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RESUMO

A indastria da restauracdo enfrenta desafios cada vez maiores para garantir a sua
sobrevivéncia, o que, em grande parte, é reflexo do comportamento dos clientes, que sdo
cada vez mais sofisticados. De forma a responder a este desafio, é necessario apostar em
praticas inovadoras, no aumento do engagement do consumidor, na criagdo de experiéncias

gastrondmicas memoraveis e na qualidade de servico.

A presente dissertacdo tem como propoésito investigar e avaliar como o engagement do
consumidor, a inovacao, a criacdo de experiéncias memoraveis e a qualidade de servico estdo
interligadas e como estas influenciam a lealdade dos clientes em servigos de restauracao.
Para tal, foi elaborado um modelo conceptual, com base na literatura, e formularam-se nove

hipbteses que serdo testadas na parte empirica da dissertacao.

Em termos metodoldgicos, 0 método de amostragem utilizado foi o ndo probabilistico por
conveniéncia, constituido por 208 inquiridos, através da realizacdo de um questionario
online, distribuido no correio eletrénico e nas redes sociais. Assim, o0 modelo foi testado e,

das nove hipoteses, sete foram corroboradas.

Os resultados dos submodelos mostraram que a qualidade de servico e a criacdo de
experiéncias memoraveis desempenham um papel importante na fidelizacdo dos clientes no
setor da restauracdo. Embora a inovacdo tenha uma influéncia positiva na qualidade de
servigo, no engagement do consumidor e na criacdo de experiéncias memoraveis, nao se
detetou a influéncia direta na lealdade. Além disso, o0 engagement do consumidor, embora
possua uma relacdo significativa com a criacdo de experiéncias memoraveis, ndo demonstra
impacto direto na lealdade. Desta forma, no setor da restauracao, a qualidade de servico e as
experiéncias memoraveis dos clientes impactam diretamente na lealdade dos clientes,

enguanto o engagement dos clientes e a inovacao exercem um efeito indireto.

Palavras-chave: Marketing no setor da restauracdo; qualidade de servigo; engagement do

consumidor; inovacao; experiéncias memoraveis; lealdade.
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ABSTRACT

The restaurant industry faces ever-greater challenges to ensure its survival, which primarily
reflects the behaviour of increasingly sophisticated customers. To meet this challenge, it is
necessary to focus on innovative practices, increasing consumer engagement, creating

memorable gastronomic experiences, and improving quality of service.

This dissertation investigates and evaluates how consumer engagement, innovation, the
creation of memorable experiences, and service quality are interconnected and how they
influence customer loyalty in restaurant services. To this end, a conceptual model based on
the literature was drawn up, and nine hypotheses were formulated, which will be tested in

the empirical part of the dissertation.

In methodological terms, the sampling method was non-probability by convenience,
consisting of 208 respondents through an online email and social network questionnaire. The
model was tested, and seven of the nine hypotheses were confirmed.

The results of the sub-models showed that service quality and the creation of memorable
experiences play an essential role in customer loyalty in the restaurant sector. Although
innovation positively influences service quality, consumer engagement, and the creation of
memorable experiences, it has no direct influence on loyalty. Furthermore, although
consumer engagement has a significant relationship with creating memorable experiences,
it does not directly impact loyalty. Thus, in the catering sector, service quality and
memorable customer experiences directly impact customer loyalty, while customer

engagement and innovation have an indirect effect.

Keywords: Marketing in the restaurant sector; service quality; consumer engagement;

innovation; memorable experiences; loyalty.
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INTRODUCAO

No ambito da componente nao letiva do Mestrado em Gestdo Empresarial, no Instituto
Superior de Contabilidade e Administracdo de Coimbra, de entre as opc¢des apresentadas,

optou-se pela elaboragéo de uma dissertacao.

Atualmente, no contexto das empresas ligadas ao setor da restauracao, destaca-se uma
nova realidade: a contante mudanca, as incertezas e a imprevisibilidade podem confundir
qualquer individuo que procure qualidade de servigo. A industria da restauracdo €
reconhecida como um dos setores empresariais mais vibrantes, empenhada em servir 0s
clientes e atender as suas variadas necessidades e desejos (Krishnan et al., 2022). Assim,
Tsaur et al. (2023) sugerem que o0s gestores devem criar oportunidades para que 0s
consumidores interajam com os funcionarios e participem em eventos inovadores, uma

vez que pode aumentar o engagement e consequentemente as experiéncias memoraveis.

O ponto de partida para este estudo foi 0 marketing de servi¢os, uma vez que representa
uma area do marketing em constante evolucdo e exige das empresas uma atualizacdo
continua. A tematica desta dissertacdo € relevante a nivel pratico, uma vez que pode
fornecer insights pertinentes para as empresas que atuam neste setor, de forma a auxiliar
as organizacdes a melhorarem a sua oferta e aprimorarem a experiéncia dos seus clientes.
Ja, a nivel teorico, este tema pode contribuir para o desenvolvimento de modelos que
ajudem a perceber melhor o comportamento do cliente e os fatores que influenciam o seu

nivel de lealdade.

O objetivo principal desta dissertagcdo consiste em investigar e avaliar como o0 engagement
do consumidor, a inovacdo, a criacdo de experiéncias memoraveis e a qualidade de
servico estdo interligadas e como estas influenciam a lealdade dos clientes em servicos
de restauracdo. Entre os objetivos secundarios estdo: perceber em que medida a inovagéao
tem um impacto positivo no engagement dos consumidores no setor da restauracéo;
investigar como a inovagdo, 0 engagement do consumidor e a qualidade de servico
influenciam as experiéncias memoraveis dos consumidores no setor da restauracao;
verificar como a inovagdo tem um impacto positivo na qualidade de servigo no setor da

restauracdo; e analisar a influéncia da inovacdo, do engagement do consumidor, das
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experiéncias memoraveis dos consumidores e da qualidade de servico na lealdade no setor

de restauracao.

A presente dissertacdo encontra-se organizada em cinco capitulos. O primeiro capitulo
destina-se a revisdo de literatura, onde s&o abordados conceitos, enquadrados no estudo,
respeitantes ao marketing de servicos no setor da restauracdo, a qualidade de servico, ao
engagement do consumidor, inovacdo, experiéncias memoraveis e a lealdade.
Posteriormente, o segundo capitulo concentra-se na apresentacéo dos objetivos propostos,
do modelo conceptual e das hipdteses de investigacdo. Além disso, procede-se a
operacionalizacdo das variaveis, com base em escalas ja existentes. No terceiro capitulo,
apresenta-se a metodologia de investigacdo, que suporta a informacéo sobre a recolha de
dados, a caracterizacdo da amostra e 0 método adotado na analise dos dados. Por fim, nos
capitulos quatro e cinco, debrugamo-nos sobre os resultados obtidos, as suas principais

conclusdes e as limitagdes encontradas.

1 ENQUADRAMENTO TEORICO

O capitulo que se segue inicia-se com uma revisao de literatura, que tem como objetivo
construir uma base tedrica solida que proporcione uma compreensdo aprofundada dos
conceitos-chave. Deste modo, ao longo do capitulo, sdo explorados temas como o
marketing de servicos no setor da restauracdo e a qualidade de servi¢co. Adicionalmente,
sdo abordados conceitos como o engagement do consumidor, a inovacdo e a experiéncia

memoravel do cliente, que consequentemente promovem a fidelizagdo do cliente.

1.1 Marketing de servigos

A area do marketing é reconhecida por integrar todas as atividades respeitantes as relacfes
de troca com o objetivo de satisfazer as necessidades dos clientes e, ao longo do tempo,
tem evidenciado fortes mudangas significativas. Com a introdugdo e a crescente
importancia no setor dos servicos, o marketing teve que se ajustar para atender as novas
necessidades e atividades e, deste modo, em 1970, o resultado consistiu no surgimento

do marketing de servicos enquanto disciplina integrada (Almeida & Pereira, 2014).
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Devido ao crescimento no setor de servicos, os investigadores e profissionais de
marketing constataram que as praticas de marketing tradicionais, essencialmente adotadas
para os bens de consumo, nem sempre demonstravam ser apropriadas aos servigos. Por
conseguinte, os trabalhos “Broadening the concept of Marketing” e “Marketing
professional services” tornaram possivel o alargamento do conceito de marketing e a sua

aplicacdo a outros setores da atividade (Almeida & Pereira, 2014).

Zeithaml et al. (1985) caracterizam marketing de servicos como um ramo que se
centraliza na promoc¢do e venda de servicos, e, para além disso, propdem quatro
caracteristicas distintivas de um servico. Uma das principais caracteristicas é a
intangibilidade, visto que os servi¢os ndo podem ser vistos, tocados ou experimentados
antes da compra, o que dificulta avaliacdo da sua qualidade para os consumidores, que,
por vezes, dependem de referéncias, experiéncias anteriores ou da reputacdo da marca.
Além disso, existe a inseparabilidade, uma vez que a producdo e a prestacdo de servigos
ocorrem simultaneamente, ao contrario dos produtos, que sao inicialmente produzidos e
posteriormente vendidos. Outra caracteristica importante € a heterogeneidade, que
consiste na alta variabilidade no desempenho dos servigos, dependendo de quem o0s
fornece, quando e onde, o que torna a padronizacdo um desafio, visto que a experiéncia

do cliente pode diferenciar-se de uma interacdo para outra.

A perecibilidade também é um aspeto fundamental, dado que os servigos ndo podem ser
armazenados. Se um servico ndo for vendido num determinado momento, como um lugar
num avido, ou um quarto no hotel ndo ocupado, essa oportunidade é perdida, exigindo
assim que as organizacdes que prestam um determinado servi¢o administrem eficazmente
a oferta e a procura. A literatura ressalta que as caracteristicas mencionadas geram
problemas especificos para os profissionais de marketing e deste modo sdo exigidas
estratégias para lidar com esses desafios (Zeithaml et al., 1985).

O marketing de servicos coloca o cliente no centro das suas estratégias, com uma forte

orientagéo paras as suas necessidades, que precisam ser interiorizadas por toda a empresa.
Neste sentido, o foco do marketing de servicos afasta-se das caracteristicas fisicas do

produto, de forma a dar prioridade as necessidades e percecdes do cliente, valorizando
3de26
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assim a tomada de decisdes de compra e a criagdo de valor. Por conseguinte, a criacdo de
valor e a percecao do cliente sdo importantes para 0 marketing de servicos sintetizando-
se na relacdo entre a solugdo e os beneficios obtidos. Deste modo, no marketing de
servicos, a gestdo é especialmente importante, dado que o servi¢o é visto como uma
solucdo para determinada necessidade ou problema, do qual resultam em beneficios
adicionais. Sendo o servico intangivel, s6 podera ser avaliado através da percecao e

experiéncia vivenciada pelo cliente e dos beneficios recebidos (Almeida & Pereira, 2014).

1.1.1 Marketing em servicos de restauracao

A indUstria da restauracdo € reconhecida como um dos setores empresariais mais
vibrantes, empenhada em servir os clientes e atender as suas variadas necessidades e
desejos (Krishnan et al., 2022). A experiéncia gastrondmica abarca uma vasta gama de
atividades, desde degustar especialidades regionais até participar na sua confecdo,
incluindo a aquisicdo de produtos alimentares locais e artigos comemorativos (Lin &
Mao, 2015). Além disso, existem componentes integrais que contribuem ainda mais para
uma boa experiéncia gastrondmica, nomeadamente o preco, o ambiente do restaurante, a
qualidade da comida, o espaco fisico e a competéncia no servico prestado (Cankdl et al.,
2024).

Devido as crescentes expectativas dos clientes em relacdo aos alimentos preparados com
exceléncia, experiéncias gustativas de alta qualidade, op¢des de menu mais saudaveis,
ambientes gastronémicos melhorados, servigo de apoio ao cliente excecional, o setor da

restauracdo encontra-se em constante evolucdo (Cankiil et al., 2024).

O marketing de servicos esta ligado a atividade humana direcionada para satisfazer as
necessidades e desejos, através dos processos de troca (Kotler, 1994). Contudo, entender
a relevancia de fornecer valor auténtico aos clientes deveria ser a pedra angular de
qualquer negdcio (Cankdl et al., 2024). Deste modo, 0 objetivo do marketing de servigos
é estabelecer relagbes pessoais que incentivem o0s consumidores a regressar ao
estabelecimento e a realizar novas compras, por exemplo, para que o marketing de um

restaurante seja eficaz, este ndo deve enfatizar somente o tipo ou a qualidade da comida,
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uma vez que outras caracteristicas, como o prego, o0 ambiente do restaurante e a simpatia

dos empregados, também sdo importantes (Viegas, 2017).

E de realcar que os restaurantes que tém como prioridade a entrega de um elevado valor
aos seus clientes, tém maior probabilidade de obter uma vantagem competitiva
significativa. De facto, o valor percebido pelo cliente influencia a satisfagéo, a intencéo
de recompra e a lealdade, isto é, os consumidores formam avaliacfes mentais, tanto
positivas como negativas, que posteriormente terdo impacto nos niveis de satisfacdo e
lealdade (Cankil et al., 2024). Consequentemente, os clientes que alcangcam o nivel de
satisfacdo tém um forte impacto na rentabilidade da empresa e constituem um indicador

crucial no desempenho da mesma (Rimmington & Yuksel, 1998).

Deste modo, a utilizacdo de estratégias de marketing adequadas e financeiramente
viaveis, certamente ajudardo uma organizacgdo a alcancar competitividade no mercado em
que atua (Kotler & Armstrong, 2015).

1.2 Qualidade de servico

Ao conceito de marketing de servigos esta também associado o conceito da qualidade de
servico (Almeida & Pereira, 2014). E um facto que inimeros autores abordam o tema da
qualidade, embora ndo exista uma definicdo consensual que englobe o conceito na
totalidade. Posto isto, a qualidade € um conceito subjetivo, pois encontra-se diretamente
relacionado com a percecdo de cada consumidor sobre a exceléncia de um produto ou

servigo (Hashemi et al., 2020).

Maioritariamente, a qualidade € citada como uma meta interna, sem qualquer referéncia
explicita ao significado que se pretende para qualidade de servico. O interesse na
qualidade de servico nasceu no final da década de 1970 e, mais tarde, em 1982, Gronroos
dinamizou uma abordagem de qualidade orientada para o servigo, com o conceito de
qualidade percebida de servico e o modelo de qualidade total percebida de servigo
(Gronroos, 2003). Mais tarde, os pioneiros Parasuraman , Zeithaml e Berry (1985, 1988)

também assumiram um papel importante no estudo da qualidade de servico.
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Neste ultimo entendimento, a qualidade percebida de servico provém de uma comparacao
entre as expetativas do consumidor acerca de um determinado servico e as suas percecoes
de desempenho do mesmo. Além do mais, a qualidade de servico avalia o grau em que
um servico prestado corresponde as expetativas dos clientes e, desta forma, prestar um
servico de qualidade simboliza estar em conformidade com as expetativas dos clientes de

uma maneira constante (Parasuraman et al., 1985).

De acordo com Gronroos (2003), a qualidade percebida detém duas dimensdes: uma
dimensdo técnica ou de resultado e uma dimensdo funcional ou relacionada com o
processo. A dimensdo técnica faz parte da experiéncia da qualidade e consiste no que 0s
clientes recebem ao interagirem com uma empresa de servigcos, exemplo disso seria
frequentar um restaurante e receber uma refeicdo. Embora a dimensdo técnica seja
fundamental para avaliar o nivel de qualidade, o cliente também é influenciado pelo modo
como ele recebe o servigo. Deste modo, a dimens&o funcional contempla a forma como o
servico é prestado, ou seja, consiste no processo de entrega do servico. E importante
contemplar que estas duas dimensfes sdo fundamentais para entender a qualidade do
servigo, pois ambas influenciam a percec¢éo do cliente sobre a experiéncia total do servigo
e, para além disso, a dimenséo funcional ndo pode ser avaliada tdo objetivamente quanto

a dimensdo técnica, frequentemente ela é percebida muito subjetivamente.

Gronroos (1984) salienta que o nivel de gqualidade total percebida ndo é determinado
apenas pela qualidade técnica e funcional. Para além disso, baseia-se na diferenca entre a
qualidade esperada, que diz respeito as expetativas do cliente, e a qualidade
experimentada, que corresponde a fatores como a comunicacdo de marketing, passa-

palavra (word of mouth), imagem corporativa, relacdes publicas e necessidades do cliente.

Tal como foi referido anteriormente, a qualidade nos servicos € um comportamento
resultante da comparacao entre as expetativas e a percecdo do desempenho. Porém, é
diferente da satisfacdo. A qualidade de servicos leva-nos a uma avaliagdo geral, ou
atitude, que retrata a superioridade de um servico. J& na literatura sobre a qualidade de

servigos, a satisfacéo refere-se a uma transacéo especifica (Parasuraman et al., 1988).
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Na literatura da qualidade de servico, o termo “expetativas” ¢ representado como um
desejo ou crenca do consumidor, isto é, traduzem-se naquilo que o consumidor acredita
que deve acontecer ou que acontecera. Deste modo, as expetativas dos consumidores sao
influenciadas néo apenas pelas comunicagdes de marketing e necessidades pessoais, mas
também pela experiéncia passada e pelas informacdes obtidas através do passa-palavra,

mais conhecido como word of mouth (Parasuraman et al., 1985).

Singh et al. (2022) reconhecem que a qualidade de servi¢o no setor da restauracéo é
composta pela qualidade da comida, pela qualidade do servigo dos funcionérios e pela
qualidade do ambiente fisico. De acordo com Cankil et al. (2024), um servico de
qualidade no setor da restauracdo envolve diversos aspetos importantes que contribuem
para a experiéncia do consumidor. Estes autores consideram essencial uma boa interacao
dos funcionarios com os clientes, uma vez que funcionarios sinceros, cordiais e
disponiveis para ajudar desde o inicio do servico geram uma experiéncia positiva para o
consumidor. Deste modo, os autores recomendam treinamento continuo, de maneira a
manter a motivacdo dos funcionarios e a qualidade de servico. Para além disso, os
restaurantes também podem aprimorar o servico através de menus de alta qualidade e
também através de uma boa estética, layout e conforto (por exemplo, boa iluminacéo,
limpeza e decoracdo), de forma a criar um bom ambiente fisico (Cankdl et al., 2024) .
Posto isto, estes elementos bem executados melhoram a satisfacdo do cliente, ajudam o
restaurante a manter uma boa reputacdo e tém impacto na lealdade e na recomendacao

por parte dos clientes (Cankil et al., 2024).

1.3 Engagement do consumidor

O conceito do engagement do consumidor tem vindo adquirir uma importancia crescente
na literatura do marketing, tornando-se rapidamente um dos principais objetivos de
muitos profissionais da area (Dessart et al., 2015). As primeiras referéncias ao termo
engagement foram aplicadas por Kahn (1990), em que este autor foi pioneiro na aplicagédo
do conceito de envolvimento no contexto laboral e definiu-o como comportamentos que
promovem ligagcOes ao trabalho e para com os outros, que sdo expressos de uma forma
fisica, cognitiva e emocional, resultando num desempenho mais completo e satisfatorio.
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Desde entdo, o engagement tem sido amplamente abordado em diversas areas,

nomeadamente em Sociologia, Ciéncia Politica, Psicologia e no Comportamento

Organizacional, resultando em inimeras abordagens tedricas e conceituais. Exemplos

notaveis incluem o conceito de “civic engagement” na sociologia, “social engagement”

na psicologia, “engagement of nation states” na ciéncia politica ¢ no comportamento

organizacional “employee engagement” e “stakeholder engagement” (Brodie et al.,

2011). Posto isto, estes autores ressaltam que a diversidade nas definigdes de engagement

é evidenciada em apéndices que detalham a sua dimensionalidade cognitiva, emocional e

comportamental. Posteriormente, nos Ultimos anos, o termo engagement do consumidor

surgiu na literatura de marketing de servicos. Na tabela 1 encontram-se representadas

algumas das definicGes consideradas mais relevantes.

Tabela 1- Defini¢bes do Engagement do Consumidor

Autores

Definicao

Patterson et al. (2006)

E o nivel da presenga fisica, cognitiva e
emocional de um cliente na sua relagdo com uma

empresa de servicos.

Bowden (2009)

Trata-se de um processo psicolégico que contém
modelos de mecanismos que esclarecem como se
constroi a lealdade dos clientes em relacdo a
novos clientes de uma marca de servigo, bem
COmo 0S mecanismos que permitem manter essa

lealdade, proporcionando a repeti¢do de compra.

van Doorn et al. (2010)

Refere-se a uma manifestagdo comportamental
dos consumidores em relacdo a uma marca ou
empresa, que para vai além da compra, resultando

em fatores motivacionais, nomeadamente

8 de 26
Mod5.233_00
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE



iscac .. COIMBRA BUSINESS 100 |

ANOS

O papel do engagement da inovacao, da qualidade de servico e das experiéncias
memoraveis na fidelizac@o dos clientes em servicos de restauragdo

atividades de word-of-mouth, recomendagoes,

auxilio a outros consumidores, entre outros.

Hollebeek (2011)

O grau de motivacdo de um cliente, associado a
marca ¢ dependente do estado de espirito do
mesmo, manifesta-se através de niveis de
atividade cognitiva, emocional e comportamental

nas suas interagdes com a marca.

Brodie et al. (2011)

E um estado psicologico que surge através da
interatividade e da cocriagdo de experiéncias do
cliente com um agente/objeto em destaque (por
exemplo, uma marca), dentro de uma relagdo

focada no servigo.

Vivek et al. (2012)

E a intensidade de participagdo na conexao com
as ofertas ou atividades organizacionais, que tanto

o cliente como a empresa podem iniciar.

Fonte: Elaboracédo propria

Conforme evidenciado na Tabela 1, as investigacdes, desenvolvidas até ao momento

pelos académicos, tém sido, maioritariamente, de natureza conceptual. (por exemplo,

Patterson et al., 2006 e Bowden, 2009). No entanto com o passar do tempo, foram

verificados avangos nos estudos empiricos.

De acordo com Brodie et al. (2013), este conceito simboliza as interacdes frequentes e

mutuas dos clientes com determinada empresa ou marca. Além do mais, este termo possuli

uma natureza multidimensional (Kanje et al., 2019), que engloba aspetos cognitivos,

emocionais e comportamentais (Siu et al., 2022). Brodie et al. (2011) afirmam que o

engagement do consumidor assume uma posic¢do crucial numa rede nomologica que

estrutura as relagdes de servico, onde diversos conceitos relacionais, nomeadamente o
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envolvimento e a lealdade, atuam como antecedentes e/ou consequéncias em processos

iterativos do envolvimento do consumidor.

O engagement do consumidor exerce um papel fundamental para alcancar o sucesso no
setor da restauracao e, a medida em que os clientes participam e se envolvem ativamente
no servicgo, tendem a divulgar as suas experiéncias positivas e a desenvolver conexdes
sociais (Sashi et al., 2019). Kwon et al. (2020) consideram a funcéo deste termo relevante
para o setor da restauracdo devido ao alto nivel de interagdo que este setor tem com 0s
consumidores, onde a relagdo entre o prestador de servi¢o e o cliente desenvolve-se a
partir dessas interag¢6es. Sashi (2012) argumenta que o engagement do consumidor € um
processo que evolui ao longo do tempo e permite que as empresas estabelecam interacfes
cada vez mais significativas com os seus clientes. Sendo assim, esta perspetiva destaca
que esta variavel ndo é um ponto fixo a ser atingido, mas sim um percurso continuo de

desenvolvimento e fortalecimento das relagdes entre o consumidor e a empresa.

1.3.1 Dimens6es do engagement do consumidor

Tal como anteriormente exposto, 0 engagement do consumidor pode ser definido como
um processo continuo de interacdes recorrentes entre um cliente e uma empresa, que
reforca progressivamente o investimento emocional, psicolégico ou fisico que um
consumidor tem na marca e na empresa (Hollebeek et al., 2014). Grande parte da
investigacdo sobre o engagement do consumidor tem adotado uma perspetiva
multidimensional, que integra componentes de natureza cognitiva, emocional e
comportamental (Harrigan et al., 2017). Kuvykaité e Taruté (2015) destacam que a
dimensdo cognitiva diz respeito ao grau de foco e interesse que o consumidor atribui ao
objeto de envolvimento. J& a dimensdo emocional, por outro lado, estd associada a
sentimentos e afetos causados pelo objeto de envolvimento e, por fim, a dimenséo
comportamental envolve esforcos e energia do consumidor que sédo fundamentais para

interagir com o objeito.

Conforme exposto por Brodie et al. (2011), a importancia das diversas dimensdes do
engagement do consumidor pode variar conforme as contingéncias situacionais explicitas

em gue ocorrem, permitindo, assim, diferentes graus de intensidade.
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Neste sentido, So et al. (2014) abordam diversas dimensdes que, em conjunto,
estabelecem uma visdo abrangente do conceito de engagement do consumidor. Entre
essas dimensoes, destacam-se a absorgéo, a interacdo, a identificacdo, o entusiasmo e a
atencdo. Relativamente & absor¢do, esta € vista como uma condi¢cdo em que o cliente se
encontra totalmente imerso e satisfeito ao interagir com uma marca ou outros
consumidores e, consequentemente, esse estado de alta concentracdo pode levar o cliente
a perder a nogao do tempo. Ja a interacdo € uma dimensdo abordada frequentemente na
literatura como um conjunto de atividades, online ou offline, que os clientes realizam com
a marca ou entre si, indo além de uma mera compra. Este tipo de envolvimento engloba
partilha de ideias, opinides e experiéncias com a marca, € é entendido como um
comportamento adaptativo que excede o papel tradicional de um consumidor passivo.
Além disso, a identificacdo também é considerada um aspeto importante no contexto do
engagement do consumidor e, por sua vez, pode ajudar a explicar as relacGes dos
consumidores com as empresas ou com as marcas. Esta dimensdo, no contexto do
consumidor, é entendida como um sentimento de afinidade com uma marca ou empresa
e € manifestada quando a imagem de marca se alinha com a propria autoimagem do
consumidor. O entusiasmo é um estado de forte excitagdo e interesse que um individuo
manifesta em relacdo a um foco especifico, como uma marca. Esta dimensao diferencia-
se da satisfacdo, uma vez que a satisfacdo representa a avaliacdo global de um cliente
acerca do desempenho de uma oferta, baseando-se na experiéncia passada, enquanto o
entusiasmo descreve o forte sentimento de excitacdo, sendo considerado um estado
duradouro e ativo. Por fim, a atencdo refere-se ao nivel de concentracdo que um
consumidor dedica, de forma consciente ou subconsciente, a uma marca e, deste modo,
uma atengdo persistente em relacdo a uma marca tende a resultar em niveis elevados de

envolvimento (So et al., 2014).

As nogdes de engagement que nédo se referem explicitamente as componentes cognitivas,
emocionais e comportamentais, ainda assim podem incluir essas dimensdes (Harrigan et
al., 2017). Sendo assim, estes autores consideram a intera¢do e o entusiasmo semelhantes

e ambos representam a componente comportamental, a identificacdo relaciona-se com a
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componente emocional, enquanto a atencdo e a absorgdo representam a componente

cognitiva.

1.4 Inovagao

A inovacdo resulta do esforco de uma empresa em seguir novas ideias e torna-se uma
necessidade para a sua sobrevivéncia e competitividade, uma vez que o mercado estd
constantemente a eliminar organizacbes que nao exploram novos mercados e
oportunidades (Kim et al., 2018). Estes autores enfatizam a diferenca subtil, embora
relevante no meio empresarial, entre a inovacéo e a capacidade de inovagédo. A inovacgao
diz respeito ao resultado de um processo criativo, ou seja, a implementacdo de novas
ideias, enquanto a capacidade de inovacdo refere-se a habilidade que uma organizacao

possui para desenvolver e implementar novas ideias de uma forma rapida e eficaz.

Fagerberg et al. (2012) descrevem a inovagdo como um processo dinamico que provoca
transformacgdes continuas nas estruturas sociais, institucionais e econdmicas. O conceito
de inovacdo surgiu através das obras de um dos maiores economistas do século XX, o
austro-americano, Joseph Schumpeter, que expds a inovacdo como um motor de
desenvolvimento econdmico, definindo-a como “novas combina¢des” de recursos e
conhecimentos. O tema recebeu uma maior atencdo durante a Segunda Guerra Mundial
qguando os politicos viram a inovagdo como um importante acesso para a evolucao nos
setores militares e, mais tarde, na década de 1960, diversos autores indicaram que o estudo
da inovacdo ainda se encontrava numa fase inicial. No entanto, varias contribuigdes
importantes surgiram em diferentes disciplinas, nomeadamente, na economia, gestéo e

sociologia (Fagerberg et al., 2012).

O termo inovacao pode significar tanto uma atividade como o resultado da mesma (Oslo
Manual, 2018). Segundo o Manual de Oslo (OCDE, 2018, p.20), “An innovation is a new
or improved product or process (or combination thereof) that differs significantly from
the unit’s previous products or processes and that has been made available to potential
users (product) or brought into use by the unit (process).” Posto isto, destaca-se que 0
conceito de inovagdo vai além da criagdo de algo inédito, incluindo também a

implementacao e como isso se distingue do que ja estava disponivel, seja em produtos ou
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processos. Esta forma de abordagem auxilia na compreensao do conceito da inovacao
como um evento em constante movimento que pode manifestar-se em diferentes

contextos e setores.

Conforme descrito no Manual de Oslo, os tipos de inovagdo podem ser divididos em dois
conceitos principais, nomeadamente, em inovagdes de produto e inovacgdes de processo.
Relativamente as inovacOes de produto, estas referem-se a bens ou servi¢cos novos ou
melhorados que se distinguem significativamente dos bens ou servigos anteriores da
empresa. 1sso pode incluir inovacdes que fornecem novas ou melhoradas caracteristicas
que atendem as necessidades dos consumidores de maneira diferente. Este tipo de
inovacbes pode incluir melhorias em caracteristicas funcionais, nomeadamente, na
qualidade, especificacdo técnica, confiabilidade, durabilidade e eficiéncia. Ja a inovacgéo
de processo € um novo ou melhorado método de producdo ou entrega que
consequentemente pode resultar em melhorias na eficiéncia, qualidade ou reduges de
custos. Essa tipologia de inovacdo engloba adocdo de novas tecnologias ou a
reformulacdo de processos ja existentes. Deste modo, a execucdo de inovacdes de
processo pode encarar diversos desafios, tais como a mudanca e a necessidade de
treinamento por parte dos colaboradores e a integracdo de novas tecnologias com sistemas
existentes. Posto isto, as inovagoes de processo sao fundamentais para a competitividade
das organizacfes, uma vez que possibilitam uma operacdo mais eficiente e uma rapida

adaptacdo as mudancas no mercado (OCDE, 2018).

No entanto, apesar das tipologias mencionadas anteriormente, a inovagdo pode
subdividir-se em outras areas, como em inovacao organizacional e em inovacdo de
marketing (OCDE, 2018). A inovacdo organizacional diz respeito a concretizacdo de
novos métodos, praticas ou estruturas dentro de uma empresa que tém como objetivo
aprimorar o seu desempenho e a sua eficiéncia, podendo assim envolver diversas areas,
tais como a cultura organizacional, a gestdo de recursos humanos, os processos de tomada
de decisdo e a estrutura organizacional. Para além disso, esta tipologia enfrenta a
resisténcia a mudanca, a exigéncia do treinamento e desenvolvimento de habilidades e a
necessidade de alinhar a inovacdo com a estratégia da empresa. J& a inovagdo de

marketing é designada pela insercdo de novas abordagens para promover e vender
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produtos ou servicos, que podem ser projetadas através das mudangas nas estratégias de
comunicacdo, nos canais de distribuicdo ou entdo através da interacdo com os clientes.
Por sua vez, a inovagdo de marketing enfrenta diversos desafios, como a necessidade de
investimento em novas tecnologias, a resisténcia a transformacdo por parte dos
colaboradores da empresa e a importancia de seguir as tendéncias do mercado. Em suma,
¢ importante ressaltar que as diversas tipologias de inovacdo podem ocorrer de forma
isolada ou em conjunto, o0 que evidencia a complexidade e a interligacdo das atividades
inovadores nas organizagdes (OCDE, 2018).

1.4.1 Inovacdo no setor da restauracao

A inovacdo é reconhecida como uma fonte de vantagem competitiva e, diante disso, é
fundamental promover o desenvolvimento de inovacgdes dentro das empresas (Lestari et
al., 2020). E evidente que a inovacdo em servicos se tornou um método imprescindivel
para implementar com sucesso as atividades de negocio, podendo assim designar a
capacidade de inovacdo como uma habilidade que as empresas tém para desenvolver
Novos conceitos, servigos e campanhas de promog¢édo (Kunz et al., 2011). Deste modo, um
restaurante inovador consegue atender melhor as necessidades dos seus clientes e,
consequentemente, melhorar a qualidade de servico e as experiéncias dos mesmos (Teng
& Chen, 2023).

Atrair clientes e manté-los, o que parece assustador, € um desafio para os restaurantes.
Para Thomas (2023), o objetivo tradicional no setor da restauracdo consiste na reducao
de precos e na oferta de servicos de alta qualidade e, ainda assim, este tipo de estratégia
muitas vezes € ineficaz, causando baixa rentabilidade e incapacidade de atingir o ponto
de equilibrio. Com o passar do tempo, 0s restaurantes passaram a oferecer servigos
inovadores na tentativa de superar os concorrentes e ampliar a sua carteira de clientes. E,
deste modo, a inovagdo funciona melhor quando essas ofertas séo orientadas para o
cliente. Considerando que sdo os clientes que, no final, absorvem e vivenciam as
inovacOes dos servigos dos restaurantes, € l0gico construir uma estratégia abrangente de

inovacéo voltada para eles (Thomas, 2023).
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No ponto de vista de um cliente, a capacidade de inovacdo em servicos de restauracdo
significa ser progressivo, avancado e criativo (Teng et al., 2024). Os clientes percecionam
a inovagdo em servicos de restauracdo através menus distintos, pratos criativos, servigos
tecnoldgicos, experiéncias Unicas ou estratégias de marketing (Jin et al., 2016). Teng et
al. (2024) salientam que as caracteristicas dos servicos inovadores num restaurante
apresentam muitas diferencas em comparacao com outros setores de servicos inovadores,
por exemplo, numa agéncia de viagens ou num banco. Como tal, a inovacdo num
restaurante manifesta-se, por exemplo, através da criatividade no menu, algo que numa
agéncia de viagens ou no setor bancario nao acontece. Deste modo, segundo Teng e Chen
(2023), a inovacdo em restauracdo pode subdividir-se em dimensdes, nomeadamente, em
inovacdo do menu, experiencial, promocional e baseada em tecnologia. Primeiramente, a
inovacdo do menu diz respeito a capacidade que um restaurante tem para introduzir novos
itens, sabores e combinagdes no seu menu, proporcionando aos clientes uma experiéncia
inesquecivel (Teng & Chen, 2023). Deste modo, estes autores sugerem a introducéo de
novos sabores ou itens no menu para satisfazer as necessidades dos clientes, uma vez que
as pessoas vém a comida como uma primeira necessidade. Ja a inovagdo experiencial
inclui a criacdo de ambientes que contribuem para a interacdo inovadora entre os clientes
ou entre os clientes e os funcionarios, sendo esse contacto fundamental para melhorar a
experiéncia do cliente, contribuindo, assim, para o fortalecimento de relacionamentos a
longo prazo (Kim et al., 2018). A inovagdo promocional retrata a capacidade de oferecer
diversas oportunidades com o propésito de direcionar o cliente de uma forma eficaz (Kim
et al., 2018). Para Teng e Chen (2023), a inovacdo promocional pode incluir novos
programas de adesdo ou de marketing que intensificam a atencdo do cliente. Por fim, a
inovacéo baseada na tecnologia permite que o consumidor se envolva cada vez mais nos
processos de prestacdo do servico, o que, consequentemente, gera satisfacdo e lealdade a
empresa (Kim et al., 2018). Por exemplo, a criagdo de um site com informac6es em
primeira mao sobre as atividades de servigo é uma forma tecnolégica de inovar o servi¢o
(Teng & Chen, 2023).
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O carater inovador de um restaurante manifesta-se quando os clientes reconhecem que
este oferece abordagens novas e inovadores, de forma atender as suas necessidades atuais
ou futuras (Jinet al., 2016). Para além disso, em comparag¢do com as empresas inovadoras,
as empresas ndo inovadoras possuem uma quota de mercado menor e um desempenho
inferior (Teng et al., 2024). Posto isto, os atributos inovadores de um restaurante
contribuem para aumentar a satisfacdo dos clientes com as experiéncias proporcionadas

pelo estabelecimento gastronémico (Teng et al., 2024).

1.5 Experiéncia memoravel do cliente

Nas ultimas décadas, o ato de sair de casa para comer servia apenas para reabastecer o
corpo humano e manter os nutrientes necessarios. No entanto, atualmente, este ato é visto
como uma forma de as pessoas se relacionarem, construirem um sentido de comunidade
ou de criarem experiéncias para si mesmos. Deste modo, os consumidores valorizam as
experiéncias marcantes que possam ser compartilhadas com amigos e familiares. Assim,
¢ importante compreender como as experiéncias gastronomicas dos clientes sdo
construidas e recordadas, uma vez que os consumidores, ao terminarem a sua refeicao,
baseiam-se nas suas memorias e recordacdes para tomar decisdes futuras (Cao et al.,
2019).

A experiéncia de um cliente é considerada uma resposta subjetiva do cliente ao encontro
holistico, direto ou indireto, com uma organizacdo (Lemke et al., 2011). As experiéncias
que se destacam por serem extraordinarias, surpreendentes, inesperadas e emocionais tém
maior probabilidade de serem associadas a lembrangas duradouras, sendo, por isso,
consideradas “memoraveis”. A palavra “memoravel” tem um significado positivo, uma

vez que esta relacionada com uma memoria positiva ou emocional (Tsaur & Lo, 2020).

Uma experiéncia memoravel ¢ um evento construido com base nas vivéncias dos

individuos reais e que sdo armazenadas na memdria e relembradas mais tarde, isto &, é

algo que os clientes consideram Unico e que permanece na memoria a longo prazo.

Proporcionar experiéncias memoraveis aos consumidores é uma prioridade maxima em

varios setores, especialmente no de turismo, hotelaria e restauracdo (Souki et al., 2023).
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Deste modo, inUmeras empresas, como a Disney, a Starbucks e a Marriot, tém-se
empenhado para criar experiéncias memoraveis para os clientes. Exemplo disso, € a
Starbucks que langou uma marca considerada de luxo, “Starbucks Reserve” de maneira a

oferecer experiéncias memoraveis para os clientes (Tsaur et al., 2023).

Tsaur e Lo (2020) observaram que uma experiéncia gastronomica memoravel consiste
num excelente servico, numa cozinha requintada, num bom ambiente fisico e num
elevado valor percebido. Consequentemente, inumeros estudos indicam como essas

experiéncias influenciam a satisfagéo e a lealdade do cliente (Prentice et al., 2022).

Segundo Souki et al. (2023), no processo de decisdo de compra, os clientes procuram
informacdes, tanto de fontes internas, isto €, nas suas préprias memarias, como de fontes
externas, ou seja, através de meios de comunicacdo e influenciadores. Geralmente, a
primeira fonte que os consumidores consultam é a memoria, em que Vvarios estudos
mostram que as lembrancas das experiéncias passadas tém um grande impacto nos
processos de decisdo dos clientes, nos seus comportamentos futuros e nas suas
recomendacgdes. Para além do mais, Tsaur et al. (2024) destacam que a criacdo de
experiéncias gastronémicas memoraveis & importante para que os operadores dos
restaurantes obtenham uma vantagem competitiva no mercado. Estes autores ressaltam
que isso deve-se ao facto de que as experiéncias memoraveis tém um impacto positivo na
intencdo de revisita dos clientes, no word-of-mouth e na ligagdo emocional com o

restaurante.

De acordo com Cao et al. (2019), uma experiéncia memoravel corresponde a uma
avaliacdo subjetiva geral de um cliente sobre um restaurante apds o jantar. Estes autores
afirmam que as experiéncias gastrondmicas memoraveis do consumidor baseiam-se em
cinco dimensfes, um conceito que foi proposto inicialmente por Schmitt (1999), nos
Strategic Experiential Modules (SEM), onde foi possivel identificar varias dimensdes que
influenciam as experiéncias do consumidor. Deste modo, uma experiéncia gastronémica

memoravel, segundo Cao et al. (2019), é estruturada com base em:

e Dimensodes sensoriais: Os consumidores avaliam elementos do ambiente, de
forma subjetiva, com base nos seus cinco sentidos (visdo, audi¢do, olfato, tato e
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paladar), como a luz, o som, o sabor ¢ o aroma durante a refei¢dao. Estes cinco
sentidos sdo utilizados pelos prestadores de servico tanto para agregar valor aos
produtos de servigos, como para se diferenciarem dos outros prestadores de
servico;

e Dimensoes afetivas: Durante a experiéncia gastrondmica, varios tipos de emog¢ao
e estados de espirito estdo envolvidos na formac¢do da memoria do consumidor,
como, por exemplo, a felicidade, o nervosismo e o relaxamento. Sendo assim, a
dimensdo afetiva engloba reacdes psicologicas e percecdes do ambiente externo;

¢ Dimensiao comportamental: Embora tenha sido medida de forma diferente em
varios estudos, esta dimensao diz respeito as reagdes fisicas dos consumidores a
uma experiéncia;

e Dimensdo social: As experiéncias dos clientes podem ser discutidas e
compartilhadas com outras pessoas e consequentemente tornar as suas lembrangas
mais agradaveis apos a experiéncia. Portanto, esta componente ¢ importante para
os restaurantes, uma vez que a maior parte dos clientes jantam fora por motivos
socias;

e Dimensao intelectual: Esta dimensdo diz respeito aos processos de pensamento
cognitivo e de resolugdao de problemas, que envolvem os clientes através do
pensamento e da aprendizagem. Deste modo, o conhecimento adquirido pode
gerar memorias intensas, proporcionando assim prazer pela nova experiéncia ou
pelo conhecimento recém-adquirido. Por exemplo, os especialistas em vinhos
desfrutam mais da experiéncia, a nivel de comparacao e de avaliacao de vinhos e
conseguem obter mais valor do que aqueles consumidores que nao sao
especialistas. J4 no setor da restauragdo, os clientes tendem a viver experiéncias
mais intensas ao visitar um restaurante pela primeira vez, especialmente quando
encontram novidades inesperadas. Sendo assim, estes processos de aprendizagem,
que envolvem aquisicdo de novos conhecimentos e memorias distintas,

enriquecem e desenvolvem as experiéncias memoraveis de um jantar.
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1.6 Lealdade

Dado que os clientes estdo cada vez mais informados, instruidos e tém acesso a uma vasta
gama de ofertas de mercado, € essencial que as organizacdes se esforcem em satisfazé-
los, construam a lealdade e mantenham relac6es duradouras com eles, de modo a
aumentar a rentabilidade (Pan et al., 2012). No setor da restauracdo, altamente
competitivo e saturado, atrair clientes com comida de alta qualidade e um servico
excelente, satisfazé-los ou impressiona-los e converté-los em clientes fiéis € crucial para

0 sucesso do negécio (Namkung et al., 2011).

De acordo com Oliver (1999), a lealdade € definida como um compromisso profundo do
cliente em comprar o0 mesmo produto ou usufruir do mesmo servico repetidamente,
mesmo perante influéncias situacionais que podem ocorrer e que tenham o potencial de
provocar alteracfes no comportamento. Deste modo, a lealdade é uma das principais
formas pelas quais os consumidores manifestam o seu contentamento perante os esforgos
de uma empresa, estando intrinsecamente ligados a lucratividade da mesma (De Los
Salmones et al., 2005).

Segundo Ahmed et al. (2023), quando os clientes sentem que as suas expetativas séo
atendidas através de uma experiéncia de produto ou servico, tendem a recomenda-lo a
outras pessoas e tornam-se mais leais. Além disso, estes autores afirmam que existe uma
relacdo positiva entre a qualidade de servico, a satisfacdo e a lealdade, uma vez que a
qualidade de servigo é um fator importante que influencia a satisfacdo do cliente e, por
sua vez, uma maior satisfacdo é associada a um aumento na lealdade do consumidor.
Posto isto, a satisfacdo atua como um intermediario fundamental que conecta a qualidade
de servico e a lealdade (Ahmed et al., 2023).

Zeithaml et al. (1996) afirmam que a lealdade do consumidor a uma empresa pode
manifestar-se de diversas formas, como ao compartilhar opinides detalhadas sobre a
organizagado a outras pessoas, recomendar a empresa a quem solicita sugestdes, encorajar
amigos e familia a realizar negdcios com a empresa, escolher a empresa como a sua
principal opcao para adquirir 0s seus servicos e continuar a fazer negocio com a empresa
nos anos seguintes.
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Na perspetiva de Vicente et al. (2020), a lealdade é habitualmente categorizada em
lealdade comportamental e lealdade atitudinal. A lealdade comportamental reflete-se nos
comportamentos passados, através das compras realizadas pelo cliente, isto é, diz respeito
a repeticdo da compra de ou produto ou marca ao longo de um determinado periodo de
tempo (Zehir et al., 2014). No entanto, estes autores afirmam que a lealdade
comportamental, por si s6, ndo é suficiente para explicar as diferentes situaces de
compra, uma vez que existem motivos pessoais que levam o cliente a optar pela mesma
marca, 0 que significa que o comportamento deve estar associado a uma atitude positiva.
Deste modo, na abordagem atitudinal, a lealdade é entendida como um
comprometimento, uma preferéncia, um sentimento e crengas positivas do cliente em
relacdo a marca, demonstrando predisposicdo para recomenda-la a terceiros (isto €, por
meio do passa-palavra) e a intengdo de continuar a adquiri-la, apesar das ofertas da
concorréncia (Santos & Porto, 2014).

Na visdo de Shoemaker & Lewis (1999), clientes leais sdo aqueles que sentem que a
empresa responde as suas necessidades de uma maneira muito mais eficaz do que as
restantes empresas, afastando, assim, as hip6teses de mudanca. Assim, clientes leais
requerem menos assisténcia, uma vez que possuem conhecimento prévio e estdo
familiarizados com a entidade e, com isto, tendem a ser mais eficientes na utilizacdo dos
recursos da organizacdo (Duffy, 2003). Deste modo, a lealdade pode manifestar-se
através da preferéncia do cliente pela empresa, levando-o, a partir dai, a envolver-se em

praticas de boca a boca (Nguyen, 2024).
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2 MODELO CONCEPTUAL E HIPOTESES DE INVESTIGACAO

Este capitulo delineara o modelo de investigacdo referente ao presente estudo. Além
disso, serdo formuladas as hipOteses de investigacdo, de maneira a garantir a

correspondéncia com 0s objetivos propostos.

2.1 Modelo conceptual e os seus objetivos

O objetivo principal desta dissertacdo consiste em investigar e avaliar como o0 engagement
do consumidor, a inovacdo, a criacdo de experiéncias memoraveis e a qualidade de
servico estdo interligadas e como estas influenciam a lealdade dos clientes em servicos

de restauracéo.

Para alcancar o objetivo mencionado anteriormente, é necessario desenvolver um

conjunto de objetivos especificos, nomeadamente:

e Perceber em que medida a inovag@o tem um impacto positivo no engagement dos
consumidores no setor da restauragao;

e Investigar como a inovag¢ao, o engagemnt do consumidor e a qualidade de servigo
influenciam as experiéncias memoraveis dos consumidores no setor da
restauracao;

e Verificar como a inovagdo tem um impacto positivo na qualidade de servigo no
setor da restauracao;

e Analisar a influéncia da inovagdo, do engagement do consumidor, das
experiéncias memoraveis dos consumidores e da qualidade de servigo na lealdade

no setor de restauracao.
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Apbs a elaboracdo dos objetivos especificos, segue-se a apresentacdo do modelo de

investigacao proposto para este estudo, que servira de base a formulacéo das hipoteses.

Figura 1. Modelo de investigacao proposto
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_
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2.2 Hipdteses de investigacéo

No ambito da pesquisa e da analise, é fundamental testar hip6teses, uma vez que contribui
para a obtencdo de resposta as questdes colocadas. Além disso, as hipdteses permitem

definir relagcBes concretas entre o que se pretende estudar.

Deste modo, o presente estudo pretende testar 9 hipoteses de investigagdo, com o intuito
de expor a interligacdo entre as variaveis em estudo, servindo assim como argumento para

que os objetivos propostos sejam alcancgados.

E evidente que a inovagdo em servicos tornou-se um método imprescindivel para

implementar com sucesso as atividades de negécio e, deste modo, um restaurante
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inovador consegue atender melhor as necessidades dos seus clientes e, consequentemente,
melhorar a qualidade de servico (Kunz et al., 2011; Teng & Chen, 2023). Assim, varios
autores, tais como Hanaysha e Hilman (2015), Kim et al. (2021), Naz et al. (2023), e
Pappu & Quester (2016), defendem que a inovagdo impulsiona a qualidade de servico,
tornando-o mais eficiente, agil e alinhado com as necessidades dos clientes. Logo iremos

testar a seguinte hipotese:

H1: A inovacdo no setor da restauracdo influencia positivamente a qualidade de

Servico.

Segundo Tsaur & Lo (2020), as experiéncias memoraveis do cliente sdo reconhecidas
como lembrancas positivas apds uma experiéncia gastronémica, marcada por uma
culinaria requintada, excelente atendimento, bom ambiente e um elevado valor percebido.
Assim, ao introduzir novos métodos na prestacdo de servicos, a inovacao contribui para
a formacdo de experiéncias mais enriquecedoras e, consequentemente, tem um impacto
direto na forma como os clientes recordam e avaliam essas interacdes. Deste modo, varios
autores como Batouei et al. (2024), Gomez-Rico et al. (2022), Hwang et al. (2023), Teng
e Chen (2023) e Tsaur et al. (2024) defendem que a inovacdo pode melhorar as

experiéncias memoraveis dos clientes. Logo, iremos testar a seguinte hipotese:

H2: A inovacdo no setor da restauracdo influencia positivamente a criacdo de

experiéncias memoraveis.

O engagement do consumidor diz respeito as interagdes frequentes e muatuas dos clientes
com uma empresa ou marca e a inovacao esta diretamente ligada a este conceito, uma vez
que os produtos ou servicos inovadores aumentam o nivel de interacdo dos consumidores,
e, consequentemente, reforcam a sua ligacdo emocional e comportamental (Teng et al.,
2024). Neste sentido, varios autores, nomeadamente Khan & Wahab (2024), Khashan et
al. (2024), Leckie et al. (2018), Omar et al. (2021), Thomas (2023), Tesauro et al. (2024)
e Yen et al. (2020), afirmaram que varios tipos de inovagdo tém efeitos positivos no

engagement do consumidor. Assim, iremos testar a seguinte hipétese:

H3: A inovacéo no setor da restauracéo influencia positivamente o engagement do

consumidor.
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De acordo com a investigacdo dos autores Sousa et al. (2021), a inovacéo percebida pelos
consumidores € um elemento significativo na explicacdo da lealdade, uma vez que,
quanto maior a percecdo de inovagdes nos servigcos prestados, maior serd a fidelizacéo
dos clientes. Além disso, autores como Amaral et al. (2013) e Berry et al. (2006)
defendem que o caracter inovador tem impacto na fidelizac&o dos clientes. Assim, iremos

testar a seguinte hipotese:

H4: A inovacdo no setor da restauracdo influencia positivamente a lealdade do

cliente.

O engagement do consumidor exerce um papel importante para alcancar o sucesso no
setor da restauracdo e, a medida em que os clientes participam e se envolvem ativamente
no servico, tendem a divulgar as suas experiéncias (Sashi et al., 2019). Em outros estudos
realizados, os autores encontraram uma relagdo positiva entre o engagement com o
consumidor e as experiéncias memoraveis dos clientes (Kankhuni & Ngwira, 2022;
Rasoolimanesh et al., 2021; Tsaur et al., 2023; Yen et al., 2024).

H5:0 engagement do consumidor influencia positivamente a criacdo de experiéncias

memoraveis no setor da restauracao.

De acordo com Brodie et al. (2013), o engagement do consumidor representa as
interacdes frequentes e matuas dos clientes com determinada empresa ou marca e, deste
modo, autores como Bowden (2009), Brodie et al. (2011), Harrigan et al. (2017), Kwon
et al. (2020), Li et al. (2020), Tsaur et al. (2023)e Verhoef et al. (2010) defendem que,
quando o consumidor se envolve com um servigco ou marca, ele tende a ser mais leal e a

recomenda-lo. Assim, iremos testar a seguinte hipdtese:

H6: O engagement do consumidor tem um impacto positivo na lealdade do cliente

no setor da restauracao.

Como ja foi mencionado, Tsaur e Lo (2020) observaram que uma experiéncia

gastrondmica memoravel consiste num excelente servico, numa cozinha requintada, num

bom ambiente fisico e num elevado valor percebido. E importante compreender como as

experiéncias gastronomicas dos clientes séo construidas e recordadas, uma vez que, no
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fim de uma refeicdo, os consumidores recorrem as suas memarias e recordacdes que
utilizam, posteriormente, para futuras decisdes comportamentais (Miao et al., 2014).
Consequentemente, inimeros estudos indicam como essas experiéncias influenciam a
lealdade do cliente (Cao et al., 2019; Horng & Hsu, 2021; Kim et al., 2021; Liu et al.,
2022; Mascarenhas et al., 2006; Prentice et al., 2022; Souki et al., 2023; Triantafillidou
& Siomkos, 2014; Tsaur et al., 2024; Tsaur & Lo, 2020; Williams et al., 2020). Assim,
iremos testar a seguinte hipdtese:

H7: A criacdo de experiéncias memoraveis no setor da restauracdo influencia

positivamente a lealdade do cliente.

Ralston et al. (2007) acreditam que o principal fator para a criacdo de experiéncias
memoraveis é a qualidade de servico. Varios estudos demonstraram o efeito positivo da
qualidade de servico na criagdo de experiéncias memoraveis (Cankiil et al., 2024; Obonyo
et al., 2014, Prentice et al., 2022; Tabaeeian et al., 2023; Tsaur & Lo, 2020). Assim

iremos testar a seguinte hipdtese:

H8: A qualidade de servico no setor da restauracdo influencia positivamente a

criacdo de experiéncias memoraveis.

Singh et al. (2022) reconhecem que a qualidade de servi¢o em servicos de restauracao €
composta pela qualidade da comida, pela qualidade do servico dos funcionérios e pela
qualidade do ambiente fisico. Assim, de acordo com Cankdil et al. (2024) e Namkung et
al. (2011), num setor competitivo e saturado, como € o caso da restauracéo, a lealdade
dos clientes depende ndo s6 da qualidade da comida e do servi¢co, mas também de um

ambiente fisico agradavel. Assim, iremos testar a seguinte hipotese:

H9: A qualidade de servico no setor da restauracdo influencia positivamente a

lealdade do cliente.

2.3 Operacionalizacao das Variaveis

Neste topico € apresentada a operacionalizacdo das variaveis propostas no modelo de
investigacdo. Assim, com o intuito de avaliar as varidveis selecionadas, foram adaptadas
escalas das variaveis de estudos anteriores, com base na literatura.
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O questionario foi elaborado numa escala de 7 pontos, 0 que tornou a sua construcédo

simples e conveniente aos inquiridos com a possibilidade de expressar a sua opinido,

comparar itens, modificar e ajustar as respostas de uma forma mais fécil.

Desta forma, nos quadros seguintes, estdo incluidos as variaveis selecionadas e os itens

que foram alvo de anélise, bem como as fontes que foram adaptadas.

2.3.1 Engagement do consumidor

Os itens utlizados para medir 0 engagement do consumidor no setor da restauracéo foram

retirados e adaptados de autores como Teng et al. (2024) e Tsaur et al. (2023). Esta escala

contemplou 8 itens.

Tabela 2- Itens do Engagement do consumidor

Itens
1. Tudo o que envolve o meu restaurante favorito desperta a minha atencao.
2. Sinto-me entusiasmado/a com o restaurante.
3. Sou apaixonado/a por este restaurante.
4. Quando criticam o restaurante, sinto como se fosse um insulto pessoal
5. Quando falo sobre este restaurante, costumo dizer "nés" em vez de "eles".
6. Quando elogiam o restaurante, sinto como se fosse um elogio pessoal.

7. Gosto de interagir com pessoas que partilham a mesma opinido sobre 0 meu restaurante

favorito.

8. Participo frequentemente nas atividades do restaurante.
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2.3.2 Inovacgéo

Os itens utlizados para medir a inovacdo no setor da restauracdo foram retirados e
adaptados de autores como Kim et al. (2018), Teng et al. (2024), Teng e Chen (2023),
Tsaur et al. (2024). Esta escala contemplou 10 itens.

Tabela 3- Itens da Inovagéo

Itens

1. Oferece novos sabores
2. Oferece novas combinacdes de alimentos
3. Oferece uma apresentacgdo inovadora de alimentos.
4. Oferece novos itens no menu de forma consistente
5. Permite aos clientes personalizar os menus de forma inovadora.
6. Estd na vanguarda das atuais tendéncias dos menus.
7. Oferece novos itens que sdo servidos apenas por este restaurante

8. Destaca-se pela forma inovadora como os colaboradores interagem e resolvem os problemas dos

clientes.

9. Oferece plataformas de comunicacéo inovadoras que permitem aos clientes fazer sugestoes.

10. Oferece um servico muito criativo
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2.3.3 Experiéncias memoraveis do cliente

Os itens utlizados para medir as experiéncias memoraveis no setor da restauracdo foram
retirados e adaptados de autores como Hwang et al. (2023) e Tsaur et al. (2023). Esta
escala contemplou 6 itens.

Tabela 4- Itens das experiéncias memoraveis

Itens

1.Pensar nas experiéncias gastronémicas que tive no meu restaurante favorito trazem-me boas

recordacoes.

2. Recordo-me frequentemente das experiéncias gastrondmicas que tive no meu restaurante favorito.
3. Falo a outras pessoas sobre as experiéncias gastronémicas que tive no meu restaurante favorito.
4. Tenho muitas experiéncias memoraveis no meu restaurante favorito.

5. Ainda me lembro muito bem das experiéncias gastronémicas no meu restaurante favorito.

6. Pensar no meu restaurante favorito traz-me boas recordacdes.

2.3.4 Qualidade de servico

Os itens utlizados para medir a qualidade de servi¢co no setor da restauracdo foram

retirados e adaptados de autores como Singh et al. (2022) e Cankdl et al. (2024) e
contemplou 11 itens.

Tabela 5- Itens da Qualidade de Servico
Itens
1. A comida no restaurante é deliciosa.
2. O restaurante oferece uma grande variedade de itens no menu.
3. O restaurante oferece alimentos frescos.
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4. A apresentacdo da comida é visualmente atrativa.
5. O ambiente do restaurante é limpo.
6. O ambiente do restaurante é agradavel.
7. Os colaboradores estdo bem vestidos.
8. A decoracdo do restaurante é visualmente apelativa.
9. Os colaboradores prestam um atendimento rapido.
10. Os colaboradores estdo sempre dispostos a ajudar

11. Os colaboradores fazem-me sentir confortavel quando lido com eles.

2.3.5 Lealdade

Os itens utlizados para medir a lealdade no setor da restauragdo foram retirados e
adaptados de autores como Biswas e Verma (2023) e Cankiil et al. (2024). Esta escala

contemplou 6 itens.

Tabela 6- Itens da Lealdade

Itens
1. Considero-me leal ao meu restaurante favorito.
2. Tenciono continuar a frequentar o meu restaurante favorito.
3. Recomendo 0 meu restaurante favorito aos meus amigos e familiares.
4. O meu restaurante favorito é sempre a minha primeira escolha.
5. Eu transmito coisas positivas sobre o restaurante a outras pessoas.

6. Eu incentivo ativamente outras pessoas a frequentar o meu restaurante favorito.
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3 METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

O presente capitulo tem como objetivo apresentar e justificar as metodologias de pesquisa
selecionadas, os instrumentos de recolha de dados utilizados e as metodologias escolhidas
para a analise dos dados obtidos. Inicialmente, sera relatada a recolha de dados, de seguida
a caracterizacdo da amostra e 0 método adotado nesta andlise. Também serdo
considerados os aspetos da fiabilidade e validade das escalas utilizadas e, por fim, a

metodologia na andlise das variaveis.

3.1 Recolha de dados

Para este estudo, utilizou-se o questionario, com respostas fechadas, como método de
recolha de dados. Esta investigacdo segue uma abordagem quantitativa, uma vez que as
respostas fechadas podem ser quantificadas de uma forma mais eficiente, o que facilita a

adocdo de técnicas estatisticas para analisar os dados.

Tendo em conta que o questionario € um instrumento de recolha de informacéo sobre uma
populacéo, a sua aplicacdo exige garantir um nimero suficiente de inquiridos que permita
a analise estatistica. Deste modo, um questionario é, de uma maneira geral, aplicado a um
conjunto de pessoas, sobre as quais se pretende recolher informacGes para analisar,
interpretar e retirar conclusdes, com o propdsito de responder aos objetivos da
investigacdo. No que diz respeito a uma investigacdo quantitativa, esta gera resultados
numéricos ou estatisticos e os investigadores recolhem os factos e estudam a relacdo entre
eles (Santos & Henriques, 2021).

Assim, o questionario encontra-se dividido em duas partes. Primeiramente, foram
colocadas questdes sobre o perfil demogréafico dos inquiridos. Na segunda parte, foram
aplicadas questdes relacionadas com as seguintes variaveis: Engagement do Consumidor;
Inovacdo; Experiéncias memoraveis do cliente; Qualidade de Servico; e Lealdade e
Word-of-mouth. O modelo de resposta utilizado foi a escala de Likert, no qual os
participantes validaram as respostas de 1 a 7. O valor 1 corresponde a opgdo “Discordo
Totalmente”; 0 2” Discordo”; o 3 “Discordo Parcialmente”; o 4 “Neutro”; 0 5 “Concordo
Parcialmente”; 0 6 “Concordo”; e o 7 ”Concordo Totalmente”.
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O inquérito por questionario deste estudo foi elaborado na plataforma Google Forms e a
sua divulgacao decorreu online, através de pedidos de colaboragéo via correio eletronico
e redes sociais. Deste modo, o método de amostragem estabelecido foi o néo
probabilistico por conveniéncia, devido a participacao dos inquiridos ser voluntaria e pelo

facto de os dados serem confidenciais.

3.2 Caracterizacéo da amostra

As principais plataformas utilizadas para divulgar o questionario foram o correio
eletronico, a rede social Facebook e a rede social Instagram, tendo sido obtidas 208
respostas validas. As tabelas seguintes mostram de forma organizada os resultados da

caracterizacdo sociodemogréafica da amostra.

Relativamente ao genero dos inquiridos, foram obtidas 124 respostas do sexo feminino,
correspondente a 59,6% da amostra, 82 do sexo masculino, correspondente a 39,4% e 2
respostas de pessoas que optaram por ndo revelar o seu género, correspondente a 1% da

amostra.

Tabela 7- Distribui¢cdo da amostra por sexo

Género Frequéncia Absoluta Percentagem
Masculino 82 39,4%
Feminino 124 59,6%

Outro 2 1%
Total 208 100%

Face a idade dos inquiridos, é possivel verificar que a faixa etaria mais representada é
entre 0s 18 e 0s 24 anos com 59,6%, seguido das idades entre os 25 e 0s 34 anos com
20,2% das respostas. De seguida, as faixas etarias menos representadas nesta amostra
foram os 45 aos 54 anos com 8,2% das respostas, dos 35 aos 44 anos com 6,7% das
respostas, dos 0 aos 17 e dos 55 aos 64 anos com 2,4% e, por fim, 1 % com 65 anos ou

mais.
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Tabela 8- Distribuicdo da amostra por idade

Idades Frequéncia Absoluta Percentagem
0-17 anos 5 2,4%
18- 24 anos 124 59,6%
25-34 anos 42 20,2%
35-44 anos 14 6,7%
45- 54 anos 17 8,2%
55- 64 anos 5 2,4%
65 anos ou mais 1 0,5%
Total 208 100%

No que se refere ao local de residéncia dos inquiridos, a maioria da amostra é composta
por residentes da zona Centro, representando 51,9% do total. Segue-se a amostra da zona
Norte com 29,3%,a area metropolitana de Lisboa e a regido autbnoma dos Acores com

2,4% e 1.4% a regido autbnoma da Madeira e Alentejo.

Tabela 9- Distribuicdo da amostra por residéncia

Local de Residéncia Frequéncia Absoluta Percentagem
Norte 61 29,3%
Centro 108 51,9%
Area metropolitana de Lisboa 5 2,4%
Alentejo 3 1,4%
Algarve 23 11,1%
Regido Auténoma dos Agores 5 2,4%
Regido autdnoma da Madeira 3 1,4%
Total 208 100%
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Quanto a situacdo profissional, foi verificado que 43,3% dos inquiridos sao estudantes.
Os trabalhadores representam 37,5% da amostra, ja os trabalhadores-estudantes
representam 16,3% da amostra. Por fim, os desempregados representam apenas 1,9% da
amostra e os reformados apenas 1%.

Tabela 10- Distribuicdo da amostra por situacdo profissional

Situacéo Profissional Frequéncia Absoluta Percentagem
Desempregado 4 1,9%
Trabalhador 78 37,5%
Estudante 90 43,3%
Trabalhador-estudante 34 16,3%
Reformado 2 1%
Total 208 100%

Relativamente ao nivel escolaridade, foram os inquiridos com Licenciatura, 53,8%, e com
Ensino Basico, 32,7%, que obtiveram maior representatividade. Os que obtiveram menor
representatividade foram os do Ensino Basico com 3,4%, do Mestrado com 9,6%,
Doutoramento com 0,5% e por fim ndo se obtiveram respostas de inquiridos sem

escolaridade.

Tabela 11- Distribuicdo da amostra por nivel de escolaridade

Nivel de escolaridade Frequéncia Absoluta Percentagem
Sem escolaridade 0 0%
Ensino Basico 7 3,4%
Ensino Secundario 68 32,7%
Licenciatura 112 53,8%
Mestrado 20 9,6%
Doutoramento 1 0,5%
Total 208 100%
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3.3 Meétodo adotado na analise de dados

Os dados, ap6s a recolha, foram inseridos e analisados no Software estatistico SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences), versdo 29.0. Com o objetivo de simplificar
os dados e aumentar a correspondéncia das medidas, recorreu-se a Analise Fatorial
Exploratéria (AFE). Assim, com base nos resultados obtidos, empregou-se o Alpha de

Cronbach com o propdsito de assegurar a confiabilidade das medidas em analise.

A ferramenta SPSS permite realizar desde estatisticas descritivas basicas até calculos
complexos e testes de modelos estatisticos, como a Andlise Fatorial Exploratoria. Além
disso, esta ferramenta oferece uma grande flexibilidade no tratamento dos dados, o que
possibilita a reconfiguracdo da informacéo, a associacdo de variaveis, a exploracao de
dados e a reducdo de itens para um conjunto mais limitado de variaveis explicativas
(Souza et al., 2024).

Conforme exposto anteriormente, com base nos resultados obtidos da amostra, optou-se
por estudar a estrutura fatorial e a validade da escala através da técnica AFE. A analise
fatorial é definida como uma técnica estatistica de interdependéncia que tem como
objetivo determinar o nimero e a natureza das variveis latentes ou fatores que explicam
a variacgdo e a covariagdo entre um conjunto de medidas observadas (Rogers, 2022). De
acordo com Mar6co (2007), a analise fatorial exploratéria € utilizada para explorar a
estrutura fatorial subjacente de um conjunto de dados, isto é, por meio de um conjunto de
técnicas, procura-se identificar e interpretar a correlacdo existente entre as varias
variaveis interrelacionadas, reduzindo o nimero de varidveis que sdo essenciais para
descrever os dados. Deste modo, torna-se possivel definir uma escala de medida dos

fatores que controlam as variaveis iniciais.

Com base no que foi mencionado anteriormente sobre a AFE, destaca-se que, para a
aplicacdo do modelo da AFE, é necessario que exista correlacdo entre as variaveis, uma
vez que correlagdes baixas diminuem a probabilidade de partilha de fatores comuns entre
as variaveis. Assim, considera-se que um valor de correlagdo superior a 0.4 é considerado

aceitavel.
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Segundo Hongyu (2018), os pressupostos da AFE consistem em verificar se a aplicacédo
da andlise fatorial é valida para as varidveis escolhidas, sendo justificada pela pouca
quantidade de inquiridos da pesquisa. Para isso, utilizou-se dois métodos estatisticos, o
critério de KaiserMeyer-Olkin (KMO) e o Teste de Esfericidade de Bartlett.

Assim, de acordo com Hongyu (2018), o critério de KMO ¢ o teste estatistico que indica
a proporcdo da variancia dos itens que pode ser atribuida a uma variavel latente. Este
indice aponta o qudo adequada é aplicacdo da AFE ao conjunto de dados. Os valores do
KMO podem variar entre zero e um, de modo que, quando o valor do KMO for igual ou
préximo de zero, a soma das correlacBes parciais dos itens avaliados é bastante elevada
em comparag¢do com a soma das correlacdes totais, tornando, possivelmente, a analise
fatorial inapropriada (Damasio, 2012; Souza et al., 2024). Assim, quanto mais proximo
de um for o valor, mais apropriada é aplicacdo da analise fatorial. A tabela 7 corresponde

aos valores de referéncia do KMO.

Tabela 12- Analise dos valores KMO

Valores do indice KMO Interpretacgéo do valor
0,9-1,0 Muito Boa
0,8-0,9 Boa
0,7-0,8 Média
0,6-0,7 Razoavel
0,5-0,6 Ma

<0,5 Inaceitavel

Fonte: Pestana & Gageiro (2014)

Relativamente ao Teste de Esfericidade de Bartlett, este avalia em que medida a matriz
de covariancia é similar a uma matriz de identidade (Hongyu, 2018) . Este teste verifica
a significancia global de todas as correlagdes numa matriz de dados e indica se ha

correlagdes suficientes entre as varidveis de forma a justificar a continuagdo da analise
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(Souza et al., 2024). Alem disso, Souza et al. (2024) expdem que a hipotese nula do teste
é que a matriz de identidade e a matriz de covariancia sdo similares, sendo assim, um
valor com o nivel de significancia p < 0,05 é o desejavel, uma vez que confirma que as

matrizes sdo diferentes e, por isso, a matriz de dados € favoravel.

3.3.1 Extracdo e interpretacao de fatores

Apos verificar a adequabilidade dos dados, com base nos testes previamente descritos,
procedeu-se a Analise Fatorial Exploratéria a partir do método da Anélise de
Componentes Principais (ACP), de forma a extrair os fatores, e do Critério baseado nos

Autovalores, para determinar o nimero de fatores a extrair.

Segundo Rogers (2022), a AFE é frequentemente confundida com a ACP. A semelhanca
entre a AFE e a ACP é que ambas procuram reduzir um determinado nimero de itens
num menor nimero de variaveis, no entanto, diferem na forma como retém os itens
(Souza et al., 2024). Sendo assim, a analise fatorial exploratoria permite entender a
estrutura latente de um conjunto de variaveis, enquanto a analise de componentes
principais tem como Unico objetivo reduzir o numero de varidveis (Osborne & Costello,
2005).

Em termos simples, a ACP gera componentes, enquanto a AFE gera fatores. A principal
diferenca conceitual entre estas analises é que, na ACP, a extracdo dos fatores é baseada
na variancia total das variaveis, enquanto na andlise fatorial, na extracdo dos fatores, é
considerada apenas a variancia comum entre as varidveis (Damasio, 2012; Osborne &
Costello, 2005). Nesta perspetiva, para este estudo, foi escolhido o método de Analise de
Componentes Principais, uma vez que o objetivo é extrair um numero de fatores que seja

inferior ao nUmero de itens.

ApoOs 0 método de extragdo, foi necessario determinar o numero de fatores a serem
extraidos e, para isso, recorreu-se ao Critério com Base nos Autovalores, onde qualquer
fator deve responder pela variancia de pelo menos uma variavel. Apenas os fatores com

autovalor superior ou igual a 1,0 sdo considerados significativos.

10de 52
Mod5.233_00
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE



seac  COIMBRA BUSINESS 100 |5

O papel do engagement da inovacao, da qualidade de servico e das experiéncias
memoraveis na fidelizac@o dos clientes em servicos de restauragdo

3.4 Fiabilidade e validade das escalas

Vale ressaltar que as medidas representativas de uma variavel devem ser fiaveis e validas.
De acordo com Hill & Hill (2012) , a fiabilidade de uma pergunta refere-se a consisténcia
das respostas obtidas relativamente a questdo colocada, isto é, a medida de uma variavel
sO é considerada fiavel se for consistente. Por sua vez, a validade diz respeito & sua
veracidade, ou seja, uma medida pode ser muito fiavel, no entanto, pode estar errada, o
que a torna invalida. Posto isto, a existéncia de fiabilidade adequada poderd ndo ser

suficiente para garantir validade adequada (Hill & Hill, 2012).

Na andlise fatorial exploratéria, foi possivel analisar as correlacfes entre os itens de forma
a verificar se estes medem uma ou mais variaveis latentes. Nessa perspetiva, a
consisténcia dos indicadores foi medida através da correlacdo entre itens, indicada na
matriz de correlacdo, e da correlacdo item-total, que relaciona a correlagdo que um item

individual possui com a restante escala.

De forma a medir a consisténcia interna das escalas utilizadas, recorreu-se ao coeficiente

Alpha Cronbach (a). Em 1951, o coeficiente Alpha Cronbach foi desenvolvido por Lee
J. Cronbach para avaliar a fiabilidade de um questionario aplicado em uma pesquisa,
permitindo assim avaliar o grau em que os itens de uma matriz de dados estdo
correlacionados entre si, sendo que o indice obtido geralmente varia entre zero e um. Sob
essa Gtica, o valor do alfa de Cronbach é influenciado pelo valor das correlag6es dos itens
e pelo nimero de itens avaliado. Posto isto, fatores com um ndmero reduzido de itens
tendem a apresentar alfas de Cronbach menores, enquanto uma matriz com elevadas
correlagbes inter-item geralmente apresenta um alfa de Cronbach elevado (Damasio,
2012; da Hora et al., 2010).

A tabela 8 apresenta os valores do Alpha Cronbach.

Tabela 13- Valores do coeficiente Alpha de Cronbach
Alpha Cronbach Interpretagio

>0,9 Excelente
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0,8-0,9 Bom

0,7-0,8 Razoavel

0,6-0,7 Fraco
<0,6 Inaceitavel

Fonte: Hill & Hill (2012)

Na tabela 9 é possivel verificar os dados de todas as variaveis que foram submetidas a

analise fatorial e a analise de consisténcia.

Tabela 14- Variaveis submetidas a analise fatorial e a analise de consisténcia

Variavel Itens Dimensbes = Loadings = KMO % Teste a de
Variancia de Cronbach
Barlett
ENG4 0,844
Engagement = ENG5 0,788
do ENG6 1 0,892 0,776 63,643 0,000 0,855
consumidor = ENG7Y 0,689
ENGS8 0,761
INOV1 0,867
INOV2 0,868
INOV3 0,874
INOV4 0,862
Inovagédo  INOV5 0,702
INOV6 1 0,854 0,923 66,645 0,000 0,943
INOV7 0,738
INOVS8 0,821
INOV9 0,713
INOV10 0,839
EXPM1 0,930
EXPM2 0,900
Experiéncias | EXPM3 0,907
Memoraveis EXPM4 1 0,931 0,910 86,460 0,000 0,969
EXPM5 0,957
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EXPM6 0,953

Qs1 0,896

Qs2 0,753

Qs3 0,926

Qs4 0,901

Qualidade QS5 0,952
de Servigo QS6 1 0,943 0,944 82,331 0,000 0,978

Qs7 0,900

Qs8 0,917

Qs9 0,896

Qs10 0,948

Qs11 0,933

LEAL1 0,753

LEAL2 0,896
Lealdade LEAL3 1 0,888 0,875 72,728 0,000 0,924

LEAL4 0,814

LEALS 0,895

LEALG6 0,862

Nota: Os itens 1, 2 e 3 da variavel engagement do consumidor foram eliminados, por

pertencerem a outro fator.

Apbs a analise dos dados obtidos na tabela 12, € possivel verificar:

e O teste KMO mostra que as variaveis Inovacao (0,923), Experiéncias memoraveis
(0,910) e Qualidade de Servigo (0,944) apresentam valores mais altos
relativamente as restantes variaveis, sendo considerados valores de KMO muito
bons. A variavel Lealdade (0,875) apresenta um valor de KMO bom, ja a variavel
Engagement do consumidor (0,776) apresenta um valor médio;

e Os valores que dizem respeito a variancia situam-se entre 63,643% e 86,460 %;

e O teste de Esfericidade de Bartlett apresenta um nivel de sig=0,000 para todas as
variaveis, o que evidencia a presenca de correlacdo entre as variaveis;

e Por fim, na consisténcia interna, as varidveis apresentam valores de a de Cronbach

elevados, superiores a 0,9 e considerados excelentes, a excecdo da varidvel
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Engagement do consumidor que apresenta um valor de 0,855, sendo considerado

um valor bom.

3.5 Metodologia de analise de variaveis

Na etapa seguinte, foram realizadas andlises de regressdo linear simples e multipla com
0 objetivo de analisar as relagdes existentes entre as variaveis latentes. Além disso,
procedeu-se ao teste t-student como teste parametrico, sendo que a hipdtese nula deste
teste mostra que o valor médio analisado nas duas amostras é igual, para niveis de

significancia de p inferiores a 0,05.

Visto que se trata de um modelo com mais do que uma variavel explicativa, a regressao
linear multipla rene um conjunto de técnicas estatisticas para criar modelos que
representem, de maneira credivel, as relac6es entre diversas variaveis explicativas de um
determinado processo. Assim, conforme Pestana e Gageiro (2014), a analise de regressao
linear maltipla é uma técnica que possibilita avaliar a relacdo entre uma variavel
dependente e um conjunto de varidveis independentes. Deste modo, o modelo de

regressao linear multipla é representado através da seguinte expressao:
y = BO+B1x1+p2x2+pkxk+

Assim sendo, 0 Y representa a variavel dependente, o X a variavel independente, o f1 os

coeficientes de regressdo ¢ o € refere-se aos erros do modelo.

Os coeficientes de regressdo foram estimados através dos métodos dos minimos
quadrados, uma vez que o objetivo é diminuir os erros do modelo de regressdo linear, de
modo que a média dos respetivos erros seja igual a zero. A avaliacdo dos coeficientes
deste modelo foi realizada através do coeficiente de correlacdo de Pearson (R), que mede
o grau de relacdo linear entre duas varidveis quantitativas, podendo variar entre -1 e 1. O
valor 0 diz respeito a auséncia da relacao linear, enquanto 1 e -1 representam a correlagao
linear perfeita, tanto positiva, como negativa. Adicionalmente, utilizou-se também o
coeficiente de determinacdo (R2), que representa a proporcdo da variancia de uma
variavel dependente, que é explicada pelas variaveis independentes, podendo variar entre
Oel.
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Além disso, neste estudo, foram utilizados os testes F da ANOVA e o t. No teste F da
ANOVA ¢ possivel legitimar a hipotese nula e testar a regressao, contudo, nao permite a
validagdo de cada um dos critérios de forma isolada. Por isso, foi realizado o teste t, uma
vez que atesta a possibilidade de cada um dos critérios do modelo, isto é, dos coeficientes
de regressdo serem nulos. O valor de significancia utilizado para rejeitar a hipotese é de
0,05.

O método Stepwise foi selecionado para este estudo com a intencdo de analisar algumas
variaveis e selecionar aquelas que melhor explicam a variavel dependente, excluindo as
que apresentam menor relevancia. Esta decisdo respeita o valor dos coeficientes das
variaveis através de um teste de hipdteses, onde, caso o coeficiente seja igual a zero, a
hipbtese € rejeitada e a variavel é excluida do modelo. Porém, se a hipdtese nédo for nula,
esta permanece no modelo. Adicionalmente, se o p-value for inferior ao nivel de

significancia (0,05), a hipotese anteriormente expressa é significativa.

4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo encontra-se exposto o tratamento estatistico dos dados obtidos com recurso

ao Software SPSS, na sua versdo 29.0.

4.1 Analise descritiva

Através deste topico, irdo ser apresentados os principais resultados da analise estatistica
dos dados recolhidos por meio de tabelas e medidas descritivas. As respostas dos
inquiridos foram analisadas consoante o conjunto das variaveis do estudo e tendo em

conta 0s minimos, maximos, media e desvio-padrao.

Como ja foi referido, 0 modelo de resposta utilizado foi a escala de Likert, no qual os
participantes validaram as respostas de 1 a 7. Neste estudo obteve-se como minimo o
ponto 1, como maximo o ponto 7, e como neutro o ponto 4, existindo uma divisdo entre
a parte concordante (5-7) e a parte discordante (1-3) da escala. Assim, o valor 1
corresponde a opgdo “Discordo Totalmente”; o 2” Discordo”; o 3 “Discordo
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Parcialmente”; o 4 “Neutro”; o 5 “Concordo Parcialmente”; o 6 “Concordo™; e o 7

“Concordo Totalmente”.

A tabela seguinte mostra que todas as variaveis se encontram na parte concordante, com

valores relativamente muito préximos uns dos outros.

Tabela 15- Valores médios e Desvio-Padrao das variaveis do modelo

Variavel Minimo Maximo Média Desvio- Padréao

(Min) (Mé) (M) (©P)

Engagement do 1 7 3,104 1,362
Consumidor

Inovacéo 1 7 4,544 1,379

Experiéncias 1 7 5,202 1,466
memoraveis

Qualidade de 1 7 5,784 1,250

Servico
Lealdade 1 7 5,431 1,214

4.2 Resultado dos submodelos

Através dos resultados dos submodelos, nesta se¢do serdo discutidos os resultados de

forma a verificar se as hipéteses de investigacdo sao ou ndo corroboradas.

4.2.1 Submodelo do Engagement do consumidor

A variavel dependente é representada pelo engagement do consumidor, sendo esta
explicada pela varidvel independente: a inovacdo. Através deste submodelo, pretende-se

avaliar como a variavel independente influencia o engagement do consumidor.
Para esta relacdo, o modelo de regresséo linear simples é representado da seguinte forma:

Engagement do consumidor = 0 + f1lInovacao + ¢
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Graficamente, € representado da seguinte forma:

, Figura 2- Submodelo do engagement do consumidor

Engagement do
consumidor

Inovacio -

Apds a analise deste submodelo, é possivel verificar, através da tabela seguinte, que a

relagdo entre as duas variaveis foi significativa.

Tabela 16- Resultados do submodelo Engagement do consumidor

R? R? F Sig ] B T Sig
Adjusted Standardized
0,241 0,237 65,406 0,000 constant 0,901 3,664 0,000
Inovacdo 0,485 0,491 8,087 0,000

De acordo com os dados da tabela 16, a regressao linear simples do submodelo que se

esta a testar representa-se na seguinte formula:
Engagement do consumidor = 0,901 + 0,485Inovacao + ¢

O coeficiente de determinacdo Rz foi de 0,241 e 0 RZ Adjusted foi de 0,237 e, deste modo,
este modelo permite explicar 24,1% da variancia do engagement do consumidor, sendo
que a varidvel inovacdo explica a o engagement do consumidor face ao setor da

restauracao.

Através do teste F da ANOVA, é possivel testar a significancia da regressdo deste
submodelo. O nivel de significancia associado ao teste F foi inferior a 0,005 (p=0,000) e
F corresponde ao valor de 65,406. Deste modo, rejeita-se a hipotese nula, concluindo-se

gue o0 modelo é ajustado aos dados.
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No que diz respeito as hipoteses associadas a este submodelo, é possivel estar as seguintes

hipdteses:

H3: A inovagéo no setor da restauracdo influencia positivamente o engagement do

consumidor.

A variavel inovacgdo € uma variavel que influencia positivamente a variavel engagement
do consumidor no setor da restauracdo. De acordo com a anélise dos coeficientes, um
aumento de um ponto na variavel inovagdo significa um aumento de 0,485 (p=0,000) na
variavel do engagement do consumidor. O valor beta standardized é de 0,491, o que nos
indica que a inovacdo tem um impacto significativo no engagement do consumidor. Logo,

é possivel concluir que a H3 € corroborada.

4.2.2 Submodelo das experiéncias memoraveis

A variavel dependente é representada pelas experiéncias memoraveis (EXPM), que, por
sua vez, é explicada pelas varidveis independentes: inovacao, engagement do consumidor
e qualidade de servigo. Através deste submodelo, pretende-se avaliar como as variaveis

independentes influenciam a criagdo de experiéncias memoraveis no setor da restauragao.
Para esta relacdo, 0 modelo de regressao linear maltipla é representado da seguinte forma:
EXPM = 0 + Blinovagao + f2Engagement + 3 Qualidade de servigo + ¢

Graficamente, é representado da seguinte forma:
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Figura 3- Submodelo das experiéncias memoraveis

Inovagao

Engagement do Experiéncias
: = .
consumidor memoraveis

Qualidade de
Servigo

o

Apo6s a andlise deste submodelo, verifica-se que ndo houve exclusdo de variaveis

independentes, como apresenta a seguinte tabela:

Tabela 17- Resultados do submodelo das experiéncias memoraveis

R2 R2 F Sig B Beta T Sig
Adjusted Standardized

0,656 0,650 126,872 0,000  constant -0,170 -0,586 0,559
Inovacéo 0,274 0,262 4,622 0,000

Engagement

do

0,198 0,186 3,903 0,000

consumidor
Qualidade 0,610 0,528 10,198 0,000

de Servigo

Conforme os dados da tabela 17, a regressao linear multipla do submodelo que se esta a

testar, pode-se representar na seguinte férmula:
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EXPM = —0,170 + 0,274Inovacao + 0,198Engagement
+ 0,610Qualidade de servico + ¢

O coeficiente de determinagédo R? foi de 0,656 e 0 R? Adjusted foi de 0,650 e, deste modo,
este modelo permite explicar 65,6% da variancia das experiéncias memoraveis, sendo que
aa variaveis inovacdo, engagement do consumidor e a qualidade de servico explicam as

experiéncias memoraveis face ao setor da restaurag&o.

Através do teste F da ANOVA, ¢é possivel testar a significancia da regressdo deste
submodelo. O nivel de significancia associado ao teste F foi inferior a 0,005 (p=0,000) e
F corresponde ao valor de 126,872. Deste modo, rejeita-se a hipotese nula, concluindo-se

que 0 modelo é ajustado aos dados.

No que diz respeito as hipoteses associadas a este submodelo, é possivel estar as seguintes

hipdteses:

H2: A inovacdo no setor da restauracdo influencia positivamente a criacdo de

experiéncias memoraveis.

Segundo o coeficiente obtido, cada ponto adicional na varidvel inovacéo representa um
aumento de 0,274 (p=0,000) na variavel experiéncias memoraveis. O beta standardized é
de 0,262, 0 que nos indica que a variavel inovacdo influencia positivamente a variavel
experiéncias memoraveis. Apos analisar os resultados, é possivel afirmar que a H2 é

corroborada.

H5:0 engagement do consumidor influencia positivamente a criacdo de experiéncias

memoraveis no setor da restauracao.

Segundo o coeficiente obtido, cada ponto adicional na varidvel engagement do
consumidor representa um aumento de 0,198 (p=0,000) na variavel experiéncias
memoraveis. O beta standardized é de 0,186, 0 que nos indica que a variavel engagement
do consumidor influencia positivamente a variavel experiéncias memoraveis. Apds

analisar os resultados, € possivel afirmar que a H5 € corroborada.

H8: A qualidade de servico no setor da restauracdo influencia positivamente a
criacdo de experiéncias memoraveis.
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Segundo o coeficiente obtido, cada ponto adicional na variavel qualidade de servico
representa um aumento de 0,610 (p=0,000) na variavel experiéncias memoraveis. O beta
standardized é de 0,528, o que nos indica que a variavel qualidade de servico influencia
positivamente a varidvel experiéncias memoraveis. Apds analisar os resultados, é possivel

afirmar que a H8 é corroborada.
Posto isto, a qualidade de servico é a variavel que exerce maior influéncia na criacéo de
experiéncias memoraveis no setor da restauragéo.

4.2.3 Submodelo da Qualidade de servico

A variavel dependente é representada pela qualidade de servico, que, por sua vez, é
explicada pela varidvel independente: a inovacdo. Através deste submodelo, pretende-se

avaliar como a variavel independente influencia a qualidade de servico.
Para esta relacdo, o modelo de regressdo linear simples é representado da seguinte forma:
Qualidade de servico = 0 + f1lInovacao + ¢

Graficamente, € representado da seguinte forma:

Figura 4- Submodelo da qualidade de servi¢o

Qualidade de
Servigo

Apos a andlise deste submodelo, é possivel verificar, através da tabela seguinte, que a

Inovacio >

relacdo entre as duas variaveis foi significativa.

Tabela 18- Resultado do submodelo da qualidade de servico

R? R? F Sig B B T Sig
Adjusted Standardized
0,358 0,355 112,820 0,000 constant 3,318 13,672 0,000
Inovacdo 0,542 0,599 10,622 0,000
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De acordo com os dados da tabela 18, a regresséo linear simples do submodelo que se

esta a testar representa-se na seguinte formula:
Qualidade de servico = 3,318 + 0,542Inovacao + ¢

O coeficiente de determinacdo R2 foi de 0,358 e 0 Rz Adjusted foi de 0,355 e, deste modo,
este modelo permite explicar 35,8% da variancia da qualidade de servigo, sendo que a
variavel inovacdo explica a qualidade de servico face ao setor da restauracao.

Através do teste F da ANOVA, é possivel testar a significancia da regressdo deste
submodelo. O nivel de significancia associado ao teste F foi inferior a 0,005 (p=0,000) e
F corresponde ao valor de 112,820. Deste modo, rejeita-se a hipotese nula, concluindo-se

que 0 modelo é ajustado aos dados.

No que diz respeito as hipoteses associadas a este submodelo, é possivel estar as seguintes

hipdteses:

H1: A inovacdo no setor da restauragdo influencia positivamente a qualidade de

Servico.

Segundo o coeficiente obtido, cada ponto adicional na variavel inovacao representa um
aumento de 0,542 (p=0,000) na variavel qualidade de servico. O beta standardized é de
0,599, o que nos indica que a variavel inovacdo influencia positivamente a variavel
qualidade de servico. Ap6s analisar os resultados, é possivel afirmar que a H1 é

corroborada.

4.2.4 Submodelo da lealdade

A variavel dependente é representada pela Lealdade, que, por sua vez, é explicada pelas
varidveis independentes: inovacdo, engagement do consumidor, experiéncias
memoraveis e qualidade de servico. Através deste submodelo, pretende-se avaliar como

as variaveis independentes influenciam a lealdade no setor da restauracao.

Para esta relacdo, 0 modelo de regressdo linear mdaltipla, é representado da seguinte

forma:
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Lealdade = 0 + S1lInovacao + B2Engagement + B3 Experiéncias memoraveis

+ B4 Qualidade de servigo + ¢

Graficamente, € representado da seguinte forma:

Figura 5- Submodelo da lealdade

Inovagio

Engagement do

consumidor

Experiéncias

memoravels

Qualidade de

( Lealdade )

A

Servico

UNURUNO

Apdbs a analise deste submodelo, € possivel verificar, através da tabela seguinte, que

houve exclusdo de duas variaveis independentes, como se pode ver na seguinte tabela:

Tabela 19- Resultados do submodelo da lealdade

R2 R2 F Sig
Adjusted
0,583 0,579 140,766 0,000 constant

Experiéncias

memoraveis
Qualidade
de Servico
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As variaveis inovacao e engagement do consumidor foram excluidas do modelo. Assim,
de acordo com os dados da tabela 19, a regressao linear multipla do submodelo que se

esta a testar representa-se na seguinte formula:
Lealdade = 1,513 + 0,374Experiéncias memoraveis + 0,343Qualidade de servigo + ¢

O coeficiente de determinacdo R2 foi de 0,583 e 0 Rz Adjusted foi de 0,579 e, deste modo,
este modelo permite explicar 58,3% da variancia da lealdade, sendo que a variaveis
experiéncias memoraveis e qualidade de servico explicam a lealdade face ao setor da

restauracao.

Através do teste F da ANOVA, é possivel testar a significancia da regressdo deste
submodelo. O nivel de significancia associado ao teste F foi inferior a 0,005 (p=0,000) e
F corresponde ao valor de 140,766. Deste modo, rejeita-se a hipotese nula, concluindo-se

gue o0 modelo é ajustado aos dados.

No que diz respeito as hipoteses associadas a este submodelo, e segundo a tabela anterior,

testdmos as seguintes hipoteses:

H4: A inovacdo no setor da restauracdo influencia positivamente a lealdade do

cliente.

H6: O engagement do consumidor influencia positivamente a lealdade do cliente no

setor da restauracao.

H7: A criacdo de experiéncias memoraveis no setor da restauragdo influencia

positivamente a lealdade do cliente.

H9: A qualidade de servico no setor da restauracdo influencia positivamente a

lealdade do cliente.

Como ja foi referido, as varidveis inovacao e engagement do consumidor foram excluidas
mo modelo, o que significa que ndo tinham relevancia estatistica para a explicar a variavel

lealdade. Assim, afirma-se que a as hipoteses H4 e H6 ndo sdo corroboradas.

Segundo o coeficiente obtido, cada ponto adicional na variavel experiéncias memoraveis
representa um aumento de 0,374 (p=0,000) na variavel lealdade. O beta standardized ¢é
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de 0,456, o que nos indica que a variavel experiéncias memoraveis influencia
positivamente a varidvel lealdade. Apos analisar os resultados, € possivel afirmar que a

H7 é corroborada.

Além disso, segundo o coeficiente obtido, cada ponto adicional na variavel qualidade de
servico representa um aumento de 0,343 (p=0,000) na varidvel lealdade. O beta
standardized ¢ de 0,362, o que nos indica que a qualidade de servico influencia
positivamente a variavel lealdade. Apo6s analisar os resultados, € possivel afirmar que a
H9 é corroborada.

Assim, as experiéncias memoraveis dos clientes exercem um impacto mais forte na
lealdade do cliente no setor da restauracdo, sendo a influéncia da qualidade de servico,

embora menor, também significativa.

Por fim, a tabela 20 mostra todas a hipoteses estudadas, que foram corroboradas e as que
ndo foram corroboradas, posteriormente a obtencdo dos resultados dos submodelos.

Tabela 20- Resumo das hip6teses corroboradas/ndo corroboradas

Hipdteses Corroborada/Néo
Corroborada
H1: A inovagdo no setor da restauragdo influencia positivamente a qualidade de Corroborada
Servigo.
H2: A inovacdo no setor da restauracdo influencia positivamente na criacdo de Corroborada
experiéncias memoraveis.
H3: A inovagdo no setor da restauragdo influencia positivamente o engagement do Corroborada

consumidor.

H4: A inovacdo no setor da restauragdo influencia positivamente a lealdade do Né&o corroborada

cliente.

H5:0 engagement do consumidor influencia positivamente a criacdo de Corroborada

experiéncias memoraveis no setor da restauragéo.
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H6: O engagement do consumidor tem um impacto positivo na lealdade do cliente = N&o corroborada

no setor da restauracao.

H7: A criacdo de experiéncias memoraveis no setor da restauracdo influencia Corroborada

positivamente a lealdade do cliente.

H8: A qualidade de servico no setor da restauracdo influencia positivamente a Corroborada

criacdo de experiéncias memoraveis.

H9: A qualidade de servico no setor da restauracdo influencia positivamente a Corroborada

lealdade do cliente.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O setor da restauracdo esta cada vez mais competitivo, onde conquistar e reter clientes é
um desafio constante. Deste modo, torna-se fundamental que as empresas encontrem
estratégias que fidelizem os seus clientes. A qualidade de servico, a inovacao, a criacdo
de experiéncias memoraveis e o engagement do consumidor sdo fatores determinantes

para fortalecer a relacdo com os clientes e garantir a sua preferéncia a longo prazo.

A presente dissertacdo tem como objetivo principal investigar e avaliar como o
engagement do consumidor, a inovacdo, a criacdo de experiéncias memoraveis e a
qualidade de servico estdo interligadas e como estas influenciam a lealdade dos clientes

em servigos de restauragao.

As experiéncias memoraveis destacaram-se por ser a variavel com o impacto direto mais
forte na lealdade, sendo a influéncia da qualidade de servi¢o, embora menor, também
significativa e o valor muito préximo do das experiéncias memoraveis. A variavel
experiéncias memoraveis dos clientes foi explicada pelas variaveis inovacdo, qualidade
de servico e engagement do consumidor, sendo que a qualidade de servigo é a variavel
que exerce maior influéncia na criacdo de experiéncias memoraveis no setor da
restauracdo. J& a qualidade de servico e o engagement do consumidor foram explicadas
pela variavel inovagdo, assumindo uma relagdo positiva e direta.
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Logo, com base nos objetivos propostos e nos resultados obtidos, torna-se possivel
concluir que a inovagdo desempenha um papel fundamental no setor da restauragdo, uma
vez que melhora a qualidade do servigo prestado e estimula um maior engagement dos
consumidores. Assim, para fortalecer a lealdade dos clientes, é fundamental que os
restaurantes invistam na inovacgéo, proporcionando um servico de alta qualidade e um alto
envolvimento do cliente, uma vez que essas variaveis sdo importantes para a criacéo de

experiéncias memoraveis que, por sua vez, fortalecem a fidelizagéo do cliente.
Recomendac0es e limitacGes do estudo

Dada a importancia da inovacdo no setor da restauracdo, o0s restaurantes devem investir
em préticas inovadoras, nomeadamente em novas tecnologias, novos conceitos de menu,
novas praticas de interacdo entre o cliente e o funcionario, uma vez que estas exercem

uma influéncia significativa na qualidade do servigo e no envolvimento do cliente.

E também importante que os restaurantes invistam na formagdo continua dos seus
colaboradores, nomeadamente em competéncias como a comunicacgdo, 0 conhecimento
do menu e eficiéncia no atendimento, com o intuito de melhorar a qualidade de servico.
Além disso, considerando que as experiéncias memoraveis tém um impacto direto e forte
na lealdade, é fundamental que os restaurantes se foquem em criar momentos
inesqueciveis e Unicos para os seus clientes, podendo incluir ofertas exclusivas, ambiente

agradavel e um atendimento personalizado.

A elaboracdo de uma dissertacdo envolve vaérias limitagdes, que podem impactar a
qualidade e a profundidade do estudo.

A primeira limitacdo, sendo considerada a maior dificuldade ao longo da elaboracao deste
estudo, foi o limitado nimero de estudos sobre o tema. Estudar estas variaveis no setor
da restauracéo foi uma tarefa complexa devido a escassez de recursos disponiveis. Outra
limitacdo esté relacionada com a utilizagdo de uma amostra por conveniéncia e também

por se tratar de um estudo transversal e ndo longitudinal.
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APENDICE 1. QUESTIONARIO

O papel do engagement da inovacao, da
qualidade de servico e das experiéncias
memoraveis na fidelizacao dos clientes
em servi¢os de restauracao

No ambito da dissertagao para a conclusao do Mestrado em Gestdao Empresarial no
Instituto Superior de Contabilidade e Administragdo de Coimbra, encontro-me a
desenvolver uma investigagao cujo propdsito € identificar e compreender como o
engagement do consumidor, a inovagao, a qualidade de servigo e a criagdo de experiéncias
memoraveis influenciam a fidelizagédo dos clientes no setor da restauragéo.

Assim sendo, a sua participagdo é fundamental para o sucesso desta investigagao, uma
vez que o intuito é recolher informacgédo que permita analisar a relacdo entre as varidveis
mencionadas.

Importa destacar que esta analise sera centrada no restaurante favorito de cada
participante, permitindo assim uma abordagem mais personalizada e contextualizada ao
tema.

Saliento que os dados fornecidos serdo tratados com total confidencialidade e utilizados
apenas para fins académicos.

Agradeco desde ja a sua disponibilidade, pois o seu contributo sera fundamental para a
realizagdo deste trabalho cientifico.

Muito obrigada!
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Caracterizagdo demografica

Género *

(O Masculino

O Feminino

O Qutro

Idade *

O 0-17 anos

18-24 anos

25-34 anos

45-54 anos

55-64 anos

O
O
(O 3544anos
O
O
O

65 anos ou mais

Regido de Residéncia *

MNorte

Centro

Area metropolitana de Lisboa
Alentejo

Algarve

Regido Auténoma dos Agores

O ONONONONONG)

Regido auténoma da Madeira
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Nivel de escolaridade *

O Sem escolaridade
O Ensino Basico
Ensino Secundario
Licenciatura

Mestrado

OO OO0

Doutoramento

Engagement do Consumidor

Pretende-se compreender o impacto que o engagement do consumidor causa no servigo
do seu restaurante favorito. Por favor, leia cada afirmacdo com atencgéo e indique o seu
nivel de concordancia utilizando a seguinte escala:

1- Discordo Totalmente; 2- Discordo; 3- Discordo Parcialmente; 4- Neutro; 5-Concordo
Parcialmente; 6- Concordo; 7- Concordo Totalmente

Tudo o que

envolve o meu

restaurante

favorito O O O O O O O
desperta a

minha atengéo.

Sinto-me

entusiasmado/a

com o O O o O O o O
restaurante.

43 de 52
Mod5.233_00
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE



iscac ... COIMBRA BUSINESS SCHOOL 100 |-

O papel do engagement da inovacéo, da qualidade de servigo e das experiéncias
memoraveis na fidelizac@o dos clientes em servicos de restauragdo

Sou

apaixonado/a

cpeten O O O O O O O
restaurante.

Quando criticam

o restaurante,

sinto como se O O O O O O O
fosse um insulto

pessoal

Quando falo

sobre este

restaurante,

costumo dizer O O O O O O O
"nos" em vez de

“eles”

Quando elogiam

o restaurante,

sinto como se O O O O O O O
fosse um elogio

pessoal.

Gosto de

interagir com

pessoas que

partilham a

mesma opinido O O O O O O O
sobre o meu

restaurante

favorito.

Participo

frequentemente

nas atividades O O O O O O O
do restaurante.
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Inovagao

Pretende-se compreender o impacto que a inovagéo causa no servigo do seu restaurante
favorito. Por favor, leia cada afirmagdo com atengdo e indique o seu nivel de concordéncia
utilizando a sequinte escala:

1- Discordo Totalmente; 2- Discordo; 3- Discordo Parcialmente; 4- Neutro; 5-Concordo
Parcialmente; 6- Concordo; 7- Concordo Totalmente

0 meu restaurante favorito: *

Oferece novos O o O O O O O

sabores

Oferece novas

combinagdes O O O O O O O

de alimentos

Oferece uma

apresentagao

inovadora de o o o O o o O
alimentos.

Oferece novos

itens no menu

de forma o o o O o o O
consistente

Permite aos

clientes

personalizar

os menus de O o O o O O O
forma

inovadora.
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Esta na

vanguarda das

atuais O O @) O o O @)
tendéncias

dos menus.

Oferece novos

itens que sdo

servidos

apenas por O O O O O O O
este

restaurante

Destaca-se

pela forma

inovadora

COMo 0S

colaboradores O O O O @) O O
interagem e

resolvemn os

problemas dos

clientes.

Oferece

plataformas

de

comunicagdo

inovadoras O O O O O O O
que permitem

aos clientes

fazer

sugestdes.

Oferece um

servico muito O O O O O O O

criativo
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Experiéncias memoraveis do cliente

Pretende-se compreender o impacto que as experiéncias memoraveis dos clientes causa
no servigo do seu restaurante favorito. Por favor, leia cada afirmacgéo com atengdo e
indique o seu nivel de concordéancia utilizando a seguinte escala:

1- Discordo Totalmente; 2- Discordo; 3- Discordo Parcialmente; 4- Neutro: 5-Concordo
Parcialmente; 6- Concordo; 7- Concordo Totalmente

Pensar nas

experiéncias

gastronémicas

que tive no meu

restaurante O O O O O O O
favorito trazem-

me boas

recordagoes.

Recordo-me

frequentemente

das

experiéncias

gastronémicas O O O O O O O
gque tive no meu

restaurante

favarito.
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Falo a outras

pessoas sobre

as experiéncias

gastronomicas O O O O O O O
gue tive no meu

restaurante

favarito.

Tenho muitas

experiéncias

memoraveis no

el o O O O O O O
restaurante

favorito.

Ainda me

lembro muito

bem das

experiéncias

gastrondmicas o O o O O O O
no meu

restaurante

favarito.

Pensar no meu

restaurante

favorito traz-me O O O O O O O
boas

recordacgoes.
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Qualidade de Servigo

Pretende-se compreender o impacto que esta varidvel causa no servico do seu restaurante
favorito. Por favor, leia cada afirmagéo com atengdo e indique o seu nivel de concordancia
utilizando a seguinte escala:

1- Discordo Totalmente; 2- Discordo; 3- Discordo Parcialmente; 4- Neutro; 5-Concordo
Parcialmente; 6- Concordo; 7- Concordo Totalmente

1 2 3 4 5 3] 7
A comida no
restaurante é O O O O O O O
deliciosa.

O restaurante
oferece uma
gande O O O O O O O
variedade de
itens no menu.

O restaurante

oferece O O O O O O O

alimentos
frescos.

A
apresentagao

da comida & O O O O O O O

visualmente
atrativa.

0 ambiente do

restaurante € O O O O O O O

limpo.
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0 ambiente do

restaurante & o O O O O O O

agradavel.

Os

colaboradores

estao bem O O O O O O O
vestidos.

A decoragéo

do restaurante

€ visualmente O O O O O O O
apelativa.

Os

colaboradores

prestam um O O o O O O O
atendimento

répido.

Os

colaboradores

estdo sempre O O o O O O O
dispostos a

ajudar

Os

colaboradores

fazem-me

et O O O O O O O
confortavel

quando lido

com eles.
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Lealdade e Word-of-mouth

Pretende-se compreender o impacto que estas varidveis tém no servigo do seu restaurante
favorito. Por favor, leia cada afirmagéo com atengdo e indigue o seu nivel de concordancia
utilizando a seguinte escala:

1- Discordo Totalmente; 2- Discordo; 3- Discordo Parcialmente; 4- Neutro; 5-Concordo
Parcialmente; 6- Concordo; 7- Concordo Totalmente

Considero-
me leal ao
meu O O O O O O O
restaurante
favorito.

Tenciono

continuar a

frequentar o

ey O O O O O O O
restaurante

favorito.

Recomendo

o0 meu

restaurante

favorito aos O O O O O O O
meus

amigos e

familiares.
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O meu

restaurante

favorito &

epea O O O O O O O
minha

primeira

escolha.

Eu transmito

coisas

positivas

o O O O O O O O
restaurante a

outras

pessoas.

Eu incentivo

ativamente

outras

pessoas a

frequentar o O o O O O O O
meu

restaurante

favorito.
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