natureza da sua satisfacdo, sendo mais
exigente e informado, pelo que o valor de marketing entregue e a sua satisfacdo carecem
de ser mais capacitadas. Alias, “os gestores devem obter uma visdo da satisfagdo do
cliente para o seu negdcio” (Uzir et al., 2020, p.1) porque os desafios de reter o cliente
séo prementes. Deste modo, a satisfacdo do cliente influi uma empresa, ou seja, um cliente
feliz e fascinado ira repetir a compra com uma grande quantidade (Gerdt et al., 2019).
Inclusive, o cliente satisfeito estd pronto para pagar mais (Shamsudin et al., 2019), bem
como, para anunciar par ter mais clientes, sugerindo os produtos da empresa (Shamsudin
etal., 2015).

Assim, estar proactivamente orientado para o mercado em geral, e para o cliente

em particular, torna-se crucial para que a empresa tenha capacidade de resposta para a



mudanca, por exemplo a nivel: da qualidade do produto, da qualidade do servico, do valor
percebido pelos clientes, que se apresentam como questdes antecedentes a uma outra: a
satisfacdo dos clientes que por sua vez antecede a questdo das inteng¢des da sua lealdade

e fidelizacdo as empresas.

Paralelamente, num ambiente de mercado digital, tecnoldgico e interativo, como
o0 atual, o uso de redes sociais pelos clientes e empresas, com um maior ou menor impacto,
é vital na gestdo daqueles, onde o proprio valor percebido dos clientes pode ser subjetivo
e mediar certas percecOes destes, perante transformacoes e desafios inerentes a dindmica
e qualquer contexto empresarial. Alias, as redes sociais geram um impacto nas opinides
do cliente sobre a marca, no seu nivel de satisfacdo e na sua percecdo (Morraetal., 2018;
Uzir et al., 2020).

Neste contexto de mercado / marketing, € vital a (melhora da) satisfacdo do
cliente, como o desenvolvimento e disponibilizacdo de (novos) produtos e de capacidades
tangiveis e intangiveis empresariais, para o0 mesmo. E que os clientes sdo o ncleo de

todas as empresas (Fazal & Kanwal, 2017).

Deste modo, estudar o efeito da qualidade do produto e do servigo, bem como do
valor percebido na satisfacdo do cliente é fulcral; além disso, conhecer esta relacéo
moldada pelo valor percebido pelo cliente, como um mecanismo-chave e interagido pela

utilizacdo das redes social, € determinante (Uzir et al., 2020).

Assim, o presente trabalho incidird sobre aspetos de gestdo pertinentes,
enunciados anteriormente, numa empresa do setor do mobiliario do concelho de Pacos de
Ferreira - a Cabeceiras.pt. - e esta zona geogréafica a que mais contribui para a fileira de
negocio mobiliério e colchoaria, a nivel nacional (DGAE, 2019). Este setor, nos dltimos
vinte anos, experienciou uma grande transformacdo, sofrendo reestruturacdes que
tornaram capazes a resposta a globalizacdo, assim como em periodos de crise. Este
crescimento apresenta-se como continuo, tanto no processo produtivo (através da
introducédo de equipamentos tecnoldgicos mais modernos) como tambem na utilizagdo de
técnicas melhoradas capazes de responder as necessidades dos consumidores; e na analise
das prioridades, como é o caso da qualidade dos produtos vendidos, devido aos

consumidores se apresentarem cada vez mais exigentes.

O Setor do Mobiliario e Colchoaria caracteriza-se por ser uma inddstria com

bastante relevancia no panorama econdémico portugués, com um elevado nivel de



empregabilidade e também com um elevado relevo no PIB nacional. Assim sendo, torna-
se conveniente caracterizar, de modo sumario, o setor do mobiliario (DGAE, 2019). Ao
nivel da distribuicdo geogréfica do setor, esta apresenta-se dividida um pouco por todo o
territério nacional, destacando-se trés grandes zonas. A maior zona de empresas de
mobiliario evidencia-se na regido do Norte, representado 64,28% da totalidade, seguido
da regido do Centro com uma percentagem de 20,36% e finalmente, a Area Metropolitana
de Lisboa, com uma representatividade de 10,74%. Juntando as trés regides, é possivel
percecionar que representam 95,38% do tecido empresarial do mobiliario portugués,

sendo que a restante percentagem se distribui pelo restante pais. (DGAE, 2019).

Em suma, compreender, analisar e medir os fatores enunciados antes, a luz da
satisfacdo do cliente, é relevante, devido ao papel e contributo que tém para a gestdo,

inovacao, competitividade organizacional e setorial e gestdo relacional com o cliente.

Questdo Geral de Investigacéo e Objetivos de Estudo

A plena compreensédo, sobre a percecdo que os clientes tém relativamente aos
servigos prestados por uma empresa e a satisfacdo daqueles, exige que aquela seja capaz
de criar e manter estratégias competitivas atualizadas, alinhadas e adequadas, bem como,
dar resposta aos novos comportamentos no mercado. Neste ambito, a satisfagdo do cliente
tem um papel vital na organizagdo empresarial (Kim et al., 2019).

Este estudo tem como fundamento base de investigagdo a Teoria da
Desconfirmacdo da Expetativa, proposta por Oliver (1978), para investigar a satisfacdo

do cliente.

As mudancas no mercado, seja no ambito da (capacidade de) oferta de produtos e
servigos com qualidade, seja da procura, bem como do cliente, exigem uma introspecédo
dos investigadores académicos, bem como dos empresarios, no modo de criar valor de
marketing acrescido e “saber estar” na satisfacdo do cliente, seja em ambientes de
marketing online, seja offline, em maultiplas industrias, em geral, como também no setor
do mobiliario. Por outro lado, se o uso das tecnologias digitais € fundamental para a
empresa e 0s clientes — em termos de uma maior interagdo — é tambeém pertinente
compreender como elas poderdo moderar e impactar, em especial, nas decisdes de compra

e nivel de satisfacdo do cliente, face a qualidade do produto e do servico, e valor percebido



pelo cliente. Deste modo, constitui ainda um desafio adicional analisar como o valor

percebido pelo cliente, pode mediar alguns fatores antecedentes da sua satisfagéo.

Assim, é pertinente investigar e analisar esta tematica, pelo que propomos a

seguinte questdo geral de investigacéo tripartida:

e sera que existe alguma influéncia e relacdo significativa entre a qualidade do
produto e do servigo, bem como do valor percebido pelo cliente, na satisfacdo
deste e impacto significativo desta na intencdo de lealdade do cliente?

e serd que existe algum efeito mediador significativo do valor percebido entre a
qualidade do servico e do produto na satisfacdo do cliente?

e seré que existe algum efeito moderador significativo entre 0 uso das redes sociais,
na relagéo entre a qualidade do produto e do servigo na satisfagcdo do cliente e

valor percebido por este?

Assim, esta pesquisa tem como objetivo central, a partir da revisdo literaria e modelo
tedrico proposto, medir e investigar relaces antecedentes da satisfacdo do cliente e desta
na sua lealdade, bem como o valor percebido pelos clientes medeia e as redes sociais

moderam essas relacgoes.

Para se chegar ao objetivo principal, apresentam-se 0s seguintes objetivos

especificos:

e Identificar e analisar os conceitos de qualidade do servigo, qualidade do
produto, satisfacdo do cliente, valor percebido pelo cliente, uso de redes
sociais e intencdes de lealdade, de acordo com a reviséo de literatura;

e Analisar as variaveis latentes, a partir do modelo identificado;

e Estudar empiricamente o modelo proposto, capaz de explicar relacGes
simultaneas, efeitos diretos, indiretos, moderadores e capacidades preditivas

entre as variaveis.

Justificacdo, relevancia e motivagoes do estudo

A maior instancia dos clientes, associada a dinamica do mercado empresarial, em
geral, como também do setor mobiliario, exigem maiores niveis de capacidade de oferta

e uma melhor gestdo, satisfacao e relacionamento com o cliente.



Genericamente, no ambiente empresarial em mutacdo do século XXI, a
necessidade de investigacdo sobre a qualidade dos produtos, a atitude dos clientes e a
inovacdo sdo uma estratégia inevitavel de uma organizacdo empresarial para atender e
satisfazer os multiplos papéis que detém os consumidores (Lau et al., 2019; Uzir et al.,
2020; Quang et al., 2018). Desta forma, é relevante que os gestores conhecam as possiveis
desafios e consequéncias da (in)existéncia da qualidade de produto, a qualidade do

servico e o valor percebido na satisfacao dos seus clientes.

Por outro lado, no mundo globalizado em que vivemos atualmente, as redes
sociais séo cada vez mais utilizadas como uma ferramenta, por parte das empresas, para
atrair mais clientes atraves da comunicacao online. Assim, urge analisar e perceber que
a interacdo dos clientes com a tecnologia e as redes sociais tornaram este desafio mais
dificil (Hamzah & Shamsudin, 2020).

Neste contexto, as empresas sdo entdo cada vez mais confrontadas com fatores
competitivos e rigorosos por parte dos clientes. Estes exigem uma maior variedade de
produtos e servigos de qualidade, esperando ainda prazos de entrega cada vez mais curtos.
Ora, como forma de assegurar a sua competitividade e relevancia no mercado perante as
empresas concorrentes, as empresas apresentam necessidade de adotar novas estratégias
(Purwati et al., 2020). Em suma, e porque a concorréncia comercial é cada vez mais feroz,
é requerido as empresas que inovem ndo so ao nivel dos produtos, como também dos seus
Servigos para que estes sejam tanto atrativos, como facilitadores no dia-a-dia dos seus
utilizadores, ja que s6 assim é possivel manter os clientes atuais e atrair novos para

sobreviver e competir no mercado (Akmal et al., 2023).

Assim, pode considerar-se que 0 sucesso para 0 negécio de qualquer empresa se
baseia entéo os seus clientes, sendo que as suas necessidades, desejos e comportamentos
devem sempre ser analisados (Hafidz & Tunisa, 2023), pois estd em causa a sua plena

satisfacao.

Face ao aludido, este estudo mostra-se justificado, relevante e motivador, pois assenta
na compreensdo, procura e obtencdo de dados primarios e informac6es que possibilitem
um contributo de valor acrescentado para uma melhor compreensdo do setor do
mobiliario e a empresa a ser estudada — situada em Pacos de Ferreira na area geografica
do Tamega e Sousa, integrante da “Rota dos Moveis”, sendo uma das maiores zonas de

exportacdo de mobiliario. (DGAE, 2019) — sobretudo a analise dos seus clientes, na



procura e desenvolvimento de competéncias e capacidades de resposta de gestdo.
Paralelamente, perante lacunas e a pouca literatura e de mais trabalhos anteriores, sobre
a satisfacdo dos cliente (Lobo, 2016), seja a nivel internacional, seja, sobretudo, a nivel
nacional, os resultados desta pesquisa tedrica e empirica poderdo ser relevantes; a nivel
micro, pretende-se que este estudo permita perceber de modo pertinente quais sdo as
lacunas existentes pelo servico prestado pela empresa Cabeceiras.pt, face aos seus
clientes e compreender que estratégias melhor desenvolver, para maior qualidade de
produto e servigo, maior valor percebido com os seus clientes e, consequentemente,

aumentar a sua satisfagdo, lealdade e nimero e de vendas.

E este contexto de analise, de reflexdo e de investigacio desejadas, que da mais razao
e motivacdo para a implementacdo desta pesquisa, cujas implicacBes e possivel
originalidade dos resultados, se espera que possam criar e gerar um singelo contributo.
Por outro lado, 0 modelo teérico aplicado em Portugal, no setor e empresa, como unidade

de andlise, é virgem e com alguma originalidade.

Metodologia e Hipdteses de Investigacéo

O desenvolvimento metodoldgico deste trabalho apresenta-se dividido em duas
partes. A primeira parte é formada pela reviséo de literatura sobre o tema, com base no
uso de fontes e dados secundarios diversos, ja a segunda parte serd um estudo empirico,
tendo por base a identificacdo prévia de um modelo tedrico, variaveis associadas e a
questdo geral de investigacdo, cuja implementacao do instrumento de medida originou a

obtencdo de dados primarios, resultante do teste de hipdteses operacionais.

Esta pesquisa tedrica e empirica tem um carater descritivo e quantitativo
confirmatdrio, com uma abordagem hipotética dedutiva, a fim de analisar e medir um
conjunto de variaveis, de acordo com o uso de escalas de medida ja validades e com base

no instrumento de medida — o0 questionario via online.



O modelo de investigacdo proposto é o seguinte:

Figura 1 - Modelo de investigacdo proposto
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Fonte: elaboracéo propria com base em Oliver (1997); Schechter (1984); Parasuraman et al. (1985); Zeithaml (1988);
Aaker (1996); Parasuraman and Grewal (2000); Parasuraman et al. (2005); Rigopoulou et al. (2008); Faullant et al.
(2008); Mangold and Faulds (2009); Sekaran and Bougie (2009); Freidman (2011); Brito (2011); Walls (2013); Zehir et
al. (2014); Uzir et al. (2020).

Para consolidar os objetivos definidos do trabalho, foram formuladas um conjunto
de hipédteses para a materializacdo da investigacdo. Estas hipoteses e tipos de associacéo

sdo descritas de seguida:

Hipdtese 1 (+): A qualidade do produto afeta positiva e significativamente a

satisfacdo do cliente.

Hipdtese 2 (+): A qualidade do servico afeta positiva e significativamente a

satisfacdo do cliente.

Hipotese 3 (+): O valor percebido pelo cliente afeta positiva e significativamente

a satisfacdo do cliente.

Hipotese 4 (+): A qualidade do produto afeta positiva e significativamente o valor

percebido pelo cliente.

Hipotese 5 (+): A qualidade do servico afeta positiva e significativamente o valor

percebido pelo cliente.

Hipotese 6 (+): O valor percebido pelo cliente medeia a relagao entre a qualidade

do produto e a satisfagdo do cliente.



Hipotese 7 (+): O valor percebido pelo cliente medeia a relacao entre a qualidade

do servico e a satisfacdo do cliente.

Hipotese 8a (+): O uso de redes sociais modera a relagdo entre a qualidade do
produto e a satisfacdo do cliente, assim como o relacionamento é mais forte quando o uso

de redes sociais e mais alto do que baixo.

Hipdtese 8b (+): O uso de redes sociais modera a relagdo entre a qualidade do
servico e a satisfacdo do cliente, assim como o relacionamento é mais forte quando o uso

de redes sociais é mais alto do que baixo.

Hipdtese 8c (+): O uso de redes sociais modera a relagdo entre o valor percebido
do cliente e a satisfacdo do cliente, como o relacionamento é mais forte quando o uso de

redes sociais é mais alto do que baixo.

Hipotese 9 (+): A satisfacdo do cliente afeta positiva e significativamente as

intencdes de lealdade do cliente.

Estrutura do Trabalho

O presente estudo sera desenvolvido por quatro capitulos. O primeiro constituido
pela fundamentacdo teorica, seguido do estudo empirico, continuando, no terceiro
capitulo pela apresentacdo, analise e discussao de resultados e, finalmente, no quarto e

altimo capitulo apresentar-se-ao as consideragdes finais.

No primeiro capitulo pretende-se abordar os conceitos das variaveis: qualidade do
produto; satisfacdo do cliente; qualidade do servico; valor percebido pelo cliente; uso de

redes sociais e também a variavel das intenc6es de lealdade.

O segundo capitulo destina-se ao estudo empirico, enfatizando a metodologia e 0s
respetivos procedimentos de investigacdo, onde sera apresentado de forma detalhada o

modelo de investigacdo proposto, assim como as hipoteses da investigacao.

O terceiro capitulo apresentara os resultados provenientes da pesquisa que
consequentemente permitirdo discutir as hipoteses formuladas e os consequentes

resultados obtidos.



Finalmente, no quarto e Gltimo capitulo, apresentar-se-do as consideracgdes finais
e conclus6es do estudo, mostrando as possiveis implicacdes tedricas e praticas do mesmo,
assim como as limitagdes encontradas ao longo do seu desenvolvimento, bem como

sugestdes para possiveis pesquisas futuras.
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Capitulo I — Revisao de Literatura

A seccdo seguinte destina-se a abordagem e o enquadramento teoérico, onde sera
apresentada a revisdo de literatura da pesquisa. Aqui, sera apresentada a sustentacdo
teorica referente aos conceitos da qualidade do produto, satisfacdo do cliente, qualidade

do servico, valor percebido pelo cliente, uso de redes sociais e inten¢des de lealdade.

1.1 Qualidade do Produto

A qualidade apresenta-se como uma caracteristica essencial e indispensavel para
qualquer empresa, dado que s6 através da obtencdo da mesma é possivel vencer as

empresas concorrentes (Lina, 2022).

Apesar do grande nimero de concorrentes — por parte de outras empresas do
mesmo setor — se apresentar como um grande desafio para as empresas, estas devem
focar-se e ter como prioridade a qualidade méxima dos produtos que vendem, dado que

S0 assim séo capazes de manter os seus clientes satisfeitos (Naini et al., 2022).

Um produto caracteriza-se por ser o que permite a um cliente obter beneficios
funcionais que satisfacam as suas necessidades. Ora, sdo as caracteristicas oferecidas por
esses mesmos produtos/servicos que refletem a sua qualidade (Uzir et al., 2020).

Uma vez que sem um produto, as empresas ndo sao capazes de operar no mercado,
este assume-se como fator de extrema relevancia para a sobrevivéncia e crescimento de
qualquer empresa (Lina, 2022). Este identifica-se também como sendo tudo aquilo que
pode ser disponibilizado num mercado para ser visto, adquirido, utilizado ou consumido
com o objetivo de satisfazer as necessidades de um cliente (Mulyandi & Tjandra, 2023).
Corroborando com a afirmacéo anterior, um produto é ainda usado como meio de atracao
de clientes, tornando uma empresa competitiva no mercado (Rajasa et al., 2023).

Tal como indicam Lakhal and Pasin, num estudo realizado no ano de 2008, a
Organizacdo Internacional de Normalizacdo descreve a qualidade do produto como: a
capacidade de satisfazer o cliente e 0 mercado (Lakhal & Pasin, 2008, p.1088). Neste

seguimento, o0 sucesso de uma empresa, a longo prazo, esta entdo dependente da sua
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capacidade satisfazer as necessidades dos seus clientes, de forma regular (Lakhal & Pasin,
2008).

Existem oito fatores que refletem a qualidade de um produto: desempenho,
fiabilidade, durabilidade, conformidade, caracteristicas, qualidade percebida, facilidade
de manutencdo e a sua estética (Naini et al., 2022). De um modo geral, a qualidade do
produto consiste na qualidade tangivel e intangivel que este apresenta. A qualidade
tangivel baseia-se nas caracteristicas fisicas — como o tamanho — do proprio produto, e a
qualidade intangivel nas caracteristicas imateriais — como a facilidade de utilizacdo — do

mesmo (Agus & Hajinoor, 2012).

Considerando abordagens feitas por estudos anteriores, acredita-se que a
qualidade assenta num conceito multidimensional e que, ao avalia-la, os consumidores
avaliam também todas as caracteristicas do produto que, consequentemente, contribuem
para a sua satisfacdo (GoOk et al., 2019). Neste contexto, uma melhor qualidade dos
produtos, apresentara também como consequéncia um maior nivel de satisfacdo dos

clientes, o que os incentivard a efetuar novas compras no futuro.

Posto isto, a qualidade do produto pode entdo ser definida como o conjunto de
caracteristicas que um produto apresenta, capazes de satisfazer os requisitos pretendidos
por um cliente (Thomas & Dhanya, 2012). Assim sendo, acredita-se que a melhor
estratégia para conquistar a atencdo de um cliente consiste na oferta de produtos com

elevada qualidade (Rajasa et al., 2023).

Além disso, a qualidade do produto apresenta-se como uma caracteristica
fundamental para as empresas ja que s6 com produtos de qualidade € que estas sdo
capazes de se tornar competitivas no mercado pois, alcangardo a satisfacdo dos clientes,
através do sentimento de qualidade que o produto adquirido lhes transmite, e
consequentemente, estes terdo uma maior propensao a recomprar o produto (Rahim et al.,
2022).

A qualidade do produto considera-se assim como um elemento relevante que as
empresas devem procurar atingir, para que possam ser competitivas nos mercados e,
principalmente, satisfazer as necessidades dos seus clientes — tendo sempre em
consideracao que estes se apresentam cada vez mais criticos no consumo dos produtos
(Jannah et al., 2019).
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1.2 Satisfacéo do Cliente

Acredita-se que a construcao de experiéncias pessoais nos clientes, se constituira
como uma vantagem competitiva para as empresas, futuramente (Paulose & Shakeel,
2022). Isto acontece porque, independentemente do tipo de negdcio de uma empresa,
todas elas dependem dos clientes, nomeadamente das suas exigéncias e desejos, para
serem bem sucedidas (Ali et al., 2021). Estas entdo esforcam-se diariamente para ampliar
a sua rede de clientes e consequentemente a manté-los a longo prazo (Al-Dmour et al.,
2019).

Ora, na grande maioria das empresas, 0 objetivo maximo é a satisfacdo dos
clientes (Tirtayasa, 2022). Isto porque o0 sucesso das empresas esta dependente do nivel
de satisfacdo dos clientes, sendo que esta satisfacdo se apresenta entdo como um fator
determinante ndo sO para 0 sucesso da empresa, como também para a competitividade

face a concorréncia (Lina, 2022).

A satisfacdo do cliente apresenta-se como a resposta comportamental de um
cliente ao resultado do consumo positivo de um produto/servigo, em relacdo as
expectativas que os mesmo tinha sobre este (Shukla, 2004). Reforgando a afirmacéo
anterior, a satisfacdo é entdo o sentimento de realizacdo que um cliente obtém, resultante
da comparacao entre as suas expectativas e 0 desempenho do produto/servi¢o adquirido
(Uddin, 2013).

Esta foi também definida como a compatibilidade - ou incompatibilidade - entre
as expectativas criadas de desemprenho e do valor percebido perante o produto/servico
que se adquire e, posteriormente, pela avaliagdo do desempenho e valor que 0 mesmo da
(Chitty et al., 2007).

A satisfacdo pode ser entdo descrita como o juizo da avaliacdo preferencial,
relacionada com uma decisdo de compra em particular (Gonu et al., 2023). E também
considerada como um elemento-chave quando o desempenho de um produto excede as
expectativas do cliente (Meesala & Paul, 2018). Pode ainda ser classificada como o
conjunto da interpretacdo, avaliacdo e das reacdes psicoldgicas a experiéncia que um

cliente tem, aquando do consumo de um produto/servico (George & Kumar, 2014).

Esta satisfacdo do cliente, apresenta-se como o elemento mais significativo e

contributivo para as intengdes de lealdade do mesmo, sendo uma variavel influenciadora,
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pois pode potenciar, ou ndo, a recompra futura de produtos (Tafadzwa & Olawale, 2011).
Outros estudos anteriormente realizados, também corroboram esta relacdo positiva entre

a satisfacéo e as intengdes de lealdade de recompra (Grosso & Castaldo, 2015).

A satisfacdo €, portanto, vista como o principal indicador de um bom desempenho,
0 que potencia a constante procura, por parte de uma empresa, de atender as necessidades
dos seus clientes, para que estes Gltimos, consequentemente, continuem a procurar aquela
empresa em particular aquando da recompra de um produto/servico (Sarmento &
Azevedo, 2023).

No outro reverso da moeda, se um produto ndo corresponder as expectativas do que
um cliente pretende, este ficarad desiludido e acabara por abandonar a empresa a qual até
entdo se tinha mantido fiel (Naini et al., 2022). A afirmacdo anterior é ratificada, no
sentido em que, a satisfacdo do cliente se apresenta como uma avaliacdo global desde o
gue este expectava, até ao que adquiriu, relativamente a um produto/servico, sendo que a
consequéncia dessa avaliacdo resultard entdo na satisfacdo ou insatisfacdo do mesmo
(Albari, 2019).

A satisfacdo do cliente ndo se baseia apenas no ja dito anteriormente, como
também é influenciada pelo conhecimento que este tem sobre a qualidade do servigo
(Nasution & Syahputra, 2022).

1.3 Qualidade do Servico

No mundo globalizado onde as empresas trabalham atualmente, o papel da
prestacdo e da qualidade do servi¢co tem vindo a ganhar um consideravel destaque,
(Sarmento & Azevedo, 2023), dado que este permite a uma empresa aumentar 0s seus
lucros, satisfazer as necessidades dos seus clientes e, consequentemente, a fideliza-los
(Hapsari et al., 2016).

O presente estudo usa a qualidade do servigo para caracterizar o0 servico prestado

por uma empresa durante e apds a compra de um produto na mesma.

A qualidade do servico centra-se na capacidade que uma empresa tem para prestar
0s servicos esperados pelos seus clientes (Gonu et al., 2023). Esta pode ser determinada

como a percecdo de decisdes provenientes de um processo de deciséo onde os clientes
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comparam as suas expectativas ao que efetivamente compraram (Meesala & Paul, 2018).
Além disso, pode ainda ser descrita como uma predisposicao para a concentracdo das
necessidades dos clientes, na sua confiangca e respetiva expectativa em relacdo aos

servigos a adquirir (Ali et al., 2021).

Autores como Abror et al., no seu estudo realizado em 2020, corroboram a
afirmacgéo anterior, acrescentado que: quanto melhor a adaptagéo do servico de acordo
com o cliente, maior seré a sua satisfacdo (Abror et al., 2020). A qualidade do servico €
entdo influenciada pelo servico expectavel e o servico recebido. Se o servico for recebido
pelo cliente como o0 que este expectava, entdo a qualidade do servigo é satisfatoria.
(Hussain et al., 2015).

Ratificando todas as afirmagdes anteriormente ditas, e de um modo resumido: se
a qualidade do servico expectada for mais elevada do que o resultado efetivo, entdo
considera-se que a qualidade do servico € baixa e os clientes estardo insatisfeitos. Se a
qualidade do servigo expectada for igual ao resultado efetivo, considera-se que a
qualidade do servigo satisfard de modo exato as necessidades dos clientes. Ja se a
qualidade do servigo expectada exceder as expectativas e for mais elevada do que o
resultado efetivo, entdo os clientes ficardo positivamente surpreendidos e satisfeitos
(Huang, 2023).

Porém, as definicdes de qualidade correspondem a maioria das vezes a qualidade
dos produtos, deixando a explicacdo do que é a qualidade dos servigos por explicar
(Dursun et al., 2013).

Apesar de existirem varias defini¢bes sobre a qualidade do servi¢o, sugeridas pela
literatura — como é o exemplo das ja mencionadas anteriormente — a definigdo mais citada
é a definicdo do autor Parasuraman et al. (1985). Este indica que a qualidade do servico
se centra em dez dimensdes das expectativas e percecdes dos servigos prestados, sendo
elas: a fiabilidade; a capacidade de resposta; a competéncia; o acesso, a cortesia; a
comunicacéo; a credibilidade; a seguranca, a compreensao e o conhecimento do cliente;

e a tangibilidade (Parasuraman et al., 1985).

A qualidade do servi¢o permite também as empresas perceberem em que nivel se
encontram no que diz respeito a capacidade de resposta as necessidades dos seus clientes.
Isto €, se uma empresa prestar um servico que o cliente ndo considere de qualidade, este

ficara, provavelmente, insatisfeito. Ja se a empresa prestar um servigo considerado com
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qualidade, por parte do cliente, é provavel que este fique satisfeito. Ora assim, é possivel
medir ndo s6 a capacidade de resposta as necessidades dos clientes, como também

analisar o nivel de satisfacdo dos mesmos (Novitasari et al., 2022).

Além de tudo isto, e para obter a qualidade do servico, o valor subjetivamente
percebido pelo cliente, apresenta-se também como fundamental para o sucesso das
empresas (Helkkula & Kelleher, 2010).

1.4 Valor Percebido pelo Cliente

O conceito de “valor percebido pelo cliente” tem vindo a ganhar cada vez mais
importancia e relevancia no contexto empresarial, como consequéncia do comportamento
dos consumidores e da sua implicancia para o sucesso das empresas (Thomas & Dhanya,
2012).

Em sentido pratico, o valor percebido por um cliente pode ser determinado pela
relacdo entre o valor que um consumidor obtém ao comprar um produto e o valor que este

tem como expectativa, antes da compra desse mesmo produto (Vandermerwe, 2003).

Uddin (2013) atesta esta afirmacdo indicando que o valor percebido se considera
como o estado de satisfacdo de um cliente relativamente ao que espera de um produto e
ao que efetivamente ganha com ele. Ainda neste seguimento, autores como Roig et al.,
num estudo levado a cabo no ano de 2009, afirmam que é possivel identificar duas
perspetivas para a definicdo do valor percebido. A primeira define-o como um
instrumento de duas partes — de um lado os beneficios recebidos e do outro os sacrificios
feitos. Ja a segunda é baseada numa constru¢do multidimensional (Roig et al., 2009). Esta
construgdo multidimensional assenta numa construgdo complexa, e cognitivo-afetiva
(Graf & Maas, 2008). Aqui, é de realcar a importancia que assume a experiéncia de
consumo, do ponto de vista do consumidor, enquanto individuo singular (Helkkula &
Kelleher, 2010).

Ainda no seguimento da constru¢cdo multidimensional do valor percebido, este
assume-se estreitamente ligado com a procura do cliente, isso &, varios investigadores
consideram que o valor percebido tem diferentes dimensdes da procura como: o produto
propriamente dito; o interesse econémico; a emocao transmitida e o ambiente social (Peng
etal., 2019).
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Este valor percebido pelo cliente esta profundamente relacionado com a qualidade
percebida do servico (Abror et al., 2020). Apresenta-se para o cliente como a simples
diferenca entre o valor total e os custos totais que este pagou para a obtencéo do produto
(Kotler, 2005). Deste modo, as empresas devem sempre fornecer produtos ou servigos
correspondentes as expectativas dos seus clientes, contudo estando sempre atentos pois o

valor para estes esta sempre em constante mudanca (Novitasari et al., 2022).

Ora, baseado nas afirmac6es anteriores, o valor percebido pode entdo ser resumido
como o valor de um produto, estipulado pela opinido de um cliente, sobre o seu valor,
dependendo da capacidade que tem de satisfazer os requisitos pretendidos pelo cliente
(Zehir et al., 2014).

Na generalidade dos casos, proporcionar aos clientes o sentimento de um elevado
valor, apresenta-se como fundamental na criacdo e duracdo de relacdes a longo de prazo
entre estes e as empresas (Callarisa Fiol et al., 2009). Se a qualidade de um
produto/servico exceder as expectativas de um cliente, isto influenciara o valor percebido
por este (Kusumawati & Rahayu, 2020). Por outro lado, e influenciando negativamente o
valor percebido do cliente sobre um produto: se este ndo confiar no valor do produto, seja
pela sua qualidade, o seu pre¢o ou o0 sentimento de aceitacdo social aquando da sua

obtencéo, 0 mesmo nédo o comprara (Kitchen et al., 2014).

Como resultado, pode considerar-se que o valor percebido pelo cliente esta também
relacionado com a satisfacdo do mesmo (Raditha et al., 2017), j& que quando um cliente
recebe um produto/servi¢co com elevado valor, a consequéncia associada sera também a
de uma maior satisfacdo (Hapsari et al., 2016). Atestando as afirmacdes anteriores, o valor
percebido pelo cliente apresenta-se entdo, além de relacionado com a satisfacdo do
mesmo, também com grande relevancia no que diz respeito a preferéncia de compra de

um produto/servico (Lee & Overby, 2004).

1.5 Uso de Redes Sociais

Com o surgimento das redes sociais, as atividades sociais e empresariais passaram
a ser também exercidas no contexto virtual, como por exemplo através das mensagens de
texto que permitem a partilha de informagdes em tempo real entre utilizadores (S. C. Chen
& Lin, 2019a).
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Assim sendo, a chegada das redes sociais proporcionou, por parte das empresas,
a introducéo de novos meios de comunicacéo e interagdo com os consumidores, tornando-

se uma parte importante das suas estratégias de marketing. (Gomez et al., 2019).

Ora, o0 crescimento e desenvolvimento dos negécios online esta a acontecer a
grande velocidade, o que implica uma maior criagdo de concorréncia entre empesas. Isto
acontece porque as empresas se vém na obrigacao de satisfazer as necessidades dos seus
clientes, através da producdo de produtos de grande qualidade e em consenso com 0s

desejos dos clientes (Jannah et al., 2019).

Comummente, as redes sociais apresentam-se como sites e/ou aplicacfes que
permitem aos seus utilizadores a visualizagéo, criacdo, partilha e interacdo de diferentes
tipos de contedos num contexto virtual (Uzir et al., 2020). Reforcando a afirmacao
anterior, 0s consumidores apresentam-se entdo com facilidade, conveniéncia e rapidez,
para publicar e partilhar informacdes relevantes e detalhadas sobre produtos e/ou

servicgos, nas redes sociais (Liu et al., 2013).

Com o crescimento e multiplicacao das redes sociais, a tradicional comunicagédo
entre empresa e cliente estd a sofrer transformacgdes para uma rede de comunicagdo
envolvendo trés direcOes diferentes: o cliente propriamente dito, a empresa e,
presentemente, 0s potenciais clientes que podem ler os contetidos publicados online sobre

a experiéncia de clientes anteriores sobre aquela empresa em particular (Wei et al., 2013).

O chamado “marketing de conteudo” feito nas redes sociais, refere-se aos
conteddos criados por parte das empresas, com 0 objetivo de atrair clientes e gerar
resultados positivos nos mesmos e, como resultado final, originar vendas (Bazi et al.,
2023). Neste contexto, e quando se fala do uso de redes sociais por parte dos clientes,
importa desde logo caracterizar o chamado “customer engagement” — envolvimento do
cliente. Este caracteriza-se por ser composto em trés dimensdes: as cognitivas,

emocionais e comportamentais (Bazi et al., 2023).

As redes sociais concedem aos utilizadores a obtencdo de informacdes
relativamente a varios produtos, dado que lhes permite a leitura de noticias e
comentarios/feedbacks deixados nas paginas das redes sociais, por parte de outros

utilizadores, que ja adquiriram esses mesmos produtos (Khan & Khan, 2012).
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Quando uma empresa opera nas vendas online, e de modo a garantir que um
cliente efetua a recompra de produtos, tornando-se num cliente fiel, & impreterivel
garantir que é feita uma avaliacdo regular das expectativas do cliente, para perceber quais
as suas preferéncias e necessidades a serem satisfeitas, pois s6 um cliente satisfeito é um
cliente que voltara a efetuar uma compra (Martyna Kostrzewska & Daria Wrukowska,
2019).

Neste seguimento, é também pertinente falar-se sobre o feedback online do
cliente. Este apresenta-se como sendo a opinido pessoal do mesmo, apds a experiéncia
obtida de um produto e/ou servico, sendo que a sua opinido pode afetar — positiva ou
negativamente — tanto as expectativas, como as escolhas de potenciais outros clientes

relativamente a esse mesmo produto e/ou servigo (Vo et al., 2022).

Se, por um lado, qualquer comentario online positivo espelha a qualidade do
servico e satisfacdo do cliente (Mauri & Minazzi, 2013). Por outro lado, também qualquer
comentario online negativo por parte de um cliente pode prejudicar a reputacdo da
empresa e consequentemente a intencdo de recompra (Wei et al., 2013). Nesta perspetiva,
além do proprio contetdo do produto, um comentario online com uma recomendagéo
positiva é também um fator essencial para a sua credibilidade, dado que este é feito, por
norma, por uma fonte anénima onde néo existe qualquer relacéo previamente estabelecida

com o cliente que o I1é (Reimer & Benkenstein, 2018).

Assim, as criticas online, permitem a potenciais futuros clientes, uma forma mais
rapida e comoda — uma vez que o podem fazer através de qualquer local fisico — de avaliar
e comparar um produto, reduzindo os potenciais riscos associados a sua compra (Sparks
etal., 2016).

1.6 Intencdes de Lealdade

Teoricamente, a lealdade apresenta-se como 0 compromisso de voltar a comprar
um produto/servico de preferéncia (Kotler, 2005). Ou seja: apresenta-se como a compra
repetida de um produto/servico numa marca durante um determinado periodo, por parte
de um cliente (Zehir et al., 2014). Assim, apresenta-se como um conceito fulcral para
qualquer empresa, ja que permite a construcao de relacdes duradouras com os clientes
(Al-Dmour et al., 2019).
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Além do comportamento de recompra, a lealdade de um cliente perante uma
empresa é também considerada como o0 amor e a confianga que este tem sobre a mesma,
sendo que esta ndo pode ser forcada, provém exclusivamente dos sentimentos do cliente
(Jannah et al., 2019).

A afirmacdo anterior pode ainda ser corroborada pela afirmacéo de que, a lealdade
é considerada como o compromisso de um cliente para a recompra de um produto/servico,
apesar das mais variadas tentativas de marketing de empresas concorrentes, para
conseguirem a mudanca para um outro produto/servico (Samani et al., 2011). A intencédo
de recompra assenta entdo num juizo de valor que um cliente tem sobre a hipotese de
recomprar um produto da mesma empresa, considerando a situagéo atual e as outras

escolhas disponiveis (Y. Fang et al., 2014).

Da gestéo de relagcGes entre uma empresa e um cliente, a fidelizacdo considera-se
entdo como o principal objetivo, descrevendo o que se pode considerar como a lealdade
estabelecida entre ambos os intervenientes (Upamannyu, 2014). Assim, qualquer empresa
deve ser capaz de cativar, constantemente, os seus clientes, a fim de obter uma vantagem
competitiva perante as empresas concorrentes através de iniciativas criativas e eficientes,
com o objetivo final de que os clientes permanecam entdo fiéis e leais a sua empresa
(Fasiha et al., 2022).

A lealdade é entdo o compromisso que um cliente faz de permanecer fidelizado
para a recompra de produtos/servigos de um modo consistente, numa empresa em
especifico, mesmo apesar de todos os outros esfor¢os de marketing feitos por outras

empresas concorrentes (Chandra et al., 2021).

As intengdes de lealdade podem entdo ser definidas com base em duas trajetorias
diferentes: a comportamental, baseada em habitos de recompra; e a de atitude, que espelha
aspetos emocionais e cognitivos intrinsecos a lealdade (Chitty et al., 2007). E possivel,
deste modo, afirmar que a lealdade pode ser considerada como um compromisso de
recompra, estabelecido entre o cliente e o prestador de servigos, a partir da satisfacdo
obtida pelo primeiro (Chitty et al., 2007).

Clientes satisfeitos com um produto, sdo mais propensos a recomenda-lo a outras

pessoas e, consequentemente, a recompra-lo (Majeed et al., 2022).
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Um estudo feito por Hussain et al. (2015) indica que clientes altamente satisfeitos
potencializam a lealdade a uma marca, ja que os clientes criam relagdes duradouras com
esta, tornando-se menos propensos a comprar na concorréncia. Quando um cliente fica
satisfeito com a aquisicdo de um produto, a tendéncia é a de o comprar novamente ao
mesmo fornecedor/a mesma empresa (Rita et al., 2019).

Além disso, um cliente leal apresenta um papel extremamente significativo para
crescimento de uma empresa ja que, de um modo geral, e mesmo que inconscientemente,
este fornece ideias/opinides de como a empresa pode melhorar a qualidade dos seus
produtos. Isto podera, eventualmente, abarcar custos maiores do que 0s iniciais, contudo
o cliente ndo se importara de pagar essa diferenca, em virtude da confianca que tem no
produto, mas sobretudo na empresa (Albari, 2019).

A lealdade pode também ser considerada como a vontade de indicar os produtos
ou servigos da empresa a outros possiveis futuros clientes, mesmo sem ter um retorno da
empresa por isso. Ora, isto é visto como uma vantagem para a empresa dado que permite
gue a mesma consiga poupar em termos de publicidade (Lestari et al., 2021).

Tudo isto comprova que a satisfacdo do cliente se apresenta como o fator
contributivo mais importante para a fidelizagdo do mesmo, dado que influencia as suas

intencdes de recompra (Tafadzwa & Olawale, 2011).
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Estudo Empirico



Capitulo II - Metodologia e Procedimentos de Investigacao

A seccdo que agora se inicia destina-se a apresentacao do segundo capitulo onde sera
apresentada a metodologia e os procedimentos de investigacdo do estudo empirico,

seguidos da analise e discussao dos resultados, respetivamente.

2 Metodologia e Procedimentos de Investigacéo

No capitulo que se ira apresentar de seguida, sera exposta e desenvolvida a
metodologia que estrutura o presente estudo. Nele apresentar-se-d0: 0 modelo tedrico de
investigagdo utilizado, bem como as respetivas variaveis e itens; as hipéteses formuladas,
assim como a sua respetiva fundamentacdo literaria; o instrumento de recolha de dados
escolhido para o processo de elaboracdo do estudo; a descricdo do pré-teste do
questionario desenvolvido, bem como os procedimentos de administracdo e recolha de
dados do mesmo; e, finalmente, a amostra e a populagdo-alvo, assim como 0s

procedimentos utlizados na analise de dados da investigacao.

2.1 Metodologia e Caracterizacédo da Pesquisa

A metodologia pode ser caracterizada por ser capaz de perceber varios métodos
existentes para a realizacdo de uma investigacdo académica. Tem como objetivo a
resolucdo do problema de investigacdo apresentado, usando técnicas de pesquisa que
possibilitem ndo sé a recolha, como o processamento de informacdo (Prodanov & Freitas,
2013).

O método de investigacao a usar caracteriza-se entdo por ser capaz de apresentar
inimeras formas, em concordancia com o estudo a desenvolver, sempre tendo em vista a
elucidacdo do problema da pesquisa, através da utilizacéo de procedimentos intelectuais

e técnicos (Yazan, 2016).

Assim, pode considerar-se que para que qualquer investigacdo seja bem sucedida,
é impreterivel que a metodologia seja definida e esclarecida logo a partida, sendo que esta

tem obrigatoriamente de ser ajustada ao problema em estudo, para entdo ter sucesso
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(Shaffer & Serlin, 2004). Em termos metodologicos, uma pesquisa pode ser classificada

como quantitativa ou qualitativa (Salgado, 2018).

O desenvolvimento de questdes de investigacdo é uma das bases para a
fundamentacdo do pensamento critico, ja que sé assim é possivel auferir conclusdes
assentes em evidéncias, cujo intuito final consiste na resolugdo dos problemas em

investigacao (Sousa et al., 2018).

Em suma, a metodologia corresponde assim a um conjunto de ferramentas e
procedimentos capazes de garantir a legitimidade do saber obtido, sendo que esta define
entdo, a partir do problema formulado e aclarado com apoio de literatura, a abordagem

do objeto de pesquisa (Aragdo & Neta, 2017).

Todos os estudos devem ser desenvolvidos tendo em conta abordagens
epistemoldgicas especificas, querendo isso dizer que devem ser escolhidos métodos de
investigacdo de acordo com o que se pretende estudar. Ora, um dos aspetos base para a
realizacdo deste estudo assentou entdo na escolha de um método que fosse capaz de
responder as necessidades da pesquisa a efetuar tendo sido, neste seguimento, escolhido

0 método de investigacdo quantitativo.

O método de investiga¢do quantitativo apresenta-se como um processo metodico
de recolha de dados visiveis e mensuraveis, onde estes dados se consideram como factos
objetivos que acontecem, independentemente do investigador (Fortin, 2003). Este método
de investigacdo quantitativo além de permitir a reunido de dados quantitativos, permite
ainda perceber, descrever e prever a natureza de um certo fendmeno, sobretudo através

do desenvolvimento de modelos e teorias (Lucas-Alfieri, 2015).

Os objetivos de uma investigacdo assumem o papel de orientacdo, dado que nao
sO apontam a leitura do texto, como também capacitam a compreensdo do que o
investigador fez no seu trabalho (Andrade, 2010). Por sua vez, 0s objetivos especificos
de uma investigacéo, tratam entdo o tema propriamente dito, definindo também as etapas
que se pretendem atingir, tendo sempre em vista o objetivo geral da pesquisa (Andrade,
2010).

Em simultaneo, no que diz respeito aos objetivos, é possivel categorizar as

pesquisas como exploratorias, descritivas e explicativas (Gil, 2017).
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Ora, esta pesquisa em particular caracteriza-se como descritiva por apresentar
como objetivo descrever as caracteristicas de um fendmeno ou populacdo em particular.
A par disto, a pesquisa é efetuada também com o objetivo de identificar possiveis relagdes
entre as variaveis, com base em factos especificos que constroem uma determinada
realidade (Guilherme, 2019).

Conjuntamente, confirma-se a natureza confirmatoria da investigagdo, que se
baseia em confirmar, ou ndo, 0 modelo tedrico proposto. Este modelo esta fortemente
associado com a validacdo de questionarios (Souza et al., 2017). Assim, pretende-se
auferir se as varidveis estdo associadas aos seus respetivos fatores propostos e também de

acordo com a revisdo de literatura anteriormente apresentada.

A aplicacdo do modelo proposto, bem como as escalas de medida, conferem a esta
pesquisa, pela primeira vez no setor do mobiliario, um carater exploratério em termos da
avaliacdo e validacdo da qualidade psicométrica de escalas de medida internacionais que
podem, consequentemente, agregar conhecimento relevante para a tematica em questéo.
Ainda neste contexto, um modelo com carater exploratdério tem como objetivo identificar
a pertinéncia estatistica com relacdo ao construto avaliado. Relativamente as escalas ja
avaliadas, este estudo efetua uma replicacdo operacional das mesmas escalas onde o
objetivo é auferir os resultados obtidos em estudos anteriores, mediante a possibilidade

de obter resultados semelhantes ou discrepantes (Reppold et al., 2014).

Esta pesquisa compreende, deste modo, uma pesquisa tedrica e empirica, com
natureza descritiva, quantitativa e confirmatoria, sendo que ainda é possivel salientar que
o0 estudo analisa a forma como as variaveis latentes se relacionam, face a um método
hipotético-dedutivo. Este método caracteriza-se por serem formulados objetivos e
hipdteses, através de um raciocinio dedutivo que se procura validar de modo empirico,

por meio da recolha de dados (Salgado, 2018).

2.2 Apresentacdo do Modelo de Investigacdo, Descricdo das Variaveis e

Formulacdo das Hipoteses de Investigacdo

De seguida, sera apresentado o modelo de investigacdo proposto, continuando
com a descricdo das varidveis e, posteriormente, serdo expostas as hipdteses de

investigacao.
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2.2.1 Apresentacdo do Modelo de Investigacdo

O modelo de investigacdo analisa os relacionamentos existentes entre construtos
que requerem analise (Hair et al. 2010). Construtos sdo conceitos sem uma variavel
empirica correspondente. Ninguém pode ver ou tocar a inteligéncia de outra pessoa,
embora seja possivel identificad-la (medi-la) pela forma como um individuo resolve um
determinado problema, em comparag¢éo com a forma como os outros o resolvem (Pires
& Trez, 2018, p.53).

Através da revisdo de literatura, foi entdo possivel sugerir um modelo, com
variaveis e possiveis relacGes estruturais entre si, com o objetivo primordial de perceber
a importancia e influéncia que os servicos prestados pela cabeceiras.pt tém nos seus

clientes.

Este modelo é proposto com base nos estudos de Oliver (1997); Schechter (1984);
Parasuraman et al. (1985); Zeithaml (1988); Aaker (1996); Parasuraman and Grewal
(2000); Parasuraman et al. (2005); Rigopoulou et al. (2008); Faullant et al. (2008);
Mangold and Faulds (2009); Sekaran and Bougie (2009); Freidman (2011); Brito (2011);
Walls (2013); Zehir et al. (2014); Uzir et al. (2020), e estd expresso na figura seguinte:

Figura 2 - Modelo de investigacdo proposto

Intengdes de

Valor percebido pelo cliente Lealdade

Qualidade do T

¥ y 3 73
Produto Cliente

Qualidade do
Servigo

Uso de Redes
Sociais

Fonte: elaboragdo prépria com base em Oliver (1997); Schechter (1984); Parasuraman et al. (1985); Zeithaml (1988);
Aaker (1996); Parasuraman and Grewal (2000); Parasuraman et al. (2005); Rigopoulou et al. (2008); Faullant et al.
(2008); Mangold and Faulds (2009); Sekaran and Bougie (2009); Freidman (2011); Brito (2011); Walls (2013); Zehir et

al. (2014); Uzir et al. (2020).
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Com este modelo pretende-se estudar a satisfacdo do cliente e as suas intencdes

de lealdade, com base no estudo simultaneo de variaveis — dependentes e independentes

— analisando possiveis relagdes estruturais.

2.2.2 Descricdo das Variaveis de Investigacao

Apdbs a apresentacdo do modelo de investigacdo, apresentam-se as variaveis

analisadas na investigacao, assim como as respetivas questdes associadas a cada variavel

e escala de medida — ja usadas e validadas em estudos efetuados anteriormente —

demonstrando ainda a codificagdo das mesmas e 0s respetivos autores. Serdo entdo

apresentadas as seguintes variaveis: qualidade do produto; qualidade do servico; valor

percebido pelo cliente; uso de redes sociais; satisfacdo do cliente e inten¢des de lealdade.

A tabela 1 apresenta os itens relativos a escala da variavel Qualidade do Produto (QP).

Tabela 1 - Autor, codificagdo e questdes referentes a variavel qualidade do produto

Qualidade do Produto

Autor Codificacdo Questdo adaptada ao estudo
Item Relativamente a qualidade dos produtos da cabeceiras.pt, indique a sua opinido:
Parasuraman QP1. Os produtos tém uma excelente qualidade funcional.
and Grewal QP2. Oferece produtos de longa durago.
(2000) QP3. Os produtos séo confiaveis.
QPA4. Oferece produtos com excelentes caracteristicas.
Fonte: elaboracéo prépria com base em Parasuraman and Grewal (2000).
A tabela 2 apresenta os itens relativos a escala da varidvel Qualidade do Servico (QS).
Tabela 2 - Autor, codificacdo e questdes referentes a varidvel qualidade do servico
Qualidade do Servico
Autor Codificacdo Questdo adaptada ao estudo
Rigopoulou Item Relativamente & qualidade do servigo da cabeceiras.pt, indique a sua opinido:
et al. (2008) QS1. Existe confianca no tempo de espera para a entrega.
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Qs2.

Existe qualidade do produto embalado, quando entregue.

QS3.

Existe amabilidade dos colaboradores, aquando da entrega.

QS4.

Existe perfeicdo aquando da instalacdo dos produtos.

Fonte: elaboracéo prépria com base em Rigopoulou et al. (2008).

A tabela 3 apresenta os itens relativos a escala da variavel Valor Percebido pelo Cliente

(VPC).
Tabela 3 - Autor, codificagdo e questdes referentes a variavel valor percebido pelo cliente
Valor Percebido pelo Cliente
Autor Codificacio Questdo adaptada ao estudo
Aaker (1996); Item Relativamente ao valor percebido da cabeceiras.pt, indique a sua opinido:
Parasuraman et al. - - -
VPCL. Considero que os pregos dos produtos sao equivalentes a sua qualidade.
(1985); Schechter
(1984); Sekaran and VPC2. Considero a oferta de servicos de apoio ao cliente de grande qualidade.
Bougie (2009); Walls ) ]
(2013) VPC3. Sinto-me confiante e seguro/a aquando da compra dos produtos.

Fonte: elaboracgdo prépria com base em Aaker (1996); Parasuraman et al. (1985); Schechter (1984); Sekaran and

Bougie (2009); Walls (2013).

A tabela 4 apresenta os itens relativos a escala da variavel Uso de Redes Sociais (URS).

Tabela 4 - Autor, codificagdo e questdes referentes & varidvel uso de redes sociais

Uso de Redes Sociais

Autor Codificacdo Questéo adaptada ao estudo
Item Relativamente ao seu uso das redes sociais da cabeceiras.pt, indique a sua opinido:

Mangold and URSL As redes sociais (ex: Instagram, Facebook) possibilitam um acesso mais conveniente & informagéo

Faulds da empresa.
(2009); Brito URS2. As redes sociais ajudam a comparar varias marcas empresariais concorrentes.

(2011); Considero que tenho beneficios (ex: descontos) nas redes sociais aquando da escolha de uma marca

Freidman URS3. empresarial para compra de um produto.
(2011) URS4 Considero que o uso de redes sociais tem efeitos positivos aquando da escolha de uma marca

empresarial.

Fonte: elaboragéo propria com base em Mangold and Faulds (2009); Brito (2011); Freidman (2011).
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A tabela 5 apresenta os itens relativos a escala da variavel Satisfacdo do Cliente (SC).

Tabela 5 - Autor, codificacdo e questdes referentes a variavel satisfacéo do cliente

Satisfagdo do Cliente

Autor Codificacdo Questdo adaptada ao estudo
Schechter (1984); Item Relativamente & sua satisfacdo enquanto cliente da cabeceiras.pt, indique a sua opinido:
Parasuraman et al. SCL. A empresa corresponde as minhas expectativas.
(1985); Zeithaml
(1988): Faullant et al. SC2. Estou satisfeito/a com a minha decisdo de comprar nesta empresa.
(2008); Sekaran and SC3. A empresa € a Unica em que compro e uso este tipo de produtos.
Bougie (2009); Walls SCa4. Recomendaria 0s produtos/servicos da empresa a outras pessoas.
(2013) SC5. Estou satisfeito/a com a marca da empresa.

Fonte: elaboracao prépria com base em Schechter (1984); Parasuraman et al. (1985); Zeithaml (1988); Faullant et al.
(2008); Sekaran and Bougie (2009); Walls (2013).

A tabela 6 apresenta os itens relativos a escala da variavel IntencGes de Lealdade (IL).

Tabela 6 - Autor, codificacdo e questdes referentes a variavel intencdes de lealdade

Intencgdes de Lealdade

Autor Codificacdo Questdo adaptada ao estudo
| Relativamente a sua lealdade e intengdo de recompra futuras com a cabeceiras.pt, indique a sua
tem
opinido:
IL1. Recomendaria a empresa a alguém que procurasse os meus conselhos.
Parasuraman et — - —
IL2. Encorajaria 0s meus amigos e outras pessoas a fazerem negdcio com a empresa.
al. (2005)
IL3. Diria coisas positivas sobre a empresa a outras pessoas.
IL4. Considero a empresa a minha primeira escolha para compras futuras neste tipo de produtos.
SC5. Pondero fazer mais negdcios com a empresa nos proximos meses.

Fonte: elaboracédo propria com base em Parasuraman et al. (2005).
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2.2.3 Formulacao das Hipoteses de Investigacéo

A formulacdo das hipoteses de investigacdo foi realizada tendo por base a revisdo

da literatura, os objetivos do estudo e também o modelo de investigacdo proposto.

O principal objetivo deste estudo assenta em investigar e testar, empiricamente,
um modelo tedrico de potenciais relacBes entre variaveis, representadas por hipoteses.
Isto é, as hipdteses apresentam-se, de modo geral, como relacBes formuladas entre
variaveis sujeitas a investigacdo empirica e as suas respetivas consequéncias (Lakatos &
Marconi, 2019). Uma hipdtese apresenta-se entdo como sendo uma suposicao que é
colocada como uma resposta verossimil e provisoria ao problema de pesquisa proposto
(Moresi, 2003).

Se, ao longo das investigacOes, as hipOteses se apresentam como capazes de
sugerir explicacOes para os factos — podendo estas serem verdadeiras ou falsas — essas
podem entdo ser consideradas como solucdo para o problema, ja que se forem
corretamente formuladas, direcionam a confirmacdo empirica, que é o objetivo da

pesquisa cientifica (Gil, 2008).

Apds a apresentacdo inicial do modelo teorico, é entdo fulcral entender quais séo
as hipoteses e respetivas variaveis. Assim sendo, seré apresentada de seguida uma analise
das relagGes entre as varidveis, de forma sequencial, para entdo suportar as hipoteses a

conferir no estudo empirico.
Serdo entdo, de seguida, apresentadas as hipoteses de investigacao.

Um produto apenas tem a capacidade de se manter no mercado se 0s consumidores
optarem pela sua compra (Septiyana et al., 2022).

Investigacdes feitas anteriormente, concluiram que a qualidade de um produto se
caracteriza por ser a capacidade que um produto tem de executar as suas fungdes de modo
eximio, de forma a satisfazer as necessidades do cliente (Akmal et al., 2023). Assim, as
empresas devem ter como prioridade o fornecimento de produtos de qualidade, de acordo
com 0s requisitos dos seus consumidores, ja que se estes virem 0S seus requisitos
respondidos serdo clientes satisfeitos e estardo dispostos a voltar a comprar o produto,
mesmo que isso implique um maior preco, pelo facto de considerarem o produto de alta
qualidade (Mulyandi & Tjandra, 2023).
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Assim, a qualidade do produto apresenta-se como um fator influenciador aquando
da decis@o de compra de um produto, sendo que aqui, quanto maior a qualidade, maior
seré a satisfacdo adquirida pelo cliente (Septiyana et al., 2022).

Megan, no seu estudo realizado no ano de 2015, concluiu que a qualidade do
produto se apresenta como a variavel com implicacdes mais fortes na satisfacdo do cliente
(Magatef, 2015). Corroborando a afirmac&o anterior, as empresas que oferecem produtos
com boa qualidade sdo mais capazes de satisfazer os seus clientes e consequentemente
fideliza-los (Akmal et al., 2023).

Outros estudos também feitos anteriormente, permitem atestar que a qualidade do
produto tem uma influéncia significativa na satisfacdo do cliente ja que, quanto maior for
0 nivel de satisfacdo do cliente relativamente a um produto, maior sera a qualidade do
mesmo, j& que inerentemente correspondera as expectativas do cliente (Chandra et al.,
2021). Um exemplo destes estudos foi o efetuado por Uddin, no ano de 2013,
relativamente a eletrodomésticos eletrénicos no Bangladesh, que comprovou que a
qualidade percebida do produto afeta de forma positiva e significativa a satisfacdo do
cliente (Uddin, 2013).

Os clientes adquirem e utilizam produtos para satisfazer as suas necessidades. Por
conseguinte, empresas que sejam capazes de oferecer produtos com caracteristicas mais
atrativas e com maior qualidade, como por exemplo facilidade de manutencéo, tém, ndo
s6 uma maior vantagem competitiva perante as concorrentes, como também conseguem
satisfazer de forma mais precisa as necessidades dos seus clientes (Kafetzopoulos et al.,
2015).

Para as empresas, a satisfacdo dos clientes apresenta-se como uma expectativa
I6gica inerente a qualidade dos produtos que vendem (Vera, 2015). Posto isto, é possivel
afirmar que a qualidade de um produto tangivel esta entdo profundamente relacionada
com a satisfacdo do cliente (Oni et al., 2016).

Assim, propde-se a seguinte hipétese:
Hipotese 1 (+): A qualidade do produto afeta positiva e significativamente a

satisfacdo do cliente.

Prestar um servico de boa qualidade apresenta-se como um meio de proporcionar
satisfacdo ao cliente (Tirtayasa, 2022). Neste seguimento, a qualidade do servigo

encorajara os clientes a manterem relagdes sélidas com as empresas o que, a longo prazo,
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permitird a estas Gltimas identificar meticulosamente as expectativas e necessidades dos
seus clientes, o que permitird gerar uma maior satisfacdo nos mesmos (Chandra et al.,
2021).

Atestando a afirmacéo anterior, basear a qualidade no servico, nas expectativas
gue os consumidores tém, ird criar um sentimento de felicidade e prazer nos mesmos, o
que inerentemente implicara um sentimento de maior satisfacdo (Akmal et al., 2023).

A investigacdo conduzida por Hydari, Ali e Dost, no ano de 2020, afirma que a
qualidade do produto é uma variavel com um efeito significativo no que diz respeito a
satisfagdo do cliente (Hydari et al., 2020). Outros estudos, realizados no ambito de outras
areas também atesta a veracidade de que a qualidade do produto afeta positivamente a
satisfacdo do cliente (Ladhari, 2009, Huang, 2010). Um exemplo destes pode ser o estudo
efetuado no setor bancario em Sharia, no ano de 2021, onde a qualidade do servico provou
ter um impacto positivo e significativo na satisfagdo do consumidor (Lubis et al., 2021).

Se a qualidade de um servico prestado for suficientemente satisfatoria, isso criara
um sentimento de satisfacdo no cliente, que gerard um interesse de recompra (Novitasari
et al., 2022).

Uma vez que os clientes escolhem os seus prestadores de servigo — as empresas
onde pretendem efetuar as suas compras — de acordo com as suas expectativas, e
comparam 0 servigo expectado com o resultado efetivo, entdo: quanto melhor for a
qualidade do servico prestado, maior seré a satisfacdo do cliente (Huang, 2023).

Um estudo realizado no ano de 2013, no setor do retalho, na Africa do Sul,
realizado por Chinomona et al., permite atestar a afirmacéo anterior, no sentido em que
confirma que a qualidade do servico afeta de forma positiva e significa a satisfacdo do
cliente (Chinomona et al., 2013). A semelhanca deste, contudo no setor hoteleiro, um
estudo efetuado em 2015, no Vietname, comprovou que a qualidade do servi¢o assume
um papel fundamental como impulsionador de um maior nivel de satisfacdo do cliente
(Minh et al., 2015).

Assim, a qualidade do servico considera-se como intrinsecamente conectada com
a satisfacdo do cliente, pois se um cliente estiver satisfeito por considerar um servico com
qualidade, terd uma maior propenséao de voltar a compra-lo (Ali et al., 2021).

Neste contexto, formula-se a hipétese:

Hipotese 2 (+): A qualidade do servico afeta positiva e significativamente a

satisfacdo do cliente.
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A criacdo de experiéncias pessoais nos clientes, é tida em consideracdo como uma
ferramenta que permitird a aquisicdo de vantagens competitivas futuras, no que diz
respeito as empresas prestadoras de servicos (Paulose & Shakeel, 2022).

O valor é geralmente considerado como uma troca entre os varios beneficios que
os consumidores auferem e os sacrificios que fazem ao adquirir ou consumir um produto
(Oriade & Schofield, 2019). Ora, as percecfes que um cliente tem, de acordo com a
experiéncia de compra, podem ser positivas ou negativas. Logo, estas perceces sao
fundamentais pois, s6 sendo capaz de gerar perce¢des positivas € que sera possivel que
um cliente obtenha o sentimento de satisfacdo (Hafidz & Tunisa, 2023).

Assim, o valor percebido por um cliente apresenta-se como sendo o resultado de
uma andlise relativa efetuada entre os beneficios e custos associados a uma proposta de
compra de um determinado produto/servico (Paulose & Shakeel, 2022).

Quando um cliente considera que o valor percebido preenche os seus desejos e
expectativas, este sentir-se-a satisfeito e confiara na empresa (Hafidz & Tunisa, 2023).
Consequentemente, a satisfacdo resulta da avaliacéo feita, por um cliente, do valor obtido
por uma experiéncia de compra (Kim & Tang, 2020).

Vérios estudos efetuados anteriormente, sobre a relacdo entre o valor percebido
pelo cliente e a satisfacdo deste, comprovaram que um valor percebido mais elevado tem
como consequéncia uma maior satisfacdo do cliente (Nguyen et al., 2021). Um exemplo
de um destes estudos, foi o conduzido por Unyathanakorn and Rompho, no setor bancario
da Tailandia, no seu estudo efetuado em 2014, que atestam que o valor percebido afeta
de forma positiva e significativa a satisfacdo do cliente (Unyathanakorn & Rompho,
2014).

Corroborando com a afirmacdo anterior, contudo num outro setor, sobre a
utilizacéo de telemoveis nos Estados Unidos da América, foi realizado no ano de 2013,
um estudo que comprovou que o valor percebido pelo cliente afeta de forma positiva e
significa a satisfacdo do utilizador do telemovel (Kim et al., 2013).

Posto isto, coloca-se a seguinte hipdtese:

Hipotese 3 (+): O valor percebido pelo cliente afeta positiva e
significativamente a satisfacdo do cliente.
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A avaliacdo que um cliente faz, ap6s a obtencdo de um produto numa empresa,
em relagdo as suas expectativas pré-compra, € considerado como o valor percebido deste
(Huang, 2023). Esta avaliacdo é feita tendo em consideracdo tanto as caracteristicas
visiveis, como invisiveis dos produtos (Cammarano et al., 2023).

A literatura atual disponivel, evidencia que a qualidade do produto é um aspeto
indicador do valor percebido pelo cliente (I. K. W. Lai, 2015). Neste seguimento, é
possivel afirmar que o grau de satisfacdo do cliente, relativamente aos requisitos do

produto, corresponde a qualidade percebida pelo cliente (Cammarano et al., 2023).

As decisdes de compra de um cliente sdo influenciadas por varios fatores como: a
economia financeira, a tecnoldgica, as promogoes efetuadas, a cultura de cada localidade
e também a qualidade dos produtos que é apresentada (Alma, 2018). Ora,
consequentemente, a qualidade dos produtos influenciara o valor percebido que o cliente

tem destes.

A qualidade do produto assenta entdo numa acdo adotada por uma empresa para
competir com as suas concorrentes no mercado, criando diferencas relevantes. Esta
criacdo de diferencas relevantes, relativamente as suas concorrentes, permite que 0s
clientes analisem que o produto de qualidade oferece o valor acrescentado que estes

esperam que o produto tenha (Rajasa et al., 2023).

Neste contexto foram feitos estudos com o objetivo de comprovar se a qualidade
do produto afeta, ou ndo, o valor percebido pelo cliente. Um exemplo de um estudo que
comprova o dito anteriormente, foi o efetuado no ano de 2008, por Ryu e Jang, no setor
alimentar, onde estes provaram que a qualidade dos alimentos afeta significativamente o
valor percebido (Ryu & Shawn Jang, 2008). Um outro exemplo que comprova que a
qualidade percebida do produto pelo cliente, tem um impacto direto no valor percebido
por este, foi o estudo desenvolvido por Yang et al., no ano de 2016, relativamente as

caracteristicas do produto (Yang et al., 2016).
Deste modo, propde-se a seguinte hipotese:

Hipotese 4 (+): A qualidade do produto afeta positiva e significativamente o

valor percebido pelo cliente.
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Um servigo caracteriza-se por ser qualquer acdo ou atividade, que uma empresa
pode prestar a um cliente, sendo este intangivel e imaterial (Nasib, 2017). Ja a qualidade
percebida pelos clientes caracteriza-se por ser a qualidade baseada na opinido destes
(Cammarano et al., 2023).

Por conseguinte, a qualidade do servi¢co corresponde ao nivel de exceléncia ao
qual um cliente atribui o seu valor, consequente do sentimento de satisfacdo que o servico
Ihe causa (Nasution & Lesmana, 2018).

A qualidade de um servico € um fator impactante na satisfacdo dos consumidores
relativamente ao desempenho global do servi¢o que uma empresa presta (B. Singh, 2021).
Logo, é possivel afirmar que a qualidade do servi¢o é fundamentada, exclusivamente,
pelas expectativas pré-compra de um cliente e avaliada pelo valor percebido que este tem
apos a aquisicdo desse mesmo servigo (Huang, 2023).

Apesar da nocdo de qualidade do servico relacionada com os clientes seja ainda
subjetiva, varios estudos empiricos feitos no passado comprovam que, empresas cujo
valor percebido pelo cliente seja mais elevado, sdo empresas com mais oportunidades do
que a concorréncia e, consequentemente, mais propensas a fidelizar os sues clientes
(Nguyen et al., 2021).

Através de uma investigacdo feita por Kavus et al, no ano de 2022, concluiu-se
gue uma boa qualidade do servico afeta, ndo sé a satisfagdo do cliente de forma positiva,
como também afeta de forma positiva e significativa a percecéo do valor percebido que
o cliente tem (Kavus et al., 2022).

Assim, qualidade do servico apresenta-se como um fator decisivo no valor
percebido pelos clientes no sentido em que, apenas se uma empresa apresentar uma
excelente qualidade do servico, sera capaz de nao so satisfazer as necessidades dos seus
clientes — j& que estes consideram que o valor do servico/produto € elevado
satisfatoriamente — como também potenciara as suas intengbes de recompra, criando
assim uma relacdo emocional com os mesmos (Rahim et al., 2022).

Ou seja, quanto melhor for a qualidade do servigo, maior sera o valor percebido
pelos clientes (Yu & Yuan, 2019).

Face ao exposto anterior, justifica-se a formulagao da seguinte hipotese:

Hipotese 5 (+): A qualidade do servico afeta positiva e significativamente o

valor percebido pelo cliente.
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O valor percebido consiste na percecdo que um cliente tem relativamente aos
beneficios tangiveis ou intangiveis que recebe de um produto ou servico que adquire
(Fang et al., 2016). Este apresenta-se como uma constru¢do importante no dominio do
comportamento de um consumidor (Singh & Alok, 2022).

O valor percebido pelo cliente pode surgir de varias formas e fontes, sendo
algumas delas: a qualidade do produto, a imagem da marca empresarial, a disponibilidade
e a qualidade do servigo (Chen & Lin, 2019b).

Este valor percebido é otimizado quando os beneficios oferecidos pelas empresas
sdo superiores aos custos associados. Neste contexto, as empresas devem ser capazes de
proporcionar mais beneficios e menos despesas aos seus clientes, pois s6 assim serdo
capazes de obter vantagens competitivas sobre a sua concorréncia (Slater & Narver,
2000).

Ora, como ja mencionado ao longo deste estudo, e dado que o valor percebido é
resultante de uma relagédo entre o valor expectado e o real, as empresas devem utilizar o
valor real adquirido pelos seus clientes, de modo que consigam alterar, melhorar e
consequentemente aumentar a qualidade e o valor acrescentado dos seus produtos.
(Wittmer & Rowley, 2014). Isto trard como resultado um consequente aumento da
satisfacao dos clientes.

A satisfacdo apresenta-se como 0 sentimento de contentamento ou
descontentamento de um cliente apds a comparagdo entre o desempenho efetivo e o
desempenho esperado de um produto. Se o desempenho for correspondente as
expectativas — ao valor percebido que este tem sobre o produto —, entdo o mesmo ficara
satisfeito (Hafni et al., 2020).

Clientes satisfeitos sdo, deste modo, mais propensos a efetuar recompras e
recomendar outras pessoas a comprarem os produtos de uma empresa, se 0 valor que

atribuem aos produtos da mesma for positivamente elevado (Itani et al., 2019).

Para que seja atingida a satisfacdo do cliente, e consequentemente, a lealdade do
mesmo é necessario que as empresas oferecam produtos ou servi¢os de qualidade, sendo
que os aqui os clientes devem acreditar que o custo do que vao adquirir € o correto e 0
justo (Lestari et al., 2021).

Existe uma relagéo significativa entre a qualidade do servico, o valor percebido e
a satisfacdo do cliente, assim como entre a qualidade do produto, o valor percebido e a

satisfacéo do cliente (Kim et al., 2013). Malik, no seu estudo no ano de 2012, confirmou
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a existéncia desta relacdo significativa, ratificando que o valor percebido pelo cliente
apresenta um papel mediador na relacédo entre a qualidade do servico e a satisfacdo do
cliente (Malik, 2012).

Ainda neste cenério, os resultados obtidos no estudo de Keshavarz e Jamshidi, no
ano de 2018, atestam o papel mediador do valor percebido na relacéo entre a qualidade —
tanto do produto, como do servico — e a satisfagcdo do cliente (Keshavarz & Jamshidi,
2018).

Deste modo, desenvolvem-se as duas seguintes hipoteses:

Hipdtese 6 (+): O valor percebido pelo cliente medeia a relagdo entre a

gualidade do produto e a satisfacéo do cliente.

Hipotese 7 (+): O valor percebido pelo cliente medeia a relacdo entre a

gualidade do servigo e a satisfacéo do cliente.

Atualmente, e através da utilizacédo de telemdveis e outros dispositivos, as pessoas
dispdem de mais acesso a todo o tipo de informacao, do que nunca, significando isto que
os clientes tém assim ao seu dispor conhecimentos detalhados sobre os produtos ou
servigos que pretendem adquirir de forma simples e imediata (Uzir et al., 2020).

Neste contexto, o marketing digital considera-se por ser uma atividade de
marketing que recorre diversos meios de comunicacdo baseados na Web, como é o
exemplo das redes sociais. Este utiliza a internet como forma de criar e estabelecer
relagGes entre as empresas e os consumidores (Novitasari et al., 2022). Corroborando esta
afirmacéo, as redes sociais representam assim um papel fundamental na construcao das
relacdes entre as empresas e 0s seus clientes (Sashi, 2012)

Nos Ultimos anos, 0 marketing nas redes sociais assumiu-se como uma parte cada
vez mais fundamental para as empresas, ja que estas tém utlizado o impacto que as redes
sociais tém para adquirir novos clientes e, interagir e coagir os atuais a efetuarem novas
compras (Cheung et al., 2021).

Os clientes podem associar 0 numero de avaliagcdes online deixadas por outros
clientes como um indicador da popularidade de um produto e do seu valor, 0 que
consequentemente influenciara a decisdo de compra ou ndo do mesmo. Isto significa que,

quanto mais positivas forem as avaliaces online deixadas por outros clientes,
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potencialmente maior serd o valor percebido atribuido ao produto em questdo, o0 que
consequentemente potenciara a sua compra (Wijaya et al., 2021).

Neste seguimento, é possivel afirmar que quando um cliente paga e retira mais
beneficios do que o valor que pagou, isso gerara um sentimento de satisfacdo que se
transformara numa experiéncia positiva de compra, o que terd como resultado a recompra
do produto na mesma empresa (Novitasari et al., 2022).

Com efeito, as redes sociais permitem que os clientes adquiram informacges sobre
produtos e servigos ndo sé através de pessoas ja conhecidas, como também de individuos
anoénimos e com outras experiéncias de compra. Ora, se um cliente recorre a comentarios
online efetuados por pessoas andnimas e estes forem positivos, isso despertara nele um
sentimento de maior valor e qualidade ndo sé do produto, como também do servico em
questdo, o que influenciara a sua decisdo de compra do mesmo (Novitasari et al., 2022).

Assim, aguando do processo de compra, as redes sociais tornam-se extremamente
relevantes ja que possuem uma capacidade significativa de influenciar a decisdo de
compra do cliente (Toufaily et al., 2013). Isto acontece porque, através das redes sociais,
as empresas tornam-se capazes de criar uma relagédo com os seus clientes, o que promove
a sua confianga na empresa, levando assim ao aumento do valor percebido que este tem
sobre um produto ou servi¢o da mesma (Roh et al., 2022).

Ora, ¢é a existéncia do valor percebido que conduz as melhorias continuas da
qualidade dos conteudos online feitos pelas empresas, cujo objetivo principal se baseia
na satisfacdo dos clientes e consequente intencdo de compra (Hafidz & Tunisa, 2023).

Posto isto, empresas que se dediquem de forma constante e atenta ao Sseu
marketing das redes sociais sdo capazes de beneficiar de um maior nivel de fidelizacao
por parte dos seus clientes, ja que o valor percebido destes também € maior (Bushara et
al., 2023).

Em consequéncia, a qualidade dos contetdos publicados, a capacidade de resposta
aos as necessidades dos clientes e o contacto pessoal e as respostas individuais dadas a
cada um dos utilizadores, bem como o envolvimento positivo da empresa sdo fatores
significativos para um aumento do valor percebido pelo cliente (Bushara et al., 2023).

Através das redes sociais, a intencdo de recompra — justificada pela satisfagdo do
cliente, em consequéncia do valor percebido deste — € entdo importante, por ser capaz de
impulsionar a lucratividade de uma empresa (Hafidz & Tunisa, 2023).

Dado que a comunicagéo cria confianga numa marca, as interagdes dessa marca

com os clientes, nas redes sociais, demonstram ter uma influéncia na confianca dos
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clientes na marca, aumentando, intrinsecamente o seu valor percebido e,

consequentemente, o seu nivel de satisfacdo (Habibi et al., 2014).

Posto isto, apresentam-se as seguintes hipoteses:
Hipdtese 8a (+): O uso de redes sociais modera a relacdo entre a qualidade
do produto e a satisfacdo do cliente, assim como o relacionamento é mais forte

guando o uso de redes sociais € mais alto do que baixo.

Hipdtese 8b (+): O uso de redes sociais modera a relacéo entre a qualidade
do servico e a satisfacdo do cliente, assim como o relacionamento é mais forte quando

0 uso de redes sociais € mais alto do que baixo.

Hipotese 8¢ (+): O uso de redes sociais modera a relacdo entre o valor
percebido do cliente e a satisfacdo do cliente, como o relacionamento € mais forte

guando o uso de redes sociais € mais alto do que baixo.

A lealdade de um consumidor é considerada como 0 compromisso deste para com
uma marca, loja ou fornecedor, a longo prazo. Assim, a sua lealdade e fidelidade
apresentam-se como extremamente relevantes para a sustentabilidade e sobrevivéncia de
um negocio (Chandra et al., 2021).

Considera-se que um cliente é fiel a uma empresa quando este apresenta o
compromisso de recomprar e consumir os produtos e servicos vendidos pela mesma, de
um modo regular, independentemente de um possivel aumento de preco (Fasiha et al.,
2022).

A confianca apresenta também um papel fulcral na fidelizacdo e nas intengdes de
lealdade de um cliente, uma vez que as recompras s sdo possiveis quando os clientes
acreditam que as empresas sdo de confianca e fidveis (Kim et al., 2018). Outros estudos
também defendem que existe uma correspondéncia significativa e positiva entre a

satisfacdo do cliente e a fidelizacdo do mesmo (Magfur et al., 2022).

O comportamento de recompra por parte de um consumidor apenas € possivel
quando este apresenta uma opinido positiva em relacdo ao produto/servico que adquiriu.
Ora, por conseguinte, os consumidores com um maior nivel de satisfacdo sdo também os
mais propensos a fidelizarem-se a empresa, demonstrando assim uma rela¢do positiva

entre a satisfacdo destes e as suas intencdes de lealdade (Law et al., 2022). Um estudo
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que comprova que a satisfacdo do cliente tem um impacto positivo e significativo nas
intencbes de lealdade do mesmo foi o efetuado a marca de smartphones Samsung,
realizado no ano de 2021 (Diputra & Yasa, 2021).

De um modo geral, considera-se que o facto de um cliente estar satisfeito
relativamente a um produto ou servico leva a que este considere que o produto ou servi¢o
adquirido se apresentem com uma maior qualidade e, consequentemente, isso abarcara
uma tendéncia para recompra (Keshavarz & Jamshidi, 2018). Isto acontece porque,
clientes que atinjam um certo e elevado nivel de satisfacdo, apresentardo um sentimento
de ligacdo com a marca do produto adquirido, o que acabara por desenvolver a sua

lealdade e fidelizagdo perante a marca em questdo (Chandra et al., 2021).

Se um cliente é fiel a uma empresa, este ird efetuar repetidas compras, o que
significa que esta disposto a pagar um pre¢o superior e, por se encontrar satisfeito com os
produtos da mesma, ird promoveé-la a outras pessoas, o que se transforma em publicidade

sem quaisquer custos adicionais (Mulyandi & Tjandra, 2023).

Devido ao sentimento de excelente satisfacdo e confianca que um cliente obtém a
partir de uma experiéncia de compra com boa qualidade, isso fara com que este
desenvolva uma intencdo de recompra na empresa onde adquiriu essa mesma experiéncia
de qualidade, por desejar repeti-la, 0 que consequentemente o incentiva a tornar-se um
cliente fiel (Hafidz & Tunisa, 2023).

Em investigacdes passadas, foi comprovado por varios investigadores que, a
satisfacdo do cliente apresenta como consequéncias, ndo s6 uma maior credibilidade da
marca empresarial, como a defesa da mesma perante possiveis futuros clientes e também
uma continuidade da relacdo com a empresa, por parte do cliente, através da recompra
dos produtos/servicos desta — podendo considerar-se isto como uma afirmacédo das suas
intencdes de lealdade (Shams et al., 2020). Deste modo, € possivel entdo afirmar que a
satisfacdo do cliente é responsavel pelo progresso e a evolugcdo de uma empresa, dado que
clientes satisfeitos serdo clientes que manter-se-40 em contacto permanente com a

empresa, tornando-se clientes leais (Fasiha et al., 2022).

Corroborando a afirmacdo anterior, uma pesquisa efetuada no setor alimentar,
mais concretamente na compra de produtos biolégicos, provou que existe uma influéncia

positiva e benéfica da satisfacdo, na intencdo de recompra dos produtos, ja que o
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sentimento de satisfacdo se considera como um indicador significativo de um

comportamento de persisténcia, ao nivel da compra (Tian et al., 2022).

De acordo com os resultados de varios estudos, efetuados em diferentes setores,
confirma-se entdo que existe uma solida e positiva relacdo entre a satisfacdo do cliente e
as intencdes de lealdade do mesmo (Ali et al., 2018). Isto acontece ja que apenas atraves
da obtencdo da satisfacdo é que os clientes se tornardo fiéis a uma empresa, adquirindo

0s produtos e servicos desta, de um modo continuo (Ginting et al., 2023).
Coloca-se deste modo, a ultima hipétese:

Hipdtese 9 (+): A satisfacdo do cliente afeta positiva e significativamente as

intencdes de lealdade do cliente.

2.3 Instrumento de Medida de Recolha de Dados e a sua Elaboracéo

No caso particular deste estudo, 0 método quantitativo utilizado foi o instrumento

de inquérito por via de questionario.

Um questionario apresenta-se como um instrumento de investigacdo que tem
como objetivo a recolha de informacdes, feito a partir da inquiricdo de um grupo da
populacdo de um estudo (Sousa & Baptista, 2011). Neste contexto, um questionario
também se pode caracterizar como um instrumento estruturado, contendo questdes que
objetivam a obtencdo de dados primarios, onde se pretende obter informacbes sobre
variaveis ndo conhecidas e/ou avaliar o conhecimento sobre um assunto em particular
(Levano, 2018).

As perguntas apresentadas num questionario devem sempre estar ligadas com a
investigacdo e os objetivos do estudo em questdo, bom como com as hipdteses e a

problematica da pesquisa (Santos, 2017).

Este método foi o escolhido por ser o que permite obter alcancar um maior nimero
de pessoas — a denominada amostra — e por, a0 mesmo tempo, possibilitar a obtencdo de
respostas mais rapidas e com uma maior liberdade, jA que as mesmas sdao anénimas,

potenciando também uma maior veracidade nas respostas (Lakatos & Marconi, 2010). Isto
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porque, quanto maior a amostra do questionario, maior sera a fiabilidade e credibilidade
dos resultados obtidos (Shaffer & Serlin, 2004).

Além do método quantitativo permitir entdo o levantamento de um grande volume
de dados de forma mais simples e eficaz, como ja dito anteriormente, este permite também
que o tratamento de dados seja efetuado através de recursos de carater informatico
(Vilelas, 2020).

Neste questionario, os inquiridos apenas tiveram a possibilidade de responder a
questdes de resposta fechada, onde utlizada uma escala de Likert. Esta mede o grau de
concordancia ou discordancia relativamente as declaragdes feitas pelos inquiridos que
estdo a ser medidas (Feitosa et al. 2014). S&o atribuidos a esta escala valores numéricos
onde as declaragbes de concordéancia devem apresentar os valores mais altos e as
declaracGes de discordancia devem apresentar os valores mais baixos. Neste caso em
particular, adotou-se um intervalo entre 1 e 7, traduzindo-se em: 1 - Discordo totalmente;
2 - Discordo; 3 - Discordo parcialmente; 4 - Nao concordo, nem discordo; 5 - Concordo
parcialmente; 6 - Concordo; 7 - Concordo totalmente.

O questionario foi elaborado por uma pequena introducdo que tratou de dar
conhecimento ao inquirido sobre o tema em estudo, apresentando os objetivos a adquirir,
bem como solicitando a participacdo e colaboracdo no preenchimento das respostas,
esclarecendo que os fins da pesquisa incidem Unica e exclusivamente para fins

académicos, mencionando também o anonimato do mesmo.

Ap0s a parte introdutdria, o questionario foi dividido em duas partes. A primeira
parte, composta por trinta e sete questdes pré-definidas e fechadas, com o objetivo de
percecionar as opinides pessoais dos inquiridos sobre as variaveis propostas, inerentes ao
modelo de investigacdo. A segunda parte, também com questdes pré-definidas e fechadas,
incidiu sobre os dados sociodemograficos dos inquiridos onde se inquiriu sobre o género,
a idade, a localizacdo geografica dos mesmos e a antiguidade enquanto clientes da
empresa cabeceiras.pt.

Finalmente, é fulcral também realcar que as escalas internacionais utilizadas na
composi¢cdo do questionario provieram da literatura, precedido de prévia traducdo e
posterior revisdo do inglés para o portugués, e vice-versa, assim como a sua devida

adaptacdo para o estudo em questéo.
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2.3.1 Pré-Teste do Questionario

O pré-teste do questionario caracteriza-se por ser: um instrumento de coleta de
dados que tem por objetivo assegurar a validade e precisdo (Gil, 2008, p.134),
especialmente no que diz respeito a evidéncia de erros, precisdo dos termos usados € a
ordem das questdes apresentadas. Esta etapa respeitante ao pré-teste permite avaliar a

veracidade, precisdo e validade do método escolhido (Lakatos & Marconi, 2019)

Assim, antes do questionario definitivo ser aplicado, foi primeiramente aplicado
um pre-teste, com o objetivo de evidenciar erros, percecionar a clareza das questdes e

também percecionar o tempo de cada uma das respostas.

Este pré-teste foi enviado via Whatsapp a uma amostra de respondentes, com a
finalidade de percecionar se as perguntas do questionario se apresentam como de facil
interpretacdo e coerentes, bem como se continham algum constrangimento. Aqui, ndo
foram encontrados quaisquer problemas substanciais, apenas indicagcOes para a alteracdo
de alguns erros ortograficos, que foram corrigidos para posterior envio aquando da versado

final.

2.4 Procedimento de Administracdo do Questionario

Agquando do envio da versdo final do pré-teste do questionario, foi também
solicitada aos responsaveis da empresa, a autorizagdo para a realizacdo da pesquisa em
questdo. Apos a autorizacdo da mesma, efetivou-se o questionario na plataforma Google
Forms, criando um inquérito do Google docs, que posteriormente foi entdo enviado via

Whatsapp e email aos inquiridos.

O instrumento de medida, questionario final, esteve disponivel desde o dia 26 de
abril até ao dia 5 de julho. Foram realizados trés encaminhamentos aos clientes, tendo o
primeiro sido efetuado via Whatsapp e os restantes dois através do email empresarial.
Dado que, mesmo apos os trés pedidos anteriormente efetuados, a taxa de resposta se
apresentava baixa, foi enviado um novo email, salientando a importancia e relevancia que
as respostas trariam ao estudo em questdo. Aqui, importa realcar que todos os envios
foram precedidos de uma mensagem inicial explicativa do motivo pelo qual o

questionério estava a ser realizado.
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Durante os setenta e um dias em que o questionario online ficou aberto para
obtencdo de respostas, obteve-se um total de 285 respostas validas. Apos o fecho do
mesmo, procedeu-se, imediatamente & analise de dados com o auxilio do Software SPSS
— Statistical Package for the Social Science (v. 27.0) e 0 SPSS/AMOS (v. 27.0).

2.5 Populagdo-Alvo, Unidade de Analise e Sele¢cdo da Amostra

A totalidade de individuos que, entre si, possuem as mesmas caracteristicas
definidas para um estudo em concreto, podem ser considerados como a populacédo
(Prodanov & Freitas, 2013). Assim sendo, todos os potenciais inquiridos de um estudo
podem ser considerados como a populacdo do mesmo.

A populacdo alvo deste estudo em particular apresentam-se como sendo todas as
empresas do setor do mobiliario a nivel nacional, em especial, os seus clientes. Contudo,
face a impossibilidade de alcancar a totalidade desta populacao-alvo, e desta ser dificil de
precisar, acede-se a grupos menores, atraves dos quais é possivel recolher uma amostra,
através de um conjunto limitado e acessivel da populagdo-alvo, que se denomina de

populacdo acessivel (Coutinho, 2016).

N&o se pode falar de populagéo, sem se falar da amostra de um estudo. Esta Gltima
apresenta-se como sendo uma parcela convenientemente selecionada da populagéo;

genericamente, pode ser probabilistica ou ndo probabilistica (Lakatos & Marconi, 2019).

Neste contexto, e depois de identificada uma unidade de andlise e populacdo
acessivel — no caso deste estudo em particular: a empresa Cabeceiras.pt 16844 clientes —
foi adotado 0 método ndo probabilistico, com a selecdo da unidade de amostra por
conveniéncia (Coutinho, 2016), onde os participantes podem ser mais facilmente
acedidos.

Relativamente ao tamanho da amostra necessaria minima, sugerido por Hair et al.
(2019), é recomendado um minimo de 50 (cingquenta) elementos e que, para cada item de
cada variavel, sejam registadas no minimo 5 (cinco) respostas. Posto isto, e considerando
que neste estudo existem 25 itens, referentes a 6 variaveis, o ideal seria a obtencao de um

minimo de 125 (cento e vinte e cinco) respostas.
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Ora, existe assim um resultado favoravel e credivel para a dimensdo da amostra
do estudo, face a obtencdo de 285 respostas validas. Por outro lado, atendendo ao valor
das cargas fatoriais e a sua estrutura, para uma amostra superior a 250 (duzentos e
cinguenta) e inferior a 300 (trezentos) elementos, como é o caso deste estudo em
particular, basta uma solucdo fatorial adequada de 0,35 (Hair et al., 2019), sendo que

todas as cargas superaram este valor.

2.6 Caracterizacdo da Amostra

A amostra do presente estudo é constituida por 285 clientes. A maioria dos
inquiridos apresentam-se como sendo do sexo feminino com uma percentagem

correspondente a 65,3% (n=186).

Relativamente a idade, a maior percentagem dos inquiridos tem idades
compreendidas entre 0s 46 a 55 anos (n=85, 29.8%). Ja a menor percentagem apresenta-
se nos inquiridos mais jovens, com as idades compreendidas entre as 18 e 25 anos (n=8,
2,8%).

Respeitante a localizacdo geografica, a maioria dos inquiridos, com uma
percentagem superior a 50%, pertence ao distrito de Lisboa (n=152, 53,3%), 0 que néo é
surpreendente, dado que a maioria das vendas da empresa sdo efetuadas precisamente

para essa mesma zona.

Finalmente, a respeito da antiguidade enquanto clientes da empresa, a maior

percentagem recai sobre a antiguidade inferior aum ano, com um valor de 67,7% (n=193).

2.7 Procedimentos de Analise de Dados

Como intuito de efetuar a analise dos dados e resultados obtidos e a sua posterior
discusséo, urge explicar, no presente estudo, quais os procedimentos utilizados, com base
na recolha da amostra aleatoria, derivada da aplicacdo do questionario. A andlise de dados
caracteriza-se por procurar confirmar associagdes existentes entre os fendmenos

estudados e outros fatores (Lakatos & Marconi, 2019).

Assim, esta em causa encontrar resposta para o problema em estudo. Numa fase

inicial, fez-se a andlise descritiva da amostra, apresentando-se a sua caracteriza¢do, em
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termos de medidas de tendéncia central, e ainda medidas de dispersdo. Esta amostra foi

submetida a um conjunto diverso de analises estatisticas.

Paralelamente, o presente trabalho procura analisar, medir e validar um modelo
conceptual. Assim, sera usada a Analise das Equagdes Estruturais (AEE) que traduz “uma
técnica de modelagem generalizada, utilizada para testar a validade de modelos teéricos
que definem relagdes causais, hipotéticas, entre variaveis” (Maroco, 2014, p. 3). Por
outras palavras, a AEE permite avaliar as relacdes entre constructos latentes, assim como
verificar as relag@es entre variaveis independentes e dependentes na analise de regressdo
maltipla. O modelo de AEE permite também associar as varias medidas a um anico
construto latente (Mardco, 2014), permitindo ver a validez de determinado modelo, bem
como analisar as trajetdrias das relag6es entre constructos (Byrne, 2016; Hair et al., 2010;
Mar6co 2014).

Neste contexto, o processo de andlise e validacdo do modelo decorreu em etapas:
primeiramente pela Analise Fatorial Exploratéria (AFE), com rotacdo varimax para
purificar os itens, cujo objetivo é avaliar as propriedades psicométricas das escalas de
medida (Mar6co, 2014) — para este efeito e para verificar se existiriam condigdes
suficientes para prosseguir com o estudo, tendo presente a avaliacdo da adequacédo do
tamanho da amostra e dos itens. Para isto e para garantir a adequacdo dos dados para a
AFE, foi analisado o Kaiser Meyer Olkin - KMO e Teste de esfericidade de Bartlett.
Reforca-se que, o facto da existéncia de escalas de medida com origem e aplicacdo em
contextos de estudo e paises diferentes, tornava recomendavel a realizacdo prévia da
analise exploratoria, com toda a precaugdo, a fim de obter estruturas com validade e
fiabilidades fatoriais adequadas e crediveis, para o estudo nacional. Em resumo, a AFE,
como método estatistico multivariado, caracteriza-se por ser capaz de determinar o
numero de variaveis latentes continuas necessarias para explicar as relacdes entre
variaveis, e a sua validade caracteriza-se por ser a propriedade de um instrumento que

mede exatamente aquilo que propde (Souza et al., 2017).

De seguida, foi efetuada uma Analise Fatorial Confirmatoria (AFC), de modo a
confirmar a validade da estrutura fatorial obtida na anélise fatorial exploratoria. A AFC
foi feita com a estimativa de maxima verossimilhanca, de modo a (re)validar as escalas
de medicédo dos construtos (Hair et al., 2010). Assim, a AFC é um método, “geralmente
utilizado para avaliar a qualidade de ajustamento de um modelo de medida teorico a

estrutura correlacional observada entre varidveis manifestas (itens)” (Maroco, 2014, p.
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180). No contexto da AFC, é necessario avaliar a qualidade global do ajustamento, a
fiabilidade e a validade do modelo (Mar6co, 2014),

A AFC baseou-se nas seguintes métricas, considerando os indices de ajustamento
a analisar: a razdo entre o qui-quadrado (X?) e graus de liberdade (gl), sendo X?/gl; o
indice de ajustamento normalizado - NFI — Normed Fit Index - responsavel pela
mensuracdo do ajustamento relativo do modelo através da comparacdo da nao
centralidade de acordo com os graus de liberdade; a raiz média quadratica dos erros de
aproximacéo - RMSEA — Root Mean Square Error of Aproximation - que testa o ajuste
proximo do modelo, através do confronto do modelo em teste, com um modelo saturado
com igual conjunto de dados; o indice de qualidade de ajustamento - GFI — Goodness of
Fit Index - que efetua o ajuste entre o modelo hipotético e a matriz de covariancia
observada; TLI — Tucker-Lewis Index - calcula o ajuste relativo do modelo observado,
ao compara-lo com um modelo base; IFI — Incremental Fit Index - ajusta 0 Normed Fit
Index para o tamanho da amostra e os graus de liberdade; RFI — Relative Fit Index — mede
a reducdo na funcdo de ajustamento ao passar do modelo base para o modelo proposto, e
por fim, o indice de ajuste comparativo - CFl — Comparative Fit Index - que verifica o
ajustamento do modelo, averiguando a discrepancia entre os dados e 0 modelo hipotético
(Marbco, 2010). Paralelamente, além destes, foram ainda utilizados outros indicadores de
ajustamento do modelo para uma maior robustez a analise, conforme indicado na tabela

sete.

Relativamente a fiabilidade das escalas, utilizou-se, em termos da sua
confiabilidade e validade, o Alfa de Cronbach para a determinacéo da consisténcia interna
dos itens, bem como a Fiabilidade Composita. Posto isto, efetuou-se a realizagcdo da
andlise da validade divergente e convergente das escalas. Assim, para a obtencdo de
resultados satisfatorios Mardco (2010), legitima que no caso da VEM sdo recomendados
valores superiores a 0.5 para analise convergente, e em termos de analise divergente,
considera-se no instante em que o loading obtido superior ao produto dos loadings

encontrado no restante das escalas.

Para finalizar a analise de dados, efetuou-se entdo uma andlise estatistica
inferencial, com os testes de hipdteses, a partir do modelo de equagdes estruturais, sendo
que sdo apresentados os valores minimos aceitaveis dos indices e métricas que foram

utilizados nas analises do estudo.
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Para a analise dos dados, 0s programas estatisticos utilizados neste estudo foram o
SPPS — Statistical Package for the Social Science (v. 27) e 0 SPSS/AMOS - SEM (v. 27)
foi o software escolhido para 0 modelo das equagdes estruturais, dado este estudo analisa
estudos tedricos e ndo pretende desenvolver ou construir teorias, pelo que 0 AMOS-SEM
constitui o software adequado para este perfil de estudo (Roldan & Sanchez-Franco,
2012).

A tabela a seguir apresentada ilustra assim os valores adequados das métricas e

indices de ajustamento utilizados na AFE, AFC e fiabilidade do estudo.

Tabela 7 - Indices de ajustamento

INDICES AJUSTAMENTO
KMO (Kaiser Meyer OlKkin) Entre0.5e 1
Teste de Barlett <0.5

X2/gl (qui-quadrado/graus de liberdade) | >5 — ajustamento mau

2 e 5 — ajustamento sofrivel
1 e 2 — ajustamento bom

< 1 —ajustamento muito bom

RMSEA (Root Mean Square Error of | >0.10 — ajustamento inaceitavel
Aproximation) 0.05 e 0.10 — ajustamento bom
<0.05 — ajustamento muito bom

NFI (Normed Fit Index) < 0,8 — ajustamento mau
CFI (Comparative Fit Index) 0.8 e 0.9 — ajustamento sofrivel
GFI (Goodness-of-fit Index) 0.9 e 0.95 — ajustamento bom

>0.95 — ajustamento muito bom

TLI (Tucker Lewis Index or NNFI - Non- | >0.95 — ajustamento muito bom
Normed Fit Index)
IFI (Incremental Fit Index) >0.95 — ajustamento muito bom

RFI (Relative Fit Index) >0.90 — ajustamento muito bom

PNFI (Parsimonious Normed Fit Index) | >0.5 — ajustamento muito bom

PGFI (Parsimony Goodness-of-Fit Index) | >0.5 — ajustamento muito bom

Fonte: elaboracéo prépria com base em Hair et al. (2010); Mardco (2010); Kline (2013); Bollen (1989); Marbco
(2021); Mulaik et al. (1989); Bollen (1986).
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Tabela 8 - indice de consisténcia interna

INDICE VALORES

Alfa de Cronbach > 0.9 — muito boa
0.8a0.9 - boa

0.7 a 0.8 — razoavel
0.6 a 7.0 —fraca
0.6 - inaceitavel

Fonte: elaboracéo prépria com base em Mardco (2014).
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Capitulo III - Apresentacao, Analise e Discussao de
Resultados

3 Apresentacdo, Andlise e Discussdo de Resultados

O capitulo que agora se inicia tem como objetivo a exposicao da analise dos dados
primarios obtidos através do questionario online, aplicado aos clientes da Cabeceiras.pt,
utilizando recursos do programa estatistico de tratamento de dados SPPS — Statistical
Package for the Social Science (v. 27.0) e 0 SPSS/AMOS (v. 27.0).

Aqui, sera ainda apresentada a analise descritiva dos resultados, analise da validade
e fiabilidade fatorial exploratéria e confirmatoria das escalas usadas, analise descritiva da
sensibilidade fatorial das escalas de avaliagdo; andlise correlacional e estatistica
inferencial com com o objetivo de verificar a correlacdo entre as variaveis e, finalmente,

discussdo dos resultados.

3.1 Analise Descritiva dos Itens das Escalas de Avaliacéo e Sensibilidade Fatorial
3.1.1 Qualidade do Produto

Conforme se pode constatar na tabela 9, verifica-se que todos os itens apresentam
valores elevados, considerando os resultados médios obtidos numa escala que varia entre

1 e 7 pontos.

Os resultados obtidos no coeficiente de simetria também confirmam essa
tendéncia para valores mais elevados® e a auséncia de distribuicdo normal. O teste de
Kolgomorov Sminorv cujos resultados se apresentam todos significativos, também

confirma essa auséncia de normalidade de resultados.

1 Quando o resultado do coeficiente de simetria (simetria/erro de simetria) se apresenta inferior a -1.96 podemos dizer que estamos
perante uma distribuicdo assimétrica negativa ou seja que existe uma tendéncia para valores mais elevados (cf. Pestana & Gageiro,
2014).
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Tabela 9. Resultados relativos as medidas de tendéncia central, disperséo e distribui¢do dos itens da escala de qualidade
do produto

; ; Kolgomorov
Itens - . Desvio . - Coeficiente  Coeficiente  Sminov (KS)
Qualidade do M(E/?)'a M(el\c/illéi; 4 padrio l\/(lll\;::nm)o l\/(lﬁ/lx;)r(n)o de Simetria de Curtose )
Produto (Dp) (CS) (CC)
QP1 6.22 7.00 1.18 1.00 7.00 -13,35 11,48 0,29 (<0.001)
QP2 5.88 6.00 1.37 1.00 7.00 -9,44 4,59 0,27 (<0.001)
QP3 6.13 7.00 1.23 1.00 7.00 -11,94 8,76 0,28 (<0.001)
QP4 6.17 7.00 1.24 1.00 7.00 -12,66 9,84 0,28 (<0.001)

Fonte: elaboracéo propria

3.1.2 Qualidade do Servigo

No que se refere a escala de qualidade de servico, tal como se pode comprovar na
tabela 10, verifica-se que todos os itens apresentam valores elevados, considerando 0s
resultados médios obtidos numa escala que varia entre 1 e 7 pontos.

Os resultados obtidos no coeficiente de simetria também confirmam essa
tendéncia para valores mais elevados e a auséncia de distribuicdo normal. O teste de
Kolgomorov Sminorv cujos resultados se apresentam todos significativos, também
confirma essa auséncia de normalidade de resultados.

Tabela 10. Resultados relativos as medidas de tendéncia central, disperséo e distribuicdo dos itens da escala de
qualidade do servico

Itens da Qualidade de Servigo M Md Dp Min Max CS CC KS (p)
Qs1 6.24 7.00 126 100 7.00 -13,74 11,88 0,33(<0.001)
QS2 635 7.00 123 100 7.00 -15,06 13,79 0,37 (<0.001)
QS3 629 7.00 137 1.00 7.00 -13,94 10,36 0,41 (<0.001)
Qs4 618 7.00 147 100 7.00 -13,28 9,94 0,38 (<0.001)

Fonte: elaboragdo prdpria

3.1.3 Valor Percebido pelo Cliente

Quanto a escala de valor percebido pelo cliente, tal como € visivel na tabela 11,
verifica-se que todos os itens apresentam valores elevados, considerando os resultados
médios obtidos numa escala que varia entre 1 e 7 pontos.

Os resultados obtidos no coeficiente de simetria também confirmam essa
tendéncia para valores mais elevados e a auséncia de distribuigdo normal. O teste de
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Kolgomorov Sminorv cujos resultados se apresentam todos significativos, também

confirma essa auséncia de normalidade de resultados.

Tabela 11. Resultados relativos as medidas de tendéncia central, dispersao e distribui¢do dos itens da escala de valor
percebido.

Itens do Valor Percebido M Md Dp Min  Mé&x CS CcC KS (p)
VP1 598 6.00 129 100 7.00 -10,28 5,61 0.29 (<0.001)
VP2 6.10 7.00 135 100 7.00 -12,53 10,05 0.30 (<0.001)
VP3 6.20 7.00 126 100 7.00 -13,53 12,07 0.31 (<0.001)
VP4 6.18 700 127 100 7.00 -13,19 11,33 0.31 (<0.001)

Fonte: elaboragdo prépria

3.1.4 Utilizacéo de Redes Sociais

Relativamente a escala de utilizacao de redes sociais, e atraves da visualizacao da
tabela 12, verifica-se que todos os itens apresentam valores elevados, considerando os
resultados médios obtidos numa escala que varia entre 1 e 7 pontos.

Os resultados obtidos no coeficiente de simetria também confirmam essa
tendéncia para valores mais elevados e a auséncia de distribuicdo normal. O teste de
Kolgomorov Sminorv cujos resultados se apresentam todos significativos, também

confirma essa auséncia de normalidade de resultados.

Tabela 12. Resultados relativos as medidas de tendéncia central, dispersdo e distribuicdo dos itens da escala de
utilizacdo de redes sociais

Itens da Utilizagdo de Redes Sociais M Md Dp Min Max CS CcC KS (p)
RS1 551 6,00 150 100 7.00 -544 -0,19 0.21(<0.001)
RS2 547 6,00 155 1.00 7.00 -526 -0,76 0.21(<0.001)
RS3 468 500 1,75 100 7.00 -229 -2,33 0.14(<0.001)
RS4 531 600 161 100 7.00 -513 -049 0.19(<0.001)

Fonte: elaboragdo prdpria

3.1.5 Satisfacdo do Cliente

No que se refere a escala de satisfacdo do cliente, tal como se pode observar na
tabela 13, verifica-se que todos os itens apresentam valores elevados, considerando os

resultados médios obtidos numa escala que varia entre 1 e 7 pontos.
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Os resultados obtidos no coeficiente de simetria também confirmam essa
tendéncia para valores mais elevados e a auséncia de distribuicdo normal. O teste de
Kolgomorov Sminorv cujos resultados se apresentam todos significativos, também

confirma essa auséncia de normalidade de resultados.

Tabela 13. Resultados relativos as medidas de tendéncia central, dispersdo e distribuicdo dos itens da escala de
Satisfacdo do Cliente

Itens de Satisfacéo do Cliente M Md Dp Min Maéx CS cC KS (p)
SC1 6,27 700 119 100 700 -1519 16,20 0.31 (<0.001)
SC2 6,37 700 115 100 700 -1581 1745 0.37 (<0.001)
SC3 475 500 198 1.00 7.00 -3,56 -3,09 0.17 (<0.001)
SC4 6,34 7,00 119 100 700 -1554 16,15 0.36 (<0.001)
SC5 634 700 119 100 7.00 -1532 1567 0.37 (<0.001)

Fonte: elaboracéo propria

3.1.6 Intenc¢es de Lealdade

Por altimo no que concerne a escala de intenc¢des de lealdade, como se pode aferir
através da tabela 14, verifica-se que todos os itens apresentam valores elevados,
considerando os resultados médios obtidos numa escala que varia entre 1 e 7 pontos.

Os resultados obtidos no coeficiente de simetria também confirmam essa
tendéncia para valores mais elevados e a auséncia de distribuicdo normal. O teste de
Kolgomorov Sminorv cujos resultados se apresentam todos significativos, também

confirma essa auséncia de normalidade de resultados.

Tabela 14. Resultados relativos as medidas de tendéncia central, disperséo e distribui¢do dos itens da escala de intencao
de lealdade

Itens de Intencdo de Lealdade M Md Dp Min Méax CS CC KS (p)
IL1 6,26 7,00 126 100 7.00 -1573 17,78 0.32 (<0.001)
IL2 6,23 7,00 124 100 7.00 -14,62 1533 0.31 (<0.001)
IL3 6,30 7,00 119 100 7.00 -1523 16,68 0.34 (<0.001)
IL4 584 6,00 152 100 7.00 -9,93 4,88 0.26 (<0.001)
IL5 522 600 182 1.00 7.00 -6,06 -0,69 0.22 (<0.001)

Fonte: elaboragdo prdpria

Depois de serem apresentados os resultados relativos a sensibilidade fatorial dos
itens de cada escala de avaliagdo, passa-se a testar a sua validade de construto, assim
como a unidimensionalidade de cada escala, procurando perceber se todos os itens se
agrupam em apenas um fator, e se apresentam loadings adequados com o fator que

representam.
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Acrescenta-se ainda o facto de que, apesar dos resultados obtidos ndo apresentarem
uma distribuicdo normal, foi considerado o uso de testes paramétricos tendo em conta o
teorema do limite central (Coelho, Cunha & Martins, 2008; Pestana & Gageiro, 2014; Maroco,
2021; Favero & Belfior, 2017; Kwak & Kim, 2017).

3.2 Anadlise da Validade e Unidimensionalidade das Escalas — Analise Fatorial

Exploratoria e Confirmatoéria

Para a realizacdo da analise fatorial exploratoria foram tidos em conta alguns

pressupostos, tais como:

e Utilizacdo do método de extracdo da analise das componentes principais, que é mais
comummente utilizado (Maroco, 2014; Pestana & Gageiro, 2014; Hair et al., 2018).

o Utilizacdo do Método de rotacdo de fatores varimax (Maroco, 2014; Pestana &
Gageiro, 2014; Hair et al., 2018).

e Extracdo de fatores pelo método do eigenvalue (valor proprio) superior a 1 (Maroco,
2014; Pestana & Gageiro, 2014; Hair et al., 2018).

o Eliminacéo de itens com saturacdo fatorial inferior a 0.35 (Hair et al, 2018).

o Eliminacdo de itens com dupla saturacdo (Hair et al., 2018).

e Valor de KMO superior a 0.50 (Maroco, 2014; Pestana & Gageiro, 2014; Hair et al.,
2018).

Assim, de acordo com as analises apresentadas nas tabelas 15 a 20, é possivel
constatar que todas as escalas apresentam uma boa percentagem de variancia (>=50%);

loadings adequados (>=0.35); e que também apresentam uma estrutura unidimensional.

O valor de KMO obtido é adequado em todas as andlises (>0.50), tal como a

correlacdo entre itens é adequada para fazer analise fatorial.

Tabela 15. Resultados relativos a analise fatorial exploratoria dos itens da escala de qualidade do produto

Itens Qualidade do Produto Faltor
QP1 0.92
QP2 0.85
QP3 0.94
QP4 0.96
% de variancia 84.73%
KMO 0.84
Teste de Bartlett (p) 1327.64 (<0.001)

Fonte: elaboragéo prdpria
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Tabela 16. Resultados relativos a analise fatorial exploratéria dos itens da escala de qualidade do servigo

Itens Qualidade do Servigo Faltor
QS1 0.72
0s2 0.85
QS3 0.91
QsS4 0.94
% de variancia 74.86%
KMO 0.79
Teste de Bartlett (p) 949.46 (<0.001)

Fonte: elaboragdo prdpria

Tabela 17. Resultados relativos a andlise fatorial exploratéria dos itens da escala de valor percebido pelo cliente

Itens Valor Percebido pelo Cliente Faltor
VP1 0.86
VP2 0.87
VP3 0.98
VP4 0.99
% de variancia 86.49%
KMO 0,83
Teste de Bartlett (p) 1658.63 (<0.001)

Fonte: elaboragdo prdpria

Tabela 18. Resultados relativos a analise fatorial exploratéria dos itens da escala de utilizagdo das redes sociais

Itens redes sociais Faltor
RS1 0.87
RS2 0.93
RS3 0.71
RS4 0.86
% de variancia 72.26%
KMO 0.82
Teste de Bartlett (p) 827.67 (<0.001)

Fonte: elaboragdo prdpria

Tabela 19. Resultados relativos a analise fatorial exploratéria dos itens da escala da satisfagdo do cliente

Itens Satisfagdo do Cliente Faltor
SC1 0.95
Sc2 0.95
SC3 0.48
SC4 0.97
SC5 0,96
% de variancia 78.73%
KMO 0.86
Teste de Bartlett (p) 1986.24 (<0.001)

Fonte: elaboracéo propria
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Tabela 20. Resultados relativos a analise fatorial exploratéria dos itens da escala de intenc¢Ges de lealdade

Itens de Intencdo de lealdade Faltor
IL1 0.98
IL2 0.97
IL3 0.94
IL4 0.82
IL5 0.55
% de variancia 76.14%
KMO 0.86
Teste de Bartlett (p) 1797.41 (0.000)

Fonte: elaboragdo prépria

3.3 Andlise da Validade Convergente e Discriminante

Para além de analisar a validade de construto e unidimensionalidade das escalas

de avaliacdo, foi também analisada a validade convergente e discriminante das mesmas.

Para esta analise foi realizado um modelo de medida que se apresentara de
seguida, verificando se 0 mesmo se apresenta valido, tendo em conta os indices de
ajustamento obtidos.

Este modelo permite também analisar as correlages entre as varidveis, que sao

pertinentes e relevantes para analisar a validade discriminante.
Sendo assim, na figura 3 é apresentado o modelo de medida obtido inicialmente.

De acordo com os indices de ajustamento obtidos, verifica-se que este modelo ndo
se apresenta valido dado o valor elevado de RMSEA obtido (X?/gl=3.40, RMSEA=0.09,
CFI=0.95, NFI=0.93, GFI=0.82, TLI=0.94, 1FI=0.95, RFI=0.92, PNFI=0.80,
PGFI=0.64).

Como tal procedeu-se a alteragdes no mesmo, de modo que fosse possivel a sua
validacao.
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Figura 3 - Modelo de medida original
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Fonte: elaboracéo propria

Na tabela 21, apresentam-se os resultados relativos a estrutura fatorial do modelo original,

com os respetivos loadings, todos adequados e acima de 0.40.

Tabela 21 - Resultados relativos aos loadings obtidos no modelo de medida original

Dimensdes Itens Loadings
QP1 0.93
_ QP2 0.85
Qualidade do Produto
QP3 0.94
QP4 0.96
Qs1 0.76
) _ QS2 0.88
Qualidade do Servico
QS3 0.90
Qs4 0.94
VP1 0.87
) VP2 0.87
Valor Percebido
VP3 0.99
VP4 0.99
SC1 0.96
SC2 0.96
Satisfacdo do Cliente SC3 0.48
SC4 0.97
SC5 0.96
IL1 0.99
Intengdo de Lealdade L2 0.97
IL3 0.95
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1L4 0.83
IL5 0.56

Fonte: elaboragdo prdpria

Posto isto, e ap0s o estabelecimento de correlagbes entre residuos, conforme
proposto pelos indices de modificacdo apresentados pelo programa SPSS Amos, ja foi
possivel obter um modelo de medida adequado (Figura 4), de acordo com os indices de
ajustamento obtidos (X?/gl=2.42, RMSEA=0.07, CFI=0.97, NFI=0.95, GFI=0.87,
TLI=0.97, IFI1=0.97, RFI1=0.94, PNFI=0.80, PGFI=0.67).

Figura 4 - Modelo de medida modificado

Fonte: elaboragdo prépria

Na tabela 22 apresentam-se entdo os resultados relativos aos loadings fatoriais dos
itens das varias dimensdes do modelo de medida modificado, que se expressam todos

superiores a 0.40.

Tabela 22 - Resultados relativos aos loadings obtidos no modelo de medida modificado

Dimensdes Itens Loadings
QP1 0.93
_ QP2 0.82
Qualidade do Produto
QP3 0.93
QP4 0.97
] _ Qs1 0.79
Qualidade do Servico
QSs2 0.91

Fonte: elaboracdo prdpria
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Qs3 0.83

QsS4 0.88

VP1 0.87

Valor Percebido VP2 087
VP3 0.99

VP4 0.99

SC1 0.97

SC2 0.97

Satisfacdo do Cliente SC3 0.48
SC4 0.95

SC5 0.94

IL1 0.99

1L2 0.97

Intencédo de Lealdade L3 0.95
IL4 0.82

IL5 0.55

Assim, é possivel verificar a validade convergente e discriminante que se

apresentardo de seguida, de acordo com os resultados do modelo de medida modificado.

Para a analise da validade convergente e divergente foi tido em conta um conjunto

de pressupostos, sendo eles:

e Para existir validade convergente, é necessario que o valor de AVE seja
sempre igual ou superior a 0.50 (Hair et al, 2018).

e Para existir validade discriminante, é necessario que a raiz quadrada de AVE
seja sempre superior a correlacdo com as outras variaveis (Fornell & Lacker,
1981).

e Para existir validade discriminante, & necessario que os valores de ASV e
MSV sejam inferiores a AVE (Hair et al., 2018).

3.3.1 Validade Convergente

De acordo com a tabela 23, é possivel verificar que todas as escalas tém validade

convergente, ja que o valor de AVE obtido é superior a 0.50.

60



Tabela 23. Resultados relativos a variancia extraida média (AVE) das escalas de avaliagdo (Validade Convergente)

Escalas AVE
Qualidade do Produto (QP) 0.91
Qualidade do Servico (QS) 0.83

Valor Percebido (VP) 0.93
Satisfacdo do Cliente (SC) 0.85
Intencdes de Lealdade (IL) 0.84

Fonte: elaboragdo prdpria

3.3.2 Validade Divergente / Discriminante

De acordo com a tabela 24, verifica-se que a raiz quadrada de AVE (a negrito), se
apresenta superior a correlagdo com os outros fatores, confirmando-se a validade
discriminante das escalas. Apenas no caso da escala de Intencdes de Lealdade é que a
mesma ndo apresenta validade discriminante em relacdo a Satisfacdo do Cliente, dado o

valor da correlacdo ser superior a raiz quadrada de AVE de Inten¢des de Lealdade.

Porém analisando a diferenca entre os valores de AVE, MSV e ASV verifica-se
que os valores de AVE se apresentam sempre superiores a MSV e ASV, o0 que permite

confirmar a validade discriminante, tal como afirmam Hair et al (2018).

Contudo, é possivel também verificar que o AVE de Intencdes de Lealdade ¢
inferior a MSV, o que ndo confere validade discriminante a esta dimensdo. Deste modo,
a auséncia de validade discriminante entre as inten¢des de lealdade e satisfagdo do cliente
pode dever-se a alguma semelhanca tedrica entre 0s construtos em questéo, levando entéo

a que estejam mais correlacionados do que o esperado.

Tabela 24. Resultados relativos as medidas necessarias para a analise da validade discriminante.

AVE MSV ASV QP QS VP SC IC
QP 091 0.64 0.59 0.95 0.80 0.77 0.77 0.72
QS 0.83 0.73 0.63 0.80 0.91 0.85 0.77 0.76
VP 0.93 0.73 0.65 0.77 0.85 0.96 0.82 0.78
SC 0.85 0.85 0.68 0.77 0.77 0.82 0.92 0.93
IL 0.84 0.86 0.64 0.72 0.76 0.78 0.93 0.92

Nota: A negrito encontra-se a raiz quadrada de AVE

Fonte: elaboracdo prdpria
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3.4 Anadlise da Fiabilidade Fatorial

Para a analise de fiabilidade fatorial foram calculados os valores de alfa de
Cronbach e fiabilidade composita, que se devem apresentar superiores a 0.60 (Pestana &
Gageiro, 2014; Maroco & Garcia-Marques, 2006).

De acordo com a tabela 25, todas as escalas de avaliacdo tém valores de alfa de
Ccronbach e fiabilidade compésita superior a 0.60, 0 que é sinal de uma fiabilidade
fatorial adequada.

Tabela 25. Resultados relativos a anélise da consisténcia interna (Alfa de Cronbach e Fiabilidade Composita) para
teste da fiabilidade fatorial

Escalas Alfa de Cronbach (o) Fiabilidade Composita (FC)
Qualidade do Produto (QP) 0.96 0.97
Qualidade do Servigo (QS) 0.92 0.95
Valor Percebido (VP) 0.96 0.98
Satisfagdo do Cliente (SC) 0.90 0.97
Intenc@o de Compra (IC) 0.92 0.98

Fonte: elaboragdo prdpria

Findada a analise da validade e fiabilidade fatorial, serdo de seguida apresentados

os resultados obtidos que permitem testar as hipoteses levantadas.

Para este efeito foi realizado um modelo estrutural, de modo a analisar as relagdes

causa e efeito existentes entre as variaveis (escalas) em estudo.

3.5 Analise do Modelo Estrutural — Teste de Hipdteses

Para a analise das hipoteses deste estudo, desenvolveu-se um modelo estrutural
que foi devidamente testado, com os mesmos indices de ajustamento do modelo de
medida tendo por isso em consideracdo os mesmos valores, para se considerar adequado,

ou ndo, o0 modelo em questao.

Na figura 5 apresenta-se o0 modelo estrutural inicial que, conforme os indices de
ajustamento obtidos (X?/gl=3.39, RMSEA=0.09, CFI=0.95, NFI=0.93, GFI=0.81,
TLI=0.94, IFI=0.95, RFI=0.92, PNFI=0.81, PGFI=0.65), necessita de algumas

modificacOes para ser véalido.

Posto isto, foi ajustado um novo modelo estrutural com algumas correlacgdes entre

residuos conforme os indices de modificag&o sugeridos.
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Figura 5 - Modelo de Estrutura Inicial
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Fonte: elaboracéo propria

Ja na figura 6, apresenta-se 0 novo modelo estrutural com os indices devidamente
validados (X?%/gl=2.19, RMSEA=0.07, CFI=0.98, NFI=0.96, GFI=0.89, TLI=0.97,
IF1=0.98, RFI=0.95, PNFI=0.81, PGFI=0.68). Ser4 com base neste modelo que serdo
testadas as hipoteses do estudo em questao.

Figura 6 - Modelo de Estrutura Final (Modificado)

Fonte: elaboragdo prdpria
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Apobs a apresentacdo dos modelos de estrutura original e modificado, serdo

apresentados os resultados obtidos no modelo modificado, que permitiram testar as

hipdteses de estudo. Assim conforme a tabela 26 € possivel verificar que:

A qualidade do produto, em conjunto com a qualidade do servico, explica
73.9% (r’=0.739) da variacio do valor percebido.

A satisfacio do cliente é explicada em 72.8% (r?=0.728) pela agdo conjunta
da qualidade do produto, qualidade do servico e valor percebido.

A satisfacdo do cliente explica 85.9% (r?=0.859) das intencdes de lealdade dos
clientes.

A qualidade do produto influencia de modo significativo a satisfacdo do
cliente, contribuindo para o seu aumento em 0.30 pontos (B=0.30, t=4.67,
p<0.001), o que permite confirmar a hipétese 1.

A qualidade do servico ndo apresenta uma influéncia significativa na
satisfacdo do cliente (B=0.13, t=1.85, p=0.065), ndo se confirmando a hipdtese
2.

A satisfacdo do cliente varia em 0.50 pontos (B=0.50, t=6.77, p<0.001) por
aumento do valor percebido, o que permite confirmar a hipotese 3.

A qualidade do produto explica de modo significativo o valor percebido
contribuindo para o seu aumento em 0.25 pontos (B=0.25, t=4.08, p<0.001),
0 que permite confirmar a hipdtese 4.

A qualidade do servico contribui para o aumento significativo de 0.54 pontos
do valor percebido (B=0.54, t=9.42, p<0.001), o que permite confirmar a
hipbtese 5.

A satisfacdo do cliente contribui para o aumento significativo da intencdo de
lealdade em 0.99 pontos (B=0.99, t=32.74, p<0.001), 0 que permite confirmar

a hipotese 9.

Tabela 26. Resultados relativos as relagfes entre variaveis independentes e dependentes do modelo estrutural

Variavel Independente Variavel Dependente B b t p R2
QP VP 025 0.25 4.08 <0.001
0.739
Qs VP 054 0.65 9.42 <0.001
QP SC 0.30 0.28 4.67 <0.001 0.728

Fonte: elaboracéo propria
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QS SC 0.13 015 1.85 0.065
VP SC 050 048 6.77 <0.001
SC IC 0.99 0.93 32.74 <0.001 0.859

Apos a andlise dos efeitos diretos, serdo analisados os efeitos de mediacdo que

permitem testar as hipoteses 6 e 7.

3.6  Analise de Efeitos de Mediagao

De modo a analisar os efeitos de mediacdo pretendidos, recorreu-se ao calculo dos
efeitos indiretos, de acordo com o proposto pelo SPSS Amos.

Para a analise dos efeitos indiretos, foi ajustado o modelo estrutural com
reamostragem bootstrap com uma simulacdo de 5000 amostras conforme ja realizado
anteriormente no estudo de Uzir et al. (2020) e sugestbes de Preacher e Hayes (2008),
Hayes (2009) e Williams e MacKinnon (2009).

Para além disso teve-se em conta as indicacdes de Pardo e Roman (2013) e
também de Baron e Kenny (1986) que se referem ao conceito de mediacao categorizando-

0 em dois tipos: a mediagéo total e a mediacdo parcial.

A mediacdo total verifica-se quando ndo existe um efeito direto significativo ainda
que se verifiqgue um efeito indireto, o que € sinal de que o mediador anulou o efeito da
variavel independente na dependente. Quanto a mediacdo parcial a mesma verifica-se se
o efeito direto se mantém significativo, apesar da existéncia de um efeito indireto

significativo.

Para se considerar um efeito como significativo, é necessario que o valor do
intervalo de confianca (1C95) ndo contenha o valor 0, ou que o resultado de p se apresente

estatisticamente significativo (Maréco, 2021; Hayes, 2022).

3.6.1 Efeito Indireto Mediado pelo Valor Percebido pelo Cliente

De acordo com a tabela 27, é possivel verificar que existe um efeito indireto da

qualidade do produto, na satisfagdo do cliente, por conta do valor percebido (B=0.13,
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p<0.001), assim como um efeito direto da qualidade do produto, na satisfacdo do cliente,

0 que sugere que estamos perante um efeito de mediacéao parcial.

Por outro lado, nota-se um efeito indireto da qualidade do servico, na satisfacéo
do cliente, por conta do valor percebido (B=0.28, p<0.001), associado a um efeito direto
néo significativo da qualidade de servico, na satisfacdo do cliente (B=0.13, p=0.276), 0

que sugere a existéncia de uma mediacéo total.

Tais resultados permitem confirmar parcialmente a hipdtese 6 e totalmente a

hipdtese 7.

Tabela 27. Resultados relativos ao efeito direto e indiretos das variaveis independentes nas dependentes.

Efeito Directo Efeito Indirecto Efeito Total
Variavel Independente Variavel Dependente
B p B p b p
QP SC 0.30 <0.001 0.13 <0.001 0.42 <0.001
Qs SC 0.13  0.276 0.28 <0.001 0.40 <0.001

Fonte: elaboragdo propria

3.7 Analise dos Efeitos de Moderacao da Variavel Redes Sociais

Para a andlise dos efeitos de moderacao, sera utilizado o método de multigrupos,
para verificar se existem diferencas nas relacGes entre as variaveis, em funcao do nivel de

utilizacdo das redes sociais (baixo, médio e alto).

Para o efeito, foi entdo criada uma variavel categorica definida por trés categorias,
de acordo com o método dos extremos grupos revistos, proposto por Pestana e Gageiro
(2014).

De modo que se verifique se existe um efeito moderador é importante, de acordo
com Mar6co (2021) e Vieira (2009), aferir se existe variancia entre os modelos

correspondentes a cada grupo analisado. Além disso, também foram avaliadas as
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diferencas entre os grupos, por recurso da significancia do valor de z? correspondente a

diferenca entre os grupos.

Analisando a invariancia do modelo estrutural pelos diferentes grupos, através de
uma analise multigrupos, conclui-se gue 0 mesmo se apresenta variante, dada a diferenca
significativa obtida entre 0 modelo com pesos livres, e 0 modelo com pesos fatoriais fixos
(X24i=95.33, p=0.000).

Na tabela 28 apresentam-se os resultados relativos aos coeficientes estruturais de

cada uma das trajetorias estruturais de interesse para a analise dos efeitos de moderacéo.

Tabela 28 - Resultados relativos aos coeficientes estruturais

Nivel de utilizacdo de redes sociais
Efeito Preditivo Baixo Médio Alto
Beta Erro p Beta Erro p Beta Erro p
QP->SC 0.43 0.14 0.002 | 0.81 0.14 <0.001 | 0.01 0.07 0.931
QS->SC 0.07 0.17 0.685 0 ;)3 0.04 0.411 | 0.08 0.10 0.404
VP->SC 0.49 0.19 0.009 | 0.23 0.08 0.005 | 0.44 0.10 <0.001

Fonte: elaboragdo prdpria

Com o objetivo de verificar entre quais grupos os resultados dos coeficientes

estruturais variam, foi calculado o valor Z3.

Assim, é possivel verificar que apenas a relacdo entre a qualidade do produto e a
satisfacdo do cliente € diferente entre grupos, mais concretamente entre o grupo com nivel
baixo de utilizacdo e o nivel alto de utilizagdo (z= 2.68) e entre o nivel médio e o nivel
alto (z= 5.11).

Deste modo, pode dizer-se que o efeito da qualidade do produto, na satisfagao do
cliente, é mais elevado nos que tem um nivel de utilizagdo baixo de redes sociais B=0.43,
p=0.002), comparativamente aos que apresentam um nivel elevado de utilizagdo (B=0.01,
p=0.931).

2 Para o calculo do valor de Z deve-se seguir a seguinte formula proposta por Mardco (2021), seguindo o
exemplo relativo a relagdo entre QP e SC: (Beta QP (grupo baixo) — Beta QP (Grupo Médio)/raiz quadrada
(erro de QP ao quadrado (grupo baixo)+ erro de QP ao quadrado (grupo Médio)).

3 Para que este valor signifique um resultado significativo deve estar abaixo de -1.96 ou acima de 1.96.
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Ainda é possivel verificar também que, o efeito da qualidade do produto, na
satisfacdo do cliente, é superior nos que tem uma utilizacdo mediana das redes sociais
(B=0.81, p<0.001), comparativamente aos que apresentam uma utilizagdo alta (B=0.01,
p=0.931).

Nos restantes coeficientes estruturais os resultados ndo variam entre grupos, nao

existindo como tal efeitos de moderacéo das redes sociais.

Tabela 29 - Resultados dos coeficientes estruturais — relagdo entre variaveis

o Dif Baixo-Médio Dif Baixo-Alto Dif Médio-Alto
Relagdo entre variveis
z Z z
QP->SC -1.91 2.68 511
QS->SC 0.57 -0.05 -1.02
VP->SC 1.26 0.23 -1.64

Fonte: elaboracdo prdpria

3.8 Discussdo dos Resultados

Apos a apresentacdo e analise dos resultados obtidos, serdo de seguida discutidos
0S mesmos e as respetivas hipdteses desenvolvidas, tendo por base a literatura

anteriormente analisada.

Respeitante as escalas utilizadas no estudo, é possivel afirmar que todas respeitam
uma estrutura unidimensional, no sentido em que todas as questbes de cada escala

mediram o conceito que era expetavel medir, ndo sendo necessario remover nenhum item.

Adicionalmente, os loadings saturardo o mesmo fator relativamente ao conceito que
traduziam. Relativamente a analise confirmatoria efetuada, todas as estruturas foram
validas, com indices de ajustamento finais adequados. Esta analise permitiu confirmar o

que a analise exploratéria, de um modo generalizado, expectava.

Deste modo, e como forma de explicar as relagdes entre as varidveis e testar as
hipdteses, recorreu-se a uma analise de equacdes estruturais, através das quais, foi

possivel verificar que:
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Hipotese 1 (+): A qualidade do produto afeta positiva e significativamente a

satisfacdo do cliente.

A hipdtese um foi confirmada, j& que o resultado obtido se apresenta como
significativo, permitindo entdo confirmar que, de facto, a qualidade do produto afeta
positiva e significativamente a satisfacdo do cliente. Corroborando com este facto,
investigacOes feitas anteriormente confirmam entdo esta relagdo positiva entre as
variaveis (Kasiri et al., 2017; Septiyana et al., 2022; Akmal et al., 2023; Mulyandi &
Tjandra, 2023; Magatef, 2015; Chandra et al., 2021; Uddin, 2013; Kafetzopoulos et al.,
2015; Vera, 2015; Oni et al., 2016; Gok et al., 2019; Uzir et al., 2020; Beneke et al., 2013;
Prakash et al., 2017; Lin et al., 2018; Hamzah & Shamsudin, 2020).

Hipotese 2 (+): A qualidade do servico afeta positiva e significativamente a
satisfacéo do cliente.

No que toca a segunda hipotese levantada, os resultados obtidos ndo permitem

confirmar que, a qualidade do servigo afeta forma significativa a satisfagéo do cliente.

Estes resultados ndo permitem confirmar os resultados obtidos em estudos
anteriores (Tirtayasa, 2022; Hidayat et al., 2022; Hydari et al., 2020; Lubis et al., 2021;
Novitasari et al., 2022; Huang, 2023; Chinomona et al., 2013; Uzir et al., 2020; Oni et al.,
2016; Ali & Raza, 2015; Hu et al., 2009; Chinomona et al., 2013; Minh et al., 2015).

Ainda neste contexto, uma pesquisa levada a cabo por Santoso & Fitriyani, no ano
de 2016, concluiu, no contexto desta relacdo, que a qualidade do servigo ndo afeta e ndo

tem qualquer impacto na satisfacdo do cliente (Santoso & Fitriyan, 2016).

Hipotese 3 (+): O valor percebido pelo cliente afeta positiva e significativamente

a satisfacdo do cliente.

A relacdo entre o valor percebido pelo cliente e a satisfagdo do mesmo foi
analisada com o objetivo de testar a hipotese trés, sendo que a mesma foi entéo validada

e confirmada.

Neste sentido, também investigacGes anteriores evidenciaram resultados
significativos sobre esta relacdo (Ali et al., 2015; Paulose & Shakeel, 2022; Oriade &
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Schofield, 2019; Hafidz & Tunisa, 2023; E. Kim & Tang, 2020; Unyathanakorn &
Rompho, 2014; Uzir et al., 2020; Hu et al., 2009; Uddin, 2013; Kim et al., 2013;
Unyathanakorn & Rompho, 2014; Chen, 2008; Fazal & Kanwal, 2017; Tsai et al. 2007).

Hipotese 4 (+): A qualidade do produto afeta positiva e significativamente o valor

percebido pelo cliente.

Através dos resultados obtidos no presente estudo, foi possivel confirmar a relagao
entre a qualidade do produto e o valor percebido pelo cliente e, consequentemente, a

hipdtese cinco.

Esta relacdo j& foi também validada em investigacGes anteriores, como as ja
faladas no decorrer deste trabalho (Liu & Jang, 2009; Cammarano et al., 2023; Rajasa et
al., 2023; Yang et al., 2016; Uddin, 2013; Lai, 2015; Chen & Hu, 2010; Lai, 2015; Ryu
& Jang, 2008; Razak et al., 2016).

Hipotese 5 (+): A qualidade do servico afeta positiva e significativamente o valor

percebido pelo cliente.

Com a formulacéo da hipotese cinco, foi possivel afirmar que a qualidade do
servico e o valor percebido pelo cliente mantém-se, de facto, uma relagéo, confirmando-

se assim a hipotese.

Outros estudos efetuados comprovaram que a qualidade do servico tem um
impacto substancial no valor percebido pelo cliente (Nasib, 2017; Nasution & Lesmana,
2018; B. Singh, 2021; Kavus et al., 2022; Rahim et al., 2022; Yu & Yuan, 2019; Pan &
Truong, 2018; Zameer et al., 2015; Howat & Assaker, 2013; Chen & Hu, 2010; Yu &
Yuan, 2019; Lai, 2015; Uzir et al., 2020; Lai et al., 2009; Tam, 2004; Thielemann et al.,
2018).
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Hipotese 6 (+): O valor percebido pelo cliente medeia a relacao entre a qualidade

do produto e a satisfagdo do cliente.

Para testar a sexta hipotese foi utilizada uma analise dos efeitos indiretos, tendo-
se concluido que a relagdo existente entre a qualidade do produto e a satisfacdo do cliente
apresenta apenas um efeito de mediagéo parcial, ndo permitindo confirmar totalmente a
hipotese levantada (apenas de modo parcial), nem as assuncdes levantadas por outros
autores (Fang et al., 2016; Singh & Alok, 2022; Slater & Narver, 2000; Wittmer &
Rowley, 2014; Keshavarz & Jamshidi, 2018; Edward & Sahadev, 2011). Por outro lado,
no estudo mais recente de Uzir et al, no ano de 2020, ndo foi obtido sequer nenhum efeito

de mediacéo da relacdo entre a qualidade do produto e a satisfagédo do cliente.

Hipdtese 7 (+): O valor percebido pelo cliente medeia a relacdo entre a qualidade
do servico e a satisfacdo do cliente.

Respeitante ao efeito de mediacéo por parte do valor percebido na relagdo entre a
qualidade do servigo e a satisfagdo do cliente, os resultados obtidos permitem confirmar

a hipdtese, uma vez que estamos perante um efeito de mediacéo total.

InvestigacOes anteriores confirmam ndo s6 uma relacdo positiva entre a qualidade
percebida de um produto (Wang, 2013) e o valor percebido; como também uma relacéo
positiva entre a qualidade percebida de um servico (Konuk, 2018), mediada pelo valor
percebido e a satisfacdo do cliente (Hume & Mort, 2010; Lai, 2004).

Os resultados obtidos parecem revelar-se positivos, no sentido em que confirmam
estudos anteriores (Lestari et al., 2021; Kim et al., 2013; Malik, 2012; Keshavarz &
Jamshidi, 2018; Malik, 2012; Lukito & Yustini, 2019) e contrariam o efeito de mediacéo

apenas parcial obtido no estudo mais recente realizado por Uzir et al. (2020).
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Hipotese 8a (+): O uso de redes sociais modera a relacdo entre a qualidade do
produto e a satisfacdo do cliente, assim como o relacionamento é mais forte quando o uso

de redes sociais € mais alto do que baixo.

Hipdtese 8b (+): O uso de redes sociais modera a relacdo entre a qualidade do
servico e a satisfagdo do cliente, assim como o relacionamento é mais forte quando o uso

de redes sociais é mais alto do que baixo.

Hipdtese 8c (+): O uso de redes sociais modera a relacdo entre o valor percebido
do cliente e a satisfacdo do cliente, como o relacionamento é mais forte quando o uso de

redes sociais é mais alto do que baixo.

Os resultados obtidos nos efeitos de mediacéo aplicados ndo permitem confirmar
a hipotese 8a, apesar de existir um efeito moderador significativo. Contudo, nota-se que
a relacdo entre a qualidade do produto e a satisfacdo do cliente é mais elevada, quando o
nivel de utilizacdo é mais ou baixo ou médio, comparativamente ao nivel mais alto.
Porém, é importante salientar que 0 mesmo resultado deste estudo também foi ja
encontrado no estudo anterior realizado por Uzir et al. (2020). O possivel uso excessivo
de redes sociais poderd provocar aborrecimento nos clientes, tornando-se assim um
obstaculo a melhor qualidade do produto, fazendo com que a mesma nao apresente uma
influéncia tdo marcante na satisfacdo do cliente, como quando o uso de redes sociais é
mais moderado ou até mesmo mais baixo.

As restantes hipdteses — 8b e 8c — ndo se confirmam, uma vez que o efeito de
mediacdo da relacdo entre a qualidade do servigo e a satisfagcdo do cliente; e o valor

percebido e a satisfacdo do cliente, ndo se revela como estatisticamente significativo.

Hipotese 9 (+): A satisfacdo do cliente afeta positiva e significativamente as

intencdes de lealdade do cliente.

Por ultimo, a hipoGtese nove procurou perceber se a satisfacdo do cliente afetava de
modo positivo e significativo as intengdes de lealdade do mesmo. Ora, de acordo com 0s
resultados obtidos, foi possivel concluir que esta relacdo é de facto significativa, o que
permite ndo s6 confirmar a hip6tese, como também corroboram investigaces

anteriormente efetuadas que também confirmam esta mesma relacéo.
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Vaérios estudos anteriores comprovam a relacdo positiva entre a satisfacdo e o
sentimento de confianga e intencdo de recompra (Lee & Ahn, 2016; Fasiha et al., 2022;
Magfur et al., 2022; Diputra & Yasa, 2021; Ginting et al., 2023; Priyanath & Anjalika,
2018; Phi & Huong, 2021; Ibojo & Asabi, 2015; Wajeetongratanaa et al., 2019).

Em suma, esta investigacdo desenvolveu nove hipéteses iniciais, com base em
hipotéticas relacBes estruturais, das quais, posteriormente, duas delas ndo foram
confirmadas na totalidade — hipoGtese 2 e hipotese 8a, 8b e 8c; e uma delas ndo se

confirmou na totalidade, apenas de modo parcial — a hipotese 6.
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Capitulo IV - Consideracoes Finais e Conclusoes

4 Considerac0es Finais

O presente estudo iniciou-se com a introducdo, onde foi descrita a contextualizacao
do tema, bem como 0s seus objetivos, a questdo geral do estudo, a metodologia utlizada,
a apresentacdo do modelo de investigacdo, bem como a formulacdo das hipdteses. Foi
ainda apresentada a justificacdo, relevancia e motivacao do estudo, bem como a estrutura
do trabalho.

No primeiro capitulo foi apresentada a fundamentacdo teorica, apresentando e
desenvolvendo os conceitos de qualidade do produto, qualidade do servigo, valor
percebido pelo cliente, uso de redes sociais, satisfacdo do cliente e intengGes de lealdade.

O capitulo seguinte, o segundo, analisou a parte empirica do estudo, onde se
apresentaram as metodologias e procedimentos de investigacdo em geral, dando atencéo
a apresentacao do modelo tedrico de investigacdo, seguido da descricdo das variaveis do

estudo, concluindo com a formulacéo das hipdteses do mesmo.

No terceiro capitulo foram apresentados os resultados obtidos, de acordo com uma

analise estatistica multivariada e realizada a sua posterior discussao.

Finalmente, no ultimo capitulo, ressaltam-se as consideragdes finais e conclusdes
retiradas do estudo, com anélise das implicacdes teoricas e praticas, bem como indicando
as contribuic@es esperadas, assim como também as limita¢es do estudo, terminando com

recomendac0es e sugestdes para pesquisas futuras.

Neste contexto, e antes de se falar nas conclusbes e consideracdes finais
propriamente ditas, importa perguntar se se conseguiu responder a questdo geral de

investigacao tripartida:

(1) Sera que existe alguma influéncia e relacdo significativa entre a qualidade do
produto e do servico, bem como do valor percebido pelo cliente, na satisfagdo deste e
impacto significativo desta na intencdo de lealdade do cliente? De facto, de acordo com
os resultados obtidos, exista uma influéncia e relacdo com significancia estatistica entre

a qualidade de produto e do servico com a satisfacdo do cliente, bem como entre a
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satisfacdo do cliente e a sua lealdade, 0 mesmo ndo acontece com o valor percebido e a

satisfacdo do cliente, pelo que a resposta global a esta questdo de investigacéo é parcial.

(2) Sera que existe algum efeito mediador significativo do valor percebido entre a
qualidade do servico e do produto na satisfacdo do cliente? De acordo com os resultados
obtidos no trabalho, o efeito é parcial, pelo que a resposta a esta questdo é que o efeito

mediador é parcial.

(3) Seréa que existe algum efeito moderador significativo entre o uso das redes sociais,
na relacdo entre a qualidade do produto e do servico na satisfacdo do cliente? Verifica-se
que, de acordo com os resultados nos coeficientes estruturais, os resultados nao variam
entre grupos, pelo que a relacdo moderadora ndo existe, pelo que a resposta é que ndo
existe efeito moderador global.

Paralelamente, no &mbito dos objetivos enunciados, e com o objetivo de gerar algum
conhecimento relativamente ao exposto anterior, levantaram-se fundamentos teoricos,
através da revisao de literatura sobre o tema. Neste contexto, a analise e descricdo dos
conceitos abordados, nomeadamente: qualidade do produto, qualidade do servico,
satisfacdo do cliente, valor percebido pelo cliente, uso de redes sociais e intencGes de
lealdade, foram conseguidos no decorrer do trabalho.

No que concerne a parte empirica da investigacdo, considera-se que foram
alcancados resultados validos e originais, no contexto e amostra do estudo, com algum

contributo, face as relagdes estruturais validades.

A tabela abaixo resume os resultados obtidos, face aos objetivos propostos:

Tabela 30 — Resumo dos Objetivos Propostos

Objetivos Propostos

Identificar e analisar os conceitos de qualidade do servico, qualidade do produto,
satisfacdo do cliente, valor percebido pelo cliente, uso de redes sociais e inten¢Ges de

lealdade, de acordo com a revisao de literatura; vV

Analisar as variaveis latentes, a partir do modelo identificado;

Estudar empiricamente o modelo proposto, capaz de explicar as relagdes simultaneas,

efeitos diretos, mediadores, moderadores e capacidades preditivas entre as variaveis.

Fonte: elaboracdo prdpria
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Neste seguimento, serdo apresentadas de seguida implicagbes gerais teoricas e
praticas da investigacao, limitacdes do estudo, assim como recomendacdes para gestdo e

sugestbes para pesquisas futuras.
5 Conclusdes e implicacOes gerais tedricas

No decorrer deste estudo, foi feito um trabalho que pudesse testemunhar e contribuir
para o estudo central da satisfagdo do cliente, face aos parcos trabalhos e literatura
existentes nesta area e tema (Lobo, 2016), no setor em causa e perante a procura de
promover conhecimento adicional. Tanto quanto se sabe, a data, este foi provavelmente
0 1° estudo feito em Portugal, neste setor. Esta investigacdo, de corte transversal, foi
realizada com base numa amostra ndao probabilistica de clientes, procurando com toda a
humildade minimizar algumas lacunas na literatura e teoria, averiguando até como a
satisfacdo do cliente interage com o efeito moderador da utilizacdo das redes sociais, 0
que é relevante no estudo nacional e para a literatura. Por outro lado, o objetivo principal
do nosso estudo foi alcangado, assim como a concec¢do e validacdo (talvez o maior
contributo) do modelo te6rico, com uma amostra inédita da populagdo (acessivel)
portuguesa, permitindo obter uma determinada configuracdo de uma rede de relacGes
propostas, fundamentais para a teoria e para uma gestdo, com sucesso, de qualquer

empresa.

Ao longo da investigacdo procurou-se perceber, atraveés do estudo de campo, das
contribuigdes diretas dos construtos qualidade do servico, qualidade do produto e valor
percebido na satisfacdo do cliente, bem como, da qualidade de produto e do servico,
mediada pelo valor percebido na satisfacdo dos clientes da empresa Cabeceiras.pt.
Verificou-se que as relacdes diretas entre estas variaveis apresentam uma relacéo positiva
e significativa, com exce¢do do valor percebido na satisfagdo do cliente, sendo estas
informac0es extremamente relevantes para de analise e compreensdo tedrica da tematica
e para a gestdo da empresa, com impacto no modo de melhorar a satisfagdo dos seus
clientes e complementarmente, até, no desenvolvimento organizacional da empresa,

unidade de analise estudada.

Em especifico, foi efetuada uma analise de varidveis antecedentes - qualidade do
produto, qualidade do servico e valor percebido sobre a satisfacdo do cliente;
posteriormente, foi analisada, também de modo positivo a relacdo da satisfagdo do cliente
sobre a lealdade a marca empresa e sua satisfacdo. Alias, um cliente feliz e encantado ira
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recomprar e repetir a compra com uma grande quantidade (Gerdt et al., 2019).
Globalmente, neste estudo procurou-se estudar, (re)aplicar a Teoria da Desconfirmacéo
da Expetativa, proposta por Oliver (1980) para investigar a satisfacdo do cliente. Esta
teoria ou pressuposto cognitivo explica que os clientes comparam a experiéncia real de
utilizacdo produtos e servicos com as expectativas sobre esses produtos. Se a experiéncia
real for inferior as suas expectativas, os clientes ficardo insatisfeitos. Em contrapartida,
se a experiéncia real superar as expectativas, os clientes ficardo encantados (Skogland &
Siguaw, 2004). A satisfacédo do cliente depende do resultado desta comparacao, pois eles
esperam um beneficio e ou utilidade do produto, servico, antes de comprar. Depois da
utilizacdo do produto ou servigo medem a expetativa em relacdo ao desempenho daqueles,
comparando a expetativa com o desempenho. Os resultados deste estudo podem
contribuir para apoiar a Teoria da Desconfirmacdo das Expetativas e satisfacdo, proposta
por Oliver (1980).

Em concreto, da averiguacdo de possiveis relacdes entre as mesmas e, face aos

resultados obtidos, é possivel concluir, em termos de implicagdes teoricas, que:

e Tal como em estudos anteriores, a variavel da qualidade do produto tem um
impacto direto, positivo e significativo na satisfagdo do cliente (Kasiri et al.,
2017; Septiyana et al., 2022; Akmal et al., 2023; Mulyandi & Tjandra, 2023;
Magatef, 2015; Chandraetal., 2021; Uddin, 2013; Kafetzopoulos et al., 2015;
Vera, 2015; Oni et al., 2016), sendo isto sugestivo que a empresa deve
desenvolver e reforcar politicas centradas na qualidade percebida do produto
para melhorar a satisfacdo dos seus clientes.

e O mesmo ndo acontece na variavel da qualidade do servico, que ndo apresenta
um impacto direto, nem significativo na satisfacdo do cliente, contrariando
estudos feitos anteriormente (Tirtayasa, 2022; Hydari et al., 2020; Lubis et
al., 2021; Novitasari et al., 2022; Huang, 2023; Chinomona et al., 2013).
Embora neste estudo tenha sido analisada a qualidade do servico, sob a forma
de entrega do servico/produto, instalacdo e servico pos-venda, servicos
logisticos, isto ndo foi percecionado pelos clientes como determinante para a
sua satisfacdo, o que impele os gestores da empresa a compreender e analisar

0 porqué da situag&o.
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O valor percebido pelo cliente tem um impacto direto, positivo e significativo
na satisfacdo do cliente (Ali et al., 2015; Paulose & Shakeel, 2022; Oriade &
Schofield, 2019; Unyathanakorn & Rompho, 2014; Uddin, 2013).

A relacdo entre a qualidade do produto e o valor percebido pelo cliente foi
também validada, significando isto que a primeira variavel tem um impacto
direto, positivo e significativo na segunda, o que ja tinha sido anteriormente
confirmado em investigacdes anteriores (Razak et al., 2016; Ryu & Shawn
Jang, 2008; Cammarano et al., 2023; Rajasa et al., 2023; Lai, 2015).

O mesmo se comprovou com a relacdo entre a qualidade do servico e o valor
percebido pelo cliente, que também se comprovou em investigacdes feitas no
passado (Nasib, 2017; Nasution & Lesmana, 2018; Pan & Truong, 2018;
Kavus et al., 2022; Rahim et al., 2022; Thielemann et al., 2018).

A relacdo em que o valor percebido pelo cliente medeia a relagédo entre a
qualidade do produto e satisfacdo do cliente, foi apenas parcialmente
confirmada, j& que apenas apresentou um efeito de mediacéo parcial.

A relacdo em que o valor percebido pelo cliente medeia a relacdo entre a
qualidade do servico e a satisfacdo do cliente, foi totalmente confirmada,
significando isto que a relagdo se apresenta como significativa, positiva e
direta, o que ja se mostrou anteriormente (Lestari et al., 2021; Malik, 2012;
Keshavarz & Jamshidi, 2018).

O efeito moderador do uso de redes sociais, em relagdo a qualidade do
servico, qualidade do produto, valor percebido pelo cliente e a consequente
satisfacdo do cliente ndo foi confirmado e por isso. Aqui, é importante
salientar que o estudo destes efeitos de mediacdo ainda € muito escasso, nao
sendo por isso facil retirar conclusbes mais precisas sobre 0 mesmo,
apresentando-se assim fundamental a realizacdo de mais estudos que se
focem neste tipo de efeitos.

A variavel da satisfacdo do cliente apresenta um efeito direto, significativo e
positivo nas intencdes de lealdade do cliente, o que varios estudos efetuados
no passado comprovaram (Fasiha et al., 2022; Magfur et al., 2022; Diputra &
Yasa, 2021; Ibojo & Asabi, 2015; Ginting et al., 2023).
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6 Conclusdes e implicagdes gerais praticas

No gue concerne aos resultados obtidos do estudo empirico, em concordancia com o
modelo de investigacdo proposto, os procedimentos metodologicos, a amostra e as
analises estatisticas efetuadas (validade e fiabilidade das escalas, validade convergente e
divergente) e, ainda, o teste das hipdteses por meio de um modelo de equac@es estruturais,

é possivel afirmar que:

- no que diz respeito as qualidades psicométricas da utilizacdo das escalas de
avaliacdo, a viabilidade do uso de todas as escalas internacionais propostas foi

confirmada;

- respeitante aos dois tipos de fiabilidade, foram constatados relevantes valores

>(0.70, permitindo isso afirmar que todas as escalas tém adequada fiabilidade fatorial;

- relativamente a andlise confirmatoria, quanto associadas ao modelo, as variaveis
qualidade do produto, qualidade do servico, valor percebido pelo cliente, uso de redes
sociais, satisfacdo do cliente e intengdes de lealdade permitiram obter indices de
ajustamento adequados para a estrutura final do modelo e estruturais fatoriais
adequadas, permitindo reforcar a confiabilidade dos resultados, tal como é visivel no
que sera apresentado de seguida, de forma resumida, relativo ao modelo estrutural

final:

e X?gl=2.19, RMSEA=0.07, CFI=0.98, NFI=0.96, GFI=0.89, TLI=0.97,
IF1=0.98, RF1=0.95, PNFI1=0.81, PGFI=0.68;

- quanto as hipoteses, todas foram confirmadas e validadas, a excecdo da H2, H6 e
H8a, H8b e H8c.

Face ao exposto, acredita-se que o trabalho desenvolvido teve a maior contribuigdo
pela construcdo e teste de um modelo teorico, inedito no &mbito do setor do mobiliério,
onde foram obtidos interessantes niveis preditivos das variaveis independentes nas

variaveis dependentes, uma vez que:

e A qualidade do produto, em conjunto com a qualidade do servico, explica

e prediz 73.9% (r2=0.739) da variacao do valor percebido.
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e A satisfacdo do cliente é explicada em 72% (R2 = 0,728) pelo efeito
conjunto das variveis: qualidade do produto, qualidade do servico e valor

percebido pelo cliente.

e Asintencdes de lealdade séo explicadas em 85% (R2? = 0,859) pela variavel
independente satisfacdo do cliente, ou seja, a satisfacdo do cliente prediz

cerca de 86% das intencGes de lealdade do cliente.

Assim, os resultados préaticos do estudo podem ajudar em particular os gestores
da empresa estudada e porque, ndo, para os demais do setor. Os gestores devem enfatizar
a importancia estratégica da satisfacdo sistematica dos seus clientes, ativo fundamental
da empresa, tendo sempre presente certos fatores antecedentes, como determinantes,
como a qualidade do produto e do servigo, bem como o valor percebido pelo cliente dos
niveis de qualidade. Isto da enfase, a necessidade da construcdo de relacionamentos
duradouros com os clientes, tendo como base a qualidade percebida do produto e do

Servico.

No contexto deste estudo, e apesar de vivermos numa sociedade digital,
porventura, 0 uso massivo de (ferramentas) redes sociais digitais, perante mercados —
muitos deles, também saturados no tipo de certas praticas — como forma de comunicagéo
digital com os clientes, nem sempre podera ser a melhor via, seja pela sua massificacao
ou ndo adequada percecado, o que deve fazer refletir os gestores a (re)pensar na forma de
comunicagdo mais assertiva e presente com os seus clientes. Nao se coloca em duvida a
utilidade e uso das ferramentas digitais, suscetiveis de melhorar e agilizar processos de
marketing, ou a qualidade de contacto e de relacionamento com o cliente, que podem ser
elementos de vantagem competitiva, mas, sera que para universos maiores ou menores de
clientes deve ser esse (sempre) 0 meio? Os gestores devem avaliar isso, sobretudo, quando
em muitas empresas e mercados, a venda pessoal é fundamental e a Gnica forma de criar

e melhorar os relacionamentos com o cliente e a sua satisfagéo.

Por outro lado, se se pretendem clientes satisfeitos, para além de um processo
fluido de trocas e entrega de beneficios tangiveis e intangiveis, urge saber satisfazer o
cliente. Talvez apostar mais na formacédo dos gestores intermédios, e forma como estes

usam as ferramentas digitais, deve ser objeto também de anélise pelos gestores.

Assim, toda a informacéo de gestdo — cujos efeitos neste estudo néo se revelaram

como os esperados — deve ser analisado o porqué desses aspetos pelos gestores e a luz da
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teoria existente, pois, estd em causa a obtencdo de mais e melhores resultados e, logo,

melhor conhecimento e desempenho empresarial.

7 Recomendacdes para a Gestao

A necessaria reflexdo realizada neste estudo, permitiu validar um modelo conceptual
que compreendesse a realidade e conexdes obtidas, sobre a qual os gestores da empresa
devem avaliar, em termos de gestdo estratégica, pois ndo é apenas um modelo tedrico
com implicagOes teodricas que se trata, mas, também, com implicagdes e recomendacbes

praticas e de gestao.

As comunidades cientificas e empresariais beneficiam com estudos relacionados,
como o que foi realizado nesta area, na medida em que permite, ndo s6 acompanhar a
evolugdo do estudo da(s) tematica(s) em questdo, como também implementar novos
mecanismos que sejam promotores de um continuo interesse e desenvolvimento de novos
trabalhos neste contexto, com impacto na gestdo da empresa, com novas estratégias e
melhorias continuas. Este estudo fornece inputs e pistas para uma (melhor) gestdo
aplicada, centrada na satisfacdo de clientes. A gestdo destes é estratégica, exigindo
condigbes favoraveis que inflacionem a sua satisfacdo, tendo implicacOes

organizacionais, sobre as quais 0s gestores ndo podem ficar indiferentes.

Os resultados deste estudo devem ser um mecanismo de alerta sobre a relevancia de
como criar e trabalhar a satisfagdo do cliente, tendo presente o valor percebido deste,
perante (tipos de qualidade) produtos vendaveis pela empresa. O estudo conclui que a
qualidade do produto tem uma relacdo significativa e positiva com a satisfacdo dos
clientes, pelo que € necessaria uma melhoria constante desta. Deste modo, conversas,
entrevistas e reunides com o cliente, aleatérias ou ndo, grupos de discussao e recolha
sistematica de opinides / comentarios / duvidas / recomendagdes do cliente, showrooms,
ou o desenvolvimento de programas de avaliacdo com estes, sdo exemplos de como obter
informacdo e conhecimento sobre o desenvolvimento do produto ou apresentar novos
produtos, com novas carateristicas, funcionalidades, modelos, etc... Ora, estes eventos e
forma de captagédo de informagdes podem melhorar a satisfagdo dos clientes (Uzir et al.,

2020) e o conhecimento sistematico que temos destes.
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Para além da necessaria qualidade de servi¢co, com impacto no pré e pos-venda, €
fundamental que os gestores repensem como doar e melhorar mais os beneficios
proporcionados pela(o) (marca do) produto e (modo) de servico entregue, com qualidade,
em comparagao com o preco / custo do produto / servigco. Est4, mais uma vez, em causa
a satisfacdo do cliente. Paralelamente, a gestdo e trabalhar (d)as expetativas do cliente é
fundamental, pois o cliente forma expetativas da qualidade e beneficios recebidos da
empresa, além da percecéo e valor percebido. Assim, trabalhando e (co)criando com 0s
clientes é fundamental, bem como os gestores repensem no modo das estratégias usadas

para avaliar ou melhor a percecgdo dos clientes.

Paralelamente, face aos resultados obtidos do uso das redes sociais digitais, a
empresa e 0s gestores da empresa estudada, deve reavaliar novas habilidades para o
desenvolvimento de um posicionamento estratégico digital, para melhor aproveitar as
oportunidades da tecnologia digital (Quinton et al., 2018). Dar mais e melhor formacéo
aos colaboradores internos, sobre esses aspetos é aconselhavel para melhorar as suas
competéncias digitais, por exemplo, com o possivel retorno dos clientes em mais

contactos, melhor relacionamento e, logo, satisfacéo.

Espera-se que este estudo possa permitir uma melhor compreensao da realidade de
gestdo da empresa, na relacdo com os seus clientes, com destaque no modo de satisfacdo
destes, perante antecedentes e consequentes organizacionais e perante uma sociedade
empresarial, cada vez mais para o digital. Nesta sequéncia de pensamento e contexto do
estudo, e de acordo com os resultados conhecidos, serd que 0s gestores da empresa
estudada estdo cientes e preparados, para uma gestdo dindmica da satisfacdo dos seus
clientes? Sera que estdo consciencializados em como melhorar a qualidade percebida do
produto e do servigo e do valor percebido, perante a satisfacdo dos seus clientes? Os
processos da digitalizacdo e a orientacdo digital, com base no uso das ferramentas digitais
sd0 uma necessidade presente, mas, serd que os gestores ndo devem repensar 0 modo

como sdo utilizadas na empresa?

Afinal, melhorar a gestdo e os resultados empresariais, em especial, a satisfacdo dos
clientes, exige inovacdo e melhoria continua, ndo apenas como um sonho, antes energia
que provém de conhecimento e sabedoria dos gestores, na relacdo cine dia com 0s seus

clientes.
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Em suma, a constante mudanca e os desafios do mercado, urgem fazer repensar 0s
gestores como melhorar os niveis de satisfacdo dos seus clientes e como trabalhar com
estes, para manter um posicionamento de topo. Os resultados obtidos neste estudo sdo
muito importantes, no modo de trabalhar o (planeamento estratégico) futuro da empresa,

onde o modo de satisfacdo dos clientes é o motor para a construcdo do mesmo.

8 Limitagdes do Estudo

O presente estudo apresenta algumas limitac@es, tanto no que diz respeito a teoria,
quanto ao ambito do trabalho empirico. De modo que seja possivel uma melhor

compreensdo dos resultados e das conclusdes, é pertinente entdo identifica-las.

Em primeiro lugar, este estudo foi de corte transversal, ou seja, os dados foram
recolhidos durante um periodo pré-determinado — e por acaso com alguma crise e agitacao
macroecondémica mundial e até nacional, com a subida das taxas de juro e por consequente
0 proprio estado de espirito de incerteza e preocupacao dos respondentes, 0 que pode
acarretar uma representacdo parcial da realidade, face ao periodo e momento temporal da
investigacdo. Deste modo, seria interessante aplicar também este estudo num momento

diferente, com maior normalidade.

Em segundo lugar, a existéncia de lacunas no que diz respeito ao nimero de
investigacOes efetuadas no setor de mobiliério, a data, o que pode inibir a uma melhor
discussdo e comparacdo dos resultados. Seguidamente, é possivel também mencionar que
as escalas utilizadas, por terem uma origem estrangeira, comportam culturas e realidades
divergentes da portuguesa, o que se pode considerar como limitador, na medida em que

poderéa ser mais dificil efetuar uma comparabilidade entre estudos.

A investigacdo apresenta algumas limitagdes derivadas da natureza da amostra,
nomeadamente, de conveniéncia. Apesar de, em termos técnicos ser uma amostra
adequavel, face ao tipo de populagdo, o nimero de respostas traduz ainda uma pequena
dimensdo da amostra, e perante uma s6 empresa, podera condicionar, porventura os tipos
de resultados, e cujas conclusdes atuais apenas se restrinjam a populacdo acessivel do

estudo.
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9 Recomendacdes para Trabalhos Futuros

Apesar de todas as limitagdes ja enunciadas no presente estudo, acredita-se que este

pode ainda ser um fator propulsor para novas investigacoes.

Neste seguimento, e pela escassez de estudos existentes na area do setor do
mobiliario, é fundamental a realizacdo de futuras investigacdes que que repliquem as
relacdes analisadas no presente estudo ou apliquem novas relagdes, bem como, possam
ser utilizadas outras varidveis, potencialmente influenciadoras, mediadoras ou
moderadoras da satisfacdo do cliente, como a capacidade de inovacéo, o preco do produto,
a gestdo do conhecimento, o valor e reconhecimento da marca empresa, outros
stakeholders, qualidade de relacionamento com o cliente, etc. O alargamento e o0 uso de
outras técnicas da (obtencdo da) amostra e a realizacdo de estudos entre setores e

contextos, sdo também sugestdes se expressam.

N&o obstante, e apesar de todas as limitagdes e sugestdes expostas, € de realgar que
os objetivos do presente estudo foram alcancados, enfatizando ainda o incentivo em
avancar mais sobre a tematica em questdo. Como nota final, e no ambito da realizacao do
presente estudo, exprime-se o agradecimento a todos os que contribuiram para a
concretizagdo do mesmo, acreditando que o mesmo possa ser uma fonte de interesse

adicional para futuros leitores e investigadores.
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Apéndice A — Questionario

Qualidade do Servico - Cabeceiras.pt

Caro(a) cliente,

No mundo dos negdcios, em constante mudanga, o conhecimento dos clientes e o nivel de
relacionamento destes com as empresas sdo fundamentais. Neste contexto, e procurando
melhorar a qualidade de servigo da Cabeceiras.pt, realizamos este estudo, pelo que a sua
resposta é de extrema importancia.

De acordo com regulamento geral sobre protecdo de dados, as respostas obtidas tém
apenas como finalidade o tratamento de dados, sendo deste modo garantido que as
respostas sdo totalmente andnimas e confidenciais.

Nao existem respostas certas ou erradas, apenas a sua sincera opiniao em todo o
guestionario, que tera uma duragio de cerca de 6 minutos.

Por favor, ndo se esqueca de submeter o seu questionario no final.

Relativamente a qualidade dos produtos da cabeceiras.pt, indique a sua opinido: *

(Escala em que 1 - discordo totalmente; 2 - discordo; 3 - discordo parcialmente; 4 - nao
concordo, nem discordo; 5 - concordo parcialmente; 6 - concordo; 7 - concordo
totalmente).

QP1.0s
produtos tém

uma excelente O O O O O O O

qualidade
funcional.

QP2. Oferece

produtos de O O O O O O O

longa duragao.

QP30s

produtos sao O O O O O O O

confiaveis.

QP4. Oferece

produtos com

excelentes O O O O O O O

caracteristicas.
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Relativamente a qualidade do servi¢o da cabeceiras.pt, indique a sua opinido; *

(Escala em que 1 - discordo totalmente; 2 - discordo; 3 - discordo parcialmente; 4 - ndo
concordo, nem discordo; 5 - concordo parcialmente; 6 - concordo; 7 - concordo
totalmente).

QS1. Existe
conflanga no

tempo de o O o O O O O

espera para a
entrega.

QS2. Existe
qualidade do

e O O O O O O O

embalado,
quando
entregue.

QS3. Existe
amabilidade e

simpatia dos

colaboradores, O O O O O O O
aquando da

entrega.

QS4. Existe
perfeicdo

aquando da O O O O O O O

instalagdo dos
produtos.
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Relativamente ao valor percebido da cabeceiras.pt, indique a sua opinido: *

(Escala em que 1 - discordo totalmente; 2 - discordo; 3 - discordo parcialmente; 4 - ndo
concordo, nem discordo; 5 - concordo parcialmente; 6 - concordo; 7 - concordo
totalmente).

VPC1.

Considero

que 0s

pregos dos

produtos séo O O O O O O O
equivalentes

asua

qualidade.

VPC2.

Considero a

oferta de

servigos de

2poio a0 O O @) O O @) O
cliente de

grande

qualidade.

VPC3. Sinto-
me

tranquilo/a

aquando da O O O O O O O
compra dos

produtos.

VPC4. Sinto-

me confiante

e seguro/a

aquando da O O O O O O O
compra dos

produtos.
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Relativamente ao seu uso das redes sociais da cabeceiras.pt, indigue a sua

opinido:

(Escala em que 1 - discordo totalmente; 2 - discordo; 3 - discordo parcialmente; 4 - ndo

concordo, nem discordo; 5 - concordo parcialmente; 6 - concordo; 7 - concordo

totalmente).

URS1. As
redes sociais
(ex:
Instagram,
Facebook)
possibilitam
um acesso
mais
conveniente a
informacéo da
empresa.

URSZ2. As
redes sociais
ajudam a
comparar
varias marcas
empresariais
concorrentes.

URS3.
Considero que
tenho

beneficios (ex:

descontos)
nas redes
sociais
aquando da
escolha de
uma marca
empresarial
para compra
de um
produto.

URS4.

Considero que

o uso de
redes sociais
tem efeitos
positivos
aquando da
escolha de
uma marca
empresarial.

©c O O O O

O O O O O

O O O O O

o O O O
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Relativamente a sua satisfagdo enquanto cliente da cabeceiras.pt, indique a sua

opinido:

(Escala em gue 1 - discordo totalmente; 2 - discordo; 3 - discordo parcialmente; 4 - ndo
concordo, nem discordo; 5 - concordo parcialmente; 6 - concordo; 7 - concordo

totalmente).

SC1. A empresa
carresponde as
minhas
expectativas.

SC2. Estou
satisfeito/a com a
minha decisdo de
comprar nesta
empresa.

SC3. A empresa é
a Unica em que
COMPro e uso
este tipo de
produtos.

SC4.
Recomendaria os
produtos/servigos
daempresa a
outras pessoas.

SC5. Estou
satisfeito/a com a
marca da
empresa.
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Relativamente ao feedback online com a cabeceiras.pt, indique a sua opinido: *

(Escala em que 1 - discordo totalmente; 2 - discordo; 3 - discordo parcialmente; 4 - ndo
concordo, nem discordo; 5 - concordo parcialments; 6 - concordo; 7 - concordo
totalmente).

FOC1.0

feedback O O O O O O O

online & fidvel.

FOC2.

Enquanto

cliente, posso

denegrir a

reputagdo da O O O O O O O
empresa, se

tiver surpresas

desagradaveis.

FOC3. 0s
comentarios
negativos
podem ser uma
forma dos

clientes

mancharem a O O O O O O O
reputagéo da

empresa, apos

uma

experiéncia

desagraddvel.

FOC4.
Considero que
0 prego que
paguei foi
demasiado alto
por ter
comprado na O O O O O O O
empresa,
baseado em
estrelas e
pontuacdes
dadas por
outros clientes.
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Relativamente a resposta por parte dos colaboradores da cabeceiras.pt, indique a *
sua opinido;

(Escala em que 1 - discordo totalmente; 2 - discordo; 3 - discordo parcialmente; 4 - nédo
concordo, nem discordo; 5 - concordo parcialmente; 6 - concordo; 7 - concordo
totalmente).

RC1.0s

colaboradores

respondem

com

assiduidade O O O O O O O
aos

comentarios

online dos

clientes.

RC2.0s

colaboradores

respondem

prontamente

nos O O O O O o o
comentarios

online dos

clientes.

RC3. A

comunicagdo

dos

colaboradores

Ey—— o OO O O O o O
efetiva para

cativar os

clientes.
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Relativamente a sua decisdo de compra com a cabeceiras.pt, indique a sua

opinido:

(Escala em gue 1 - discordo totalmente; 2 - discordo; 3 - discordo parcialmente; 4 - ndo
concordo, nem discordo; 5 - concordo parcialmente; 6 - concordo; 7 - concordo

totalmente).

DC1. Decidi
comprar na
empresa devido
as avaliagtes
positivas dadas
por outros
clientes.

DC2. As listas de
avaliacdo online
sdo mais Uteis e
crediveis quando
publicadas por
conhecidas
comunidades de
consumidores
online (ex: grupos
do Facebook).

DC3. Maiores
intengdes de
compra resultam
de listas
publicadas em
conhecidas
comunidades de
consumidores
online. (ex:
grupos do
Facebook)

DC4. A avaliagéo
online afeta
significativamente
a intengéo de
compra.

o O O O O O O

o o0 o o O O O

o o0 OO O O O O

o o0 O O O O O
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Relativamente a sua lealdade e intencéo de recompra futuras com a
cabeceiras.pt, indique a sua opinido:
(Escala em que 1 - discordo totalmente; 2 - discordo; 3 - discordo parcialmente; 4 - ndo

concordo, nem discordo; 5 - concordo parcialmente; 6 - concordo; 7 - concordo
totalmente).

ILT.

Recomendaria

aempresa a

alguém que O O O O O O O
procurasse 0s

meus

conselhos.

ILZ.
Encorajaria os
meus amigos

€ outras
bessoas a c O O O O O o
fazerem

negdcio com a
empresa.

IL3. Diria
coisas
positivas

sobrea O O O O O O O

empresa a
outras
pessoas.

IL.4 Considero
aempresa a
minha primeira

escolha para
cecane O O O O O O O
futuras neste

tipo de
produtos.

IL5. Pondero
fazer mais

negocios com

a empresa nos O O O O O O O
proximos

meses.
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Dados Sociodemograficos

Sexo *

O Feminino

O Masculino

Idade *

O Entre 18 e 25 anos

O Entre 0s 26 € 35 anos
(O Entreos 36e45anos
O Entre os 46 e 55 anos

O Acima dos 55 anos

Localizacdo geografica *

O Distrito de Aveiro

O Distrito de Beja

Distrito de Braga

Distrito de Braganga
Distrito de Castelo Branco
Distrito de Coimbra
Distrito de Evora

Distrito de Faro

Distrito da Guarda

Distrito de Leira

Distrito de Lisboa

Distrito de Portalegre
Distrito do Porto

Distrito de Santarém
Distrito de Setibal
Distrito de Viana do Castelo
Distrito de Vila Real
Distrito de Viseu

Arquipélago dos Agores

OO0 O0OO0OO0O0O0D0OO0OO0OOO0OO0O0O0O0OO0O0

Arquipélago da Madeira
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Antiguidade enquanto cliente da empresa cabeceiras.pt: *

O Menos de 1 ano
() 1a2anos

(O 3oumais anos

Por favor, submeta as suas respostas ao questionario!
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