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O impacto da qualidade de servico em loja no overall brand equity

Resumo

Numa economia global e cada vez mais competitiva, em que os consumidores
ndo se preocupam simplesmente com os beneficios funcionais dos produtos e servicos
de que se servem, mas também com as vantagens intangiveis que lhes sdo
proporcionadas, torna-se fundamental a utilizagdo de estratégias de marketing por

parte das empresas.

A marca € considerada um ativo fundamental na gestdo de empresas. Neste contexto,
a presente investigacdo pretende explicar de que forma a utilizacdo de ferramentas de
marketing como a qualidade de servigo prestado em loja, a experi€éncia com a marca e
a satisfacdo do consumidor t€m um impacto positivo no valor global da marca, na

perspetiva do consumidor.

Seguindo este pressuposto, através de uma revisdo da literatura e de um estudo
empirico produzido juntamente com uma amostra de clientes da marca Quebramar em
Portugal, € possivel retirar ilacdes importantes, que contribuem para o enriquecimento
do desempenho empresarial e para a comunidade académica, ao contribuir para o

desenvolvimento de estratégias de marketing.

Palavras-chave: brand equity; consumer-based brand equity; overall brand equity;

satisfacdo; experiéncia com a marca; qualidade de servi¢o em loja.
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The impact of store service quality in the overall brand equity

Abstract:

In a global and increasingly competitive economy, where consumers are
concerned not simply with the functional benefits of the products and services they
use, but also with the intangible advantages that are provided to the, the use of

marketing strategies by companies is essential.

The brand is considered a key asset in business management. In this context, the
present research aims to explain the use of marketing tools such as store service
quality, brand experience and customer satisfaction have a positive impact on the

overall brand value from the consumer's perspective.

Based on a literature review and an empirical study produced with a sample of
consumers of Quebramar in Portugal, it was possible to draw important conclusions
that contribute to the enrichment of business performance and to the academic

community by contributing for development of marketing strategies.

Keywords: brand equity; consumer-based brand equity; overall brand equity;

satisfaction; brand experience; service quality in store.
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1. INTRODUCAO
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1.1. Contextualizacao do tema/problema

A presente dissertacdo tem como objetivo principal analisar o impacto que a

qualidade de servi¢o em loja tem no valor global da marca, no setor do retalho.

Atualmente, o mundo encontra-se em permanente mudanca e o mercado tem cada vez
mais concorréncia. Tendo por base estes pressupostos, as empresas ndo podem
estagnar. O objetivo € seguir a constante mudanca que o mundo sofre. Numa tentativa
de se diferenciarem e de ultrapassarem a concorréncia, as empresas podem servir-se
da marca e do valor que ela é capaz de criar para os consumidores (Brahmbhat & Juhi,

2017).

A intencdo é compreender e anteceder as necessidades e os beneficios que os
consumidores, na contemporaneidade, procuram e necessitam. Hoje em dia, os
consumidores sdo cada vez mais rigorosos e meticulosos em relacdo aos produtos e
servicos de que se servem. Nao interessam, por si sO os benficios tangiveis, mas
também as regalias intangiveis que obtém ao usufruir de um produto ou servico. Neste
ambito, o valor da marca (brand equity) providenciado pela empresa faz com que o
consumidor esteja menos sensivel ao preco, ao sentir-se satisfeito e comprometido
com a marca, escolhendo-a em detrimento de outras (Brahmbhat & Juhi, 2017;

Castelo, Coelho, & Cabral, 2014; Keller, 1993).

No que diz respeito as lojas de retalho, estas oferecem produtos e servigos, sendo que
os seus produtos sdo similares aos da intensa concorréncia. Para ultrapassar os
concorrentes, as empresas necessitam de melhorar substancialmente o valor da marca
para os seus clientes e manté-los leais (Zakaria et al., 2014). Vista a enorme
semelhanga que os seus produtos tém a outros no mercado, as empresas comecgaram a
investir na qualidade do servigo, de forma a conseguirem diferenciar-se e a obter uma

maior margem de lucro (Padma & Wagenseil, 2018).



Escola Superior de Educagéo e Escola Superior de Tecnologia e Gestéo| Politécnico de Coimbra

Assim, vista a enorme competi¢ao existente neste setor, as empresas podem trabalhar
a lealdade a marca, pois esta atua como um bloqueio na permuta de clientes (De Ruyter
& Bloemer, 1999). Neste sentido, Aaker (2009), citado por Thi Minh Pham, Nga Do,
& Minh Phung (2016), defende a necessidade continua de melhorar o valor global da
marca, na medida em que € capaz de aumentar os lucros da empresa e diminuir riscos
sociais e econdmicos que possam ser percepcionados pelos consumidores antes do acto
compra. Desta forma, a melhoria constante do valor da marca traduz-se numa maior
probabilidade de a empresa se manter e crescer através da criacdo de vantagens

competitivas (Hussein, Kais, & Shamma, 2015; Thi Minh Pham et al., 2016).

Nesta investigacdo, por intermédio de uma meticulosa revisao da literatura, o objetivo
pretendido é estabelecer a ligac@o existente entre a qualidade de servico em loja,
experienciada pelos consumidores, e o valor global da marca, na perspetiva do
consumidor. Para além disso, também se pretende estudar a influéncia que a satisfacao
dos consumidores e a experi€éncia com a marca t€ém no valor da marca, na perspetiva

do consumidor.

Por ultimo, serd realizada uma andlise quantitiva, com o objetivo de compreender mais
pormenorizadamente o entendimento dos consumidores relativamante a esta
problematica. Para isso serd colocada em andlise uma marca portuguesa (Quebramar),
com o intuito de perceber se os consumidores da marca consideram que o valor global
da marca é maior quando influenciado por uma melhor qualidade de servigo prestado

em loja.

1.2.  Objetivos do estudo

O objetivo geral desta investigacdo € averiguar se a qualidade de servico em
loja tem um impacto positivo no valor global da marca, assim como se a satisfacao do
consumidor e a experiéncia com a marca tém uma influéncia positiva no valor da
marca, na perspetiva do consumidor. A investigacdo incidird sobre a escala

unidimensional do overall brand equity, ou seja, o valor global da marca (Yoo &
4
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Donthu, 2001), que inclui as dimensdes do valor da marca, na perspetiva do
consumidor, defendidas por Aaker (1996), sendo elas: a lealdade a marca, a qualidade

percebida, o conhecimento da marca e as associagdes a marca.

Atualmente, os consumidores sdo cada vez mais exigentes. Nao se preocupam, apenas,
com os beneficios tangiveis (Brahmbhat & Juhi, 2017), mas sim em obter maior valor
nas suas transacdes (Majid, Zahra, & Azade, 2016). Tendo em consideracido este
pressuposto, as empresas ao melhorarem a qualidade de servi¢o, podem melhorar o

valor da sua marca (Zameer, Wang, Yasmeen, & Ahmed, 2019)

De forma a responder a questdo de investigacdo, foram formulados os seguintes

objetivos especificos:

e Analisar o conceito de brand equity, na perspetiva do consumidor (consumer-
based brand equity);

e Analisar o modelo do overall brand equity, ou seja, o valor global da marca;

e Analisar o conceito de qualidade de servico em loja, as suas dimensdes € 0

impacto que tem no valor global da marca;

e Analisar o impacto da satisfacdo do consumidor no brand equity, na perspetiva
do consumidor;

e Analisar o impacto da experi€ncia com a marca no brand equity, na perspetiva
do consumidor;

e Validar o modelo de investigacdo sugerido, com base numa amostra de clientes

da marca Quebramar em Portugal.

1.3. Estrutura do trabalho

A estrutura da presente dissertacdo é composta por 5 capitulos:

e O primeiro capitulo € constituido por uma breve contextualiza¢do do tema que

serd alvo de estudo, pelos objetivos da investigacdo e pela estrutura desta
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dissertacdo;

e O segundo capitulo desenvolve todo o enquadramento tedrico, ou seja, a
revisdo da literatura, a formulagdo e justificagdo das hipdteses, bem como o
modelo de investiga¢do proposto;

e O terceiro capitulo aborda a metodologia utilizada nesta investigagao,
descrevendo a populacio e amostra em estudo, o instrumento e procedimentos
de recolha de dados e as técnicas estatisticas utilizadas no tratamento dos
dados;

e O quarto capitulo apresenta os resultados do estudo quantitativo, obtidos a
partir da utilizacdo das técnicas estatisticas adequadas;

e No quinto capitulo, € feita a discussdo dos resultados, sdo apresentadas as
conclusdes do estudo e as contribui¢des, limitacdes e recomendagdes do

estudo.
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2. ENQUADRAMENTO TEORICO



Escola Superior de Educagéo e Escola Superior de Tecnologia e Gestéo| Politécnico de Coimbra



Mestrado em Marketing e Comunicagéo

2.1. Brand equity

O conceito de brand equity surgiu nos anos 80 do século XX e tem sido estudado
por diversos autores, ndo existindo uma defini¢do geral aceite por todos os académicos
(Aaker, 1996; Yoo & Donthu, 2001). O seu significado tem evoluido ao longo dos
anos e é explicado por inimeros autores através de duas perspetivas: perspetiva
financeira e perspetiva do consumidor (Switata, Gamrot, Reformat, & Bilinska-
Reformat, 2018). Do ponto de vista financeiro, pode significar maiores lucros para a
entidade detentora da marca, enquanto que para o consumidor, o valor da marca € visto
através das suas atitudes e percecdes, podendo implicar a sua preferéncia por alguma

marca em especifico (Foroudi, Jin, Gupta, Foroudi, & Kitchen, 2018).

Kapferer (1998) define o brand equity como a imagem retida na mente dos
consumidores acerca dos valores propostos por uma marca, ou seja, a identidade da

marca (Maria, Loureiro, Lopes, & Kaufmann, 2014).

Segundo Aaker (1991), citado por (Foroudi et al. (2018), o brand equity pode ser
definido como “o conjunto de ferramentas e responsabilidades relacionadas com uma
marca” (p.463). Para o autor e para Keller (1993), o conceito pode ser analisado através
de quatro ativos: o conhecimento, a lealdade, a qualidade percebida e as associacdes a

marca.

Keller (1993) descreve o conhecimento da marca como sendo o antecedente do brand
equity, que posteriormente subdividiu em dois elementos: a consciéncia da marca e as

associacdes a marca (imagem da marca).

Segundo Berry (2000), brand equity é “o efeito diferencial do conhecimento e
significado da marca na resposta dos consumidores ao marketing da marca”

(Brahmbhat & Juhi, 2017, p.36).

Para Yoo e Donthu (2001, p.1), o brand equity é representado através das “diferentes
respostas dos consumidores entre uma marca focal e um produto sem marca quando

ambos tém o mesmo nivel de estimulos de marketing e os produtos t€ém os mesmos
9
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atributos”. Os autores afirmam que o brand equity pode ser medido através de trés
componentes: a lealdade a marca, a qualidade percebida e as associagdes a marca. No
seu modelo, o conhecimento da marca foi fundido com as associacdes a marca, pois
os académicos sustentam a teoria de que o conhecimento da marca resulta de
associacdes que, em conjunto, formam a imagem da marca (Thi Minh Pham et al.,

2016).

Segundo Lin (2015, p.2255), “o brand equity refere-se a avaliacdo dos consumidores
das caracteristicas subjetivas e intangiveis da marca, acima e além do seu valor
percebido objetivamente”. Assim, compreender o valor da marca ¢ considerado um
processo muito importante, tendo em consideracdo a sua capacidade de criar vantagens

competitivas para a marca.

Aaker (1996) apresentou um modelo considerado um importante recurso de medida
do brand equity, denominado “The Brand Equity Ten”. Tal como o nome sugere, o
autor apresenta dez parametros de medida agrupados em cinco categorias, em que as
primeiras quatro refletem a percecdo dos consumidores acerca de uma marca, sendo
elas: a lealdade, a qualidade percebida, as associacdes a marca e a notoriedade da
marca. Estes quatro critérios representam o valor que uma marca pode atingir na
perspetiva do consumidor, denominado, também, como Consumer-Based Brand
Equity (CBBE). A quinta categoria € o comportamento de mercado, que consiste em
informacdes adquiridas através do proprio mercado (Aaker, 1996). Esta ultima

categoria ndo serd alvo de estudo nesta investigacao.

2.2.  Dimensdes do brand equity na perspetiva do consumidor (CBBE)

Como referido anteriormente, o brand equity pode ser analisado através de duas
diferentes perspetivas: a perspetiva financeira e a perspetiva do consumidor (Sanchez-

Casado, Confente, Tomaseti-Solano, & Brunetti, 2018). A perspetiva do consumidor

10
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determina o brand equity como o valor da marca para o consumidor, também

denominado de Consumer-Based Brand Equity (CBBE).

De acordo com Keller (1993), o CBBE ¢ determinado como “o efeito diferencial do
conhecimento da marca na resposta do consumidor ao marketing da marca” (p.2). O
autor considera que o impacto obtido através do marketing de uma marca é
influenciado pelas memorias e percecdes que o cliente tem dessa mesma marca.
Também distingue dois importantes critérios: o primeiro é o conhecimento da marca,
em que o consumidor € capaz de recordar e reconhecer a marca; e o segundo € a
imagem da marca, que € caracterizada pelas atitudes, beneficios e atributos que o

cliente retne através das associagdes que estabelece a marca (Keller, 1993).

Christodoulides & Chernatony (2010, p.48) definem a CBBE como “um conjunto de
percecdes, atitudes, conhecimentos e comportamentos por parte dos consumidores,
que resultam numa maior utilidade e permitem que uma marca ganhe maior volume

ou maiores margens do que poderia sem o nome da marca”.

A figura que se segue € referente as dimensdes do brand equity identificadas por Aaker
(1991), sendo elas: “a notoriedade da marca, as associacdes a marca, a qualidade
percebida, a lealdade a marca e outros ativos da marca” (Christodoulides &
Chernatony, 2010, p.47). As primeiras quatro dimensodes do brand equity apresentadas
pelo autor correspondem a perspetiva do consumidor (Christodoulides & Chernatony,

2010), a quinta dimensdo ndo serd alvo de estudo nesta investigagao.
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Lealdade |
Notoriedade
Associagdes t Brand Equity
Qualidade percebida

Outros ativos 1

Figura 1 — Modelo de brand equity de Aaker (1991)
Fonte: adaptada de Brahmbhat & Juhi (2017)

Tendo em consideracdo os autores anteriormente referidos, esta investigagcdo incidira
sobre as quatro dimensdes do brand equity na perspetiva do consumidor, sendo elas a
lealdade a marca, a notoriedade da marca, a qualidade percebida e as associacdes a

marca.

2.2.1. Lealdade a marca

O conceito de lealdade a marca tem ganho cada vez mais importancia para
profissionais e investigadores de marketing. E considerado um mantra no crescimento
de uma organizagdo. Cada vez mais as empresas estdo conscientes de que, quanto
maior for a lealdade do cliente a sua marca, maior serd o sucesso e a competitividade

da mesma (Hussein et al., 2015).

Oliver (1999) define a lealdade a marca como o “compromisso profundo de recomprar
ou reconsiderar um produto/servigo preferencial consistentemente no futuro, causando
assim a repeticdo da mesma marca ou a compra da mesma marca, apesar de influéncias
situacionais e de esforcos de marketing que tém o potencial de causar comportamentos

de mudang¢a” (Molinillo, Ekinci, & Japutra, 2018, p.97).
12
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Aaker (1996) descreve a lealdade a marca como “a dimensao central do brand equity”
(p-105). A lealdade a marca € vista como um constructo multidimensional e pode ser
analisada através de duas perspetivas: comportamental e atitudinal (Foroudi et al.,
2018). Do ponto de vista comportamental, a lealdade € verificada através da repeticao
do comportamento de compra (Kim, Vogt, & Knutson, 2015), sendo que ¢ “medida
como frequéncia, propor¢do ou probabilidade de compra” (Eryigit, 2013, p.20) e da
intencdo de recomendar a marca (Molinillo et al., 2018). Da ética atitudinal, a lealdade
pode ser observada por intermédio da satisfagdao (Foroudi et al., 2018) e das fortes
atitudes que um consumidor demonstra perante a marca € a sua intencdo de comprar

novamente a mesma marca (Eryigit, 2013).

Aaker (1991) propds uma pirdmide de cinco dimensdes capaz de medir a lealdade a
marca. Na base dessa piramide encontra-se o nivel mais baixo de lealdade, em que ndo
se verifica qualquer tipo de ligacdo entre o cliente e a marca, € no topo estd o nivel
mais alto, em que o cliente estd altamente comprometido com a marca (Hussein et al.,
2015). “Uma base de clientes leais garante a sobrevivéncia da empresa” e € “uma das
principais fontes de capital de uma marca” (Hussein et al., 2015, p.52). Deste modo,
as organizagdes estdo bastante empenhadas em aumentar o nivel de lealdade dos seus
clientes, o que torna imprescindivel ndo sé obter novos clientes, como também

preservar a lealdade dos clientes existentes (Hussein et al., 2015).

Giddens e Hofmann (2010) sugerem principios chave para gerar e manter a lealdade,
sendo eles: a criacdo de produtos inovadores, preservar a venda de produtos da marca,

reconhecer os melhores clientes, facilitar a venda e providenciar o melhor servico

(Hussein et al., 2015).

Aaker (1996), no seu modelo de medida do brand equity, defende que a lealdade pode
ser medida através do preco e da satisfacdo. No caso do preco, analisa-se tendo em
consideragdo o valor que o consumidor estd disposto a pagar em detrimento de outras
marcas com caracteristicas semelhantes, enquanto que da perspetiva da satisfacao, a

sua medicao pode ser efetuada através da experi€ncia positiva ou negativa que o cliente
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teve com o produto ou servico e da sua intenc@o de voltar a comprar e recomendar a

marca (Aaker, 1996).

A lealdade ndo se restringe simplesmente a repeticdo do comportamento de compra.
O cliente deve ter um sentido de compromisso para com a marca, o que faz com que
escolha a marca propositadamente, excluindo outras marcas concorrentes (Sivadas &
Baker-Prewitt, 2014). Assim, a lealdade funciona como uma barreira na permuta de

cliente, o que gera vantagens competitivas (De Ruyter & Bloemer, 1999).

No setor dos servicos, a lealdade € vista como a intensa relacdo que os consumidores
tém com quem lhes presta o servico, o que influencia a sua escolha no futuro. Como
ndo é um ativo estagnado, é necessario que as empresas o estimulem, para ndo
correrem o risco de, num mercado cada vez mais competitivo, o consumidor encontrar
uma alternativa melhor. Para além disso, caso a empresa possua um bom nivel de
lealdade, podera poupar em esfor¢os de marketing. Ter clientes leais € sin6nimo de

recomendacao, o que trard novos clientes para a organizacdo (Zameer et al., 2019).

Em suma, a lealdade é preconcebida para gerar satisfacdo e criar um sentimento de
compromisso por parte do cliente. Este constructo fornece privilégios ao cliente como
sinal de agradecimento e considerag@o pela escolha da marca da empresa. Sdo estas
vantagens que as organizacdes proporcionam aos seus consumidores que os tornam

clientes leais (Zakaria et al., 2014).

Diversos académicos “estabeleceram uma relagdo positiva entre a lealdade a marca e
0 brand equity no setor téxtil” (Zameer, Wang, Yasmeen, & Ahmed, 2019, p.57).
Segundo Keller (1998), uma marca detentora de uma forte lealdade, € sinébnimo de que

retne um forte brand equity (Molinillo et al., 2018).

2.2.2. Associagdes a marca
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Segundo Aaker (1991) e Keller (1991), citados por Foroudi et al. (2018), as
associacdes a marca sdo interpretadas como os pensamentos que os consumidores t€ém
relativamente a uma marca. Deste modo, sdo consideradas um ativo importante do
brand equity, pois sao reproduzidas através da capacidade que o consumidor tem de
identificar a marca em diferentes circunstancias (Maria er al., 2014). Estas sado
benéficas no sentido em que se convertem em situacdes de compra reais (Keller, 1993),
existindo uma conexao entre as associacdes feitas pelo consumidor e o possivel

comportamento de compra (Romaniuk & Nenycz-Thiel, 2013).

Keller (1993, p.3) define que as associagdes a marca sdo os “nods informativos ligados
ao n6 da marca na memoria e contém o significado da marca para os consumidores”.
O académico identifica trés categorias para as associacdes a marca: os atributos, os
beneficios e as atitudes. Os atributos podem estar relacionados com o produto, no que
diz respeito as suas caracteristicas intrinsecas (Keller, 1993), ou podem ndo ser
referentes ao produto em si, ou seja, todas as propriedades que sdo extrinsecas a
funcionalidade do produto (Eryigit, 2013). Os beneficios podem ser classificados com
funcionais, quando estdo “ligados a motivacdes bdsicas, como necessidades
fisiologicas e de seguranga” (Eryigit, 2013, p.19), experimentais, ao suprir as
necessidades dos consumidores, e simbdlicos, em que estdo sujeitos a aprovacao
social. As atitudes dizem respeito a andlise efetuada pelo consumidor relativamente

aos atributos e beneficios (Eryigit, 2013).

Pode ser, também, reconhecida for¢a as associa¢des a marca. Assim, “a for¢a das
associacOes depende de como a informagdo entra na memoéria do consumidor
(codificagdo) e como ¢ mantida como parte da imagem da marca (armazenamento)”
(Keller, 1993, p.5), ou seja, estd dependente da quantidade de informagdo que o

consumidor é capaz de processar e reter (Keller, 1993).

Keller (1993) e Aaker (1991) qualificam o constructo como tendo a capacidade de se
expandir “a diferencia¢do da marca, ao posicionamento da marca, a extensao da marca,

ao processamento e recordacdes de informagdo pelos consumidores, a atitude do
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consumidor, inten¢do de compra, comportamento de compra e, também, satisfacao do

utilizador” (Bawa & Saha, 2016, p.315).

As associacdes a marca influenciam o brand equity através da lealdade, pois “resultam
num comportamento favordvel para uma marca, como a preferéncia da marca,

recomendacdo da marca e o comportamento de lealdade a marca” (Eryigit, 2013, p.20).

2.2.3. Qualidade percebida

O conceito de qualidade percebida advém da apreciacdo que um consumidor faz
de um produto relativamente aos seus beneficios em comparacdo com a oferta da
concorréncia (Hussein et al., 2015). Zeithaml (1988) descreve o constructo como a
“avaliagdo geral do consumidor sobre a utilidade de um produto com base nas

percecdes do que é recebido e do que ¢ dado” (Hussein et al., 2015, p. 55).

O valor da qualidade percebida ndo € estabelecido pelo proprietario da marca, mas sim
pelo consumidor, através do seu julgamento acerca dos produtos ou servicos da
empresa em comparacao com o valor pago e os beneficios esperados (Thi Minh Pham

etal.,2016).

A qualidade percebida pode ser entendida através da interpretacdo que os
consumidores tém em relacdo a magnificéncia do servi¢o (Maria et al., 2014) e através
das perce¢des que cada um tem na sua experiéncia com o produto (Thi Minh Pham et
al., 2016). Num mercado em que a concorréncia € cada vez maior, o consumidor tem
a escolha inimeros produtos e servigos semelhantes. Neste sentido, as organizacdes
tém que trabalhar afincadamente para manter e aumentar o valor da sua marca, para
atrairem novos clientes e conservarem a inten¢do de compra dos mais antigos. Posto
isto, quanto maior € a qualidade percebida da marca, mais facilmente o consumidor
escolherd essa marca em detrimento de outras, aceitando melhor precos mais elevados,
o que significa maiores lucros para a organizacdo (Thi Minh Pham et al., 2016). Por

conseguinte, muitos académicos afirmam que o constructo ¢ uma causa de extrema
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importancia na inten¢do de compra e recompra dos clientes (Thi Minh Pham et al.,

2016).

Diversos estudos afirmam que existe uma conexao entre a qualidade percebida e a
lealdade. Deste modo, os profissionais de marketing trabalham com o objetivo de
“melhorar o valor percebido pelo consumidor, aumentar o numero de
produtos/servicos, melhorar a qualidade do site e colocar precos razodveis, com a

finalidade de obter um nivel de lealdade maior” (Hussein et al., 2015, p.55).

2.2.4. Notoriedade da marca

Segundo Aaker (2009), a notoriedade da marca consiste na “capacidade de um
potencial cliente reconhecer e recordar que uma marca faz parte de uma determinada
categoria de produtos” (Thi Minh Pham et al., 2016, p.16), ou seja, o cliente ter
consciéncia da relacdo entre um produto e uma marca. Inimeras campanhas de
marketing s@o fundamentadas neste pressuposto e t€m como objetivo fortalecer o

nome da marca na mente de potenciais consumidores (Switata et al., 2018).

Para as empresas, aumentar a notoriedade (ou seja, familiaridade ou conscientizagdo)
melhora substancialmente a aceitagdo da marca por parte do consumidor (Girard,
Trapp, Pinar, Gulsoy, & Boyt, 2017). Assim, para as empresas desenvolverem a
notoriedade, podem favorecer a identidade da sua marca e associar os recursos da
marca com servicos ja existentes na organizacdo (Rockute, Minelgaite, Zailskaite-

Jakste, & Damasevicius, 2018).

A notoriedade da marca pode ser medida através de trés dimensdes (Switata et al.,

2018):

e conhecimento espontaneo, em que o consumidor € capaz de conceder o0 nome

da marca sem que seja necessdria a assisténcia do entrevistador;
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e conhecimento “top of mind”, sendo a marca a primeira a surgir na mente do
consumidor;
e conhecimento assistido, em que o consumidor sé é capaz de mencionar a marca

apos o entrevistador a referir.

Quando este constructo é colocado corretamente em pratica, detém um papel de grande
importancia no brand equity e no desempenho da marca no mercado, pois tem a
capacidade de influenciar o processo de tomada de decisdo do consumidor. Assim,
quanto maior € a notoriedade da marca, mais provavel é que esta seja tida em conta na

no processo de decisdao de compra (Huang & Sarigollii, 2012).

2.3.  Overall brand equity

O brand equity, na perspetiva do consumidor, é frequentemente medido, por
diversos académicos, através de uma escala multidimensional (Serié, Gil-Saura, &
Mikuli¢, 2017). Aaker (1996) no seu modelo de medida do constructo “The Brand
Equity Ten”, ja referido anteriormente, defende que, na perspetiva do consumidor, o
brand equity € medido por intermédio de quatro dimensdes: a lealdade, a qualidade
percebida, as associacdes a marca e o conhecimento da marca. Numa tentativa de
mensurar o CBBE, Yoo & Donthu (2001) desenvolveram uma investigacdo que
abrangia as quatro dimensdes do valor da marca, na perspetiva do consumidor. No
entanto ao analisarem os resultados, verificaram que o estudo apenas produziu trés
dimensdes, considerando que ndo existiam diferengas significativas entre a dimensao
do conhecimento da marca e a dimensdo das associacdes a marca (Yoo & Donthu,

2001).

A medi¢do regular do brand equity contém dez elementos que avaliam as trés
dimensdes constructo, na perspetiva do consumidor: lealdade, qualidade percebida e
conhecimento/associagdes a marca (Christodoulides & Chernatony, 2010; Yoo &

Donthu, 2001). De seguida, Yoo & Donthu (2001) criaram uma escala unidimensional,
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com apenas quatro tépicos, capaz de mensurar o CBBE, denominada de overall brand

equity.

A escala de medida do overall brand equity € considerada extremamente util, na
medida em que pode ser utilizada para diferentes categorias de produtos, sem que seja
necessario retificd-la. Como a sua aplicacdo é relativamente simples, tanto os
profissionais de marketing, como os gerentes das marcas beneficiam de uma valiosa

ferramenta (Christodoulides & Chernatony, 2010).

e HI1: O overall brand equity (OBE) € influenciado positivamente pelo
consumer-based brand equity (CBBE).

2.4. Satisfacao

Segundo Kotler (2000), a “satisfacdo ¢ o sentimento de prazer ou dece¢dao de uma
pessoa, que resulta da comparagdo entre a percecdo e a expectativa” (Zakaria et al.,
2014, p.24), e pode ser avaliada através de julgamentos “baseados em respostas
cognitivas e afetivas, como a resposta emocional” (Kim, Vogt, & Knutson, 2015,

p.172).

Neste sentido, Holmes (1991) afirma que a satisfacdo é formada a partir de crengas
dos consumidores, envolvendo a avaliacdo de experiéncias similares no passado, que
servem como termo de comparagdo com situagdes atuais, embora os critérios variem
consoante o consumidor (Fang et al., 2014; Liang, Choi, & Joppe, 2018). Assim, é
vista como uma atitude mental, em que o consumidor forma uma expectativa e espera
que a troca a iguale ou supere (Liang et al., 2018). Caso a experiéncia se encontre de
acordo com os critérios do consumidor, € gerada confianga, o que, consequentemente,

leva ao éxito de transagdes futuras (Fang et al., 2014).

z

Inimeros estudos afirmam que a satisfacio € o resultado da confirmacdo ou
desconfirmacdo das expectativas dos clientes em relacdo ao desempenho esperado

(Kim et al., 2015; Dubrovski, 2001). De acordo com este paradigma, a satisfacdo é
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determinada como “o resultado da avaliagdo subjetiva de que uma marca escolhida
cumpre ou excede as expectativas” (Molinillo ef al., 2018, p.97). Neste sentido, o
consumidor pode vivenciar a satisfacdo através do prazer, ou a insatisfagdo, se o
resultado ndo corresponder as suas expectativas (Zakaria et al., 2014). Assim, caso se
analise a satisfacdo através de uma perspetiva comportamental positiva e afetiva, em
que o consumidor avalia a empresa segundo o servico que lhe € prestado, a organizacao
obtém considerdveis mais valias, devido ao estreitamento de relagdes positivas com os

seus clientes (Zakaria et al., 2014).

Nesta sequéncia, De Ruyter e Bloemer (1999) t€ém uma visao semelhante acerca deste
paradigma. De acordo com os autores, as expectativas dos consumidores siao
confirmadas quando as suas percecdes estdo de acordo com as suas expectativas, no
momento em que o servigo ou o produto € consumido. No caso de se verificar uma
desconformidade entre as percecdes e as expectativas, originar-se-4 a desconfirmagao,
que podera ser de dois tipos: desconfirmagao positiva, em que o produto ou servico
supera as expectativas, ou desconfirmagdo negativa, quando o resultado ndo atinge as
expectativas. Assim, a confirmacgdo e desconfirmacao positiva conduzem a satisfacao
e a possiveis inten¢des de compra, enquanto que a desconfirmacao negativa € sindbnimo
de insatisfacdo, o que torna menos provavel futuras intencdes de compra (De Ruyter

& Bloemer, 1999).

A satisfacdo pode ser vista através de dois pontos de vista: transacional e satisfacdo
geral. (Nam, Ekinci, & Whyatt, 2011). A satisfacdo especificamente transacional
refere-se a avaliacdo da experiéncia mais recente com a empresa e avalia somente o
ultimo encontro. Por seu turno, na satisfacdo em geral, os consumidores avaliam a
empresa tendo em conta cada contacto com ela, no passado e no presente, fazendo uma

espécie de média acerca de todos os encontros (Nam et al., 2011).

Entdo, a satisfa¢do, quando avaliada positivamente, estd fortemente ligada a inten¢des
de recomendacdo e de recompra (Kim et al., 2015; Sivadas & Baker-Prewitt, 2014), a
lealdade e a vantagens econdmicas, enquanto que no caso da insatisfacdo, serd mais

provdavel que o cliente recorra a marcas da concorréncia (Sivadas & Baker-Prewitt,
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2014). Dubrovski (2001) alega a existéncia de uma relacdo entre a satisfacdo do
cliente, a repeticao do comportamento de compra e a lealdade a marca. O autor acredita
que o constructo é responsdvel pelo desenvolvimento das organizacdes e gerador de

vantagens competitivas e econdmicas (Dubrovski, 2001).

Este conceito pode ser avaliado de acordo com fatores como a conveniéncia, o
ambiente, a disponibilidade dos vendedores, as atividades promocionais e as
expectativas e estimulos. E, também, o resultado entre a experiéncia e as expectativas
iniciais do consumidor. Resumidamente, a satisfacao €, maioritariamente, vista como
um constructo emocional, que trata da relacdo entre o consumidor e a organizacao

(Lin, 2015).

Atualmente as empresas tentam, incessantemente, aumentar e melhorar o seu brand
equity, apresentando aos seus clientes uma marca com um valor continuamente
superior (Zameer et al., 2019). Partindo deste pressuposto, garantir a permanéncia de
clientes satisfeitos, que retenham uma imagem positiva da marca e que a recomendem,
tem um impacto substancialmente positivo e essencial no consumer-based brand

equity (Sijoria, Mukherjee, & Datta, 2019; Zameer et al., 2019).

o H2: O consumer-based brand equity (CBBE) é influenciado positivamente
pela satisfacao.

2.5. Experiéncia com a marca

Num mundo em que os negdcios sdo cada vez mais globais, as empresas tém a
necessidade de oferecer experiéncias inesqueciveis aos seus consumidores, com o
objetivo de se diferenciarem e manterem uma posi¢do competitiva no mercado

(Iglesias, Markovic, & Rialp, 2019).

A experiéncia com a marca € o resultado das interacdes entre os consumidores e a
marca (Lin, 2015). Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009, p.52) definem-na como as
“sensacdes, sentimentos, cogni¢des € respostas comportamentais geradas por
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estimulos relacionados com a marca”. Desta forma, a experi€éncia com a marca pode
ser definida através de quatro dimensdes: sensorial, afetivo, intelectual e
comportamental. Em primeiro, a nivel sensorial, a empresa deve ser capaz de fornecer
estimulos que satisfa¢do os cinco sentidos dos consumidores. Em segundo, a dimensao
afetiva estd intimamente ligada aos sentimentos e emog¢des que as organizacdes sao
capazes de gerar na sua relacdo com os clientes. Em terceiro, a dimensao intelectual
estd relacionada com a eficdcia que as empresas t€m para provocar na mente dos
clientes: curiosidade, criatividade e imaginacdo. Por ultimo, a dimensio
comportamental estd ligada as acdes dos clientes promovidas pela marca, ou seja, a
capacidade do consumidor participar fisicamente em experiéncias com a marca
(Brakus ef al., 2009). Assim, a experiéncia com a marca pode variar na sua intensidade,
pode ser positiva ou negativa e pode surgir naturalmente, tornando-se passageira.
Quando a experiéncia permanece a longo prazo na mente do consumidor, é capaz de

influenciar a satisfacdo e a lealdade de um cliente a uma marca (Brakus et al., 2009).

Estudos comprovam que a experiéncia pode verificar-se no momento em que 0s
clientes compram os produtos, nos servigos que lhes sdo prestados e quando os
consomem (Brakus et al., 2009). Partindo deste pressuposto, experienciar um produto
tanto pode ser através do contacto fisico, como virtualmente, consistindo na avaliacdo
feita pelo consumidor ao produto. A experiéncia no servico ocorre quando existe uma
interacao entre o cliente e o vendedor em ambiente fisico, por intermédio das praticas
e politicas exercidas na loja. No momento em que o consumidor consome ou utiliza o
produto também se verifica uma experiéncia, através das sensacdes intrinsecas
sentidas ao experienciar o produto (Brakus et al., 2009). Para além destas trés
experiéncias diretas, os consumidores podem vivenciar experiéncias indiretas, como
atividades de comunicacdo de marketing (Brakus e? al., 2009). A experiéncia verifica-
se no momento em que existe uma interacdo com a marca, seja ela direta ou indireta

(Jiang, Luk, & Cardinali, 2018).

Ao usufruir de uma experiéncia com a marca, o consumidor passa por um processo de
experimentacao de estimulos. Desta forma, € possivel definir a experiéncia como “um
processo refletido na atitude do cliente e na intencao de revisitar a loja, o que resulta
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em experiéncias de utilizacdo, incluindo participacdo, observacao e servicos” (Yoon
& Park, 2018, p.112). Este constructo, para além de provocar a inten¢do do cliente
voltar a loja, também origina uma benéfica imagem da marca (Yoon & Park, 2018).
E, também, considerado como uma boa estratégia para proteger a marca de crises, 0

que ajuda a manter os clientes leais a marca (Sahin, Kitap¢i, Altindag, & Gok, 2017).

Segundo Brakus et al. (2009) a experiéncia com a marca € o sentimento demonstrado
pelo consumidor gerado através de estimulos concebidos pela marca, relacionados
com o design da marca. Keller (1993) afirmou que o conhecimento da marca tem um
papel fundamental no brand equity, na perspetiva do consumidor. Assim, a experiéncia
com a marca afeta a forma como a marca persiste na mente do cliente, o que o deixa
mais predisposto a comprar a marca (Lin, 2015), influencia a qualidade percebida, pois
ela € fruto das experiéncias do consumidor com a marca (Altaf, Igbal, Mohd, & Sial,
2017), atua na imagem da marca que advém das associacOes a marca (Altaf et al.,
2017) e tem a capacidade de aumentar a lealdade a marca, ao criar uma imagem
favoravel, consolidando as relacdes com os seus clientes (Lin, 2015; Yoon & Park,

2018).

e H3: O consumer-based brand equity (CBBE) ¢ influenciado positivamente
pela experiéncia com a marca.

2.6. Qualidade de servico

O conceito de qualidade de servico tem vindo a ser bastante discutido ao longo de
varias décadas por diferentes autores. Este € considerado um importante constructo
para a evolucdo das marcas, sobretudo para aquelas em que o servi¢o é uma das suas
bases fulcrais, pois torna as marcas mais competitivas, diferenciando-as dos

concorrentes (Nam et al., 2011).

E importante ter em consideracdo que, atualmente, o setor dos servicos € o que exibe

maior desenvolvimento e detém grande parte da producdo global. Tendo em conta a
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elevada concorréncia nesta drea, as empresas t€ém a necessidade de trabalhar com a

finalidade de se distinguirem (Zameer et al., 2019).

Primeiramente, os servicos distinguem-se dos produtos pela sua intangibilidade,
inseparabilidade, heterogeneidade e perecibilidade (Parasuraman, Zeithaml, & Berry,
1985; Suh & Jeon, 2016). Enquanto que a qualidade de um produto pode ser verificada
antes do mesmo ser vendido, no que diz respeito ao servigco, por ser intangivel, as
empresas tém dificuldade em compreender a avaliacio que os consumidores fazem
relativamente a qualidade do seu servico. Além disso, diverge consoante quem o
produz e quem o consome, pela sua heterogeneidade. Como € inseparavel, aquilo que
a empresa projeta pode ndo ser o que € recebido pelo consumidor (Parasuraman et al.,
1985). Por dltimo, o servi¢o apenas pode ser produzido quando o cliente manifestar a
intencdo de o receber, pois ndo pode ser armazenado nem reutilizado devido a sua
perecibilidade (Suh & Jeon, 2016). Desta forma, a qualidade percebida do servico € o
resultado entre o que o consumidor recebe e as suas expectativas, visto que a sua
participacdo é quase obrigatdria (Parasuraman et al., 1985). A qualidade de servigo é
definida através da perspetiva que o consumidor tem acerca da exceléncia e
superioridade do servico em detrimento do que € oferecido pela concorréncia

(Parasuraman et al., 1985).

Kotler (2000) defende que a qualidade de servigo ¢ “o somatdrio de todos os atributos
de um produto ou servico que tenham a capacidade de satisfazer as necessidades

explicitas e implicitas” (Jain & Aggarwal, 2017, p.78).

Diversos académicos tém vindo a debater multiplas medidas tedricas para a qualidade
de servigo, como por exemplo a “abordagem Noérdica” e a “abordagem Americana”.
A “abordagem Nordica” ¢ constituida por dois fatores: a qualidade técnica, que € o
produto da apreciacdo do servico (Nam et al., 2011), ou seja, o resultado apds a
execucdo do servico (Ali¢, Agié, & Cinjarevi¢, 2017), e a qualidade funcional, que diz
respeito a qualidade do servigo em si. A “abordagem Americana” define a qualidade

de servico como a “diferenca entre a expectativa e o desempenho ao longo de cinco
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dimensdes de qualidade de servigco, nomeadamente a confiabilidade, capacidade de

resposta, garantia, empatia e ativos tangiveis (Ali¢, Agi¢, & Cinjarevi¢, 2017, p.31).

No momento em que o consumidor faz uma avaliag¢do positiva da qualidade do servigo
de uma organizagdo, resulta dai um comportamento positivo relativamente a essa
mesma institui¢do. Assim, um cliente satisfeito com a qualidade do servico podera

recomendar o produto e o servigo (Sivadas & Baker-Prewitt, 2014).

2.6.1. Imagem da marca e imagem da loja

Para Aaker (1991) e Keller (1993), a imagem da marca ¢ “parte essencial de marcas
poderosas, o que permite que as empresas se diferenciem dos concorrentes” (Ali¢ et

al., 2017, p.29).

Keller (1993, p.3) define a imagem da marca como as “percecdes sobre a marca,
refletidas pelas associacdes a marca, retidas na memoria dos consumidores”. Aaker
(1991) explica o constructo de uma forma semelhante, afirmando que a imagem da
marca € “um conjunto de associagdes, geralmente organizadas de forma significativa”
(Ali¢ et al., 2017, p.29). Neste sentido, o conceito de imagem da marca vai ao encontro
da definicdo de imagem da marca de uma loja de retalho, que pode ser definida como
“um conceito mental e comportamental que transmite a percecao do consumidor sobre

a loja e toda a cadeia de retalho” (Cristian & Raluca, 2012, p.815).

A imagem da loja pode ser explicada como a “forma pela qual a loja ¢ definida na
mente dos consumidores, uma parte pelas suas qualidades funcionais e outra pelos seus
atributos psicoldgicos”, de acordo com Martineau (1958), citado por Ali¢, Agi¢, &
Cinjarevié (2017, p.30). Desta forma, a imagem da loja pode ser avaliada através de
um conjunto de atributos tangiveis (funcionais) e intangiveis (psicoldgicos), que levam
os consumidores a optar por uma loja em especifico. Estes atributos podem abarcar
parametros como a “localizagdo, mercadorias, ambiente de loja, atendimento ao

cliente, preco, publicidade, venda pessoal e programas de incentivo de vendas” (Ali¢
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et al., 2017, p.30). Segundo Beneke, Brito, & Garvey (2015), existem atributos
estudados com mais frequéncia, tais como: a qualidade do produto e da loja, o

ambiente e disposi¢do da loja, o servigo, a conveniéncia, o preco e a diversidade.

Uma percecdo positiva da imagem da loja leva os consumidores a confiar mais na
marca, mesmo que nao possuam um conhecimento muito elevado sobre o produto. Da
mesma forma, quando a imagem da loja é desfavorédvel, os consumidores tendem a
conectar as caracteristicas negativas dessa imagem aos produtos, o que conduz a uma

impressao negativa relativamente a marca (Ali€ et al., 2017).

2.6.2. Qualidade de servigo em loja

Em ambiente de loja, os funciondrios de uma organizacdo detém um papel
fundamental na relacdo da organizacdo com os seus clientes, pois sdo eles que
fornecem os produtos e proporcionam servicos aos consumidores (Hasni, Salo,
Naeem, & Abbasi, 2018). Por conseguinte, a qualidade de servico prestado pelo
colaborador e a relacdo que estabelece com os clientes influencia a forma como a

organizagdo € percecionada (Hasni et al., 2018).

Diversos estudos efetuados na area do retalho comprovam que a qualidade de servico
neste ambito é qualificada pelos clientes a nivel geral, do atributo e dimensional (Ali¢
et al., 2017). A nivel geral, os consumidores podem avaliar a qualidade de servigo a
partir de dois diferentes prismas: através da aprecia¢do de produtos e servicos ou por
meio da avaliacdo dos funciondrios e do espagco. No nivel do atributo, os clientes
podem avaliar atributos: ambientais, como o som, o cheiro e a luminosidade; de design,
como o espago fisico; e sociais, como a capacidade de atendimento dos funcionarios
(Ali¢ et al., 2017). No nivel dimensional, ¢ proposto que “a qualidade de servico é um
conceito com trés niveis, que abrange trés dimensdes principais: qualidade da
interacdo, qualidade do ambiente fisico e qualidade do resultado” (Ali¢ et al., 2017,

p-31). A qualidade da interacdo € relativa ao entendimento que os consumidores t€m
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da relac@o com os funciondrios durante o servigo, ja a qualidade do ambiente fisico diz
respeito a qualidade do espaco e no que concerne a qualidade do resultado, esta é
referente ao julgamento efetuado pelos clientes acerca da experiéncia de compra
naquele espago (Ali€ et al., 2017). Posto isto, o consumidor pode manifestar a intencao
de voltar ao espago, de recomprar, de transmitir o seu agrado (word of mouth) e até

provocar um sentimento de confianga para com a marca (Sahin et al., 2017).

Neste sentido, Dabholkar, Thorpe, & Rentz (1996) propuseram cinco dimensdes
especificas para avaliar a qualidade de servigo no setor do retalho, sendo elas: o aspeto
fisico, a fiabilidade, as interacdes pessoais, a resolucio de problemas e a politica. No
que concerne ao aspeto fisico, a qualidade € verificada de acordo com a limpeza do
local e com a aparéncia do espaco interior e exterior, mas nao se cinge simplesmente
a apresentacgdo visual do local, também € considerada a conveniéncia, a forma como a
mercadoria estd disposta e a facilidade oferecida ao cliente para encontrar o que
procura. A fiabilidade diz respeito a capacidade de manter compromissos com o
cliente, a disponibilidade da mercadoria e a competéncia dos funciondrios. Nesta
sequéncia, a interagcdo pessoal estd intimamente ligada a relacao dos funcionérios com
os clientes, ou seja, os clientes t€ém a necessidade de se sentir confortaveis dentro da
loja, sem que sejam pressionados, que os funciondrios sejam prestaveis e que lhes seja
oferecida ajuda se for solicitada. Relativamente a resolugdo de problemas, trata da
forma como a loja lida com trocas, devolucdes e reclamagdes. Os clientes gostam de
se sentir seguros quando precisam de resolver algum problema. Por fim, a politica da
loja incide sobre o facto de o cliente avaliar positivamente a conveniéncia do horério
e do acesso, a qualidade da mercadoria e as facilidades oferecidas pela loja, como
pagamentos com cartdo e reservas (Dabholkar et al., 1996). Posto isto, um julgamento
positivo acerca da qualidade de servigo € de indubitdvel importincia, tendo em conta
que intimeras investiga¢des indicam que “uma avaliacdo favoravel da qualidade do
servico na drea do retalho estd associada a resultados comportamentais positivos, como
a satisfacdo do cliente e a intencao de recomprar e recomendar” (Ali¢ et al., 2017,

p.32).
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Atualmente, as marcas podem ser encontradas nao s6 em lojas fisicas, como também
online. Assim a qualidade de servico em loja € fundamental, pois os consumidores
com alto comportamento de lealdade poderdo encontrar/procurar a marca das duas
formas, mas os clientes com baixo comportamento de lealdade serdo mais facilmente

“influenciados” na loja fisica (Hariharan, Desai, Talukdar, & Inman, 2018).

A melhoria da qualidade do servi¢o tem, obrigatoriamente, de ser sustentada pelas
necessidades dos clientes, com a finalidade de melhorar a sua satisfacdo (Sivadas &
Baker-Prewitt, 2014). No que concerne a esta drea, a qualidade do servico tem um
enorme peso positivo na satisfacdo dos clientes, pois pode ser atingida através da

melhoria da qualidade do servico (Zameer et al., 2019).

e H4: A satisfacdo € influenciada positivamente pela qualidade de servico em

loja.

Atualmente, os consumidores ndo esperam simplesmente adquirir um produto, mas
sim obter valor das transacoes (Majid et al., 2016). Zameer et al. (2019, p.58) afirmam
que a “qualidade de servigco é a comparacao das expectativas do cliente sobre o servigo
percebido e o servigco fornecido”. Desta forma, os autores também defendem que a
qualidade de servico é uma poderosa arma para aumentar o valor da marca, ao
insistirem que “as organizacdes de servicos podem melhorar o brand equity, ao
melhorarem a qualidade do servigo” (Zameer et al., 2019, p.57). Tendo em
consideracdo que a qualidade de servico influencia a satisfacdo, as organizagdes
detentoras de clientes satisfeitos t€ém maior probabilidade que esses mesmos clientes
sejam leais, pois a satisfacdo gera lealdade, que é um importante ativo do brand equity,

na perspetiva do consumidor (Zameer et al., 2019).

e HS: O consumer-based brand equity (CBBE) € influenciado positivamente

pela qualidade de servigo em loja.
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A literatura estabeleceu que a experiéncia € formada a partir da percecdo que os
consumidores tém da imagem da marca, que é produzida através de fatores como as
intervengdes de marketing, a interacdo com o cliente e a qualidade do servico (Kumar
& Polonsky, 2019; Sahin et al., 2017), que €, por sua vez, avaliada através de
experiéncias como a “qualidade da interagdo, a qualidade do ambiente fisico ¢ a
qualidade do resultado” (Sahin et al., 2017, p.709). Um consumidor ao experienciar a
qualidade de servico de uma marca, pode exibir comportamentos de confianga,

recomendacio e de repeticdo do comportamento de compra (Sahin et al., 2017).

e H6: A experiéncia com a marca € influenciada positivamente pela qualidade
de servico em loja.

2.7.  Modelo de investigacao

O modelo de investigacdo sugerido € constituido por cinco constructos. A sua

defini¢do encontra-se representada na tabela seguinte, assim como as referéncias

bibliogréficas.
Tabela 1 — Construtos do modelo de investigacao
. Referéncias
Constructo Definicao bibliograficas
Consumer- Conjunto de ativos e passivos de uma marca, que Aaker (1991);
based brand tém a capacidade de a diferenciar das marcas Berry (2000);
equity concorrentes. Yoo e Donthu (2001)
Overall .brand Medida unldlmgnsmnal do brqnd equity, na Yoo e Donthu (2001)
equity perspetiva do consumidor.
Sep’umengo .de prazer ou dececdo p.r0p1<:1~ado por ikl 00
. ~ intermédio do resultado da confirmag@o ou .
Satisfaciao X - . . Kim et al. (2015);
desconfirmacgao das expectativas, relativamente ao .
. Zakaria et al. (2014)
desempenho percebido.
Processo de experimentacdo de estimulos Brakus et al. (2009);
Experiéncia sensoriais, afetivos, intelectuais e comportamentais, Jiang et al. (2018);
na interacdo do consumidor com a marca. Yoon e Park, (2018)
Comportamento positivo, adquirido através da Ali¢ et al. (2017);
Qualidade de satisfacdo das necessidades do consumidor, ao Jain e Aggarwal (2017);
servico em loja avaliar a qualidade: do produto, do servigo, da Sivadas e Baker-Prewitt
interacdo, do ambiente fisico e do resultado. (2014)
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Foram propostas seis hipéteses ao longo do enquadramento tedrico, que se apresentam

na tabela seguinte, com as respetivas referéncias bibliograficas de suporte.

Hipoétese

H1

H2

H3

H4

HS

Ho6

Todas as hipdteses apresentadas, estdo adequadamente sustentadas na revisdo da

literatura.

O modelo de investigacio sugerido € composto por cinco constructos € seis hipoteses,

Tabela 2 — Hipéteses do modelo de investigacdo

Variavel

independente

Consumer-
based brand

equity

Satisfacdo

Experiéncia
com a marca

Qualidade de

servico em loja

Variavel

dependente da relaciao

Overall
brand equity

Consumer-
based brand

equity

Satisfacao

Consumer-
based brand

equity

Experiéncia
com a marca

Referéncias
bibliograficas
Aaker (1996);
Christodoulides e
Chernatony (2010);
Keller (1993);
Yoo e Donthu (2001)
Dubrovski, (2001);
Kim et al. (2015);
Sijoria et al. (2019);
Sivadas e Baker-Prewitt
(2014);

Zameer et al. (2019)
Altaf et al. (2017);
Brakus et al. (2009);
Lin (2015);

Yoon e Park (2018)
Sivadas e Baker-Prewitt
(2014);

Zameer et al. (2019)

Majid et al. (2016);
Zameer et al. (2019)

Kumar e Polonsky (2019);
Sahin et al. (2017)

ja referidas anteriormente, e encontra-se representado na figura seguinte.
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Satisfacdo
Qualidade de Consumer-based Overall brand
servico em loja Brand Equity equity

Experiéncia com
a marca

Figura 2 - Modelo de investigacao

Fonte: elaboragdo prépria
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3. METODOLOGIA DE INVESTIGACAO
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3.1. Opgoes metodologicas

A pesquisa inicia-se com base numa questdo problema, sendo que o propdsito
fundamental € a obtenc¢ao de respostas que solucionem a questao (Prodanov & Freitas,
2013). Lakatos e Morconi (2007), citados por (Prodanov & Freitas, 2013, p.44),
consideram que o método de pesquisa é um processo “reflexivo que requer um
tratamento cientifico, constituindo-se no caminho para conhecer a realidade ou para

descobrir verdades parciais”.

Nesta investigacdo, a metodologia selecionada, que visa a validacdo do modelo de
investigacdo, é quantitativa, utilizando o questiondrio como instrumento para recolha
dos dados. O questionario contém escalas validadas na literatura, capazes de medir os

cinco construtos referidos na sec¢ao anterior.

3.2.  Populagdo/ amostra

Para a planificacdo de uma investigagdo, € necessario identificar a populacdo que
serd alvo de estudo. A populagdo € definida pelo conjunto de individuos que possuem
atributos em comum. Na maioria dos estudos, a populacido € composta por um nimero
muito elevado de individuos, o que torna inconcebivel explord-la na sua totalidade.
Assim, os investigadores procuram escolher uma amostra que considerem
representativa do total da populagdo (Prodanov & Freitas, 2013), embora este objetivo

nem sempre seja conseguido.

Nesta investigacdo, a populacao € constituida pela totalidade de clientes de lojas fisicas
da marca Quebramar em Portugal. Como tal, o questiondrio elaborado, contém uma
pergunta filtro, sendo ela: “E cliente da marca Quebramar em Portugal?”. Desta forma,
apenas os inquiridos que respondam de forma positiva a pergunta serdo alvo de estudo,

sendo os restantes automaticamente excluidos.
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Por razdes de economia de custos e rapidez na recolha dos dados, a amostra é ndo
aleatoria, de conveniéncia, construida através de contactos de e-mail e das redes sociais

da investigadora, assim como da base de dados da Quebramar.

3.3. Instrumento de recolha de dados

O instrumento de recolha de dados, como ja referido anteriormente, ¢ um
questiondrio. Este estd organizado segundo a estrutura da dissertacdo. No inicio,
apresenta-se um breve texto introdutdrio, em que se encontra explicado o objetivo da
recolha dos dados, a garantia de confidencialidade e a institui¢do responsavel pela
investigacdo. Em seguida, foi colocada a pergunta filtro, com o objetivo de apenas
reter as respostas de inquiridos que fossem clientes da marca Quebramar em Portugal.
Nesta sequéncia, foram colocadas perguntas de caracterizacao dos inquiridos, como o
género, area de residéncia, idade e habilitacdes literarias. De seguida, surgem as
escalas que medem os constructos do modelo de investigagdo. Estas foram traduzidas
para portugués e adaptadas a investigacdo desta dissertac@o a partir de outras escalas

jéa validadas na literatura.

Para a elaboracdo do questionério, foi utilizado o modelo desenvolvido por Dabholkar,
Thorpe, & Rentz (1996), denominado de Retail Service Quality Scale (RSQS), o que
traduzido para portugués significa “escala de qualidade do servigo no retalho”. Este
modelo contém vinte e oito subdivisdes, agrupadas em cinco dimensdes: aspeto fisico,
fiabilidade, interacdo pessoal, resolucdo de problemas e politica (Dabholkar et al.,
1996). Para além deste modelo, foi utilizada a escala desenvolvida por Yoo, Donthu,
e Lee (2000), apelidada de overall brand equity. Tal como o préprio nome indica, esta
escala mede unidimensionalmente as dimensdes do brand equity, na perspetiva do
consumidor, no global. Também foi utilizada a escala dos mesmos autores na
mensuragdo das dimensdes do brand equity (na perspetiva do consumidor), ou seja, a
lealdade, a qualidade percebida e a notoriedade/associacdes a marca (Yoo et al., 2000).

Para a medigdo da satisfagc@o do cliente foi aplicado o modelo de Brakus et al. (2009),
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em que se avalia a percecao da qualidade do servico em geral, as expectativas e
satisfacdo geral do cliente, relativamente ao servico. Também a experi€ncia com a
marca foi medida de acordo com a escala de Brakus et al. (2009), em que sao

analisadas quatro dimensodes: sensorial, afetiva, intelectual e comportamental.

Os constructos foram avaliados no questiondrio através de escalas de Likert. A escala
utilizada contém cinco pontos, representados de forma crescente, em que o primeiro
ponto significa “discordo totalmente” e o ultimo “concordo totalmente”. Esta escala ¢
frequentemente utilizada, pois € bastante acessivel e de facil compreensdo (Chyung,

Roberts, Swanson, & Hankinson, 2017).

Antecedendo o lancamento do questiondrio online, foi realizado um pré-teste a seis
inquiridos com o intuito de, caso fosse necessdrio, corrigir algum dos pontos do
questiondrio. Em resultado do pré-teste foram introduzidas ligeiras alteracOes na

formulacdo de alguma perguntas.

Tabela 3 - Escalas utilizadas no questiondrio

Construto  Dimensdes Itens da escala l.let:erellaas
bibliograficas
Faz sentido comprar a Quebramar em vez de outra marca,
mesmo que sejam iguais. [OBE1]
Mesmo que outra marca tenha as mesmas caracteristicas
Overall ~ que a Quebramar, eu prefiro comprar a Quebramar.
. Nao
brand equity anlicavel [OBE2]
[OBE] P Se existir uma marca tdo boa como a Quebramar, eu
prefiro comprar a Quebramar. [OBE3]
Se outra marca nao for algo diferente da Quebramar,
parece-me mais inteligente comprar a Quebramar. [OBE4]
A Quebramar tem alta qualidade. [QP1]
A probabilidade de a Quebramar ter qualidade é
extremamente alta. [QP2]
A probabilidade de a Quebramar ser ttil € muito alta.

Yoo et al.
(2000)

Qualidade
percebida [QP3]

C [QP] A probabilidade de a Quebramar ser de confianga € muito
onsumer- alta. [QP4]

based brand
equity
[CBBE]

Yoo et al.

A Quebramar tem muito boa qualidade. [QP5
Q q [QP5] (2000)

Considero-me leal a Quebramar. [LEAL1]
Lealdade A Quebramar seria a minha primeira escolha. [LEAL2]
[LEAL] Nio irei comprar outras marcas se a Quebramar estiver
disponivel. [LEAL3]
Notoriedade/ = Eu conheco a imagem da Quebramar. [NOT1]
associagdes | Eu consigo reconhecer a Quebramar entre outras marcas
[NOT] concorrentes. [NOT2]
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Construto

Satisfaciao
[SAT]

Experiéncia
com a
marca
[EM]

Qualidade
de servico
em loja

[QS]
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Dimensoes

Nao
aplicdvel

Sensorial

[SENS]

Afetiva
[AFET]

Comportame
ntal [COMP]

Intelectual

[INT]

Aspeto fisico
[AF]

Fiabilidade
[FIAB]

Itens da escala

Eu reconheco a Quebramar. [NOT3]

Lembro-me rapidamente de algumas caracteristicas da
Quebramar. [NOT4]

Eu consigo lembrar-me rapidamente do simbolo ou
logétipo da Quebramar. [NOTS]

Estou satisfeito(a) com a marca Quebramar. [SAT1]

Se voltasse atrds, voltaria a comprar a marca Quebramar.
[SAT2]

Foi inteligente a minha escolha de comprar a marca
Quebramar. [SAT3]

Sinto-me bem com a minha decisdo de comprar a marca
Quebramar. [SAT4]

Sinto feliz por ter comprado a marca Quebramar. [SATS5]
A Quebramar causa uma forte impressao nos meus
sentidos. [SENS1]

Eu acho a Quebramar interessante em termos sensoriais.
[SENS2]

A Quebramar € apelativa para os meus sentidos. [SENS3]
A Quebramar desperta sensacdes e sentimentos. [AFET1]
Sinto emocgdes fortes pela marca Quebramar. [AFET2]
A Quebramar é uma marca emocional. [AFET3]
Envolvo-me em atividades fisicas quando utilizo a
Quebramar. [COMP1]

A Quebramar influencia-me a ter atividade fisica.
[COMP2]

A Quebramar é uma marca orientada para a acao.
[COMP3]

A Quebramar leva-me a refletir. [INT1]

A Quebramar estimula o meu pensamento. [INT2]

A Quebramar estimula a minha curiosidade. [INT3]
Esta loja tem equipamentos e instalagdes de aparéncia
moderna. [AF1]

As instalacdes fisicas desta loja sdo visualmente
apelativas. [AF2]

Os materiais associados ao servico da loja (sacos,
catdlogos) sdo visualmente apelativos. [AF3]

Esta loja tem espacos limpos, atrativos e harmoniosos.
[AF4]

A configuragao desta loja faz com que os clientes
encontrem facilmente o que precisam. [AF5]

A configuracio desta loja faz com que seja facil para os
clientes moverem-se dentro dela. [AF6]

Quando esta loja promete fazer algo num determinado
prazo, cumpre-o. [FIAB1]

Esta loja executa servicos no tempo em que se
compromete. [FIAB2]

Esta loja executa bem servigos a primeira. [FIAB3]

Esta loja tem mercadoria disponivel quando os clientes
desejam. [FIAB4]

Referéncias

bibliograficas

Brakus e al.
(2009)

Brakus et al.
(2009)

Dabholkar et
al. (1996)
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Itens da escala

Esta loja realiza transagdes e registos de venda sem erros.
[FIABS]

Os funciondrios desta loja t€m o conhecimento necessario
para responder a questdes dos clientes. [IP1]

O comportamento dos funciondrios desta loja desperta
confianga nos clientes. [IP2]

Os clientes sentem-se seguros ao fazer transagdes nesta
loja. [1P3]

Os funciondrios desta loja realizam um atendimento
rapido aos clientes. [1P4]

Os funciondrios desta loja informam os clientes do
momento exato em que os servicos serdo executados.
[1P5]

Os funciondrios desta loja nunca estdo demasiado
ocupados para responder a pedidos dos clientes. [IP6]
Esta loja oferece atengdo individual aos clientes. [IP7]

Os funciondrios desta loja sdo sempre atenciosos para com
os clientes. [IP8]

Os funciondrios desta loja tratam os clientes de forma
educada. [IP9]

Esta loja trata prontamente trocas e devolugdes. [RP1]
Quando um cliente tem um problema, esta loja demonstra
um interesse sincero em resolvé-lo. [RP2]

Os funciondrios desta loja sdo capazes de lidar com
reclamacdes de clientes, de forma direta e imediata. [RP3]
Esta loja oferece produtos de alta qualidade. [POL1]

Esta loja oferece estacionamento abundante e conveniente
aos seus clientes. [POL2]

Esta loja tem hordrios de funcionamento convenientes
para os seus clientes. [POL3]

Esta loja aceita a maioria dos cartdes de crédito. [POL4]

Esta loja oferece vantagens aos membros do clube
Quebramar. [POL5]

Procedimento de recolha de dados

Referéncias
bibliograficas

A recolha dos dados foi realizada apds a implementacdo do questiondrio na

plataforma Google Forms. Posteriormente, foi facultado um /ink, gerado pela mesma

plataforma, por intermédio das redes sociais, correio eletronico e, também, através da

base de dados da Quebramar. O questionario foi partilhado até que a amostra recolhida

fosse considerada suficientemente alargada para os objetivos do estudo.
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3.5. Procedimento de analise de dados

Para o tratamento estatistico dos dados, foi utilizado o software Statistical Package
for Social Sciences (SPSS), no qual foram trabalhadas técnicas estatisticas como:
estatisticas descritivas, andlise de componentes principais, andlise dos itens e alfa de

Cronbach e anélise de regressao linear.
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4. RESULTADOS
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4.1. Caracterizacdo da amostra

Para caracterizar a amostra, foi solicitado aos inquiridos indicar o género, a drea

de residéncia em Portugal, as habilitacdes literdrias e a idade.

A amostra desta investiga¢cdo, apresentada na tabela 4, € composta por 217 individuos.
Relativamente ao género, pode constatar-se que mais de metade dos inquiridos é do
sexo feminino, correspondendo a 65,0% da populacdo, enquanto que apenas 35,0% ¢é

do sexo masculino.

Os individuos sdo, maioritariamente, residentes na regido Centro do pais,
correspondendo a 68,2%, a regido Norte € representada por 24,9% do total da amostra,
enquanto que na regido Sul e na Madeira a percentagem € apenas de 4,6 e 2,3,

respetivamente.

E de salientar, também, o facto de mais de metade da amostra ser composta por
inquiridos cujas habilitagdes literdrias correspondem ao ensino superior, representando

58,1% da amostra.

Tabela 4 — Perfil da amostra

Frequéncia Frequéncias
Perfil da amostra (N=217) absoilutas (N) rela?ivas (%)
Feminino 141 65,0
Género Masculino 76 35,0
Total 217 100,0
Norte 54 249
Area de Centro 148 68,2
residéncia em Sul 10 4.6
Portugal Madeira 5 2,3
Total 217 100,0
Ensino Basico 8 3,7
Habilitacoes Ensino Secundério 83 38,2
literarias Ensino Superior 126 58,1
Total 217 100,0

No que diz respeito a idade dos inquiridos (tabela 5), verifica-se um intervalo etério

entre os 18 e 73 anos, sendo que amostra ¢ predominantemente jovem. A média de
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idades dos individuos situa-se nos 35,27 anos, com um desvio padrao de 11,68 anos.

Tabela 5 — Faixa etdria da amostra

P . Desvio
Idade Média Mediana Moda padrio
35,27 30 26 11,68

No que concerne a loja em que usualmente faz compras (tabela 6), a larga maioria dos
inquiridos compra na loja do Férum Aveiro, correspondendo a 62,7% da amostra,
seguindo-se a loja do Férum Coimbra com 6,0%, a do Norteshopping, no Porto, com

5,5%, a de Santarém com 3,7% e a do Palacio do Gelo, em Viseu, com 2,3%.

Tabela 6 — Frequéncia das lojas em que o cliente compra

Loja em que compra habitualmente ;)rseo(}z:;c?ﬁ) i;;?i:;:igs)
Albufeira — Algarve Shopping 1 0,5
Alcochete — Freeport Lisboa Fashion Outlet 1 0,5
Algarve — Mar Shopping 2 0,9
Amadora — Dolce Vita Tejo 2 0,9
Aveiro — Forum Aveiro 136 62,7
Braga — Braga Parque 4 1,8
Caldas da Rainha 1 0,5
Cascais - Cascaishopping 3 1.4
Coimbra — Féorum Coimbra 13 6,0
Covilha — Serra Shopping 2 0,9
Evora 1 0,5
Factory Store Queluz 1 0,5
Faro — Forum Algarve 2 0,9
Fatima 2 0,9
Funchal — Forum Madeira 2 0,9
Funchal — Madeira Shopping 3 1.4
Lisboa — Vasco da Gama 1 0,5
Lisboa — Colombo 3 1,4
Matosinhos — Norteshopping 12 5,5
Nazaré 3 1,4
Portimao — Aqua 1 0,5
Santarém 8 3,7
Setiibal — Alegro Setibal 1 0,5
Torres Novas 4 1,8
Torres Vedras 1 0,5
Vila Nova de Gaia — El Corte Inglés 1 0,5
Vila Nova de Gaia — Gaia Shopping 1 0,5
Viseu — Palacio do Gelo 5 2,3

Total 217 100,0
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Na tabela seguinte, estdo representadas as varidveis em estudo nesta investigacao,

indicando a média, a mediana, a moda, o desvio padrdo, a assimetria e a curtose de

cada um dos itens das escalas que medem os construtos apresentados no modelo de

investigacao.

Escala

OBE

CBBE

SAT

EM

Itens

OBE1
OBE2
OBE3
OBE4
QP1
QP2
QP3
QP4
QP5
LEAL1
LEAL2
LEAL3
NOT1
NOT2
NOT3
NOT4
NOT5
SAT1
SAT2
SAT3
SAT4
SATS
SENS1
SENS2
SENS3
AFET1
AFET2
AFET3
COMP1
COMP2
COMP3

Tabela 7 — Estatisticas descritivas dos itens das escalas

Média Mediana

3,38
3,39
3,40
3,48
4,05
4,07
3,82
4,09
4,02
3,07
2,82
2,68
4,17
4,08
4,14
3,98
4,30
3,99
4,00
3,96
4,00
3,99
3,46
3,45
3,50
3,37
3,24
3,17
2,58
2,43
3,05

3,00
3,00
3,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
3,00
3,00
3,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
3,00
3,00
3,00
3,00
2,00
3,00

Moda

W

W= W WwWwWwWwaksbsr,rrrrrrrrandbr,pbsr,brrPPDVOWEREPREREDEREPBVLW

Desvio
Padrao
1,017
1,049
1,102
1,028
0,665
0,729
0,839
0,701
0,766
1,136
1,208
1,257
0,850
0,854
0,829
0,863
0,887
0,842
0,863
0,841
0,853
0,861
1,036
1,040
1,005
1,077
1,157
1,103
1,226
1,246
1,138

Assimetria

-0,451
-0,318
-0,385
-0,408
-0,528
-0,765
-0,457
-0,536
-0,911
-0,165
-0,023
-0,136
-0,964
-0,735
-0,912
-0,653
-1,360
-0,727
-0,688
-0,771
-0,806
-0,730
-0,323
-0,505
-0,503
-0,408
-0,216
-0,134
0,329
0,476
-0,167

Curtose

0,137
-0,329
-0,329
-0,235
1,457
1.388
0,224
0,449
1,795
-0,751
-0,938
-1,131
0,936
-0,005
0,764
0,117
1,796
0,638
0,379
0,992
0,950
0,709
-0,520
-0,203
-0,167
-0,323
-0,724
-0,618
-0,788
-0,771
-0,660
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Escala Itens

INT1
INT2
INT3
AF1
AF2
AF3
AF4
AF5
AF6
FIAB1
FIAB2
FIAB3
FIAB4
FIABS
IP1
P2
IP3
Qs 1P4
IPS
IP6
1P7
IP8
IP9
RP1
RP2
RP3
POL1
POL2
POL3
POLA4
POLS

Na escala relativa ao valor global da marca, as médias dos quatro itens de avaliacdo
rondam o valor 3, sendo que apenas o item OBE4 — “Se outra marca nao for algo
diferente da Quebramar, parece-me mais inteligente comprar a Quebramar” se
distingue na moda, na qual possui o valor 4, ao invés dos outros trés itens que se

mantém com 3. Ao avaliar a escala na generalidade, pode-se constatar que o valor

Média Mediana

2,73
2,71
2,96
4,00
4,03
4,01
427
4,13
4,13
4,13
4,13
421
3,96
4,26
4,36
4,32
4,38
435
4,24
421
4,34
4,41
4,52
4,30
431
4,22
4,18
3,94
4,46
431
4,09

3,00
3,00
3,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00

Moda

w

IV, RRV, R N SV RV, RV, RV, RV, RV, RV, R NSV, RE T, WY, R0, R SN SN S SN N NN N N N S SN SRR O]

Desvio
Padrao
1,234
1,256
1,274
0,770
0,778
0,788
0,723
0,767
0,818
0,771
0,773
0,746
0,816
0,738
0,726
0,786
0,717
0,731
0,776
0,834
0,783
0,746
0,653
0,745
0,766
0,798
0,776
1,087
0,645
0,759
0,834

global que os inquiridos atribuem a marca é mediano.

Na escala da qualidade percebida a média ronda o valor 4, para as varidveis QP1 — “A

Quebramar tem alta qualidade”, QP2 — “A probabilidade de a Quebramar ter qualidade

46

Assimetria

0,099
0,129
-0,152
-1,106
-0,949
-0,705
-1,056
-1,164
-1,217
-0,593
-0,781
-0,906
-0,759
-1,010
-1,329
-1,274
-1,313
-1,084
-1,175
-1,141
-1,430
-1,426
-1,518
-1,102
-1,350
-0,861
-1,104
-1,046
-0,897
-0,969
-0,707

Curtose

-0,996
-1,041
-1,069
2,992
2,081

1,024
2,018
2,859
2,614
0,261

1,172
1,710
1,193
2,063
3,160
1,913
3,139
1,573
2,557
1,790
3,162
2,990
3,706
2,119
3,183
0,887
2,464
0,581

0,217
0,978
0,235
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¢ extremamente alta”, QP3 — “A probabilidade de a Quebramar ser util ¢ muito alta”,
QP4 — “A probabilidade de a Quebramar ser de confianca ¢ muito alta” e QPS5 — “A
Quebramar tem muito boa qualidade”, sendo que apenas a varidvel QP3, por pouco,
ndo atinge uma média de 4, mas correspondendo a moda das cinco varidveis a 4. Desta
forma, podemos constatar que a qualidade percecionada pelos inquiridos acerca da

marca é média-alta.

As médias respeitantes a lealdade apenas atingem o valor 3 no primeiro item LEAL1
— “Considero-me leal a Quebramar”, enquanto que para os itens LEAL2 — “A
Quebramar seria a minha primeira escolha” e LEAL3 — “Nao irei comprar outras
marcas se a Quebramar estiver disponivel” a média ndo alcanca o valor 3.
Relativamente a moda, apenas a varidvel LEALS detém o valor 2, enquanto que as
outras varidveis se mant€ém com 3, ou seja, podemos concluir que a lealdade dos

inquiridos para com a marca € média-baixa.

A escala da notoriedade e associacOes a marca apresenta médias mais elevadas.
Apenas a varidvel NOT4 — “Lembro-me rapidamente de algumas caracteristicas da
Quebramar” por pouco nio atinge o valor 4, contendo uma média de 3,98. A moda dos
itens em questdo € 4, sendo que a varidvel NOT15 — “Eu consigo lembrar-me
rapidamente do simbolo ou logétipo da Quebramar” atinge o valor 5. Assim, constata-
se que a notoriedade e associagdes dos inquiridos a marca se encontram num nivel

médio-alto.

Em contrapartida, a escala que mede a satisfacdo do consumidor apresenta valores
mais elevados, sendo que a média € bastante proxima do valor 4 nas varidveis SATI1 —
“Estou satisfeito(a) com a marca Quebramar.”, SAT3 — “Foi inteligente a minha
escolha de comprar a marca Quebramar” e SATS — “Sinto feliz por ter comprado a
marca Quebramar”. Nos itens SAT2 — “Se voltasse atras, voltaria a comprar a marca
Quebramar” e SAT4 — “Sinto-me bem com a minha decisdo de comprar a marca
Quebramar” a média atinge o valor 4. No que diz respeito a moda, esta situa-se em 4
em todas as varidveis da escala e, deste modo, podemos afirmar que a satisfacao

percecionada pelos respondentes, relativa a marca, ¢ média-alta.
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Relativamente a experiéncia com a marca, os itens SENS1 — “A Quebramar causa uma
forte impressao nos meus sentidos”, SENS2 — “Eu acho a Quebramar interessante em
termos sensoriais”, SENS3 — “A Quebramar ¢ apelativa para os meus sentidos”,
AFET1 — “A Quebramar desperta sensacoes e sentimentos”, AFET2 — “Sinto emogdes
fortes pela marca Quebramar”, AFET3 — “A Quebramar ¢ uma marca emocional” e
COMP3 — “A Quebramar ¢ uma marca orientada para a acdo” detém uma média
superior 3. Em contrapartida, os itens COMP1 — “Envolvo-me em atividades fisicas
quando utilizo a Quebramar”, COMP2 — “A Quebramar influencia-me a ter atividade
fisica”, INT1 — “A Quebramar leva-me a refletir”, INT2 — “A Quebramar estimula o
meu pensamento” e INT3 — “A Quebramar estimula a minha curiosidade” tém médias
inferiores a 3. As varidveis SENS1, SENS2, SENS3, AFET4 e INT3 sdo representadas
por uma moda de 4, enquanto que nas restantes varidveis a moda € de 3, a excecdo do
item COMP2 que se apresenta com o valor 1. Estes resultados indicam que os
inquiridos consideram que a experiéncia que tém na interagdo com a marca € de nivel

médio-baixo.

A escala referente a qualidade de servico em loja apresenta médias superiores a 4, a
excecao dos itens FIAB4 — “Esta loja tem mercadoria disponivel quando os clientes
desejam” e POL2 — “Esta loja oferece estacionamento abundante e conveniente aos
seus clientes” que detém uma média de 3,96 e 3,94, respetivamente. A moda situa-se
no valor 4, excetuando as varidveis IP1 — “Os funcionarios desta loja tém o
conhecimento necessario para responder a questdes dos clientes”, IP2 — “O
comportamento dos funciondarios desta loja desperta confianga nos clientes”, IP3 — “Os
clientes sentem-se seguros ao fazer transac¢des nesta loja”, IP4 — “Os funcionarios desta
loja realizam um atendimento répido aos clientes”, IP6 — “Os funciondrios desta loja
nunca estdo demasiado ocupados para responder a pedidos dos clientes”, IP7 — “Esta
loja oferece aten¢do individual aos clientes”, IP8 — “Os funciondrios desta loja sdo
sempre atenciosos para com os clientes”, IP9 — “Os funcionarios desta loja tratam os
clientes de forma educada”, RP1 — “Esta loja trata prontamente trocas e devolugdes”,
RP2 —“Quando um cliente tem um problema, esta loja demonstra um interesse sincero

em resolvé-lo”, RP3 — “Os funciondrios desta loja sdo capazes de lidar com
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reclamagoes de clientes, de forma direta e imediata”, POL3 — “Esta loja tem horéarios
de funcionamento convenientes para os seus clientes” e POL4 — “Esta loja aceita a
maioria dos cartdes de crédito”, em que a moda € de 5. Com base nestes dados,
podemos afirmar que os inquiridos consideram que a qualidade de servi¢o em loja,

prestada pela marca, alcanga um nivel médio-alto.

No que concerne a assimetria e a curtose, podemos considerar que as distribui¢cdes das
varidveis ndo apresentam desvios significativos face a distribui¢do normal, pois os
coeficientes de assimetria encontram-se abaixo de 2 (em moddulo) e os de curtose

abaixo de 7 (em moddulo).

4.3. Andlise de componente principais

A andlise de componentes principais € um método multivariado que permite
avaliar a correlacdo entre varidveis e representd-las num espaco de menor dimensao,
com a menor perda de informacdo possivel. O teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e
o teste de esfericidade de Bartlett avaliam a adequagdo do tamanho da amostra e a
qualidade das correlagdes entre as varidveis, de forma a seguir com a anélise fatorial.
O teste de KMO deve apresentar um valor minimo de 0,5, de modo a concluir-se que
as varidveis retidas nas componentes principais se encontram fortemente
correlacionadas (Hair er al., 2010). O teste de esfericidade de Bartlett possibilita
autenticar a relagcdo existente entre os itens, sendo que € esperado que o valor-p seja

inferior a 0,05 (Hair et al., 2010).

No que concerne a validacdo das componentes principais, € necessario que a sua

variancia total explicada seja de pelo menos 60% (Hair et al., 2010).

Para avaliar as varidveis, foram utilizadas as comunalidades e os pesos fatoriais. As
comunalidades sdo as quantidades de correlagdes de cada varidvel explicadas pelos
fatores. Desta forma, € desejdvel que a capacidade de explicagdo de determinada

varidvel pela componente principal seja superior a 0,5 (Hair et al., 2010). Os pesos
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fatoriais devem assumir um valor minimo de 0,5, de modo a terem significancia pratica

(Hair et al., 2010).

Tabela 8 — Anélise de componentes principais (CP)

Testede N°de @ Variancia
Comuna

Escala  Itens KMO @ Bartlett CpP explicada . Pesos (0
. lidades
(valor-p) retidas (%)

OBE1 0,632 0,795
OBE2 0,893 0,945

OBE OBE3 0,826 0,000 1 79,912 0.828 0.910 OBE
OBE4 0,844 0,919
QP1 0,826 0,874
QP2 0,808 0,874
QP3 0,653 0,616 QP
QP4 0,726 0,803
QP5 0,846 0,865
LEALI1 0,842 0,841

CBBE LEAL2 0,885 0,000 3 77,634 0,897 0,882 = LEAL
LEAL3 0,838 0,866
NOT1 0,688 0,817
NOT2 0,786 0,847
NOT3 0,807 0,868 NOT
NOT4 0,760 0,838
NOT5 0,616 0,764
SATI1 0,863 0,929
SAT2 0,879 0,937

SAT SAT3 0,898 0,000 1 89,544 0,926 0,962 SAT
SAT4 0,924 0,961
SATS 0,885 0,941
SENS1 0,869 0,863
SENS2 0,863 0,892
SENS3 0,880 0,901 @ SENS-
AFET1 0,857 0,845 @ AFET
AFET?2 0,749 0,699
AFET?3 0,854 0,751

EM COMP1 0,933 0,000 2 82,058 0,789 0.859
COMP2 0,878 0,899
COMP3 0,687 0,762 COMP
INT1 0,834 0,768 -INT
INT2 0,848 0,784
INT3 0,739 0,626
IP1 0,826 0,773
1P2 0,847 0,862

QS 1P3 0,952 0,000 3 75,025 0,794 0,744  1P-RP
P4 0,863 0,847
1P5 0,712 0,691
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Testede N°de @ Variancia
Comuna

Escala Itens KMO Bartlett Ccp explicada I Pesos Ccp
. idades
(valor-p) retidas (%)
IP6 0,655 0,636
1P7 0,805 0,839
1P8 0,852 0,879
1P9 0,786 0,815
RP1 0,733 0,643
RP2 0,749 0,619
RP3 0,770 0,651
FIAB1 0,827 0,778
FIAB2 0,826 0,756
FIAB3 0,822 0,721 F[I,gli'
POL4 0,545 0,667
POL5 0,488 0,615
AF1 0,803 0,863
AF2 0,844 0,875
AF3 0,659 0,728 AF
AF4 0,660 0,683
AF5 0,639 0,577

Na sequéncia da andlise dos resultados, podemos verificar que no teste KMO todos os
construtos apresentam valores superiores a 0,05. No teste de esfericidade de Bartlett,
também podemos legitimar todos os construtos, pois apresentam valores-p inferiores

a 0,05. No que diz respeito a variancia total explicada dos fatores retidos, esta é

superior aos 60% minimos, o que significa que se pode prosseguir com a andlise.

De forma a obter uma capacidade de explicacdo significativa é essencial que as
comunalidades sejam superiores a 0,5. Como se pode observar, todos os itens t€ém

comunalidades superiores a 0,5, assim como pesos fatoriais acima de 0,4.

Foram sucessivamente eliminados os itens POL2, AF6, FIABS, FIAB4, POLI1 e
POL3, por ndo respeitarem os critérios de valores minimos para comunalidades e pesos
fatoriais (POL2, AF6, FIABS e POL3) ou por razdes tedricas (FIAB4 e POL1), ou

seja, por ndo se enquadrarem nas componentes principais devidas.
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4.4. Analise a fiabilidade das escalas

Para avaliar a consisténcia interna das escalas foi realizada uma andlise das
correlagdes item-total e interitens e do alfa de Cronbach. O coeficiente de alfa é uma
das técnicas estatisticas mais utilizadas para medir a fiabilidade das escalas, visto que
a andlise dos resultados € de facil interpretacdo, contendo valores que variam entre 0
e 1. Neste contexto, quanto mais préximo o valor da varidvel se encontrar de 1, mais
consisténcia interna € atribuida a escala. Para ser considerado aceitavel, o valor do alfa

de Cronbach deve ser superior a 0,7 (Hair et al., 2010).

No que diz respeito aos coeficientes do alfa de cronbach, representados na tabela
seguinte, podemos verificar que as escalas resultantes da andlise de componentes
principais tétm uma boa consisténcia interna, sendo que os seus valores para além de

serem superiores a 0,7, encontram-se muito proximos de 1.

Tabela 9 — Alfa de Cronbach

Alfa de

Escala Cronbach
QP 0,912
LEAL 0,919
NOT 0,905
OBE 0,915
SAT 0,971
SENS-AFET 0,960
COMP-INT 0,943
IP-RP 0,971
FIAB-POL 0,890
AF 0,891

No que se refere a andlise das correlagdes item-total e das correlagdes interitens, estas
tém de ser > 0,5 e > 0,3, respetivamente. Como se pode observar nas tabelas seguintes,
todas as escalas apresentam uma adequada consisténcia interna, consequentemente

todos os itens foram mantidos para andlises posteriores.
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Tabela 10 — Correlacdes item-total

Escala Itens Correlacao item-total
OBEI1 0,668
OBE2 0,892
OBE OBE3 0,827
OBE4 0,845
QP1 0,825
QP2 0,807
QP QP3 0,681
QP4 0,764
QP5 0,837
LEALLI 0,815
LEAL LEAL2 0,875
LEAL3 0,825
NOT1 0,716
NOT2 0,809
NOT NOT3 0,826
NOT4 0,789
NOTS5 0,670
SAT1 0,890
SAT2 0,902
SAT SAT3 0,939
SAT4 0,938
SATS 0,907
SENS1 0,899
SENS2 0,862
SENS3 0,883
SENS-AFET AFET1 0.89
AFET2 0,816
AFET3 0,895
COMP1 0,776
COMP2 0,866
COMP3 0,743
COMP-INT INT1 0,889
INT2 0,902
INT3 0,788
IP1 0,883
P2 0,885
IP3 0,865
P4 0,902
IP5 0,824
IP-RP IP6 0,768
IP7 0,847
P8 0,864
IP9 0,846
RP1 0,820
RP2 0,821
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Escala Itens Correlacao item-total
RP3 0,850
FIABI1 0,574
FIAB2 0,592
FIAB-POL FIAB3 0,850
POL4 0,843
POLS5 0,837
AF1 0,769
AF2 0,820
AF AF3 0,687
AF4 0,727
AF5 0,670

Tabela 11 — Correlacdes interitens (OBE)

OBE1 OBE2 OBE3 OBE4
OBE1 1,000 0,694 0,586 0,606
OBE2 0,694 1,000 0,827 0,839
OBE3 0,586 0,827 1,000 0,817
OBE4 0,606 0,839 0,817 1,000

Tabela 12 — Correlagdes interitens (QP)

QPI1 QP2 QP3 QP4 QP5
QPI1 1,000 0,785 0,588 0,656 0,833
QP2 0,785 1,000 0,589 0,666 0,776
QP3 0,588 0,589 1,000 0,658 0,604
QP4 0,656 0,666 0,658 1,000 0,694
QP5 0,833 0,776 0,604 0,694 1,000

Tabela 13 — Correlagdes interitens (LEAL)

LEALI1 LEAL2 LEAL3
LEAL1 1,000 0,812 0,746
LEAL2 0,812 1,000 0,822
LEAL3 0,746 0,822 1,000
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NOT1
NOT2
NOT3
NOT4
NOTS5

SAT1
SAT2
SAT3
SAT4
SATS

SENS1
SENS2
SENS3
AFET1
AFET2
AFET3

COMP1

COMP1

COMP2

COMP3
INT1
INT2
INT3
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Tabela 14 — Correlacdes interitens (AMN)

NOT1

1,000
0,658
0,689
0,605
0,547

NOT2

0,658
1,000
0,801
0,731
0,573

NOT3 NOT4

0,689
0,801
1,000
0,723
0,595

0,605
0,731
0,723
1,000
0,644

Tabela 15 — Correlacdes interitens (SAT)

SAT1

1,000
0,860
0,863
0,845
0,831

SAT2

0,860
1,000
0,867
0,862
0,847

SAT3

0,863
0,867
1,000
0,943
0,876

SAT4

0,845
0,862
0,943
1,000
0,896

Tabela 16 — Correlagdes interitens (SENS-AFET)

SENS1

1,000
0,850
0,859
0,834
0,745
0,823

SENS2

0,850
1,000
0,874
0,809
0,682
0,761

0,859
0,874
1,000
0,852
0,698
0,770

SENS3  AFET1

0,834
0,809
0,852
1,000
0,754
0,827

AFET2

0,745
0,682
0,698
0,754
1,000
0,894

Tabela 17 — Correlacdes interitens (COMP-INT)

1,000
0,867
0,658
0,683
0,693
0,576

COMP2

0,867
1,000
0,728
0,775
0,787
0,659

0,658
0,728
1,000
0,665
0,693
0,602

COMP3 INT1

0,683
0,775
0,665
1,000
0,923
0,838

INT2

0,693
0,787
0,693
0,923
1,000
0,840

NOTS

0,547
0,573
0,595
0,644
1,000

SATS

0,831
0,847
0,876
0,896
1,000

AFET3

0,823
0,761
0,770
0,827
0,894
1,000

INT3

0,576
0,659
0,602
0,838
0,840
1,000
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IP1
IP2
IP3
IP4
IPS
IP6
IP7
IP8
IP9
RP1
RP2
RP3

4.5,

IP1  IP2

1,000 0,818
0,818 1,000
0,840 0,826
0,843 | 0,858
0,722 0,766
0,645 0,714
0,779 0,786
0,806 0,810
0,768 0,747
0,764 0,701
0,754 0,708
0,741 0,757

POL4
POLS
FIAB1
FIAB2
FIAB3

AF1
AF2
AF3
AF4
AF5

Tabela 18 — Correlagdes interitens (IP-RP)

IP3 1P4 IPS 1P6 I1P7 1IP8 IP9

0,840 0,843 0,722 0,645 0,779 0,806 0,768
0,826 0,858 0,766 0,714 0,786 0,810 0,747
1,000 0,798 0,765 0,686 0,737 0,759 0,758
0,798 1,000 0,746 0,736 0,796 0,833 0,793
0,765 0,746 1,000 0,699 0,679 0,668 0,682
0,686 0,736 0,699 1,000 0,706 0,679 0,639
0,737 0,796 0,679 0,706 1,000 0,843 0,808
0,759 0,833 0,668 0,679 0,843 1,000 0,851
0,758 0,793 0,682 0,639 0,808 0,851 1,000
0,711 0,730 0,712 0,596 0,673 0,693 0,732
0,702 0,729 0,712 0,620 0,673 0,684 0,702
0,736 0,772 0,788 0,716 0,688 0,696 0,677

Tabela 19 — Correlacdes interitens (FIAB-POL)

POL4 POLS FIAB1 FIAB2

1,000 0,526 0,501 0,490
0,526 1,000 0,522 0,498
0,501 0,522 1,000 0,926
0,490 0,498 0,926 1,000
0,497 0,534 0,862 0,882

Tabela 20 — Correlacdes interitens (AF)

AF1 AF2 AF3 AF4
1,000 0,796 0,603 0,566
0,796 1,000 0,657 0,675
0,603 0,657 1,000 0,605
0,566 0,675 0,605 1,000
0,611 0,590 0,488 0,618

Analise de regressao linear

RP1

0,764
0,701
0,711
0,730
0,712
0,596
0,673
0,693
0,732
1,000
0,830
0,782

RP2

0,754
0,708
0,702
0,729
0,712
0,620
0,673
0,684
0,702
0,830
1,000
0,811

FIAB3

0,497
0,534
0,862
0,882
1,000

AF5S

0,611
0,590
0,488
0,618
1,000

RP3

0,741
0,757
0,736
0,772
0,788
0,716
0,688
0,696
0,677
0,782
0,811
1,000

A andlise de regressdo linear é uma andlise estatistica cuja finalidade consiste em

verificar a existéncia de uma relacdo entre uma varidvel dependente e uma ou mais

varidveis independentes.
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Para efetuar esta analise foram utilizados o teste t € o teste F. O teste t tem a finalidade

de analisar a significAncia dos coeficientes da regressdo, ou seja, se a varidvel

independente contribui para explicar a varidvel dependente. Para que seja verificada

essa significancia, o valor-p deve ser menor que 0,05 (Hair et al., 2010). O teste F tem

o objetivo de testar em simultineo a existéncia de uma regressdo linear entre as

varidveis independentes e a dependente. Para comprovar a sua significancia é

necessario que o valor-p seja inferior a 0,05 (Hair et al., 2010).

Também foi avaliado o R? ajustado para determinar em que medida a varidncia da

varidvel dependente € explicada pelas varidveis independentes.

Variavel
independente

NOT
QP
LEAL
SAT
SENS-AFET
COMP-INT
[P-RP
FIAB-POL
AF
SAT
SENS-AFET
COMP-INT
IP-RP
FIAB_POL
AF
SAT
SENS-AFET
COMP-INT
IP-RP
FIAB-POL
AF
IP-RP
FIAB-POL
AF
IP-RP
FIAB-POL

Tabela 21 - Andlise de regressdo linear

Variavel
dependente

OBE

NOT

QP

LEAL

SAT

SENS-AFET

Coeficientes nao

padronizados
Valor Valor
p -t p

0,284 7,162 0,000
0,383 = 9,651 @ 0,000
0,660 16,641 0,000
0,104 1,157 | 0,249
0,151 1,924 = 0,056
0,042 0,617 @ 0,538
0,177 = 2,694 0,008
0,199 = 2,893 0,004
-0,006  -0,079 0,937
0,683 9,767 @ 0,000
-0,048 -0,785 0,434
-0,215 = -4,091 0,000
0,004 0,075 0,940
-0,051 @ -0,952 @ 0,342
0,174 3,016 = 0,003
0,027 = 0,383 0,702
0,489 7,952 0,000
0,545 | 10,245 0,000
-0,058 -1,115 0,266
-0,037 = -0,689 0,491
-0,109  -1,860 0,064
0,233 = 4,331 0,000
0,340 6,321 0,000
0,459 = 8,522 0,000
0,085 1,378 0,170
0,242 = 3919 0,000

RZ
ajustado

0,658

0,144

0,486

0,474

0,372

0,173

Teste F

1
F Valor

-p
140,453 0,000
7,104 0,000
35,255 0,000
33,615 0,000
43782 0,000
16,095 0,000
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Coeficientes nao

., ., . Teste F
Variavel Variavel padronizados R?
independente  dependente Valor Valor ajustado Valor
B F
-t -p -p
AF 0,344 5,570 0,000
IP-RP -0,041  -0,627 0,531
FIAB-POL COMP-INT 0,108 1,642 0,102 0,066 6,080 0,001
AF 0,255 = 3,892 0,000

Na primeira andlise é realizado o teste a relacdo positiva entre as varidveis
independentes notoriedade/associacdes a marca, qualidade percebida e lealdade
(CBBE) e a varidvel dependente overall brand equity, representadas pela hipdtese: H1

— O overall brand equity € influenciado positivamente pela consumer-based brand

equity.

Nesta analise, pode verificar-se que o overall brand equity é explicado em 65,8% pelas
varidveis independentes. Relativamente ao teste F, este contém um valor-p inferior a
0,05, o que significa que as varidveis independentes (notoriedade/associagdes a marca,
qualidade percebida e lealdade) contribuem para explicar a varidvel dependente
(overall brand equity). No que concerne ao teste t, o valor-p de cada uma das varidveis
independentes € inferior a 0,05, o que significa que estas varidveis influenciam a

varidvel dependente.

O valor de 3 correspondente a cada uma das varidveis independentes € positivo, o que
significa todas as varidveis independentes tém uma influéncia positiva na varidvel

dependente, tal como predito no modelo de investigacao.

Estes resultados permitem confirmar a hipétese H1.

Segue-se entdo para a andlise da relacdo positiva das varidveis independentes
satisfacdo, experiéncia com a marca (componente sensorial e afetiva; componente
comportamental e intelectual) e qualidade de servico em loja (componente de interacao
pessoal e resolucao de problemas; componente de fiabilidade e politica; componente

de aspeto fisico) e a varidvel dependente consumer-based brand equity
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(notoriedade/associacOes a marca, qualidade percebida e lealdade). As varidveis
referidas sdo representadas pelas seguintes hipéteses: H2 — O consumer-based brand
equity € influenciado positivamente pela satisfacao; H3 — O consumer-based brand
equity é influenciado positivamente pela experiéncia com a marca; H5 — O consumer-

based brand equity € influenciado positivamente pela qualidade de servigo em loja.

De acordo com os dados gerados, verifica-se que a varidvel notoriedade/associagdes a
marca é, apenas, explicada em 14,4% pelas varidveis independentes (satisfacao,
componentes da experi€éncia com a marca e componentes da qualidade de servigco em
loja). O modelo € validado pelo teste F, sendo que este contém um valor-p inferior a
0,05, o que significa que as varidveis independentes contribuem para a explicacdo da

varidvel dependente.

No que concerne ao teste t, podemos verificar que apenas as componentes referentes a
qualidade de servico em loja, nomeadamente a interacdo pessoal e resolucdo de
problemas e a fiabilidade e politica, tm um impacto significativo na

notoriedade/associagdes a marca.

Também se pode verificar que o B € positivo em todas as varidveis independentes,
excetuando na componente do aspeto fisico correspondente a qualidade de servigco em

loja.

Através da andlise do R? ajustado, verifica-se que 48,6% da qualidade percebida é
explicada pelas varidveis independentes satisfacdo, componentes da experiéncia com

a marca e componentes da qualidade de servi¢o em loja.

O modelo é validado pelo teste F, visto que o seu valor-p € inferior a 0,05, o que
significa que as varidveis independentes contribuem para a explicacdo da varidvel

dependente.

O teste t mostra que a satisfacdo, a componente comportamental e intelectual da
experiéncia com a marca e a varidvel da qualidade servigo respeitante ao aspeto fisico

tém uma influéncia significativa na qualidade percebida, visto que o seu valor-p se
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encontra abaixo de 0,05. As varidveis independentes atrds indicadas exercem uma

influéncia positiva na qualidade percebida, uma vez que o 3 é positivo.

Por intermédio do R? ajustado, verifica-se que 47,4% da varidvel dependente lealdade
¢ explicada pelas varidveis independentes, isto é, a satisfacdo, as componentes da

experiéncia com a marca e as componentes da qualidade de servico em loja.

O modelo € validado pelo teste F, visto que o seu valor-p € inferior a 0,05, o que mostra

que as varidveis independentes t€m influéncia sobre a lealdade.

O teste t indica que apenas a componente sensorial e afetiva e a componente
comportamental e intelectual da experiéncia com a marca tém um impacto
significativo na lealdade, uma vez que o seu valor-p é superior a 0,05. As referidas
varidveis independentes tém um impacto positivo na lealdade, atendendo a que 3 é

positivo.

Desta forma, os resultados apontam para uma confirmacao parcial das hip6teses H2,

H3 e HS.

Realiza-se, entdo, o teste a relacdo positiva da qualidade de servigco em loja com a
satisfacdo, representada pela hipdtese: H4 — A satisfac@o € influenciada positivamente

pela qualidade de servigo em loja.

Na andlise ao R? ajustado, constata-se que 37,2% da varidvel satisfaciio é explicada

pela varidvel qualidade de servi¢o em loja.

O teste F valida o modelo, sendo o seu valor-p inferior a 0,05, pelo que a varidvel
independente qualidade de servico em loja ajuda a explicar a varidvel dependente

satisfacdo.

Os resultados do teste t sdo adequados, visto que os seus valores-p sdo inferiores a
0,05, o que significa que as varidveis independentes tém uma influéncia positiva na

varidvel dependente. Esta influéncia € positiva, pois o 3 € positivo.

60



Mestrado em Marketing e Comunicagéo

Posto isto, os resultados permitem confirmar a hipotese H4.

Segue-se para a andlise da relacdo positiva entre a qualidade de servico em loja e a
experiéncia com a marca, representada pela hipétese H6 — A experi€ncia com a marca

¢ influenciada positivamente pela qualidade de servico em loja.

Ao considerar o R? ajustado, pode observar-se que apenas 17,3% da componente
sensorial e afetiva da experi€éncia com a marca € explicada pelas dimensdes da

qualidade de servigo em loja.

O modelo € validado pelo teste F ao apresentar um valor-p inferior a 0,05. Deste modo

pode-se concluir que a varidvel independente ajuda a explicar a varidvel dependente.

Quanto ao teste t, apenas a varidvel da qualidade de servico na interagdo pessoal e
resolucao de problemas ndo apresenta um valor-p inferior a 0,05, o que indica que esta
varidvel ndo exerce uma influéncia significativa na varidvel dependente experi€ncia
com a marca sensorial e afetiva. As restantes dimensdes da qualidade de servico tém
uma influéncia positiva na componente sensorial e afetiva da experiéncia com a marca,

atendendo a que o [ € positivo.

Através do R? ajustado, pode verificar-se que apenas 6,6% da componente
comportamental e intelectual da experi€éncia com a marca € explicada pelas dimensdes

da qualidade de servico em loja.

Este modelo ¢é validado pelo teste F, que apresenta um valor-p inferior a 0,05, o que

permite concluir que a varidvel independente ajuda a explicar a varidvel dependente.

Em relagdo ao teste t, apenas a componente de aspeto fisico da qualidade de servico
apresenta um valor-p inferior a 0,05, o que indica que esta varidvel exerce uma
influéncia significativa na varidvel dependente experiéncia com a marca
comportamental e intelectual. A referida componente da qualidade de servico tem uma
influéncia positiva na componente comportamental e intelectual da experiéncia com a
marca, uma vez que o f3 € positivo.
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Os resultados apontam para uma confirmagdo parcial da hipétese H6.

4.6. Sintese da avaliacdo das hipéteses

As conclusdes retiradas da andlise de regressdo linear encontram-se resumidas na
tabela seguinte, onde se pode observar globalmente a validacdo das hipéteses
propostas no modelo de investigacdo. Das seis hipéteses sugeridas, duas foram

validadas e as outras quatro foram parcialmente validadas.
Tabela 22 - Validagdo de hipéteses

Hipotese Resultado

H1 - O overall brand equity é influenciado .
- . Aceite

positivamente pelo consumer-based brand equity.

H2 — O consumer-based brand equity é influenciado

positivamente pela satisfacao. Parcialmente aceite
H3 — O consumer-based brand equity é influenciado
positivamente pela experiéncia com a marca.

H4 — A satisfagao € influenciada positivamente pela

qualidade de servico em loja.

Parcialmente aceite

Aceite

HS — O consumer-based brand equity € influenciado
positivamente pela qualidade de servi¢o em loja.
H6 — A experiéncia com a marca ¢é influenciada
positivamente pela qualidade de servigco em loja.

Parcialmente aceite

Parcialmente aceite
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5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS E CONCLUSAO
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5.1. Discussao dos resultados

A presente investigac@o tinha como principal objetivo verificar de que forma a
qualidade de servigo realizado numa loja exercia impacto no valor global da marca,
percecionado pelo consumidor (overall brand equity). Desta forma, foi realizada a
revisdo da literatura de referéncia sobre os construtos consumer-based brand equity,
overall brand equity, satisfacdo, experiéncia com a marca e qualidade de servico em
loja. Posteriormente, foi produzido o modelo de investigacdo, com base na revisao da
literatura, que considera a influéncia que a qualidade de servico, a satisfacdo do
consumidor e a experiéncia com a marca tém sobre o valor global da marca, na
perspetiva do consumidor. Em seguida, de forma a validar o estudo empirico, foi
desenvolvida a metodologia que sustentava a base tedrica, com o objetivo de validar o

modelo de investigacgao.

Neste estudo, foi tido em consideracdo o aumento da competitividade e da
concorréncia e a necessidade que as organizagdes tém, atualmente, de se diferenciar e
agregar valor aos seus produtos e servicos. Tendo por base estes pressupostos, €
necessario compreender e anteceder as necessidades e beneficios que os consumidores

procuram, com o objetivo de gerar valor para marca.

Para testar o modelo proposto, foi realizado um estudo quantitativo a uma amostra de
clientes da marca Quebramar em Portugal. Neste contexto, e tendo em consideracao
que esta ¢ uma organizagao cuja drea de atuacdo € o retalho, mais especificamente o
setor téxtil, que por si s6 ja é um setor com elevada concorréncia, ainda se depara com
outro obstdculo que se prende com o facto de os seus produtos serem similares aos dos
seus competidores. Deste modo, a diferenciacdo pode ser trabalhada através da
melhoria da satisfacio do cliente, da experiéncia sensorial, afetiva, comportamental e
intelectual com marca e da qualidade de servico que € prestado em loja e percecionado

pelo cliente.
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Os resultados obtidos ndo permitem validar totalmente o modelo de investiga¢do, na

medida em que existem hipdteses que foram, apenas, parcialmente confirmadas.

Tal como concluem os estudos de Christodoulides e Chernatony (2010) e Yoo e
Donthu (2001), a qualidade percebida, a lealdade e a notoriedade/associa¢des a marca
tém uma influéncia positiva e estatisticamente significativa no valor global da marca,

na perspetiva do consumidor.

Por sua vez, a relagdo positiva estabelecida pela satisfacdo, experiéncia com a marca
e qualidade de servico em loja com o consumer-based brand equity foi apenas
parcialmente confirmada. Ao observar o impacto destas varidveis na varidvel
notoriedade/associagdes a marca, verifica-se que a qualidade de servico prestado em
loja, mais especificamente no que diz respeito a componente de interacdo pessoal e
resolucdo de problemas e a componente de fiabilidade e politica tém uma influéncia
positiva e significativa na notoriedade/associagdes a marca. No que diz respeito a
qualidade percebida, verifica-se que a satisfacdo do cliente, a componente
comportamental e intelectual da experi€éncia com a marca e a qualidade de servico em
loja referente ao aspeto fisico t€ém um impacto positivo e significativo na qualidade
percecionada pelo cliente. No que concerne a lealdade a marca, apenas a experiéncia
com a marca, na componente sensorial e afetiva e na componente comportamental e
intelectual exercem influéncia positiva nesta varidvel. Estes resultados permitem
corroborar parcialmente os resultados dos estudos de Altaf et al. (2017), Brakus et al.
(2009), Dubrovski, (2001), Kim et al. (2015), Lin (2015), Sijoria et al. (2019), Sivadas
e Baker-Prewitt (2014), Sivadas e Baker-Prewitt (2014), Yoon e Park (2018), Zameer
et al. (2019) e Zameer et al. (2019).

Foi confirmada a influéncia da qualidade de servigo prestado em loja na satisfacdo do
cliente, sendo que quanto melhor a percecdo do cliente relativamente ao aspeto fisico
do espaco, a interacdo com os colaboradores, a capacidade de resolugdo rapida e eficaz
de problemas, a fiabilidade dos produtos e servigos e a politica da empresa, mais
satisfeito se torna o cliente. Estes resultados vém confirmar os obtidos por Majid et al.

(2016) e Zameer et al. (2019).
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A influéncia da qualidade de servico em loja na experiéncia com a marca foi, apenas,
parcialmente confirmada. Nesta investigacdo, verificou-se que a interacdo pessoal e a
resolucao de problemas nao exercem influéncia sobre a experiéncia com a marca, na
componente sensorial e afetiva. Por outro lado, a aparéncia do espaco, a confianga nos
produtos e servicos e a politica da marca mostraram-se benéficas para a experiéncia
com a marca, na referida componente. No que toca a componente comportamental e
intelectual da experiéncia com a marca, apenas a aparéncia fisica € relevante na
explicacdo daquela varidvel, sendo irrelevantes as restantes dimensdes da qualidade
do servico em loja. Estes resultados corroboram parcialmente os estudos feitos por

Kumar e Polonsky (2019) e Sahin et al. (2017).

Neste estudo relativo a marca Quebramar, fica claro que a qualidade de servigco em
loja € bem percecionada pelos clientes, assim como a qualidade percebida da marca e
o facto de o cliente se sentir satisfeito com a marca. O que também fica claro € a
necessidade de trabalhar mais dreas como a lealdade a marca e a experiéncia com a
marca. Numa época em que realidade muda a uma velocidade alucinante, em que a
concorréncia é cada vez maior e mais preparada, em que o consumidor, para além de
ter acesso a uma variedade infinita de marcas, ainda estad melhor informado e € mais
exigente, as organizacdes precisam de definir estratégias de marketing adequadas as

suas empresas, pensadas para longo prazo.

5.2.  Contribuic¢oes da investigacdo

Em termos académicos, esta investigacao apresenta como contributos a proposta e
validacdo empirica, ainda que parcial, de um modelo de investigacdo, baseado na
literatura de referéncia na area, que reflete a influéncia que a qualidade de servico
prestado em loja, em conjunto com outras varidveis, tem sobre o valor da marca na

percecdo do consumidor.
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Em termos empresariais, este estudo oferece importantes diretrizes sobre as principais
varidveis de marketing que causam impacto no valor da marca percecionado pelo
cliente. Esta investigacdo verifica que fatores como a lealdade, a qualidade percebida
e a notoriedade/associagdes a marca t€m impacto sobre o overall brand equity e que,
influenciados por uma melhor percecdo da qualidade de servico, satisfacdo do cliente
e experi€éncia com a marca, podem aumentar substancialmente o valor percecionado
pelo consumidor, o que criard barreiras competitivas em relac@o a outras marcas. Posto
isto, as organizagOes poderdo coordenar de forma mais eficiente os seus investimentos
em estratégias de marketing, garantindo um maior valor global da sua marca,

percecionado pelos consumidores.

5.3. Limita¢oes do estudo e recomendacgdes futuras

A principal limitacdo desta investigacdo prende-se com o facto da amostra ndo ser
representativa da populagcdo em estudo, uma vez que a marca Quebramar detém lojas
de Norte a Sul do pais e nas ilhas, € que mais de metade da amostra recolhida
representa a zona Centro do pais. Considera-se que seria interessante que, em futuras
investigacoes, fosse considerado recolher dados com uma maior dispersdo regional, de

forma a proporcionar uma representacao mais fidedigna da populagdo em estudo.

Por outro lado, o facto de as técnicas estatisticas serem limitadas ndo permitiram a
validacdo do modelo de investigacdo como um todo, sugerindo-se a utilizacdo de

modelos de equacdes estruturais.

Complementarmente, ao longo da investigagdo, foram levantadas questdes que nao
poderiam ser investigadas neste estudo, por ndo fazem parte dos objetivos. Seria
interessante analisar a organizacdo internamente, fazendo um estudo sobre o internal
branding, com o objetivo de perceber o seu impacto na qualidade de servigo prestado

e consequentemente a influéncia que exerce no overall brand equity.
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O impacto da qualidade do servigo em loja no valor

global da marca

O presenie questionanio enquadra-se no Ambibb de uma disserdago de mestrado em Marketing &
Comunicagdo, na especializacio em Gestao de Markeling, do Insttulo Polilécnico da Coimbra. O
objetivo deste nquanio @ anaksar o impacio da qualidade de serigo am loja no valor global da
marca Quebramar, sendo dingido a todos os consumidores desta marca em Portugal.

A sua paicipagio & crucial para o sucesso dasla nvesigagio. Nao axislam respostas ceras ou
emadas, devendo apanas assinalar a opédo que makhor 58 adequa a sua opinido relalvamanla as
afimagies que the serio apresantadas.

Toda a informagdo serd fratada confidancialmente e o anonimalo & garanfido pala autora da
investigagio. O tempo eslimado para o preenchimenio desie questiondrio é cerca de 10 minutos.

Muilo obrigada pela sua colaborag@o!

" Requirad

1. 1. E diiente da marca Quebramar em Portugal? *
Mark only ane oval

Sim

Mao Stop filing oul Fus fonm.

Se respondeu "Nao", agradeco a sua participacao!

Devido ao fack de nao sar ciianle da mana Quebramar em Porlugal, ndo sara possival prosseguir
com o quastiondrio. De quakjuer forma agradego a sua disponibiidada.

Caracterizacao do inquirido
2. Indigue o seu génerc. *
Mark only ane oval
Masculing
Faminino
3. Indigue a sua area de residéncia em Portugal. *

Mark only one oval

Norte
Canfro
Sul
Madaira
Agoras

4. Indigue sua idade. *
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5. Indigue as suas habilitagdes literarias. *
Mark only ane oval

Ersimo basico
Ensino sacundana

Ensino superior

Valor global da marca Quebramar

Ralativaments & marca Quebramar, indique o seu grau de concordancia com as seguintes
afimaches.
Considers que 1 significa “discordo blalmente” & 5 significa “concondo lotalmenia”.

6. A Quebramar tem alta qualidade. *
Mark only one oval

Discordo totalmenta 2 ; Concordo totaimanta

7. A probabilidade de a Quebramar ter qualidade & extremaments alta. *
Mark only ane oval

Discardo otaimants ¢ ] : Concordo lotaimania

B. A probabilidade de a Quebramar ser aftil & muito alta. *
Mark only ane oval

Discordo totalmanta A J Concordo tolalmania

9. A probabilidade de a Quebramar ser de confianga é muito alta. *
Mark only ane oval

Discordo lotakmeanta : ; : : Concordo lolalmania
10. A Quebramar tem muito boa qualidade. *

Mark only ane oval

D scor do lotaimente ._ } . il Concardo lotaimanie
11. Considerc-me leal a Quebramar. *

Mark only one oval

Discordo otaimanta Concorda lolaimeania
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1Z. A Quebramar sera a minha primeira escolha. *

13

14.

14

16.

1T

18

Mark only ane oval

Dizcardo tolalmente : = Concordo tolalmants

Mo irei comprar outras marcas se a Quebramar estiver disponivel. *
Mark only ane oval

Discordo lolalmeanta _' - ) : .' ] Concordo lolalmante
Eu conheco a imagem da Quebramar. *
Mark only ane oval

iscardo tolalmanta L) L Concondo tolalmanta

Eu consigo reconhecer a Quebramar entre outras marcas concorrentes.
Mark only one oval

Discordo totalmante i ) L. Concordo totalmante
Eu reconhego a Quebramar. *

Mark only one oval

Discordo tolalmanta ) | ; Concordo totalmanta
Lembro-me rapidamente de algumas caracteristicas da Quebramar.

Mark only ane owal

Discordo lolalmanta ;o | ' Concordo totalmanta
Eu consigo lembrar<-me rapidamente do simbolo ou logotipo da Quebramar, *

Mark only one oval

Discordo tolalmeanta ) ; : Concordo tolalmania
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19, Faz sentido comprar a Quebramar em vez de ouitra marca mesmo que sejam iguais. *
Mark qnly one oval

Dscordo tolaéme nie . Concordo iolaimenis

Z0. Mesmo que outra marca tenha as mesmas caracteristicas gue a Quebramar, eu prefiro
comprar a Quebramar. *
Mark only one owal

Dscordo tolaémenis Concordo folaémenis

21. 5e sxistir uma marca t&o boa como a Quebramar, eu prefio comprar a Quebramar. *
Mlarik only one oval

Dmscordo tolakme nia Concordo iolalmenie

£2 Se outra marca nao for algo diferente da Quebramar, parece sme mais inteligente comprar a
Qe bramar. *

Mak anly one oval

i F 4 3 4 5
Dscordo lolame e ; Concordo [olaimenie
Satisfacao
Relafvamenis & marca Cusbe amar, ndigus o 58U grau de concord Bncia Com 88 seguintes
afrmagies

Considers gue 1 signiica “dsoordo folalmenis™ @ 5 significa “concordo iolalmende™.

£3. Estou satisfeito(a) com a marca Guebramar. *
Mark only one oval

Dmcordo totakme nie Concords iolaimenie

24, 5e vollas se atras, voltaria a comprar a marca Quebramar.
Hlark only one owal

Dscordo tolaime nis Concordo iolaémenie
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25 Fol inteligente a minha escolhade comprar a marca Que bramar, *
Mark only one owal.

Discond o totadmenie | | ) ] Concondo tolaimenis

26, Binto=me bem com aminha decisio de comprar a marca Quebramar, *
Mark only ane owal

Discord o totalmenie ( { | o ] 1 Concordo tolaimenis

27, Sinto-me feliz por ter comprado a marca Que bramar. *
Mark anly ane aval

Discordo tolalmenie | { )| | 1 Concordo lolatmenie

Experiéncia com a marca

Relafvamenis & marca Quebr amar, indique o seu grau de concond &ncia Com &5 Seguintes
afimagbes.
Considers que 1 significa “discordo tolalmente™ & 5 significa "concord o folalmente”.

28, A Quebramar causa uma forte impress &o nos meus sentidos, *
Mark only one owal

Dscond o toladmenie | | 1 | ] 1 Concordo totatmenis

28, Eu acho a Quebramar interessante em termos sensoriais. *
Mark anly ane owal

Dhscord o tolalmenie | ] | ] ) Concordo lotalmenie

20, A Quebramar & apelativa para os meus sentidos. *
Mark only one owal.

Discord o tolaimenis | / ! | ] ) Concondo lotatmenis

2. A Quebramar desperta sensacthes & sentimentos. ©
Mark only one owal.

Discond o totalmenis | { | ) ) Concordo tolaimenis
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32 Sinto emogoes fortes pela marca Quebramar.
Idaris only ane oval

Discordo foiaime nie v ’ ; Concordo folaimenie

33 A Quebramar & uma manaemocional *
kdark only one owal

Dscordo iotaimenie ' - ' = Concordo loiamente
3. Envolvo-me em atividades fisicas quando utilizo a Quebramar. *

Mark only ane owval

Dscordo ofaime nie Concondo folaimenie

35 A Quebramar influencia-me a ter atividade fisica. *
Idark only one ol

DEcordo inlaime nie = y : ) = Concordo toflaimenie

36, A Quebramar & uma marca orientada paraa agho. *
Mark only ane owval

Decordo iofaimenis Concordo tolalmenie

A7, A Cuebmamar leva-me a efletir. ©
Idaris only ane oval

Discordo folaime nie ¢ ; Concordo folaimenie

32 A Quebramar estimula o meu pens amento °
kdark only one owal

Dscordo iotaimenie 3 Concordo loiamente
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0. A Quebramar estimula a minha curiosidade. *
Mark only ang owal.

Discordototaimente () () (3 () () Goncordo totaimente

40. Em que lgja da marca Quebramar em Portugal faz compras habRualmente? *
Mark only one oval
Matosinhos - Noreshoppng
Faro - Farum Al garee
Cascas - Cascashoppng
Amada - Almada Forum

Viamoura - Manna Plaza
Funchal - Férum Madeira
Funchal - Madera Shopping
Albufera - Mgarve Shopping
Fonia Delgada - Parque Al antico
Camaxsde - Aegro Afragids
Viseu - Palécio do Gelo

Castelo Branco - Forum Castelo Branco
Monto - Fdrum Monfjo
Coimbra - Forum Coimbra
Covilhd — Sema Shopping

Oeras - Deras Pargue
Amadora - Dolce Vita Tejo
Bgaree - Mar Shopping

'Vila Nova de Gaia - Gaia Shopping
Braga - Braga Parque
Lisboa - Vasco da Gama
Porimio - Agua

Satibal - Alegro Setdbhal

Chaves

Torres Vedras

Vila Nowa de Gaia - B Corle Ingles
Poralegre

Santarém

Torres Movas

Mazaré

Fatima

Factory Store COushuz

Odivelas - Srada Shoppng

Acochede - Freepor Lisboa Fashion Duthet
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Avaliacdo da qualidade de servigo em loja

Tendo em consideracho a loja que referu na quesido antenor, indique 0 seu grau de concondénoia
com &8 seguintes afirmagbes.
Considers que 1 significa "discordo tolalmente” e & significa “concordo folalmente™.

41. Esta loja tem equipamentos e instalagtes de aparéncia moderna,
Mark only ane ouval

Discordo toladments | | ] Concordo totalmenie

42, As instalagbes fisicas desta loja sdo visualmente apelativas, *
Mark only one oval

Discond o totalme nie | Concordo totalmenis

43, Os materiais associados a0 servigo da loja (sacos, catdlogos) so visualmente apelativos.

Mark only ane owal

Discord o folaimenis ] Concordo iolaimenie
44. Esta loja tem espacos limpos, atrativos @ harmoniosos. ©
Mark only one oval
Descordo fotaimenie | i Concordo iolaimenie
45, A configuragio desta loja faz com gue os clientes encontrem facilmente o gue precisam. ©
Mark only ane aval
Déscord o icialimenie Concordo totaimenie
46, A configuragio desta loja faz com que seja facil para os clientes moverem-se dentro dela, *

Mark only ane oval

Discordo totalmenie Concondo tolaimenie
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47. Quando esta loja promete fazer algo num determinado prazo, cumpre-o. °
Kark only one oval

Discordo totlaimenis Concordo iolaimenie

45 Esta loja sxecuta servigos no lempo em que S8 compromete. °
Mark only one oval

Descordo totaime nie : Concordo iofaimenis

4% Esta loja executa bem 08 seus servigos 8 primeira.
Mark only one oval

Dscord o fofaime nie Concordo {olaimanie

50. Esta loja tem mercadoria disponivel guando os clientes desejam. *
Blark only one oval

Dscordo tolakme e == Concordo inlamenie

51. Esta loja realiza transag oes & registos de venda sem emos. *
Mark only one owal

Descordo totakmenis ' Concordo iolaimenis

52 Os funcionarios desta loja tém o conhecimento necessdnio para responder s questtes
dos clentes. *

Mark only one oval

Dscondo totaime nie : : Concordo iolaimenis

53. 0 comportamento dos funcionarios de sta loja desperta confianca nos clentes. *
Mark only one oval

Dscordo iotaimenis - Concordo iotaimenis
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Os clientes sentem-se seguros ao fazer transagbes nesta loja. ©
Mark anly one owal.

Discord o {otalme nie | (N J Concordo fotalmenie

Os funcionarios desta loja realizam um atendimento répido aos clientes. *
Mark anly one owal

Discordo tolalmente | 1 | Concondo tolaimenie

.08 funcionarios desta loja informam os clientes do momento exato em que os servigos

s@rao executados, *
Mark anly one awal

Discordo tolalmenia . Concordo tolalmenis

. O funcionarios desta loja nunca estéo demasiado ocupados para responder aos pedidos

dos clientes. *
Mark only one owal

Discordo totalmenta | ] | Concondo tolalmenis

.Esta loja oferece atengho individual aos clientes. *

Mark anly one owal

Discordo tolalmente | i | ] Concordo tolalmenie

.05 funcionarios desta loja 580 sempre atenciosos para com os clientes. *

Mark anly one owal

Discordo tolalmenie ) Concordo totalments

. 05 funcionarios desta loja tratam os clientes de forma educada. *

Mark anly one aual

Discordo totaémente | | ] Concordo tolalmenis
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&1. Esta loja trata prontamente trocas ¢ devolughes. *
Ilarks oy one oval

Dscordo iolamenie L s : Concords (olamenis

62 Quando um clente tem um problema. esta loja demonsta um interesse sncen am
resolvé-lo. *

Mark only one owal

Discord o lotamenis . . Concordo iolaimenis

63 Os funcionarios desta loja 580 capares de Bdar com reclamag es de clentes, de forma
direta & imediata. *

ek only one oval

Dscordo {olaimenis Concordo fotaimanis

&4 Esta loja oferece produtos de ata gualidade.
Iarik oy one oval

Decord o lolamenie o ; Concordo lolaimenis

65 Esta loja oferece estacionamento abundante & conveniente aos seus clientes.
Marik only one owal

Discordo lolamenis Concordo lolalmenis

56 Esta loja tem hordrios de funcionamento convenientes pama os seus clientes. *
Idark only one oval

Discordo itamenis Concordo iotaiments

&7. Esta lnja aceita a maioria dos candes de crédito. *
ek only one oval

Discordo totaime nie - Concorda [otaémenie
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68, Esta loja oferece vantagens aos membros do clube Quebramar. *
Mark only ane owval.

Discordo tolalmenis Concondo tolalmenis

Obrigada pela sua atencgéo!

Agrade cemos o lempd que dEspensou para responder & este quesionano.

Powaered by

. Google Forma
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