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REsumo

Objetivo — Este estudo debruga-se sobre o impacto da satisfagao do servicescape de um
casino fisico nas inten¢des de lealdade de um consumidor.

Metodologia - Esta investigacdo segue uma abordagem dedutiva de natureza mista
(quantitativa e qualitativa), através da qual se testa a aplicabilidade do modelo conceptual
proposto para esta investigacdo, sustentado na revisao da literatura, testando hipdteses que
permitem explicar a influencia das dimensdes do servicescape do casino na satisfagdo do
consumidor com o servicescape e consequente intengao de lealdade. Posteriormente existe
uma proposi¢do que permite explicar o comportamento de compra do consumidor no casino.
A recolha de dados foi realizada através de um inquérito por questionario, no qual se obteve
uma amostra valida de 310 inquiridos e por observagao direta, onde foram observados 20
individuos.

Resultados e principais conclusdes — Neste estudo, os resultados revelaram que a
satisfacao do consumidor com o servicescape em casinos fisicos em Portugal desempenha
um papel significativo nas intengdes de lealdade dos clientes. A limpeza e a decoragdo
interior destacaram-se como os fatores mais influentes na satisfacdo do consumidor,
enquanto as condi¢cdes ambientais, a navegagao no casino, o conforto do assento e o espaco
do assento mostraram uma relagao menos evidente. Constatou-se que, quanto maior for a
satisfacdo do consumidor com o ambiente do casino, mais propensos serdo os clientes a
retornar ao estabelecimento, a permanecer mais tempo no local e a recomendar o casino a
outras pessoas.

Limitacées — Os resultados obtidos precisam de ser analisados com precauc¢ao no

sentido de se ter utilizado uma amostra nao probabilistica por conveniéncia. O facto de nao
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ter sido identificado nenhum estudo que aborde especificamente esta temdtica originou
algumas limitagdes na parte da discussdo dos resultados.

Originalidade/ Valor - Apesar de ja existirem muitos estudos sobre a satisfagdo com o
serviscescape e sobre as inten¢des de lealdade, ndo foi identificado nenhum estudo que
relacionasse estas duas tematicas. Desta forma, esta investigacdo ¢ pioneira e demostra
originalidade por juntar dois temas cuja relacdo ainda nao foi testada, trazendo implica¢des
uteis para diversas entidades, tanto do turismo e lazer, como da industria dos casinos.

Palavras-chave - servicescape, consumidor de casinos, satisfagdo com o servicescape,

intengdes de lealdade, turismo, lazer, Portugal.
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ABSTRACT

Objective - This study focuses on the impact of customer servicescape satisfaction in
a physical casino on consumer loyalty intentions.

Methodology - This research follows a deductive mixed-method approach (quantitative
and qualitative), through which the applicability of the proposed conceptual model is tested
based on a literature review. It tests hypotheses to explain the influence of the dimensions of
the casino's servicescape on customer satisfaction with the servicescape and subsequent
loyalty intentions. Furthermore, there is a proposition that explains consumer purchasing
behavior in the casino. Data collection was conducted through a questionnaire survey,
yielding a valid sample of 310 respondents, and through direct observation of 20 individuals.

Results and Key Findings - In this study, the results revealed that customer satisfaction
with the servicescape in physical casinos in Portugal plays a significant role in customer
loyalty intentions. Cleanliness and interior decoration emerged as the most influential factors
in customer satisfaction, while environmental conditions, casino navigation, seating
comfort, and seat space showed a less obvious relationship. It was found that the higher the
customer's satisfaction with the casino environment, the more likely customers are to return
to the establishment, stay longer on-site, and recommend the casino to others.

Limitations - The results obtained need to be analyzed with caution due to the use of a
non-probabilistic convenience sample. The absence of any specific studies addressing this
theme led to some limitations in the discussion of the results.

Originality/Value - Although there are already numerous studies on satisfaction with
the servicescape and loyalty intentions, no study was found that directly relates these two

themes. Thus, this research is pioneering and demonstrates originality by merging two topics
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whose relationship has not been previously tested, providing valuable insights for various
entities in the tourism, leisure, and casino industry.
Keywords - servicescape, casino consumer, servicescape satisfaction, loyalty

intentions, tourism, leisure, Portugal.
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1. INTRODUCAO

Ao longo dos anos, os jogos de sorte foram vistos como atividades ndo saudéaveis e
condenadas pela sociedade, essa conotacdo negativa estd diretamente ligada com as
recompensas monetarias sem esforco e o facto de o jogo ser reconhecido por muitos como
um vicio. Assim, a industria dos jogos de sorte ¢ um produto de uma sociedade consumista
que procura, recompensas e autorrealizacdo sem esforco, colocando os seus rendimentos nas
maos do destino (Cosgrave, 2013).

Embora a maioria dos jogadores saiba que, ao longo da histdria, os casinos enriqueceram
um infimo niimero de pessoas, continuam a ser clientes habituais. Este fenomeno deve-se
principalmente a evolugdo que os casinos registaram ao longo dos anos deixando de ser
apenas um lugar, com mesas e slots, onde as pessoas jogam (Smith, 2009), e passando a ser
os restaurantes, bares, spas, hotéis, espetaculos e outras comodidades, estas alteracdes
incidiram principalmente no ambiente do casino e os seus principais objetivos sdo: a
confortabilidade dos jogadores, a angariagdo de novos jogadores e a reten¢do de antigos
jogadores (Suh, 2011). De acordo com o artigo de Neiger (2023), escrito no website
investopedia e intitulado de “Casino Stats: Why Gamblers Rarely Win”, todos os jogos
presentes no casino tém uma probabilidade estatistica contra o jogador. Embora essa
probabilidade varie para cada jogo, ela ajuda a garantir que, com o tempo, o casino nao perca
dinheiro para os jogadores. Embora a vantagem da casa obviamente ndo ¢ insuperavel isto
significa que quanto mais vezes forem jogadas, mais a matematica funciona contra o jogador
dai que vem o interesse dos casinos em manter os jogadores o0 maximo de tempo possivel

nas suas instalacdes e que ndo seja apenas uma visita esporadica.

10



L]
Marketing
Leads
Business

Com base nestes prossupostos, Friedman, (2000) realizou uma pesquisa extensa sobre
os efeitos do design dos casinos no cliente, chegou a conclusdo que, apos a localizagao, o
design ¢ a varidvel mais importante em aumentar ou diminuir a confortabilidade nas casas
de apostas além de influenciar na decisdo de voltar ou procurar outro casino, este dado torna-
se importante pois os jogadores que se sentem confortaveis num determinado cenario sdo
mais propensos a jogar mais tempo, bem como retornar para visitas futuras (Lucas, 2003).
No entanto, a pesquisa de Friedman (2000) ¢ concentrada no servicescape de casinos,
principalmente como um preditor de sucesso financeiro, mas ndo incorpora a vertente do seu
comportamento em fun¢do do servicescape como um fator essencial para o sucesso
financeiro. De acordo com as métricas apresentadas pelas maquinas de jogo € possivel apurar
que quanto mais tempo um jogador permanecer num casino mais tempo vai jogar € por sua
vez gerar lucro ao casino, no entanto, com o desenvolvimento das novas tecnologias (apostas
online), a constante procura de comodidade dos jogadores e o tempo limitado de cada
individuo leva a que esta tarefa seja bastante complexa e, devido a isso, um dos principais
focos do departamento de marketing de um casino (Johnson et al., 2004). No que diz respeito
ao tempo que os consumidores passam em servigos, foi provado que servicescapes
agradaveis influenciam positivamente os consumidores tanto no tempo em que permanecem
no casino como na possibilidade de voltarem ao servigo (Ballantine et al., 2015; Yoo et al.,
1998).

Quando se trata de fatores sensoriais visuais, ¢ evidente que a estética em relagdo com
os elementos do servico como design de espago, colocacdo de variaveis de mercadoria,
mobiliario e decoragao ¢ de consideravel importancia. Se esteticamente agradavel (Gilboa
& Rafaeli, 2003), estes elementos aumentam o tempo de permanéncia no casino (Vieira,

2010). Além disso, tem sido demonstrado que a percecao do tempo ¢ afetada pela luz e cor

11
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(Hamzah et al., 2020), e que os compradores tendem a passar mais tempo em ambientes
iluminados (Summers & Hebert, 2001). As pistas sensoriais auditivas afetam o ritmo de
movimento dos consumidores (Garlin & Owen, 2006). Assim, ¢ evidente que a musica pode
distorcer a percecao de tempo do consumidor (Oakes, 2003). No que diz respeito as pistas
sensoriais olfativas, aromas agradaveis podem levar os consumidores a passar mais tempo
num determinado ambiente (Gueuen & Petr, 2006).

Assim, o principal objetivo desta dissertagdo ¢ analisar o impacto da satisfacdo do
servicescape de um casino nas inten¢des de lealdade de um consumidor, este estudo além de
relacionar essas duas vertentes também procura afirmar qual € a variavel do servicescape
mais relevante para os consumidores através de uma metodologia qualitativa e uma recolha
de dados através da observagao ndo participativa dos jogadores.

Para isso, ¢ necessario responder a cinco objetivos especificos:

I.  Identificar quais sdo as variaveis que compdem o servicescape de um casino.
II.  Identificar as diferencas entre os servicescapes de casinos fisicos em Portugal.
III.  Identificar as diferengas de comportamento no casino entre o sexo ¢ a faixa etaria.
IV.  Identificar quais sdo as variaveis de servicescape do casino com mais influéncia
na satisfacao dos consumidores
V. Analisar arelagdo entre a satisfagdo com o servicescape do casino e as intengoes
de lealdade.

Também ¢ importante referir que a resposta a pandemia COVID-19 impactou
significativamente o jogo comercial em todo o mundo, o ano de 2021 ndo foi muito animado
para os casinos fisicos em Portugal. De acordo com o artigo do website dinheirovivo, os 11
casinos fisicos (total de casinos fisicos em Portugal), encerraram o ultimo exercicio, em

termos agregados, com um volume de receitas de 141,8 milhdes de euros. Este valor

12
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representa uma perda de 16,1 milhdes de euros face a 2020. Contudo, comparado com o ano
antes da pandemia, 2019, reflete uma perda de 173,5 milhdes de euros. Estes valores devem-
se ao facto das casas de apostas como casinos, bingo, corridas de cavalos, bares e clubes com
maquinas de jogo, lotaria e salas de poker serem forg¢adas a fechar, em particular durante a
primeira fase do lockdown em margo e abril de 2020. Desde o bloqueio inicial, alguns locais
reabriram totalmente ou reinventaram o seu negocio, alguns permaneceram abertos e outros
fecharam durante as restrigdes da segunda vaga. Com o decorrer da pandemia, a
disponibilidade futura do jogo ¢ desconhecida e imprevisivel (Hodgins & Stevens, 2021).
Ao mesmo tempo que a acessibilidade dos jogos fisicos diminuiu e foi restrita para alguns,
os sites de apostas online continuaram a operar. Assim, alguns relatorios reportam que o
negocio aumentou o seu volume de jogadores e que a pandemia, de facto, serviu para
promover este formato de jogo. Desta forma, os casinos fisicos levantam a preocupacdo em
relagdo ao bloqueio pandémico das apostas fisicas e temem que os jogares migrem para o

digital (Hodgins & Stevens, 2021).

13
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2.REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo divide-se em dois grandes grupos que contribuem teoricamente para o
esclarecimento de conceitos que sdo criticos para o desenvolvimento desta investigacao: o
comportamento do consumidor e o servicescape de um casino. Estes trés eixos juntos vao
ajudar a clarificar os objetivos especificos referidos, de forma a perceber percecdao dos

jogadores em relacao a influéncia do servicescape no seu comportamento num casino fisico.

2.1.COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A compreensdo do comportamento do consumidor em relacdo a um determinado
produto ¢ essencial na estratégia de marketing de qualquer empresa no mundo (Mondéjar-
Jiménez et al., 2016) assim, o comportamento do consumidor ¢ uma area de grande interesse
para os marketeers e para as empresas, que devem procurar identificar e estudar o
comportamento do consumidor para obterem vantagem uma competitiva (Maclnnis &
Folkes, 2010). De acordo com Richers, (1984), o comportamento do consumidor ¢
caracterizado pelas atividades mentais e emocionais levadas a cabo na compra e utilizacao
de produtos/servicos de selecdo para satisfazer necessidades e desejos assim, os produtos e
servicos, sao decisdes de compra de um longo processo de pesquisa de informagdes,
comparacao ¢ avaliagdo, (Solomon, 2016), acrescenta que o comportamento do consumidor
retrata o estudo de todos os processos abrangidos no momento em que um individuo ou
grupo de individuos elegem, compram, utilizam ou descartam produtos, servigos, ideias ou
experiéncias a fim de satisfazer as suas necessidades ou desejos. Desta forma, O

comportamento do consumidor ¢ um processo continuo, ndo apenas do que acontece quando

14
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um consumidor entrega dinheiro ou cartdo de crédito e, por sua vez, recebe algum bem ou
servigo (Solomon, 2016). O sucesso dos profissionais de marketing em influenciar a compra
depende, de quanto estes entendem o comportamento do consumidor, para que isso seja
possivel ¢ necessario entender como ¢ que os consumidores recolhem informagdes sobre as
diferentes alternativas e usar essas informagdes para se destacarem dos seus concorrentes
(Belch & Belch, 2018). Isto €, o comportamento do consumidor envolve os pensamentos e
0s sentimentos que as pessoas experienciam, as agdes que praticam no processo de consumo,
e todos os elementos, que compdem a atmosfera de loja, que influenciam esses pensamentos,
sentimentos e agdes, desde comentarios de outros consumidores, antincios, informagoes de
preco, embalagens, aparéncia dos produtos, blogs e outros (Peter & Olson, 2010). O
consumidor tem sido cada vez mais o foco das estratégias das organizacdes, uma vez que as
alteragdes do comportamento de consumo afetam diretamente as intengdes de compra e as

compras propriamente ditas (Baker & Saren, 2010).

2.1.1.Fatores Influenciadores

De acordo com Punwatkar, (2014), o processo de decisdo do consumidor ¢ influenciado
e modelado por véarios fatores e determinantes que se encaixam em cinco categorias que sao:
cultura da organizagdo, demografia e sociocultura, influenciadores de personalidade,
condi¢des econdmicas e o perfil da marca e do produto.

Por outro lado, Blackwell, (2006), defende que processo de decisdo do consumidor ¢é
influenciado por outros fatores que se encaixam em trés categorias:

¢ Diferencas individuais (demografia, psicografia, valores e personalidade; recursos do
consumidor; motivagdo; conhecimento e atitudes);

¢ Influéncias ambientais (cultura, classe social, familia, influéncia pessoal e situagao);

15
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e Processos psicoldgicos (processamento da informacao, aprendizagem, e mudanca de
comportamento e atitude).

Noutra perspetiva Kotler et al., (2017), para a melhor compreensao do comportamento
do consumidor propos um modelo que sugere variaveis que influenciam o comportamento
sendo divido em fatores culturais e sociais que se inserem nos fatores externos e fatores
pessoais e psicoldgicos que englobam os fatores internos de um consumidor (Solomon,
2016). Estes fatores criam as preferéncias de marca e produtos nos consumidores embora
muitos deles ndo sejam controlados diretamente controlados pelos marketeers, a
compreensdo do impacto deles € essencial para criar estratégias que cativam a atencao e

preferéncias do marcado alvo (Mothersbaugh et al., 2020).

Figura 1: Fatores que influenciam o consumidor e o seu comportamento
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Fatores Culturais

Os fatores culturais estdo inseridos nos fatores externos e sao os que estdo em primeiro
no que diz respeito a cadeia de prioridade dos fatores, assim sdo os que influenciam mais o
consumidor. Sdo divididos em cultura, subcultura e classes sociais. A cultura é crucial
quando se fala em perceber as necessidades e comportamentos de um individuo
(Mothersbaugh et al., 2020). Assim, a cultura ¢ parte de cada sociedade e ¢ causa de como
uma pessoa se comporta e o que deseja, desta forma, a influencia que tem no comportamento
do consumidor varia conforme o pais (Kotler et al., 2017). Ao longo do tempo, um individuo

¢ influenciado pela sua familia, os seus amigos, o seu ambiente cultural ou sociedade,
que lhe inserem valores, preferéncias (Solomon, 2016). Além da cultura, uma sociedade
também ¢ composta por inimeras subculturas onde as pessoas se identificam. Subculturas
sdo grupos de pessoas que partilham os mesmos valores baseados numa experiéncia em
comum ou estilos de vida similares (Solomon, 2016). A classe social ¢ definida como
grupos, no geral, homogéneos que sao classificados de acordo com uma hierarquia social.
Embora sejam grupos muito grandes, geralmente encontram-se valores, estilos de vida,
interesses € comportamentos semelhantes em individuos que pertencem a mesma classe

social (Mothersbaugh et al., 2020).

Fatores Sociais

Os fatores sociais estdao inseridos nos fatores externos e sao os que estdo em segundo no
que diz respeito a cadeia de prioridade dos fatores. Sdo divididos em grupos de referéncia,
familia e papeis e posigoes sociais. Os grupos de referéncia de um individuo sdao grupos
sociais nos quais ele pertence e que vao influencia-lo, desta forma estio normalmente

relacionados com a sua origem social, idade, local de residéncia, trabalho e passatempos
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(Bian & Moutinho, 2011; Solomon 2016). Mais tarde, foram identificados papeis dentro
destes grupos de referéncia, nomeadamente: O iniciador que ¢ a pessoa que sugere a
aquisi¢cao de um produto ou servigo; o influenciador que € pessoa que, dentro do grupo,
influencia a compra através do seu ponto de vista; o que toma as decisdes que ¢ o individuo
que vai escolher o produto ou servigo que deve ser comprado e, por fim, os compradores que
consoante os outros membros, compram o produto ou servigo (Mothersbaugh et al., 2020).

A familia ¢ o fator que mais influencia um individuo assim, ¢ formado um circulo social
no qual o individuo ir4 evoluir, moldar a personalidade e adquirir valores. Mas também
desenvolve atitudes e opinides sobre varios assuntos, como politica, sociedade, relagdes
sociais ou sobre si mesmo e os seus desejos. O comportamento do comprador ¢ fortemente
influenciado pelos membros da familia (Solomon 2016), neste sentido, existem dois tipos de
familias: a familia de orientagdo (pais e irmaos); e a familia de procriacao (conjuge e filhos)
(Kotler et al., 2017). Os papeis e posi¢des sociais ¢ um conjunto de atitudes e atividades que
um individuo deve ter e fazer de acordo com sua profissdo, a sua posi¢ao no trabalho, a sua
posi¢do na familia, o seu género, de acordo com as expectativas das pessoas ao seu redor
(Mothersbaugh et al., 2020).

Fatores Pessoais

Os fatores pessoais estdo inseridos nos fatores internos € sao os que estao em terceiro
no que diz respeito a cadeia de prioridade dos fatores. Sao divididos em Idade e estagio do
ciclo de vida, Ocupacdo, Condi¢des econdmicas, Estilo de vida, Personalidade. Um
consumidor ndo compra os mesmos produtos ou servigos aos 20 ou 70 anos. O estilo de vida,
valores, ambiente, atividades, hobbies e habitos de consumo evoluem ao longo da sua vida.
A idade e o estagio do ciclo de vida possuem um impacto no comportamento de compra do

consumidor. O ciclo de vida familiar consiste em diferentes estagios, como jovens solteiros,
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casados, solteiros, que ajudam os profissionais de marketing a desenvolver produtos
apropriados para cada estagio além disso, a ocupacdo também tem um peso na decisdo de
compra de um consumidor (Kotler et al., 2017). A situa¢do econémica do consumidor tem
grande influéncia no comportamento de compra. Se a renda de um cliente for alta, ele vai
comprar produtos mais caros, por outro lado, se a renda for baixa o consumidor vai adquirir
produtos mais baratos (Mothersbaugh et al., 2020). O estilo de vida refere-se a maneira
como uma pessoa vive na sociedade e se expressa pelas coisas ao seu redor. E determinado
pelos interesses, opinides e atividades do individuo e molda a forma de atuagdo e interacao
no mundo (Solomon 2016). A personalidade muda de pessoa para pessoa, de tempo para
tempo e de lugar para lugar. Portanto, pode influenciar muito o comportamento do
consumidor embora seja um conceito bastante intuitivo a personalidade ¢ a totalidade do
comportamento de um individuo em diferentes circunstancias (Mothersbaugh et al., 2020),
normalmente, os consumidores, escolhem marcas com personalidades semelhantes as suas
(Kotler et al., 2017).

Fatores Psicologicos

Os fatores psicologicos estao inseridos nos fatores internos e sao os que estao em ultimo
no que diz respeito a cadeia de prioridade dos fatores. Sdo divididos em motivagao, percecao,
aprendizagem e crengas ¢ atitudes. Kotler definiu a motiva¢ao como “uma necessidade que
¢ forte o suficiente ao ponto de direcionar um individuo na procura de satisfazer a
necessidade” (Kotler et al., 2017). A teoria mais conhecida foi criada por Abraham Maslow
que por sua vez ficou intitulada de “Teoria de Maslow” a premissa dessa teoria era explicar
por que as pessoas sao motivadas por uma necessidade especifica num determinado tempo

(Kotler et al., 2017). A Fig. 2 mostra a hierarquia de necessidades de Maslow a partir das
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menores necessidades para a maioria das necessidades dos seres humanos. As necessidades
de Maslow sdo as seguintes:

1) Fisioldgicas: necessidades basicas como ar, comida e agua.

2) Seguranga: seguranca e protecao.

3) Amor/Relacionamento: necessidade de se sentir amado e ser aceito por

outros.

4) Estima: realizar algo e ter algum prestigio entre outros.

5) Autorrealizagdo: sentir-se autorrealizado.

Figura 2 - Pirimide de Maslow

Autorrealizacao

Estima

Amor/Relacionamento

Seguranca

Fisiologicas

A percecao, segundo Kotler et al., (2017), é o processo pelo qual um individuo
seleciona, organiza e interpreta as informagdes que recebe para fazer algo que faga sentido.
A percecao de uma situagdo em um determinado momento pode decidir se a pessoa vai
agir e como a pessoa vai agir. Selecionar, organizar e interpretar informacdes de forma a
produzir uma experiéncia significativa do mundo ¢ chamado de percecdo. Existem trés

processos preceptivos diferentes que sdo atengdo seletiva: ¢ o processo que filtra a
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informacgdo que recolhemos através dos estimulos, distorcao seletiva: ¢ a tendéncia que
temos em transformar a informagao recolhida em significados pessoais, e interpretd-la de
modo a que se adapte aos nossos preconceitos, € a reten¢do seletiva ¢ o processo onde
estamos propensos a lembrarmo-nos dos pontos positivos respetivamente a um produto que
gostamos, e/ou a esquecermo-nos dos pontos positivos expostos a respeito de produtos
concorrentes. Este processo obriga os gestores de marketing a repetirem mensagens, de
forma a garantirem que ndo foram ignoradas. A aprendizagem ¢ através da acdo. Quando
agimos, aprendemos assim, implica uma mudan¢ca no comportamento resultante da
experiéncia. A aprendizagem muda o comportamento de um individuo a medida que ele
adquire informagdes e experiéncias (Solomon 2016). As crencas e atitudes sdo convicgdes
que os individuos possuem sobre algo. Através da experiéncia que adquirem, da
aprendizagem e de suas influéncias externas (familia, amigos), eles desenvolvem crengas

que influenciam o comportamento de compra (Kotler et al., 2017).

2.1.2.Processo de Tomada de Decisdo

Para Nicosia, (1966), o comportamento de compra ¢ um dos varios componentes de um
complexo processo de decisdo. Essa énfase no processo decisorio e ndo no ato de compra
em si, foi um dos grandes diferenciais propostos por Nicosia, (1966) e uma das linhas mestre
do modelo proposto por ele. O modelo preconiza que o comportamento de compra tem como
antecedentes a pesquisa e a avaliacdo de informagdes e que estas sdo precedidas pela
exposicdo a uma mensagem formulada pelo vendedor/fornecedor, ou seja, de cunho
publicitario. Mais tarde, Howard & Sheth, (1969) desenvolveram um modelo-sintese do
comportamento do consumidor assim, destina-se a explicar o comportamento de compra, e,

em particular, o processo de comparacao entre diferentes produtos ou marcas, com base em
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trés pressupostos: a racionalidade do comportamento, o carater sistematico do processo de
avaliacdo e decisdo e a ocorréncia de qualquer fendmeno externo que venha a causar impacto
no individuo, provocando o comportamento de compra.

Por fim, o modelo de comportamento do consumidor (EBM) de Engel, Blackwell e
Miniard ¢ similar em alcance e inten¢do ao modelo de Howard e Sheth, e substituiu como
novo paradigma do estudo comportamental. E definido por Blackwell, (2006), como um
“mapa rodoviario das mentes dos consumidores” que devem utilizar como guia na
composicao dos produtos, estratégias de comunicagdo e vendas, ¢ divido em sete fases.

1. Reconhecimento da necessidade: (consciéncia da necessidade) - diferenga entre o
estado desejado e a condigdo real. O individuo apercebe-se de um problema que necessita
resolver ou uma pergunta que precisa de resposta.

2. Procura de informagdes: apds a identificar a decisdo, ¢ realizada uma busca de
informagdes de pesquisa interna a memoria e pesquisa externa se precisar de mais
informagdes. Uma busca de informagdao bem-sucedida deixa ao consumidor alternativas
possiveis.

3. Avaliacgao de alternativas pré-compra: Apds o reconhecimento da necessidade e a
recolha de informagdo ¢ necessaria uma avaliacdo cuidada das alternativas disponiveis ao
consumidor o consumidor tem a necessidade de estabelecer critérios de avaliacao,
caracteristicas que o deseja ou nao.

4. Compra: Apos a avaliacdo de alternativas os consumidores procedem a compra,
nesta altura ¢ decido em que estabelecimento os compradores vao comprar € o que vao
comprar (embalagem, loja, método de compra).

5. Consumo: Acontece quando o consumidor usa o produto ou servico;
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6. Avaliacao pés-consumo: Na avaliagdo pds-consumo o consumidor vai tirar as suas
proprias conclusdes acerca da satisfacdo do produto.
7. Descarte: Na fase final, os consumidores t€ém varias opg¢des desde o descarte

conforme a natureza do produto.

2.1.3.Psicologia Ambiental

A influéncia das componentes ambientais nos comportamentos individuais dos
consumidores ¢ o principal assunto discutido pelos psicologos ambientais. Os cientistas
descobriram que os individuos sdo direta ou indiretamente influenciados pelos componentes
de um ambiente que visitam e que essa interagdo orienta os seus comportamentos (Bitner,
1992; Liu & Jang, 2009). A pesquisa na area da psicologia ambiental criou uma literatura
sobre varidveis cognitivas e afetivas como componentes mediadores dos estimulos
ambientais e de comportamentos. No estudo em que Mehrabian e Russell, (1974) explicaram
a influéncia do ambiente sobre os individuos pelo modelo que criaram sendo a base da
literatura emergente assim, definiram a psicologia ambiental como “a influéncia direta dos
estimulos fisicos nas emoc¢des dos individuos” (Jang & Namkung, 2009). Solomon, (2016)
defende que o processo da percecao do consumidor vai desde a sensacdo (reacdo imediata
dos nossos recetores sensoriais - olhos, ouvidos, nariz, boca e dedos — a estimulos basicos —
luz, cor, som, odores, texturas) a sua perce¢do (processo em que as pessoas selecionam,
organizam e interpretam as sensagoes).

Com base nessa defini¢do, desenvolveram um modelo tedrico, que apelidaram de

modelo S-O-R (Stimuli-Organism-Response) (Mehrabian & Russell, 1974).
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Figura 3 - Modelo S-O-R

» Ambiente

Organismo

« Respostas

RES N ]

» Respostas

«Personalidade emocionas comportamentais:
primarias: « Aproximacao
» Prazer « Afastamento
« Excitacdo
«Dominancia

Fonte: Mehrabian & Russell, (1974).

O modelo S-O-R, também conhecido como modelo Estimulo-Organismo-Resposta, ¢
uma estrutura psicoldgica utilizada para compreender o comportamento humano em resposta
a varios estimulos. O modelo sugere que o comportamento ¢ influenciado por fatores
internos e externos € examina 0s processos cognitivos € emocionais que ocorrem entre o
estimulo e a resposta.

1. Estimulo: O estimulo representa os fatores externos ou eventos que desencadeiam
uma resposta do individuo. Esses estimulos podem ser de natureza fisica, social ou
ambiental. Podem incluir sons, imagens, cheiros, interagdes sociais ou qualquer outra
entrada sensorial que a pessoa encontra.

2. Organismo: O organismo refere-se ao individuo ou a pessoa que estd
experimentando o estimulo. O componente organismo leva em consideragdo as

caracteristicas Unicas da pessoa, incluindo sua personalidade, atitudes, crengas, valores,
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experiéncias passadas e estado emocional ou de humor atual. Esses fatores internos moldam
como o individuo percebe e interpreta o estimulo.

3. Resposta: A resposta ¢ a reacdo comportamental ou psicolodgica que ocorre como
resultado da interagdo entre o estimulo e o organismo. Isso pode envolver uma variedade de
respostas, como reagdes emocionais, processamento cognitivo, mudancas fisiologicas ou
acodes observaveis. A resposta pode ser imediata ou tardia, e pode variar em intensidade
dependendo do individuo e da natureza do estimulo.

Diferentes componentes, como limpeza, fatores ambientais, decoragao interior, conforto
dos assentos e navegacdo, compdem o servicescape de um prestador de servicos e sdo
exemplos de estimulos que, uma vez recebidos e processados por um individuo, podem
orientar as expectativas e percecdes em relacao ao ambiente do servigo (Hoffman & Bateson,
2016). No modelo S-O-R, segundo Foxall e Greenley, (1999), as respostas dos individuos
ao ambiente fisico sao medidas com base em trés variaveis:

1. Prazer: Refere-se aos estados emocionais dos individuos, como felizes ou infelizes,
confortaveis ou desconfortaveis.

2. Excitac¢ao: Refere-se aos estados emocionais, como animados ou calmos.

3. Dominancia: Refere-se aos estados emocionais, como sentir-se no controlo ou ser
controlado, dominador ou obediente

Mehrabian e Russell afirmaram que todas as respostas em relagao ao ambiente resultam
em comportamentos de aproximagao ou evitacdo. O comportamento de
aproximacao/evitacao decorre de quatro pressupostos diferentes (Donovan & Rossiter,
1982):

4. Desejo de ficar (aproximagado) ou sair (afastamento) do ambiente.

5. Interagir com o ambiente e explora-lo (aproximac¢ao) ou ignora-lo (afastamento).
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6. Entrar em contato com outros individuos no ambiente (aproximag¢ao) ou se abster de
interagdo com outros individuos (afastamento).
7. O grau de melhoria (aproximagdo) ou impedimento (evitagdo) do desempenho e

satisfacdo com as tarefas realizadas.

2.1.4.Satisfacdo do consumidor e intencdes de lealdade

A satisfagdo ¢ definida como o estado psicoldgico positivo resultante dos sentimentos de
um consumidor em relagdo ao processo de consumo (Oliver, 2014). Um alto nivel de
satisfacdo ¢ um sentimento de exaltacdo e um profundo prazer (Al-Ansi & Han, 2019). A
satisfacdo ¢ vista como uma resposta global/abrangente positiva a uma experiéncia ou ao
consumo de um produto/servigo (Kiatkawsin & Han, 2017). Descobriu-se que a avaliagdo
de varios atributos de uma experiéncia/consumo ¢ um antecedente eficaz da satisfagdo e
permite uma analise aprofundada do que causa a formacao da satisfagdo global (Kiatkawsin
& Han, 2017; Oliver, 2014). Além disso, a satisfacdo ¢ amplamente aceita como um
mediador entre as avaliagdes de qualidade e os comportamentos poés-consumo dos
consumidores (Chi et al., 2020). El-Adly, (2019) refor¢a que satisfazer o consumidor ¢ um
dos maiores objetivos que os servigos procuram, devido aos beneficios a longo prazo de ter
consumidor satisfeitos, tais como comentarios positivos, lealdade do cliente e rentabilidade
sustentavel.

A relagdo entre a satisfacdo e a intengdo de lealdade também foi extensivamente validada
em varios de estudos no setor do turismo (Al-Ansi & Han, 2019; Kiatkawsin & Han, 2017;
Wu et al., 2017). Entre os estudos de comportamento do consumidor, a lealdade do

consumidor ¢ uma das areas mais estudadas (Suhartanto et al., 2018). Os comportamentos
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de lealdade do consumidor podem ser divididos em vérios aspetos. A categorizacdo mais
comum inclui trés dimensdes: intengdes de retorno, recomendar (word-of-mouth positivo) e
disposicao para pagar um preco premium (Al-Ansi & Han, 2019; Campon-Cerro et al., 2015;
Kiatkawsin & Han, 2017; Suhartanto et al., 2018) Todos esses aspetos da lealdade do
consumidor sdo comportamentos desejaveis para as empresas. Portanto, os profissionais do
setor frequentemente encontram explicagdes e antecedentes da lealdade do consumidor uteis
para auxiliar suas estratégias de marketing (Hallak et al., 2017). A intengdo comportamental
foi encontrada como um construto poderoso na previsao de comportamentos reais (Hallak et
al., 2017). Desta forma, refere-se a probabilidade declarada ou disposi¢do de envolver-se
num comportamento especifico (Wu et al., 2017). Portanto, este estudo moldou a disposi¢ao
para pagar um prego premium para o desejo permanecer no casino devido a este estudo ser
relacionado a um servicescape especifico de casinos fisicos e o tempo que um consumidor
permanece no espago além do planeado ¢ refletido em pagar um preco premium pelo servigo
(Chi et al., 2020; Ho et al., 2019), juntamente com a inten¢ao de retorno e a recomendar
(word-of-mouth positivo). Além disso, a satisfagdao foi frequentemente encontrada como o
preditor proeminente das intengdes de lealdade do consumidor (Wu et al., 2017; Kiatkawsin
& Han, 2019).

e Intencées de retorno: De acordo com Chi et al., (2020), os clientes que
manifestam intencdes de regresso sao aqueles que demonstram vontade de voltar
ao estabelecimento, seja um casino ou qualquer outro servico. Esta disposi¢do em
regressar indica uma experiéncia positiva anterior € a confianga na qualidade dos
servicos ou produtos oferecidos.

e Permanecer no ambiente do casino: A inten¢do de permanecer no ambiente de

um casino ¢ um indicador importante de satisfagdo e envolvimento do cliente.
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Quando os visitantes demonstram vontade de passar mais tempo no casino, isso
ndo s6 aumenta o tempo de jogo, mas também pode resultar em gastos adicionais
e experiéncias prolongadas. Os casinos muitas vezes procuram criar um ambiente
acolhedor e atraente para incentivar os clientes a prolongar a sua estadia (Chi et
al., 2020; Ho et al., 2019).

e Recomendar (word-of-mouth positivo): Segundo Chi et al., (2020), quando os
clientes estao dispostos a recomendar um casino a amigos, familiares ou colegas,
estdo essencialmente a endossar a qualidade do estabelecimento. Estas

recomendagdes podem atrair novos clientes e fortalecer a reputacao do casino.

2.2 .SERVICESCAPE

O servicescape, ¢ um conceito que se refere ao ambiente fisico onde ocorre a prestacao
de servigos (Kotler, 1974; Weerasinghe, 2019). Assim, trata-se da combinac¢do de elementos
tangiveis e intangiveis que influenciam a experiéncia dos clientes durante a interagdo com
um servigo. O termo "servicescape" € uma jungao das palavras "service" (servigo) e "scape"
(paisagem), e foi introduzido pela primeira vez por Bitner, (1992).

O servicescape engloba uma variedade de componentes fisicos € ambientais que podem
afetar a percecao dos clientes em relagao a qualidade e ao valor do servigo. Alguns exemplos
desses elementos incluem a arquitetura ¢ o design do ambiente, o layout fisico das
instalacdes, a decoragdo, a iluminagdo, a musica ambiente, os odores e a temperatura.

A teoria do servicescape argumenta que esses elementos tém um impacto significativo
nas percecoes e respostas emocionais dos clientes. Um ambiente bem projetado e agradavel

pode aumentar a satisfacao da experiéncia de servigo, influenciando a inten¢do de retornar,
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a recomendacao para outras pessoas € permanecer mais tempo. Por outro lado, um ambiente
desfavoravel pode gerar desconforto, insatisfacdo e até mesmo afetar negativamente a
perce¢do da qualidade do servico. Assim, um servicescape nao influencia apenas os
comportamentos das pessoas, mas também seus estados cognitivos, emocionais e
psicologicos (Durna et al., 2015)

Empresas de diversos setores, como restaurantes, hotéis, saldes de beleza, lojas
comerciais e casinos, reconhecem a importancia do servicescape e investem em estratégias
de ambiente para aprimorar a experiéncia dos clientes. Ao considerar o servicescape, as
empresas procuram criar um ambiente que reflita a identidade da marca, seja funcional,
esteticamente agradavel e proporcione uma atmosfera adequada ao servico oferecido (Ho et
al., 2019).

No contexto de um casino, o servicescape desempenha um papel fundamental na criagdo
de uma experiéncia envolvente e emocionante para os clientes. Os casinos sdo conhecidos
pelo seu ambiente vibrante, luxuoso e estimulante, e o servicescape desempenha um papel
importante nessa atmosfera (Wakefield & Blodgett, 2016).

A arquitetura e o design do casino sao cuidadosamente planeadas para criar uma
sensagao de grandiosidade e opuléncia. Os espagos abertos, os tetos altos, as luzes brilhantes
e a decoragdo extravagante contribuem para essa atmosfera. A disposicdo do espaco ¢
projetada para orientar os clientes através das diferentes areas do casino, incentivando-os a
explorar e descobrir novas oportunidades de jogo (Ho et al., 2019).

A disposicao estratégica de mesas de jogos, maquinas e outros dispositivos de jogo
também ¢ um aspeto importante do servicescape do casino. Os casinos procuram criar um
ambiente que facilite o fluxo de pessoas, enquanto incentiva a intera¢do e o envolvimento

com os jogos. O uso de corredores espagosos, areas de descanso confortaveis e sinalizacao
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clara ajuda os clientes a navegar pelo espaco do casino e encontrar as atividades desejadas
(Ho et al., 2019; Lam et al., 2011; Prentice et al., 2017).

Outro elemento essencial do servicescape de um casino ¢ a atmosfera sonora (Ho et al.,
2019; Lam et al.,, 2011; Lucas, 2003). Geralmente, ¢ reproduzida musica animada e
emocionante por todo o espaco do casino para criar uma sensacao de energia e emogao. O
som das maquinas, as vozes dos jogadores e os aplausos ocasionais também contribuem para
a atmosfera sonora caracteristica de um casino (Prentice et al., 2017).

Além disso, o servicescape de um casino inclui elementos como a oferta de bebidas e
alimentos em bares e restaurantes, a qualidade do atendimento ao cliente, a disponibilidade
de servicos adicionais, como spas ou espetaculos, e até mesmo o cheiro caracteristico do
casino, frequentemente associado ao tabaco (Ho et al., 2019; Lucas, 2003). O objetivo ¢ criar

um ambiente que os incentive a passar mais tempo e gastar mais dinheiro no casino.

2.2.1.Elementos do Servicescape do casino

Existem imensas perspetivas dos elementos de servicescape, dependendo dos autores e
tipos de configuragdo de servigo que adotaram. De acordo com Mari e Poggesi, (2013), essas
distin¢des ainda sdo percebidas como relevantes e sdo reflexos precisos de um ambiente de
servigo fisico, mesmo que tenham mais de vinte anos.

Booms e Bitner desenvolveram um modelo de servicescape para enfatizar o impacto do
ambiente fisico no qual um processo de servigo ocorre. O modelo de servicescape consiste
em trés elementos: ambiente; (temperatura, qualidade do ar, ruido, musica e odor);
disposi¢dao e funcdo; e (layout, equipamentos e mobilias); e sinal, simbolo e artefactos.

(placas, artefactos pessoais e estilo de decoracao)
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De acordo com Bitner (1992), dois aspetos importantes do servicescape sao o layout
espacial e funcionalidade (assentos, corredores, corredores e caminhos, servigos de
alimentagdo, filas, casa de banho, entradas e saidas); e os elementos relacionados ao apelo
estético (ambiente externo circundante, projeto arquitetdnico, conservagdo e limpeza do
edifico, sinalizagdo e outros elementos fisicos que os clientes veem).

Os elementos de layout e funcionalidade sdo importantes em servigos comerciais, como
teatros, concertos ou cinema, pois afetam o conforto dos clientes. O layout espacial ¢ um
elemento comum do servicescape que pode ser aplicado geralmente a servigos comerciais.
Enquanto os fatores estéticos influenciam a atmosfera do lugar. Os elementos de
servicescape tém um impacto nos pensamentos e sentimentos (emocionais) das pessoas, que,
finalmente, levam o cliente a se aproximar ou evitar os servigos.

Ap0s o estudo de Bitner, varios estudiosos adotaram esses elementos de servicescape e
tentaram explicar os seus estudos desenvolvendo os seus proprios fatores ambientais para
um tipo diferente de configurac¢do de servigos comerciais. Por exemplo, Siddiqui e Tripathi,
(2011) consideram elementos de servicescape como instalagdes externas, interior geral,
displays internos e dimensao social (atitude ou comportamento dos funcionarios) para o
ambiente de servicos de shopping ou loja.

Turley e Milliman, (2000), realizaram um estudo sobre ambiente de retalho e estudaram
cinco elementos de servicescape, que foram os seguintes: varidveis externas, variaveis de
interior geral, variaveis de layout e design, ponto de compra e decoracdo e varidveis
humanas. Por outro lado, o estudo de Hamzah et al., (2020) usou quatro elementos vitais de
servicescape, que foram a atmosfera, o layout espacial e a funcionalidade, os sinais, os

simbolos e os artefactos e a limpeza para um shopping.
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O estudo realizado por Jeon e Kim, (2012) propds o fator ambiental, o fator funcional,
o fator estético, o fator de seguranca e o fator social como elementos de um servicescape de
aeroporto internacional. Os fatores de segurancga sdo criticos e essenciais para as pessoas
devido ao servigo do aeroporto, por exemplo, acidentes de seguranc¢a, como terrorismo. O
fator funcional inclui layout, conforto, sinalizagdo ou padrao de design. Ja o fator estético
consiste em arquitetura, cor, escala, forma ou estilo de design.

Além disso, Lam et al. (2011) consideraram a atmosfera, a navegacao, o conforto do
assento, a decoracdo interna e a limpeza como os elementos de servicescape no casino.
Bitner (1992) refere-se a navegacdo como o layout espacial e funcionalidade do
servicescape. O layout espacial e a funcionalidade moldam a densidade dos consumidores,
pois influenciam o fluxo de trafego dos clientes. Lam et al. (2011) afirma que sinais e direcao
sdo diretamente ligados a navegacao.

Lio e Rody, (2009) classificaram quatro elementos distintos do servicescape de casino
como o conforto de assento, a limpeza, a decoracao interna e os facilitadores de jogo. Noutro
estudo, Siu et al., (2012) abrangeram cinco elementos de servicescape no contexto de um
shopping: as condi¢cdes ambientais, o layout espacial, a funcionalidade, os sinais, os
simbolos e os artefactos e a limpeza. Rashid et al., (2015) usaram o layout espacial ou
funcionalidade, condi¢des ambientais e sinais, simbolos e artefactos para um evento de lazer
que foi realizado no Centro de Convencdes de Kuala Lumpur (exposicdo e convengao).
Kwong, (2017) usou quatro elementos de servicescape de restaurante: as condigdes
ambientais, o layout espacial e funcionalidade, os sinais, simbolos e artefactos e a limpeza
do servicescape.

A limpeza ¢ importante para atrair e reter clientes, especialmente para o negocio de

restaurantes, pois a higiene ¢ a linha de base para a satisfacdo dos clientes num restaurante.
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Assim, grande parte dos autores percebem a importancia da limpeza, Wakefield e Blodgett,
(2016) afirmam que a limpeza € importante para servicescape, especialmente em servigos.
Han et al., (2018) analisaram 45 estudos sobre servicescape e classificaram os elementos
de servicescape em seis elementos, que sdo varidveis externas, varidveis de interior,
variaveis ambientais, varidveis funcionais, produtos, mdveis ou displays e variaveis sociais.

Cada elemento do servicescape ¢ dividido em varios itens sob o servicescape (Tabela 1).

Tabela 1 - Classificagdo dos seis elementos dos Servicescape

Varidveis Itens

Externas Entrada; Parque; Arquitetura do edificio; Design do edificio e exterior; Area circundante;
Localizacdo

Interior Cor; Pavimento; Paredes; Acabamento; Materiais; Estilo

Ambiente Temperatura; Circulacdo; Musica e barulho; Luz; Aroma; Limpeza; Conforto

Funcionais Tamanho; Layout; Espaco; Transito; Acessibilidade

Produto/Mobilia/ Mobilia ; Artefactos; Decoragdes; Equipamentos; Sinais

Montra

Sociais Outros Consumidores; Aparéncia dos funcionarios; Lotagdo; Privacidade; Comunicagdo

Fonte: Han et al. (2018)

De acordo com a pesquisa realizada por Han et al. (2018), os servicos intangiveis e
hedonistas foram discutidos em 15 artigos e implementados em hotéis, casinos, companhias
aéreas e estadios desportivos. Os mais frequentemente representados foram os
produtos/moveis/displays (n = 50), seguidos pelas variaveis funcionais (n = 39) e variaveis
ambientais (n = 31). Isso significa que as cues tangiveis (ou seja, painéis de exibicao,
placares, dispositivos digitais e areas de assentos) do ambiente de servico podem ser um
fator-chave quando as pessoas avaliarem todo o servigo.

Como ¢ um tema que varia conforma o tipo de servigo em questdo, os autores tentam
sugerir os seus proprios elementos de servicescape com diferentes tipos de configuracgdes.
Os elementos de servicescape variam de acordo com a natureza do servigo de negdcios e as
necessidades dos clientes. Jeon e Kim (2012) argumentaram que ndo ha determinantes
especificos de servicescape para todas as organizagdes de servigos. Os elementos mostram

os varios elementos em cada servico, e sd3o muito importantes para uma organizagao alcancar
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sucesso. Diferentes contextos de servigo podem ter diferentes elementos de servicescape,
mas geralmente eles apresentam semelhancgas. Servicescape como elementos eficientes sdo
usados para impactar o desempenho do negdcio. Os elementos de servicescape impactam os
pensamentos e sentimentos individuais (emocionais) que, finalmente, leva o consumidor a
se aproximar ou evitar os servicos.

Para este estudo, o modelo de servicescape adotado foi o de Ho et al., (2019) visto que
respeita o estado da arte e foi diretamente projetado para casinos. Os elementos que Ho et

al., (2019) divide um servicescape estdo apresentados na Tabela 2:

Tabela 2: Classificagdo dos cinco elementos dos Servicescape

Variaveis Itens

Efeitos sonoros; Musica; Ruido; Iluminagdo; Temperatura;

Condigdes ambientais Qualidade do ar; Aroma.

Linhas de Visdo; Largura do corredor; Sinas/Dire¢des; Altura do

Navegaca asin . . .
vegagdo do Casino teto; Localizar mesas/maquinas/local que pretende visitar.

Encosto do Banco; Espago para os cotovelos; Distancia entre o

Conforto dos Assentos assento e a mesa; Acessibilidade do assento.

Decoragéo Interior Cores de fundo; Design do papel de parede; Design do piso.

Limpeza Teto do casino; Ecras das maquinas; Aparéncia dos funcionarios.

Fonte: Ho et al., (2019)

Os elementos apresentados foram usados na maior parte dos estudos de servicescape de
casinos (Ho et al., 2019; Lam et al., 2011; Lucas, 2003), segue-se uma breve descri¢cao dos
elementos e das respetivas subdivisdes.

Condic¢oes ambientais

As condi¢gdes ambientais sdo fatores ndo-visuais que estdo presentes no ambiente de
fundo e s6 sdo notados quando ultrapassam a linha do aceitavel, como quando a luz fica
muito forte ou a musica muito alta (Baker et al., 1992).

As varidveis ambientais de um casino possuem um papel crucial no servicescape de um

casino, sdo compostas por sete aspetos:
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Efeitos sonoros: Os efeitos sonoros em um casino sao sons que ajudam a criar
uma atmosfera emocionante para os jogadores. Eles incluem sons de maquinas
slots, cartas embaralhadas e outros ruidos caracteristicos do ambiente do casino.
Além de contribuir para a diversao, esses sons também fornecem informagdes
sobre os resultados dos jogos, como vitdrias e apostas vencedoras, esses sons
podem influenciar psicologicamente os jogadores, incentivando-os a continuar
a jogar (Ho et al., 2019).

Musica e Ruido: Diferentes tipos de musica evocam respostas afetivas e
comportamentais diferentes nos consumidores (Baker et al., 1992) se for tocada
a “musica certa”, esta vai ter um impacto direto no comportamento do
consumidor (Farias et al., 2014) .Segundo Farias et al. (2014), a musica,
estrategicamente utilizada, pode: aumentar as vendas e influenciar as inteng¢des
e compra; aumentar o tempo de compra e a reteng¢ao em loja; diminuir a perce¢ao
do tempo de compra e espera (Morrison et al., 2011). Além disso, encoraja os
jogadores e apostarem mais e durante mais tempo e reduz o cansaco (Hanks,
Line, & Kim, 2017). Visto que o estudo em questdo ¢ um casino também deve
ser referenciado os barulhos das fichas e dados, as roletas, cartas a serem
baralhadas, os slots e os constantes anincios de prémios que contribuem para o
comportamento do consumidor (Lucas, 2003).

Iuminacao: Segundo Evans, (2002), a iluminagao influencia o humor e o estado
emocional de uma pessoa. Se bem projetados, os sistemas de iluminagdo podem
trazer uma dimensao adicional a um interior, orientar os olhos do consumidor
para os principais pontos-de-venda, e criar um servicescape de excitagdo

induzindo um efeito positivo (Mohan et al., 2013). O sistema de luz que um
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casino usa e a maneira como estd projetado para as mesas € maquinas siao
elementos-chave que afetam todos os jogadores presentes fazendo com que eles
fiquem mais tempo a jogar (Chao et al., 2021).

e Temperatura: Segundo Floor, (2006), a temperatura ¢ um fator importante para
criar o ambiente ideal, alias, influencia o tempo em loja, ou seja, se estiver muito
frio ou muito calor, o tempo em loja sera mais curto. De acordo com pesquisas
anteriores, a temperatura deve estar regulada entre os 20°C e 23°C de forma que
os jogadores estejam a uma temperatura agradavel (Zhu & Meyer, 2017).

¢ Qualidade do ar: A qualidade do ar em um casino ¢ crucial para garantir um
ambiente agradavel e saudavel para todos (Ho et al., 2019). Atualmente, ainda ¢
permitido fumar em certos casinos, assim, a ventilacao deve ser capaz de reduzir
0 maximo possivel do fumo que vem dos cigarros de forma que a qualidade do
ar ndo seja comprometida e os ndo fumadores ndo sintam os efeitos desse fumo
(Zhu & Meyer, 2017).

e Aroma: Segundo Farias et al., (2014), o aroma ¢ um elemento relevante para o
comportamento do consumidor de duas formas diferentes: o aroma de um objeto
especifico, que pode ajudar na percecao da qualidade do produto; € o aroma
ambiental, que pode influenciar as reacdes a qualquer produto vendido em loja.
A combinagdo de aromas ambientais pode levar a emogdes e memorias
associadas a loja ou ao produto vendido, o que encoraja a compra.

Navegacio do Casino:
Os jogadores precisam de sinais e linhas de visdo que ajudam orientar ¢ diminuir a
frustracdao, de forma a conseguirem localizar slots, jogos de mesa, bares, restaurantes e

palcos de forma rapida e facil, assim, a tarefa dos casinos ¢ facilitar a sua navegagao (Min
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et al., 2017). Muitos estudos apoiam a ideia de que, em ambientes desconhecidos, as pessoas

precisam sentir que podem navegar sem problemas, o que contribui para sua satisfacao geral

com os servigos dos casinos (Bitner, 1992).

Linhas de Visdo: As linhas de vis3o num casino sdo percursos visuais
estrategicamente planeados para otimizar a experiéncia dos jogadores e garantir
a seguranca das instalacdes. Estas linhas definem o que os clientes conseguem
ver a partir de diferentes pontos dentro do casino, direcionando o seu olhar para
areas especificas, como mesas de jogo e maquinas. Servem para criar um
ambiente envolvente e atrativo, incentivando os jogadores a explorar o espago ¢
participar nos jogos (Ho et al., 2019; Min et al., 2017).

Largura do corredor: Os corredores sdo os espagos de passagem entre
diferentes areas de jogo, como mesas de cartas, maquinas slots e areas de
entretenimento. A sua largura ¢ cuidadosamente pensada para acomodar o fluxo
constante de clientes, permitindo que as pessoas circulem confortavelmente sem
congestionamentos. Além disso, os corredores também sdo projetados para criar
uma sensa¢do de abertura e espaciosidade, contribuindo para a atmosfera
acolhedora e luxuosa (Ho et al., 2019; Lam et al., 2011; Lucas, 2003).
Sinas/Dire¢des: Consistem em placas, setas, mapas e outros dispositivos visuais
que fornecem informagdes claras sobre a localizagao de diferentes areas dentro
do casino, como mesas de jogo, caixas, restaurantes e saidas de emergéncia.
Esses sinais sdo projetados para facilitar a navegag¢ao dos clientes dentro do
espaco do casino, garantindo que eles encontrem facilmente o que estdo

procurando (Ho et al., 2019; Lam et al., 2011; Lucas, 2003; Min et al., 2017).
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Altura do teto: A altura do teto num casino ¢ uma caracteristica arquitetonica
crucial no design do espago. Ela refere-se a distancia vertical entre o chao e o
teto dentro do estabelecimento. A altura do teto ¢ cuidadosamente planeada para
criar uma atmosfera especifica. Tetos mais altos podem dar uma sensagdo de
amplitude, luxo e grandiosidade, enquanto tetos mais baixos podem criar uma
atmosfera mais acolhedora e intima. A altura do teto também ¢ importante para
a ventilagao e iluminagdo adequadas do espaco, bem como para a instalagdo de
sistemas de seguranca, como camaras de vigilancia (Ho et al., 2019; Lam et al.,
2011; Lucas, 2003).

Localizar mesas/maquinas/local que pretende visitar: Refere-se a disposicao
estratégica desses elementos dentro do espago do casino. As mesas de jogo,
como as de blackjack e roleta, bem como as maquinas s/ot, sdo posicionadas de
forma a criar areas distintas e atrativas para diferentes tipos de jogadores. Isso
permite que os visitantes escolham facilmente os jogos de sua preferéncia e
proporciona uma circulagdo eficiente dentro do casino. Além disso, a disposi¢ao
também pode criar zonas de entretenimento, como restaurantes, bares e areas de
espetaculos ao vivo (Ho et al., 2019; Lam et al., 2011; Lucas, 2003; A. P.

Parasuraman et al., 1985).

Conforto dos Assentos: O conforto e a conveniéncia dos assentos sdo aspetos

fundamentais a serem considerados. Varios elementos relacionados com os assentos

desempenham um papel significativo na experiéncia dos visitantes. O encosto do banco,

por exemplo, refere-se ao suporte oferecido as costas dos jogadores enquanto estao sentados,

promovendo o relaxamento e acomodagdo adequada. O espaco para os cotovelos ¢ também

crucial, assegurando que os jogadores tenham liberdade para movimentar os bragos sem se
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sentir apertados ou desconfortaveis. A distancia entre o assento e a mesa ¢ pensada para
garantir que os jogadores tenham espago suficiente para se moverem e alcangarem fichas,
cartas ou outros objetos sem dificuldades. Além disso, a acessibilidade dos assentos ¢
fundamental para garantir que todos, independentemente da sua mobilidade, possam usufruir
dos jogos e das instalagdes do casino de forma confortavel e inclusiva (Pijls et al., 2019).
Para jogadores cujas principais motivagdes ndo sdo jogos de azar, a falta de espago numa
mesa ou a aglomeragdo de uma maquina podem ndo ser preocupagdes urgentes, de qualquer
forma, para jogadores cuja principal motivacdo ¢ ganhar dinheiro a acessibilidade ¢
fundamental, esses tipos de jogadores gostam de jogar por longas sessdes e tém jogos
favoritos se eles ndo conseguirem chegar ao jogo que desejam jogar devido a problemas
espaciais ficardo insatisfeitos (Ho et al., 2019).

Decoracao Interior: As variaveis de interior como cor, piso e papel de parede possuem
um enorme peso para garantir a felicidade dos jogadores (Parasuraman et al., 1985).
Tratamento de paredes e pisos contribuem para o apelo do servicescape € relevante fazer
periodicamente mudancas no interior, para que os jogadores ndo percam a motivagdo € o
interesse pelo casino assim, um servigo destes deve estar atualizado e na moda, adaptando-
se aos diferentes estilos de vida e personalidades dos consumidores que o frequentam (Ruki,
2021; Russell & Pratt, 1980).

e Cores de fundo: As cores de fundo servem para estabelecer a atmosfera e a
estética do ambiente, desempenhando um papel crucial na experiéncia dos
visitantes. Normalmente, casinos optam por cores elegantes e luxuosas, como
vermelho, preto e dourado, que evocam sofisticagdo e excitacao. Estas cores
criam uma sensa¢do de glamour e estimulam a emocdo dos jogadores,

contribuindo para a atmosfera vibrante e envolvente que os casinos desejam
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oferecer aos seus clientes. A escolha cuidadosa das cores de fundo ¢ uma
estratégia de design que visa atrair, entreter e cativar os visitantes (Ho et al.,
2019; Ruki, 2021).

Design do papel de parede e piso: Quanto ao papel de parede ¢ a escolha de
padrdes, cores e texturas para as paredes, enquanto o piso abrange a sele¢ao de
materiais e designs para o chiao do estabelecimento. Ambos desempenham um
papel fundamental na criagdo da atmosfera desejada. O papel de parede pode
contribuir para uma estética de luxo, elegancia ou temadtica especifica, enquanto

o0 piso ¢ projetado para ser durdvel e absorvente de som (Ruki, 2021).

Limpeza: A limpeza e a importancia de manter o espaco limpo e bem cuidado, ajuda a

criar uma aparéncia elegante de contato com o publico (Parasuraman et al., 1985). Ninguém

gosta de jogar lado a lado com copos vazios/sujos ou cinzeiros sujos (Wakefield & Blodgett,

2016). Assim, € crucial ter uma atencao especial por parte do casino em ter funcionarios

suficientes para garantir a limpeza da area durante o pico de horas. Em estudos anteriores de

Wakefield e Blodgett, (2016) e Lucas, (2003), comprovam que a limpeza ¢ a componente

com maior impacto na satisfagdo dos consumidores nos servigos dos casinos.

Teto do casino: O teto, muitas vezes ornamentado e decorado para
complementar a atmosfera do casino, pode acumular poeira e sujidade ao longo
do tempo devido a circulagdo de ar e outras atividades no espago. Além de
manter um aspeto imaculado, a limpeza do teto serve também para melhorar a
qualidade do ar interior, uma vez que a sujidade acumulada pode contribuir para
a degradacao da qualidade do ar (Ho et al., 2019; Lucas, 2003).

Ecras das maquinas: As maquinas incluem os slots, entre outros equipamentos

eletronicos. A limpeza regular das maquinas visa remover poeira, sujidade e
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residuos que se acumulam ao longo do tempo devido ao uso constante. Além de
manter uma aparéncia impecavel, essa limpeza ¢ fundamental para a satde dos
jogadores, ja que as superficies tocadas com frequéncia podem abrigar germes e
bactérias. Além disso, a manutencdo adequada ajuda a garantir que as maquinas
funcionem sem problemas, evitando falhas e interrup¢cdes que poderiam
prejudicar a experiéncia de jogo dos clientes (Ho et al., 2019; Lam et al., 2011;
Lucas, 2003).

Limpeza Geral: A limpeza ¢ um procedimento fundamental para manter as
instalagdes limpas, higiénicas e convidativas para os visitantes. Envolve a
remog¢ao de poeira, sujidade e residuos de todas as areas do estabelecimento,
incluindo mesas de jogo, maquinas caga-niqueis, areas de refeicdo e
entretenimento, bem como casas de banho e corredores. Esta pratica visa garantir
um ambiente agradavel e seguro para os jogadores e funcionarios, promovendo
a saude publica e a satisfacao dos clientes. Além disso, a limpeza geral contribui
para prolongar a vida util dos equipamentos e das instalagdes, reduzindo custos
de manutencdo e melhorando a eficiéncia operacional do casino (Ho et al., 2019;
Lucas, 2003; Wakefield & Blodgett, 2016).

Aparéncia do funcionario: Os funciondrios sao um dos fatores mais
importantes para a compra num servi¢o (Solomon, 2016; Spence et al., 2014).
De acordo com Orth et al., (2012), a taxa de interce¢do (percentagem de clientes
que tém algum tipo de contacto com os funcionarios) ¢ das melhores maneiras
de avaliar um servigo. O seu numero, a sua aparéncia € 0 seu comportamento
ajudam os consumidores a formarem uma opinido em relagdo ao servigo (Baker

et al., 1992). Ho et al., (2019) também incluiram a prontiddo no atendimento
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(capacidade de resposta) e a simpatia dos funcionarios (empatia). Hanks et al.,
(2017), estudaram a cadeia de lucro na industria e concluiram que o servigo
interno ¢ fundamental, a selecdo dos funcionarios deve ser feita para que os
jogadores se sintam privilegiados pelo local onde se encontram, assim como a

privacidade dos consumidores.

2.3.CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo deste capitulo, identificamos diversas lacunas na literatura que esta pesquisa
pretende preencher.

De facto, toda a informacao recolhida na revisao da literatura provém de estudos sobre o
servicescapes em contextos especificos e em diferentes setores de atividade. Nao existe, até
ao momento, qualquer artigo ou obra que abranja todas as varidveis do servicescape e as
relacione com as intengdes de lealdade dos consumidores em Portugal. Assim, esta
investigacdo visa testar a informacdo previamente recolhida, adaptando-a ao contexto do
consumidor portugués, especificamente no setor de turismo, mais precisamente em casinos.

O objetivo € criar um manual de referéncia que compile toda a informagao relevante sobre
os diversos elementos do serviscescape e como eles afetam os consumidores em Portugal,
incluindo a andlise de possiveis diferencas nas perce¢des com base em faixas etarias, género,
niveis de rendimento, educacdo e o casino de elei¢do. Este estudo servira como um guia para
todas as empresas de casinos fisicos em Portugal, auxiliando-as na escolha e implementagao
adequada dos elementos do servicespace nas suas instalacdes fisicas de acordo com o seu

publico-alvo.
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3.MODELO CONCEPTUAL E HIPOTESES DE ESTUDO

O objetivo geral desta investigacdo ¢ analisar o impacto da satisfagdo do servicescape

de um casino nas intengdes de lealdade de um consumidor. De forma a detalhar este objetivo

geral, definiram-se os seguintes objetivos especificos:

II.

I1I.

IV.

Identificar quais sdo as varidveis que compoem o servicescape de um casino.
Identificar as diferencas entre os servicescapes de casinos fisicos em
Portugal.

Identificar as diferengas de comportamento no casino entre o sexo e a faixa
etaria.

Identificar quais sdo as varidveis de servicescape do casino com mais
influéncia na satisfacdo dos consumidores

Analisar a relacdo entre a satisfacdo com o servicescape do casino e as

inten¢des de lealdade.

O presente modelo conceptual, ilustrado na Figura 4, apresenta as varidveis que esta

investigagdo se propde a estudar e indica também as hipoteses formuladas que representam

a relagdo entre as variaveis. Tendo por base o que foi exposto na revisdo da literatura, o

modelo conceptual desta investigagdo tem como principal proposito avaliar a influéncia do

servicescape de um casino na satisfacao do cliente e nas intengdes de lealdade. As variaveis

que compdem o modelo conceptual sdo: os casinos fisicos licenciados em Portugal, dados

provenientes do website do Turismo em Portugal; as que constituem o servicescape de um

casino (Ho et al., 2019; Lam et al., 2011; Lucas, 2003); a satisfacdo do consumidor com o
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servicescape (El-Adly, 2019; Ji & Prentice, 2021; Park et al., 2019); e as intengdes de
lealdade do consumidor (Chi et al., 2020; Ji & Prentice, 2021).

O modelo conceptual divide-se em duas partes: uma de cariz quantitativo, que ¢
composta por todas a hipdteses, que vao ser avaliadas através de um inquérito por
questionario; e outra de cariz qualitativo composta por duas afirmag¢des que irdo ser avaliada
através da observacgdo do consumidor no casino. Desta forma, os dados que irdo ser extraidos
da observacdo irdo complementar os dados retirados do inquérito, originando conclusdes
mais detalhadas do estudo.

Posteriormente, serdo apresentadas as escalas que irdo medir as variaveis que compdem
o modelo conceptual. Para este fim, recorreu-se a escalas ja utilizadas por diversos autores
que investigaram a satisfacdo do servicescape, respostas comportamentais, comportamento
do consumidor de casinos no geral e os fatores do servicescape de casinos com servi¢os da

mesma natureza, adaptando-as ao contexto do presente estudo.

| Casino serviscape | Intengbes de lealdade

| Condigdes ambientais

& ) H2 IntengGes de retorno
I Navegagdo do casino

4
K K N - H3 Permanecer no ambiente do
l Limpeza [ Satisfagdo do consumidor ] casino
| Decoragdo interior H4 Recomendar (word-of-
mouth positivo)

| Conforto dos assentos

Figura 4: Modelo conceptual

Ap6s apresentado o modelo conceptual proposto para esta investigagdo, procedeu-se a
elaboracdo das hipoteses de estudo que serdo posteriormente testadas, com o objetivo de

avaliar a sua validade empirica e responder aos objetivos especificos desta investigacao.
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Hipoétese 1: “As condigdes ambientais (H1a), a navegagdo no casino (H1b), a limpeza
(Hlc), a decoragdo de interiores (H1d) e o conforto do assento (Hle) sdo preditores
significativos da satisfagdo do servicescape.”

Os autores Bennett et al.,, (2012) numa revisdo de estudos climdticos internos,
descobriram que a maioria das pessoas se sente confortivel entre os intervalos de
temperatura de 19°C a 23°C. Dada a vasta dimensdo e configuracdo dos casinos, torna-se
desafiante manter um clima interno 6timo. As preocupacdes com a ventilagdo complicam
ainda mais a questdo. A qualidade do ar interior ¢ frequentemente comprometida pelo fumo
do tabaco nos casinos que o permitem, o que pode ser altamente desagradavel para ndo
fumadores. Assim, foi observado que ndo fumadores reagem emocionalmente a ambientes
cheios de fumo e a presenca dos proprios fumadores (Lee & Chuang, 2022). Park et al.
(2021) também enfatizam a importancia da qualidade do ar e dos niveis de fumo para a
satisfacdo geral dos frequentadores de casinos.

Nos tultimos tempos a tecnologia usada nos jogos do casino testemunhou avancos
significativos em graficos, design e som (Park et al., 2019; Kumar et al., 2023). Estas
inovagdes indicaram que caracteristicas visuais e auditivas contribuem para melhorar a
experiéncia sensorial. Estudos de servicescape também demonstram que estimulos visuais e
auditivos moderadamente dinamicos podem elevar os niveis de excitagdo e gerar uma maior
emocao (Kumar et al., 2023). A estimulagao auditiva criada pelo som metalico das moedas
a cair nas bandejas de metal ndo s6 acrescenta a experiéncia sensorial, mas também serve
como um sinal de resultados vencedores.

A atmosfera de um casino, incluindo elementos como musica e iluminagao, tem sido
observada como desempenhando um papel vital em diversos contextos de consumo desta

forma, o ritmo e o volume da musica influenciam o comportamento dos consumidores em
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ambientes de lazer (Siguaw & Sheng, 2022). Embora a escolha de musica possa ser diferente
num contexto de casino, acredita-se que esta contribua para o processo geral de satisfagdo
do ambiente de servigo. Fernandes e Neves, (2014) examinaram a influéncia do género
musical e do ritmo no comportamento de jogo, enfatizando que diferentes géneros musicais
e ritmos té€m efeitos distintos no envolvimento e imersdo dos jogadores.

Chao et al., (2021) exploraram o impacto dos niveis de iluminagdo na experiéncia dos
clientes de casinos. Os resultados revelaram que niveis adequados de ilumina¢ao, adaptados
ao servicescape do casino, influenciaram positivamente o prazer e a satisfacao dos clientes.

O grau de facilidade associado a navega¢do num ambiente de casino esta relacionado
ao que Bitner (1992) se refere como o layout espacial do ambiente de servigo. A arquitetura,
o design de interiores ¢ o layout espacial do ambiente podem evocar a sensagdo de
aglomeracgdo (Chang, 2016; Ho et al., 2019). (Ho et al., 2019; Lam et al., 2011; Lucas, 2003;
Prentice et al., 2017) examinaram o impacto da densidade de maquinas no fluxo de clientes
e no movimento dentro de um piso de casino, destacando os efeitos negativos da
superlotagdo na navegacdo. Além disso, Prentice et al., (2017) realgam a importancia da
largura dos corredores como um elemento de navegacao critico para melhorar a facilidade
de movimento dos clientes dentro de um estabelecimento ou layout de instalagdes.

Com base nas conclusdes de Ho et al., (2019), a varidvel de navegagao do layout teve
um impacto significativo na satisfacao do servicescape. Os jogadores valorizam os atributos
do servicescape que os ajudam a localizar as méaquinas e pontos de interesse. Posto isto,
melhorar as linhas de visdo e ter sinalizacdo clara contribui para uma experiéncia mais
satisfatoria.

A limpeza tem uma influéncia positiva na percecao da qualidade do servicescape em

casinos (Ho et al., 2019). Por exemplo, Lucas, (2003) constatou que a limpeza contribui
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significativamente para a satisfacdo e a lealdade dos clientes num ambiente de casino. Da
mesma forma, a investigacdo de Lam et al., (2011) demonstrou que um ambiente limpo e
bem cuidado influencia positivamente a perce¢do dos clientes sobre a qualidade global do
servico num casino. Além disso, a aparéncia dos funcionérios tem sido relacionada a
percecao da limpeza em ambientes de lojas de retalho, o que também pode ser aplicavel ao
ambiente do casino (Hoffman & Bateson, 2016). Os clientes frequentemente associam a
limpeza do espago a profissionalismo e aten¢do aos detalhes demonstrados pelos
funcionarios. Assim, a aparéncia dos funciondrios, como a sua higiene pessoal e vestuario,
pode contribuir para a percecdo da limpeza do servicescape do casino.

Ho et al., (2019) constataram que a decoracao interior influéncia significativamente a
satisfacdo geral dos visitantes de casinos. Além disso, o tratamento das paredes e dos pisos
foi identificado como um fator chave que afeta os niveis de satisfagdo de servicescape (Lam
etal., 2011; Prentice et al., 2017). Amer e Rakha, (2022) mostraram que as escolhas de cores
no ambiente podem influenciar as respostas humanas, afetar o humor e a percecao. Dado
que a cor ¢ frequentemente um aspeto central dos esquemas de decoracao nos pisos dos
casinos, ¢ razoavel supor que desempenhe um papel na melhoria da satisfacdo do ambiente
de servigo. Além disso, estudos de Sagoe et al., (2018) demonstraram que o uso de
iluminacao de néon intermitente, comumente encontrada em casinos, pode gerar altos niveis
de excitagdo e emocao entre os visitantes.

O constructo do conforto dos assentos no estudo de Wakefield e Blodgett, (2016) nao
apresentou um efeito significativo na qualidade percebida do servicescape na amostra de
casino. No entanto, pesquisas recentes sugerem que o conforto dos assentos pode, de facto,
influenciar a satisfagdo com o servicescape. Os fatores especificos do conforto dos assentos,

como acolchoamento, encostos e estofamento dos assentos com tecido que dissipa calor,
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contribuem para o nivel de conforto de uma pessoa (Ho et al., 2019; Lam et al., 2011; Lucas,
2003). Esses elementos melhoram o conforto fisico e estdo associados a avaliacdes mais
positivas da qualidade do servicescape (Bitner, 1992). Além disso, condi¢des de assentos
lotados podem levar a sensac¢des de desconforto fisico. Pesquisas indicam que o espagamento
entre as cadeiras influencia diretamente a perce¢do de aglomeracao (Mei et al., 2020)
Condigdes espaciais que restringem o movimento e criam uma sensagao de espago pessoal

limitado e evocam a sensacao de aglomeragao.

Hipotese 2: “A satisfagdo do servicescape tem um efeito positivo nas intengdes de
retorno.”

O efeito positivo da satisfacdo com o servicescape nos comportamentos relacionados
com a lealdade do consumidor ¢ empiricamente apoiado por varios estudos (Ahrholdt et al.,
2019; Ji & Prentice, 2021; Lucas, 2003). Esta fase do modelo proporciona a relevancia
pratica do estudo, uma vez que se identifica o efeito da satisfagdo com o servicescape de um
casino nas intencdes comportamentais dos consumidores. A disposi¢do para recomendar, o
desejo de permanecer no ambiente do casino € as intengdes de retorno representam aspetos

especificos das intencdes de lealdade de um jogador.

Hipotese 3: “A satisfagdo do servicescape tem um efeito positivo nas intengdes de
permanecer no ambiente do casino (FE).”

Ho et al., (2019) examinaram o papel da satisfacdo do cliente na promocgao da retencao
do cliente e do comportamento de recompra. Os seus resultados confirmaram que os clientes

satisfeitos tinham maior probabilidade de manifestar intengdes de repeticao, reforgando a
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importancia da satisfacdo do cliente na manutencao de relacionamentos de longo prazo com

o cliente.

Hipotese 4: “A satisfagdo do servicescape tem um efeito positivo nas intengdes de
recomendar (word-of-mouth positivo).”

Lemon e Verhoef, (2016) enfatizaram a importancia da experiéncia do cliente € o seu
impacto na lealdade. Assim, descobriram que os clientes satisfeitos, que t€ém experiéncias
positivas, t€m maior probabilidade de se manterem envolvidos com a marca/servigo e
demonstram niveis mais elevados de lealdade.

O estudo de Antwi et al., (2022) descobriu que niveis mais elevados de satisfacdo do
cliente estavam associados a um aumento do valor da experiéncia, enfatizando a ligagdo
entre a satisfacdo e resultados positivos para a organizacdo. Além disso, um estudo de Ji e
Prentice, (2021) revelou que os clientes satisfeitos tinham maior probabilidade de participar

em recomendagdes positivas, contribuindo para o sucesso global do negdcio.
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Escala dos elementos percebidos do servicescape do casino

A Tabela 3 apresenta 26 itens, divididos por cinco elementos do servicescape do casino,
referente a escala dos elementos percebidos do servicescape do casino. Os autores escolhidos
foram Ho et al., (2019), que usam os itens da escala do estudo de Lam et al., (2011) que
relaciona o servicescape com a intengdes de lealdade sendo que Ho et al., (2019)
adicionaram um item que era relativo ao aroma do casino. Esta escala tem origem do estudo
de Lucas, (2003) sobre os determinantes e efeitos da satisfacdo do slot servicescape num
Hotel-casino em Las Vegas. Assim, a escolha destes autores e da respetiva escala teve por
base diversos aspetos, nomeadamente, o elevado indice de consisténcia interna (alpha de
Cronbach =0.89, 0.84, 0.85, 0.92, 0.92). Além disso, este artigo, elaborado pelos autores Ho
et al., (2019) garante o estado de arte, ao ter sido publicado no ano de 2019.

Para a medi¢do dos itens de resposta destas varidveis, utilizou-se uma escala de Likert
que varia entre o 1 - discordo totalmente, € o 7 - concordo totalmente, esta escala foi adotada
da pesquisa de Ho et al., (2019) pois no estudo anterior de Lam et al., (2011) a escala era de
1 - discordo totalmente a 5 - concordo totalmente e a sua criagao por Lucas, (2003) manteve

0 mesmo registo.

Tabela 3 Elementos do servicescape do casino

Elementos do servicescape do casino

Condi¢des ambientais: As condigdes ambientais foram consideradas como aspetos
intangiveis do casino capaz de afetar os cinco sentidos.

epscFA1 | O som das jogadas com prémio no casino ¢ bom.

epscFA2 | Os efeitos sonoros dos jogos do casino som bons.

epscFA3 | A musica de fundo é boa. Autores:

- — (Ho et al.,
epscFA4 | A iluminagdo € boa. 2019: Lam et
epscFAS | A temperatura ¢ moderada. al., 2011;

epscFA6 | A qualidade do ar € boa. Lucas, 2003)

epscFA7 | O aroma ¢ bom.

Navegacdo do Casino: O layout espacial do servicescape.

epscL1 | As linhas de visdo sdo claras.
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epscL2 | A largura do corredor ¢ moderada.

epscL3 | Os sinais/diregdes sdo claros.

epscL4 | A altura do teto ¢ moderada.

epscL5 | E facil localizar mesas/maquinas do casino.

epscL6 | E fécil encontrar o lugar que quero visitar no casino.

Conforto dos Assentos: O conforto que os assentos do casino possuem assim como as suas
particularidades.

epscCA1 | O encosto do banco ¢ confortavel.

epscCA2 | Espago para os cotovelos ¢ suficiente.

epscCA3 | A distancia entre o assento e a mesa € moderada.

epscCA4 | No geral, o assento ¢ confortavel.

epscCAS5 | E facil entrar e sair do assento.

Decoragao Interior: A decoragao interior do casino.

epscDI1 | As cores de fundo do casino sdo atraentes.

epscDI2 | O design do papel de parede ¢ atraente.

epscDI3 | O design do piso ¢ atraente.

epscDI4 | O design geral ¢ atraente.

Limpeza: A limpeza que o casino apresenta.

epscL1 | O teto do casino esta limpo.

epscL2 | Os ecras das maquinas estdo limpos.

epscL3 | A aparéncia dos funcionarios é cuidada.

epscL4 | O casino ¢ limpo no geral.

Escala da satisfacio com o servicescape

A Tabela 4 apresenta 3 itens e a respetiva codificacdo referente a escala da qualidade
percebida e da satisfacdo com o servicescape. A escolha do autor e da respetiva escala teve
por base diversos aspetos, principalmente, o valor total do indice de consisténcia interna
(Alpha de Cronbach) que ¢ maior do que os limites recomendados de 0.7 e 0.6,
respetivamente o que indica ter um nivel de confiabilidade bom (Pestana & Gageiro, 2014).

Além disso, o artigo de El-Adly (2019) garante o estado de arte, ao ter sido publicado
no ano de 2019. Para a medicao dos itens que sustentam estas variaveis, usou-se a escala de
resposta do tipo Likert de cinco pontos que foram ancorados 1 (discordo totalmente) a 5

(concordo totalmente). No entanto, para manter a coeréncia com a medi¢ao das escalas
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anteriores e para nao confundir os inquiridos, vai ser utilizada uma escala com base na escala

de Likert, mas a variar entre 1 ¢ 7, 1 (discordo totalmente) e 7 (concordo totalmente).

Tabela 4 Satisfagio com o servicescape

Satisfacfio com o servicescape

SA1 | A experiéncia no meu casino de eleicdo deixa-me satisfeito.

Autor:

SA2 | Escolher o meu casino de elei¢do foi uma decisdo acertada. (EL-Adly, 2019)

SA3 | No geral, sinto-me satisfeito em relagdo ao meu casino de eleicdo.

Escala das respostas comportamentais

A Tabela 5 apresenta os nove itens e a respetiva codificacdo referente a escala das
respostas comportamentais. Para medir as respostas comportamentais dos consumidores face
a satisfacdo do servicescape de um casino, recorreu-se ao artigo dos autores Chi et al.,
(2020). O artigo foi escolhido por apresentar uma escala de respostas comportamentais com
um valor do Alfa de Cronbach alto (0.81), o que aponta para um nivel de confiabilidade
excelente (Gageiro & Pestana, 2014). Embora a escala ndo seja concebida para um
servicescape de um casino, pode ser usada neste estudo devido a similaridade entre ambos
0s servisecapes € as variaveis de estudo coincidirem. Os autores utilizaram uma escala de

Likert com variagdo entre 1 a 7, em que 1 ¢ (nada provavel) e 7 ¢ (extremamente provavel).

Tabela 5 Respostas Comportamentais

Respostas Comportamentais

Recomendar (Word-of-mouth positivo)

RCl1 Daria opinides positivas sobre o seu casino de elei¢do a outras pessoas.
RC2 Vai recomendar o seu casino de elei¢do a alguém que procure um lugar para visitar.
RC3 Vai incentivar amigos e familiares a frequentar o seu casino de elei¢do.

Pagar mais/Inten¢des de recompra

PM1 Vai continuar a ir ao seu casino de elei¢io mesmo que os pregos subam. ) Autor:
(Chi et al., 2020)

Vai pagar um preco mais elevado pelos beneficios que atualmente recebe no seu casino

PM2 de eleigdo.

PM3 Gostaria de visitar o seu casino de elei¢do mais vezes.

Desejo de permanecer no casino

Naio substitui por nenhum outro lugar o tipo de experiéncia que tem no seu casino de

FE1 -
eleigdo.
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FE2 Tem tendéncia a gastar mais dinheiro nos jogos disponibilizados pelo seu casino de
eleicdo.
FE3 Sente vontade de explorar o seu casino de elei¢do.

4. METODOLOGIA

De forma a responder as hipoteses propostas, esta investigagdo adota uma abordagem
mista, utilizando o inquérito por questionario e a observacdo direta e como técnicas de

recolha de dados.

4.1 .PROCEDIMENTOS DE RECOLHA DE DADOS

Uma vez que essa pesquisa utilizara uma abordagem mista, a recolha de dados
empregara técnicas qualitativas e quantitativas, o que permitira uma analise tanto
exploratdria quanto dedutiva. Para tal, serdo utilizadas técnicas como observagao estruturada
ndo participante e inquérito por questiondrio. A observacdo serd realizada num casino,
enquanto o inquérito por questiondrio sera aplicado a individuos residentes em Portugal, do
sexo masculino ou feminino, com idade igual ou superior a 18 anos e que ja tenham
frequentado um casino pelo menos uma vez. A recolha de dados por meio da observagdo
complementard a recolha de dados por meio do inquérito, oferecendo diferentes perspetivas
para compreender a influéncia do servicescape de um casino no comportamento do

consumidor.

4.1.1.Inquérito por questiondrio
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O questionario foi uma das técnicas de recolha de dados selecionadas para esta pesquisa,
uma vez que ¢ uma das técnicas mais utilizadas em estudos dedutivos, permitindo a recolha
de dados quantitativos (Fowler, 2014). O inquérito por questionario visa obter informagdes
sobre a amostra da investigacdo, de forma sistematica e ordenada. Através do mesmo sera
possivel desenvolver dados estatisticos, extraindo conclusdes sobre os aspetos que
caracterizam os inquiridos (Fowler, 2014), neste contexto, sobre os aspetos que caracterizam
os consumidores num casino em Portugal e o seu comportamento dentro do mesmo.

A estrutura do questiondrio deste estudo foi desenvolvida atendendo a que os
questionarios devem ser vistos como uma troca de valores entre o investigador e o inquirido,
em que ambas as partes podem se beneficiar, seja em termos pessoais ou sociais. Essa
abordagem segue as recomendagdes dos autores (Malhotra et al., 2017) e, portanto, o
investigador deve enfatizar, motivar e encorajar os inquiridos a se envolverem no
questionario e cooperarem de forma sincera e honesta.

O questionario foi elaborado na plataforma Google Forms, que ¢ amplamente utilizada
para esse fim, visto que ¢ uma plataforma muito intuitiva e permite personalizar todo o
questionario, desde o tipo de respostas até a aparéncia do questionario, tornando-o mais
atraente e interativo.

A amostra desta pesquisa ¢ composta por individuos residentes em Portugal, de ambos
0s sexos, com 18 anos ou mais, que frequentaram um casino fisico pelo menos uma vez. A
amostragem utilizada foi ndo-probabilistica por conveniéncia, ou seja, os individuos foram
selecionados com base em critérios intencionais e regularmente utilizados. Devido a caréncia
de tempo e recursos, optou-se por escolher esta metodologia de amostragem, o que significa
que os resultados nao podem ser generalizados para a populagdo em questdo, mas ainda

assim podem fornecer informacdes relevantes
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O inquérito foi desenvolvido tendo em conta a especificidade do contexto dos casinos,
com nove sec¢des que abordam diversas varidveis relacionadas com o servicescape € 0
comportamento do consumidor em ambiente de casino. Seguindo a recomendagdo de
(Malhotra et al., 2017), a divisdo das sec¢des permite manter o inquérito organizado e de
facil leitura e interpretagdo para os participantes. Utilizando a técnica do funil, a primeira
parte aborda questdes gerais sobre o ambiente do casino, enquanto a tltima parte se foca em
aspetos mais especificos relacionados com a percecdo dos consumidores sobre o
servicescape do casino. Desta forma, espera-se compreender a relacdo entre aspetos
sensoriais do ambiente de casino e o comportamento do consumidor, sendo este o objetivo
principal da presente investigacao.

As secgOes do questionario para a presente pesquisa sao as seguintes: Sec¢do 1 - Titulo
e introdugdo ao tema e objetivo do inquérito; Secgdo 2 - Casino fisico de elei¢do; Seccao 3
- O servicespace do Casino de eleicdo; Seccdo 4 — Satisfacdo do consumidor com o
servicespace, Seccdo 5 - Respostas comportamentais; e Seccdo 6 - Dados
sociodemograficos.

O questiondrio ¢ de autopreenchimento e obrigatorio, isto €, todas as questdes devem
ser respondidas. A maioria das perguntas sao fechadas, o que garante a uniformidade das
respostas, facilitando a analise e sintese das informacdes de forma mais rapida e econdmica.

A primeira sec¢ao consiste numa pergunta de filtro com o objetivo de perceber se os
participantes frequentam casinos fisicos. Pretende-se identificar os inquiridos que sdo
visitantes de casinos fisicos para as proximas sec¢des do questiondrio. A segunda seccao
aborda o servicescape do casino de elei¢do. Nesta secgdo, os participantes sao solicitados a
indicar os aspetos do servicescape que tém maior influéncia na sua satisfagdo com o servigo

prestado pelo casino.
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A terceira sec¢do tem como objetivo avaliar a satisfagdo dos participantes em relagdo
ao servicescape do casino de eleigdo. Os participantes sdo solicitados a expressar a sua
satisfacdo. Esta seccdo responde a Hipotese 1, que avalia o nivel de satisfagdo dos clientes
em relagdo ao servicescape.

A quarta seccdo aborda a satisfacdo dos consumidores com o servicescape. Os
participantes indicam o seu nivel de satisfacdo com o que escolheram. Esta secc¢do responde
a mensurar a satisfacdo dos consumidores e responder as hipoteses levantadas.

A quinta sec¢do aborda as respostas comportamentais dos participantes. Pretende-se
avaliar o qudo verdadeiras sdo as afirmacdes relacionadas as atitudes de lealdade, tais como
recomendar o casino, ter inten¢des de retorno e desejo de permanecer no estabelecimento.
Os participantes devem indicar o seu nivel de concordancia. Esta sec¢do responde as
Hipoteses 2, 3 e 4, que exploram a influéncia do servicescape nas intengdes de recomendar,
permanecer e retornar do jogador.

Por fim, a quinta sec¢do recolhe informagdes sociodemograficas dos participantes, tais
como idade, género, nivel de educacao, entre outros. Esses dados serdo tuteis para analises
adicionais e para a caracterizacao da amostra.

A divulgacdo do questiondrio teve inicio no dia 25 de maio de 2023 e esteve disponivel
durante 25 semanas, sendo fechado no dia 8 de setembro de 2023. O mesmo foi distribuido
online, através do e-mail e das redes sociais, nomeadamente, através do Messenger (chat
privado da rede social Facebook) e foi também distribuido por mensagem direta no
Instagram. A escolha deste método de disseminagdo do questionario foi fundamentada nos
autores Malhotra et al., (2017), que afirmam que esta ¢ a forma mais rapida, facil e

econdmica na recolha de dados e permite um acesso mais favoravel a populagdo em estudo.
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Depois de ter sido elaborado, foi submetido a um pré-teste que permitiu detetar alguns
erros na estruturacdo das perguntas e, consequentemente, erros na sua interpretacao.
Segundo Carmo e Ferreira, (2012), ¢ fundamental verificar a aplicabilidade do questionario
no terreno e se estd em consonancia com os objetivos definidos pelo investigador, apds a
elaboracdo da primeira versdo do inquérito. Para realizar o pré-teste, foram selecionados
cinco individuos que testaram e corrigiram eventuais erros no questionario. Estes individuos
eram jogadores de casino, o que facilitou a dete¢do de erros do questiondrio, devido ao
conhecimento que possuiam sobre o tema. A todos os individuos foi aplicado o questionario
e, posteriormente, foi solicitada uma avaliacdo honesta sobre o tempo de resposta de todo o
questionario, a constru¢do das frases, o registo de vocabuldrio utilizado, o formato das
respostas e quanto a erros gramaticais ou ortograficos, esperando sugestdes de melhoria por
parte dos mesmos.

Ap6s ter sido realizado o pré-teste, ndo foram realizadas muitas alteragdes, apenas a
nivel ortografico, pois, na opinido dos inquiridos, as perguntas estavam redigidas de forma
clara, assim como as respostas, e eram de facil compreensdo. A nica opinido menos positiva
diz respeito ao tempo de resposta do questiondrio, pois este ¢ um pouco extenso, devido a

quantidade de dados que sao necessarios recolher.

4.1.2.0bservacdo Direta

A observagdo direta envolverd o uso dos sentidos do investigador para compreender e
registar a realidade, ou seja, aquilo que serd visualizado no momento presente (Oliveira,
2014). Bell e Waters, (2014) afirma que a observagdo pode assumir diferentes formas, tais
como estruturada ou ndo estruturada, participante ou ndo participante, e que cada uma dessas

abordagens apresentard as suas vantagens e desvantagens.
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Nesta investigacdo, a técnica de observacdo estruturada e nao participante serd utilizada
como método para recolha de dados primarios. Ou seja, ndo havera interacdo entre o
observador e os individuos observados. Os participantes ndo terdo conhecimento de que
estdo a ser observados, uma vez que nao havera didlogo e o observador serd um elemento
natural do ambiente, sem que ocorra qualquer mudanga no contexto. A analise e observagado
dependera exclusivamente do comportamento do consumidor (Griffiths & Parke, 2008).

A critica de que a observacao estruturada pode ser subjetiva e tendenciosa ¢ valida, uma
vez que a interpretacdo dos comportamentos observados pode variar de acordo com o
observador. No entanto, existem medidas que poderdo ser tomadas para minimizar esses
efeitos, como a defini¢do clara dos aspetos a serem observados, a utilizacdo de um protocolo
de observagao padronizado e a formagdo dos observadores. Além disso, a triangulagdo de
métodos, ou seja, a utilizagdo de outras técnicas de recolha de dados, podera ajudar a validar
as conclusoes obtidas através da observagao estruturada (Bell & Waters, 2014).

Um dos materiais necessarios durante a observagao estruturada sera a utilizacdo de uma
grelha de observacgdo. Segundo (Bell & Waters, 2014), a grelha ¢ elaborada para minimizar
ou eliminar variagdes que possam surgir nos dados devido a perceg¢des individuais ou outras
circunstancias. Embora seja impossivel passar despercebido, o objetivo sera ser o mais
discreto possivel para garantir que o comportamento observado seja o mais natural e realista
possivel.

A técnica de observacao sera utilizada para explicar o comportamento dos consumidores
num casino, com a ajuda de uma tabela (Anexo 2) que inclui varias varidveis/caracteristicas
a serem analisadas durante o estudo de campo. Essa tabela serd elaborada com base em
diversos elementos descritos na revisao da literatura sobre o comportamento do consumidor

e os elementos do servicescape de um casino, mencionados por diferentes autores.
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Durante a técnica de observacdo, serdo registadas as caracteristicas descritas na tabela
elaborada, desde o momento em que o consumidor entra no casino até o momento de saida,
acompanhando todo o percurso do consumidor, mantendo sempre distdncia entre ele. Além
disso, serdo observados todos os elementos do servicescape, com atencdo especial aos

elementos descritos na literatura.
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5.ANALISE DADOS E DISCUSSAO DOS RESULTADOS DO QUESTIONARIO

Ap0s a recolha dos dados primarios através do questionario, procede-se a apresentacao
dos seus resultados. A analise de dados foi feita recorrendo ao programa SPSS Statistics
versdo 26. Estabelecemos um nivel de significancia de 5%.

Em primeiro lugar, sera apresentada a caracterizacao sociodemografica da amostra com
recurso a analise descritiva. De seguida, apresentar-se-a a analise das escalas de medida
presentes no modelo através dos procedimentos dos analise fatorial exploratdria e analise de
confiabilidade. Considerando que o modelo conceptual proposto tem como objetivo prever
ou explicar a satisfacdo do consumidor com base em diversas dimensdes, recorremos a
analise de regressdo linear simples e multipla. Os modelos resultantes permitem analisar as
relagdes de associagdo entre uma varidvel dependente e uma (no caso da regressao linear
simples) ou mais (no caso da regressao linear multipla) varidveis independentes (Malhotra
etal., 2017). Por ultimo, proceder-se-a a verificacao das hipdteses, que permitirao o suporte

ou nao do que foi proposto.

5.1.CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

O questionario teve a participagdo de 387 individuos, mas como 62 nao tinham o habito
de frequentar casinos fisicos e 17 apresentaram respostas ao questionario sem variagao nas
escalas de medida, a amostra final considerada ¢ constituida por 310 respostas validas.

Conforme se pode observar na Tabela 6, a amostra ¢ maioritariamente composta por
individuos do sexo masculino (67%). Relativamente a idade, ndo foram obtidas respostas de
consumidores com mais de 65 anos nem menos de 18 anos (em Portugal, a idade minima
para frequentar um casino ¢ de 18 anos). A maioria, 78%, da amostra ¢ composta por
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inquiridos com idades entre 25 e 54 anos, destacando-se a faixa etaria dos 25 aos 34 anos
(29%), seguida dos 35 aos 44 anos (28%) e dos 45 aos 54 anos (20%). Ainda a maioria ¢é
solteira, 51%, seguidos pelos casados ou em unido de facto, 35%. Além disso, grande parte
da amostra é composta por individuos que frequentam ou frequentaram o ensino superior. A
maior percentagem de inquiridos, 57%, tem o ensino superior, de seguida, o ensino
secundario, 36%. Relativamente ao rendimento mensal, a maioria declarou valores situados
na faixa de 801€ a 1500€: 54%, possui um rendimento entre 801€ e 1500€ e 31% tem
rendimentos que variam entre 1501€ e 3000€, o que indica uma consideravel parte da
amostra com rendimentos intermédios.

Em tom conclusivo, a amostra é constituida maioritariamente por homens e mais de
metade tem idade entre os 25 e os 44 anos, frequentou o ensino superior, solteiros € com um

rendimento mensal entre os 801-1500€.

Tabela 6: Caracterizagdo sociodemografica da amostra

Caracteristica Frequéncia %
Sexo:

Masculino 103 66.77
Feminino 207 33.23
Idade:

18-24 55 17.74
25-34 90 29.03
35-44 88 28.39
45-54 63 20.32
55-64 14 4.52
Estado civil:

Solteiro(a) 159 51.29
Divorciado(a) 38 12.26
Casado(a)/Unido de facto 107 34.52
Vitvo(a) 6 1.94
Nivel de escolaridade:

Ensino Basico. 21 6.77
Ensino Secundario. 112 36.13
Ensino Superior. 177 57.10

Rendimento mensal:
menos de 800€ 27 8.71
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801-1500€ 167 53.87
1501-3000€ 95 30.65
mais de 3000€ 21 6.77

A Tabela 7 apresenta os 10 casinos fisicos em Portugal habilitados a exercer a fungao.
A lista foi retirada do website de “Turismo de Portugal” e tem como objetivo perceber o
casino a que os inquiridos se referem nas suas respostas visto que cada casino possui um

servicescape diferente.

Tabela 7 Casinos fisicos em Portugal

Casino

Se tivesse de escolher o seu casino fisico de elei¢ao qual seria?

Casino Espinho

Hotel Casino de Chaves

Casino Algarve

Casino Vilamoura

Casino Figueira

Casino da Povoa

Casino Estoril

Casino Lisboa

Casino Troia

Casino Monte Gordo

Fonte: SRIJ - Turismo de Portugal. Todos os casinos onde pode jogar em Portugal, assim como as
respetivas empresas concessionarias. 2023. Disponivel em:
<https://www.srij.turismodeportugal.pt/pt/casinos-e-bingos/casinos> Acesso em: 28 mai. 2023.

Quanto ao casino de eleicdo dos inquiridos, as respostas incidem sobretudo no casino
da Povoa, 76%, seguido pelo da Figueira, 11% e o de Vilamoura com 7%. Nao foram obtidas
respostas nas restantes opgdes apresentadas (Hotel Casino de Chaves, Casino Algarve,

Casino Lisboa, Casino Troia). (Tabela 8)

Tabela 8: Tabela de frequéncia dos casinos de eleigdo

Casino fisico de elei¢ciio: Frequéncia Percentagem (%)
Casino da Povoa 235 75.81
Casino Figueira 33 10.65
Casino Vilamoura 21 6.77
Casino de Espinho 12 3.87
Casino Estoril 6 1.94
Casino Monte Gordo 3 0.97
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5.2.ANALISE DAS ESCALAS DE MEDIDA

Para avaliar o modelo conceptual proposto, comegamos por analisar as escalas aplicadas
de forma a determinar a sua dimensionalidade e confiabilidade. Assim, aplicou-se a analise
fatorial exploratoria (AFE), que tem o objetivo de reduzir e resumir os dados, identificando
os fatores subjacentes (Malhotra et al., 2017) seguida da analise de confiabilidade dos fatores
resultantes da AFE.

A AFE agrupa variaveis fortemente relacionadas em fatores que melhor representam os
dados. Seguimos o procedimento de referéncia em Malhotra et al. (2017). Em primeiro lugar,
para avaliar se a amostra ¢ adequada para a AFE, aplicamos o teste de esfericidade de Bartlett
(a hipdtese nula testa a independéncia dos itens) e calculamos o indice de Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO - valores abaixo de 0.50 s3o inaceitaveis, entre 0.50 ¢ 0.60 sdo muito fracos,
entre 0.60 e 0.70 sdo razoaveis, entre 0.70 e 0.80 sdo médios, entre 0.80 € 0.90 sdo bons, e
entre 0.90 e 1 sdo muito bons).

Em segundo lugar, apds confirmar a adequacao da amostra a AFE, aplicamos o método
de selecao de fatores (componentes principais). Variaveis com comunalidades (percentagem
da variancia partilhada com todas as outras varidveis) abaixo de 0.5 foram consideradas para
remocdo, pois ndo eram suficientemente explicadas pela solu¢do fatorial. O nimero de
fatores a reter baseou-se no critério de Kaiser (fatores com valores proprios superiores a 1)
e os fatores extraidos deveriam ser capazes de explicar pelo menos 60% da varidncia total.
Para simplificar a interpretacdo dos fatores, utilizamos a rotagdo Varimax. Se na estrutura
fatorial houver itens com pesos fatoriais abaixo de 0.45 e elevados em mais do que um fator,
¢ necessario reconfigurar a estrutura, eliminando esses itens.

A analise do indice de consisténcia interna dos itens foi realizada através do célculo do

Alpha de Cronbach. Este indice varia entre 0 e 1. De acordo com Mardco, (2021), um
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instrumento tem confiabilidade adequada quando o valor do a ¢, pelo menos, 0.70,
classificando-se como: muito boa (<0.90); boa (entre 0.80 ¢ 0.90); razoavel (entre 0.70 ¢

0.80); fraca, mas ainda aceitavel (0.60 a 0.70); e inaceitavel (<0.60).

5.2.1. Servicescape do casino

Ao analisar os itens de servicescape do casino, verifica-se que a média das respostas
incidem no nivel 4 da escala (neutro), o que indica que os inquiridos t€ém uma opinido neutra
quanto aos fatores do servicescape do casino. No entanto, os itens epscLI3 (A aparéncia dos
funcionarios ¢ cuidada), epscLI4 (O casino ¢ limpo no geral) apresentam uma média de
resposta no nivel 5 da escala, que demostra que os inquiridos tendem a concordar
parcialmente face a essas afirmagoes.

A Tabela 9 diz respeito aos resultados AFE aplicada a escala servicescape do casino. O
resultado do teste de esfericidade de Bartlett (¥2(325)=2755.61; p<.001) e o valor da medida
de Kaiser—Meyer—Olkin (KMO=.725) indicaram uma adequa¢do razoavel da amostra ao
procedimento de AFE. Foram extraidos oito fatores que explicam 66% da variancia total.

Nao foram removidos itens porque as comunalidades de todas as variaveis analisadas
revelaram ser consistentemente superiores a 0,45.

O fator 1 designou-se "Decoracao Interior" e agrupa itens relacionados com o papel de
parede, o chdo e as cores de fundo do casino; a média deste fator ¢ 4.54 (DP=1.24), entre os
niveis neutro e de concordancia ligeira e a medida de confiabilidade, a=0.81, remete para o
nivel de consisténcia boa. O fator 2, "Limpeza", retne itens correspondentes a higiene do
casino, dos equipamentos e dos funcionarios; a média deste fator ¢ 4.9 (DP=1.07), registando
a maior média nos fatores criados, esta entre os niveis neutro ¢ de concordancia ligeira e a

medida de confiabilidade, a=0.79, remete para o nivel de consisténcia razoavel. O fator 3,
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"Conforto do Assento", que engloba itens relacionados com o conforto, como a distancia
entre 0 assento € a mesa e o proprio conforto do assento; a média deste fator ¢ 4.56
(DP=1.09), entre os niveis neutro e de concordancia ligeira e a medida de confiabilidade,
a=0.69, remete para o nivel de consisténcia razoavel. O fator 4, "Navegacao do Casino", que
agrega itens correspondentes a altura do teto, largura dos corredores, linhas de visdo e
sinais/dire¢oes; a média deste fator ¢ 4.45 (DP=1.09), entre os niveis neutro e¢ de
concordancia ligeira e a medida de confiabilidade, a=0.76, remete para o nivel de
consisténcia razoavel. O fator 5, "Condi¢des Ambientais", que incluem itens relacionados
com a temperatura, o aroma, a qualidade do ar e a iluminacdo; a média deste fator ¢ 4.46
(DP=1.08), entre os niveis neutro e de concordancia ligeira e a medida de confiabilidade,
a=0.73, remete para o nivel de consisténcia razoavel. Os restantes fatores sdo extensdes dos
fatores primarios com foco em componentes especificas. O fator 6, "Musica" ¢ uma extensao
das "Condicdes Ambientais" e abrange todos os itens relacionados com os efeitos sonoros
do casino, a média deste fator ¢ 4.32 (DP=1.09), entre os niveis neutro ¢ de concordancia
ligeira e a medida de confiabilidade, a=0.66, remete para o nivel de consisténcia razoavel,
o fator 7, "Localizagdo" ¢ uma extensao da "Navega¢do no Casino" e inclui a localizagdo
dos equipamentos do casino e o local que o inquirido deseja alcangar no casino a média deste
fator ¢ 4.5 (DP=1.21), entre os niveis neutro e de concordancia ligeira ¢ a medida de
confiabilidade, a=0.61, remete para o nivel de consisténcia razoavel; por ultimo, o fator 8§,
"Espago do Assento" considera a facilidade de entrar e sair do assento € o espago para os
cotovelos; a média deste fator ¢ 4.68 (DP=.15), entre os niveis neutro e de concordancia

ligeira e a medida de confiabilidade, a=0.62, remete para o nivel de consisténcia razoavel.
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Tabela 9: Resultado da AFE aos itens de servicescape do casino

Pesos fatoriais
F1 F2 F3 F4 FS F6 F7 F8
epscDI2  4.47 (1.434) 0.847
epscDI3  4.75(1.477) 0.833
epscDIl  4.54 (1.598) 0.810
epscDI4  4.42 (1.716)  0.693
epscLI3 4.99 (1.31) 0.897
epscLI2  4.91 (1.40) 0.877
epscLI4  5.26 (1.407) 0.696
epscLIl  4.44 (1.428) 0.600
epscCA3  4.48 (1.434) 0.835
epscCAl 4.63 (1.356) 0.823
epscCA5 4.7 (1.248) 0.676
epscL2 4.58 (1.328) 0.833
epscL4  4.49 (1.615) 0.799
epscL1 4.54 (1.381) 0.720
epscL3 4.22 (1.398) 0.543
epscFAS5  4.43 (1.446) 0.782
epscFA7  4.34 (1.463) 0.778
epscFA6  4.65 (1.52) 0.705
epscFA4  4.42 (1.416) 0.555
epscFA2  4.18 (1.391) 0.827
epscFA3  4.23 (1.443) 0.717
epscFA1 4.57 (1.435) 0.654
epscL5 4.44 (1.426) 0.861
epscL6 4.56 (1.424) 0.725
epscCA4  4.58 (1.402) 0.690
epscCA2  4.65 (1.464) 0.629
Média do fator (Desvio- 454 (1.24
padro) .54 (1.24) 4.9(1.07) 4.56 (1.09) 4.45(1.09) 4.46 (1.08) 4.32 (1.09) 4.5 (1.21) 4.68 (1.15)
Valor proprio 3.63 2.94 2.78 2.35 2.17 1.17 1.15 1.01
XZ;“‘“C“‘ Explicada 13.96 1131 10.70 9.05 8.36 4.52 4.43 3.88
Alfa de Cronbach .813 779 .687 761 731 .660 .614 .615
Nota: Itens medidos numa escala de concordancia de Likert de 7 pontos, de 1 — discordo completamente a 7 — concordo
completamente).

Itens Média (DP)

5.2.2.Satisfacdo do consumidor com o servicescape

A dimensao em analise ¢ a satisfacdo do consumidor, cuja média das respostas dos itens
predominou o nivel 5 (concordo), indicando que, em geral, os inquiridos estdo satisfeitos
com o seu casino de eleigdo. E relevante notar que a média mais baixa entre essas variaveis
pertence a variavel SA1 (A experiéncia no meu casino de elei¢do deixa-me satisfeito), com
uma média de 4.64, o que significa que os inquiridos tém em média uma opinido neutra em
relagcdo a sua experiéncia no casino.

Relativamente a AFE aplicada a escala de satisfagdo do consumidor, o teste de

esfericidade de Bartlett (y2(3) = 391.907; p<.001) e a medida de Kaiser—Meyer—Olkin
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KMO=.707, indicaram uma boa adequa¢ao da amostra a AFE. Foi identificada uma estrutura
unifatorial, que explica 76% da variancia total e que recebeu o mesmo nome da escala
(Tabela 10). Nao foram removidos itens porque as comunalidades de todas as variaveis
analisadas revelaram ser consistentemente superiores a 0,45. O fator criado engloba os trés
itens abordados na satisfacdo do consumidor com o serviscescape, a média deste fator € 4.86
(DP=1.20), entre os niveis neutro e de concordancia ligeira e a medida de confiabilidade,

a=0.83, remete para o nivel de consisténcia boa.

Tabela 10: Resultado da AFE aos itens da escala satisfagio do consumidor com o servicescape

Itens Média (DP) Pesos fatoriais Comunalidades
SA3 5.03 (1.171) 0.904 0.817

SAl 4.64 (1.395) 0.871 0.759

SA2 4.95 (1.572) 0.839 0.704
Média do fator (Desvio-padrao) 4.86 (1.20)

Valor préprio 2.28

Variancia Explicada (%) 76.04

Alfa de Cronbach 0.83

Nota: Itens medidos numa escala de concordéncia de Likert de 7 pontos, de 1 — discordo completamente a 7 — concordo
completamente);

5.2.3.Intencdes de lealdade

Ao analisar os itens da escala de intengdes de lealdade, na Tabela 11, € possivel constatar
que a média das respostas se situa no nivel 3 (discordo parcialmente), indicando que os
inquiridos expressam um certo grau de discordancia com as questdes em avaliagdo. No
entanto, ¢ importante salientar que apenas duas variaveis obtiveram uma média superior a 3.
A variavel FE3 (Sente vontade de explorar o seu casino de eleicdo) obteve uma média de
4.29, sendo a média mais alta desta andlise. Da mesma forma, a varidvel RC2 (Vai
recomendar o seu casino de elei¢cdo a alguém que procure um lugar para visitar) registou
uma média de 4.11. Ambas refletem opinides neutras em relagdo as intengdes de lealdade,
sugerindo uma inclinagdo neutra por parte dos inquiridos em relacdo a esses aspetos

recentemente avaliados.
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A Tabela 11 apresenta os resultados da AFE aplicada aos itens de intenc¢des de lealdade.
O teste de esfericidade de Bartlett (¥2(36) = 819.827; p.000) e a medida de Kaiser—Meyer—
Olkin (0.71) indicam uma boa adequa¢do da amostra & AFE. Foram extraidos trés fatores
que explicam 67% da variancia total. Estes correspondem as intengdes de "Permanecer no
ambiente do casino" (Fator 1), que engloba itens relacionados com a vontade do inquirido
de frequentar mais vezes o seu casino de elei¢ao, independentemente de os precos subirem
a média deste fator ¢ 3.84 (DP=1.16), entre os niveis discordancia ligeira e neutro e a medida
de confiabilidade, a=0.71, remete para o nivel de consisténcia razoavel; as "Intencdes de
retorno" (Fator 2), que agrupam os itens relacionados com a preferéncia que o inquirido tem
em relagdo as experiéncias proporcionadas pelo casino de elei¢ao e a vontade de explorar do
individuo a média deste fator ¢ 3.63 (DP=1.27), entre os niveis discordancia ligeira e neutro
e amedida de confiabilidade, a=0.83, remete para o nivel de consisténcia bom; e, por ultimo,
as inten¢des de "Recomendar" (Fator 3), que juntam as opinides positivas do inquirido, a
recomendacdo do local e o incentivo a frequentar o casino a média deste fator ¢ 3.93
(DP=1.25), sendo a maior média dos fatores criados que esta entre os niveis discordancia
ligeira e neutro e a medida de confiabilidade, a=0.71, remete para o nivel de consisténcia

razoavel.

Tabela 11: Resultado da AFE aos itens da escala inten¢des de lealdade

Ttens Média (DP) Fi Pesos lf;lztorlals F3 Comunalidades
PM2 3.48 (1.423) 0.888 0.816
PM1 3.64 (1.404) 0.87 0.786
PM3 3.79 (1.594) 0.781 0.648
FE2 3.96 (1.633) 0.842 0.734
FE3 4.29 (1.556) 0.779 0.637
FE1 3.55(1.567) 0.729 0.534
RC2 4.11 (1.478) 0.793 0.643
RC3 3.63 (1.484) 0.786 0.638
RC1 3.8 (1.434) 0.778 0.632
Média do fator (Desvio-padrio) 3.84 (1.16) 3.63 (1.27) 3.93 (1.25)

Valor préprio 2.96 1.74 1.35

Variancia Explicada (%) 32.95 19.35 15.1

Alfa de Cronbach 707 .826 0.708
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Nota: Itens medidos numa escala de concordéncia de Likert de 7 pontos, de 1 — discordo completamente a 7 — concordo
completamente)

5.3. ANALISE DE REGRESSAO LINEAR

A andlise de regressdo linear simples procura determinar um modelo entre duas
variaveis, uma dependente e uma independente, e a analise de regressao linear multipla tenta
estabelecer um modelo que relaciona uma variavel dependente com pelo menos duas
variaveis independentes. O nivel de significancia usado foi de 5%.

No que diz respeito ao modelo de regressao linear, a estimacdo dos coeficientes do
modelo foi realizada por aplicagdo do método de minimos quadrados. A qualidade do
modelo foi aferida através do coeficiente de determinagao (no modelo de regressao linear
multipla pelo ajustado) que representa a percentagem de variacdo da variavel dependente
que ¢ explicada pela(s) variavel(eis) independente(s). A significancia global do modelo foi
avaliada pelo teste Anova que testa se o modelo ¢ globalmente significativo, sendo valores
de significancia observada superiores a 5% indicadores de ndo rejeicdo da normalidade da
distribuicao.

Em seguida, avalia-se a validade dos pressupostos do modelo. Verifica-se se os residuos
sao independentes, se o valor da medida do teste de Durbin-Watson estiver entre 1.5 e 2.5,
idealmente igual a 2 (pode variar entre 0 e 4, se igual a 0, existe autocorrelagdo positiva e se
igual a 4, autocorrelacdo negativa). A homocedasticidade dos residuos (variancia constante)
e a linearidade da regressao sdo validados se o diagrama de dispersdo entre os residuos
normalizados e os valores previstos normalizados, apresentar aleatoriedade. A normalidade
da distribui¢ao dos residuos nao ¢ rejeitada se o resultado do teste de Kolmogorov-Smirnov

ndo for estatisticamente significativo (valor-p>5%).
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Finalmente, e apenas para o modelo de regressao linear multipla, verifica-se se ndo
existe multicolinearidade em nenhum dos modelos, se os valores de VIF (Variance Inflation
Factor) sdo inferiores a 10 e mais proximos de 1(Maroco, 2021).

E importante referir que os modelos foram criados e estruturados especificamente para
esta investigacdo, ndo sendo possivel estabelecer um termo de comparacdo com outros
modelos na literatura. Portanto, considerando a formulagao das hipoteses através de diversos
estudos mencionados na revisdo da literatura, serd analisado individualmente o impacto de
cada variavel independente na respetiva variavel dependente, ou seja, o modelo conceptual
ndo serd interpretado de forma global.

- Modelo de regressao linear multipla — Hipodtese 1

Hipoétese 1: “As condi¢gdes ambientais (H1a), a navegagdo no casino (H1b), a limpeza
(H1c), a decoragdo de interiores (H1d) e o conforto do assento (H1e) tém um efeito positivo
na satisfacdo do servicescape”

Para avaliar esta hipotese, procedeu-se a analise de regressao linear multipla.

E importante destacar que a escala servicescape do casino ¢ multidimensional e,
portanto, foram considerados os oito fatores ou dimensdes especificas resultantes da analise
fatorial exploratéria realizada.

O resultado da analise ¢ apresentado na Tabela 12,0 modelo de regressao estimado ¢
globalmente significativo (Teste Anova: F (8.301) = 4.193, p <.001) e explica 7.6% da
variancia total da satisfagdo do consumidor com o servicescape. Validaram-se os
pressupostos do modelo, auséncia de multicolinearidade (VIFs<10), linearidade da regressao
e homogeneidade dos residuos (por andlise do grafico de dispersdo entre os residuos

normalizados e os valores previstos normalizados) e independéncia dos residuos (Durbin-
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Watson=1.723). O pressuposto de normalidade da distribui¢ao dos residuos nao foi validado
(KS=0.052, p=0.041).

Embora se possa interpretar globalmente a adequagdo do modelo e identificar a
percentagem que explica a satisfagdo com base nessas variaveis independentes, ¢ importante
notar que este modelo foi personalizado exclusivamente para este estudo, o que torna dificil
uma comparag¢do direta com outros modelos existentes. Portanto, para melhor compreender
o impacto de cada varidvel, é necessario analisd-las individualmente. Dessa forma,
conseguiremos identificar qual ¢ o preditor mais forte na satisfacdo do consumidor entre
todas as variaveis independentes.

Nestes termos, as varidveis de limpeza (b=0.242, t=4.357, p=0.001) e a decoragdo
interior (b=0.131, t=2.325, p=0.021) revelam ser preditores estatisticamente significativos
da satisfag@o do consumidor. A Limpeza € o preditor mais forte na satisfacdo do consumidor
seguindo-se a Decoracdo interior. Portanto, podemos afirmar que quanto mais favoraveis
forem as condig¢des de limpeza do casino e a decoragdo interior maior serd a satisfacao do
consumidor. As hipoteses Hlc e H1d sdo suportadas.

Por outro lado, as hipoteses Hla, H1b e Hle nao sdo suportadas porque estas dimensdes
surgem no modelo com coeficientes negativo. Isto €, quanto maior forem as condigdes
ambientais, a navegacao no casino e¢ o conforto do assento menor sera a satisfacdo do
consumidor com o servicescape. Os niveis de significancia observada das dimensdes
condi¢des ambientais, da navegacao no casino e conforto dos assentos foram superiores a
5%, o que revela que estas varidveis ndo preveem significativamente a satisfacdo do
consumidor.

Adicionalmente, refira-se que os fatores criados a partir da AFE, musica, localizacao e

espaco do assento também ndo preveem significativamente a satisfacdo do consumidor
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devido aos seus niveis de significancia serem maiores que 5% ¢ de notar que a musica € o
espago do assento surgem no modelo com coeficientes positivos. O que significa que quanto

maior forem essas varidveis maior vai ser a satisfacdo do consumidor com o servicescape.

Tabela 12: Coeficientes Modelo A

Coeficientes nio padronizados Teste
Modelo A VIF
B Erro padrao t valor-p

(Constante) 2.769 0.592 4.679 <.001
Decoragdo Interior 0.126 0.054 2.325 021 1.062
Limpeza 0.270 0.062 4357 .001 1.028
Conforto do Assento -0.079 0.088 -0.895 371  2.165
Navegagdo do Casino -0.030 0.067 -0.455  .650 1.237
Condig¢des Ambientais -0.003 0.068 -0.045 964 1.281
Musica 0.037 0.068 0.539  .590 1.285
Localizagdo -0.022 0.061 -0.366 715 1.254
Espago do Assento 0.141 0.082 1.708  .089  2.105

Variavel dependente: Satisfacdo do consumidor com o servicescape.

- Modelo de regressao linear simples - Hipdtese 2

Hipotese 2: “A satisfagdo do servicescape (SA) tem efeito positivo nas intengdes de
retorno (PM).”

Analisando os resultados (Tabela 13) o modelo explica 2.4% da variancia total das
intencdes de retorno, sendo globalmente significativo (F=8,533, p<.001). A variavel
satisfacdo do consumidor (b=0.174, t=2.921, p=.001) ¢ um estimador significativo das
intengdes de retorno. Desta forma, quanto maior for a satisfacdo do consumidor, mais

favoraveis serdo as inteng¢des de retorno. Apos esta andlise, confirma-se a hipotese 2.
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Tabela 13: Coeficientes Modelo B

Coeficientes ndo padronizados

Modelo B
B Erro padrio
(Constante) 2.789 0.299
Satisfagdo do consumidor com o 0174 0.60

servicescape

Variavel dependente: Intengdes de retorno; R = .024; Teste de significancia global: (F=8,533, p<.001; Residuos sdo
normalmente distribuidos (KS=0.42, p >.200), homoscedasticos e independentes (Durbin-Watson= 1.806).

- Modelo de regressao linear simples - Hipodtese 3

Hipotese 3: “A satisfacdo do servicescape (SA) vai produzir um efeito positivo nas

intengdes de permanecer no ambiente do casino (FE).”

Analisando os resultados, verifica-se que este modelo explica 3.2% da variancia total

das intengdes de permanecer no ambiente do casino, sendo estatisticamente significativo

(F=11.243, p<.001). Através da Tabela 14, ¢ possivel confirmar que a variavel satisfagao do

consumidor ($=0.197, t=3.353, p=.001) é um estimador significativo das a intenc¢des de

permanecer no ambiente do casino, rejeitando-se HO. Desta forma, quanto maior for a

elevado for a satisfacdo do consumidor, mais favordveis serdo as intencdes de permanecer

no ambiente do casino. Apés esta andlise, confirma-se a hipotese 3.
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Tabela 14: Coeficientes Modelo C

Coeficientes ndo padronizados Teste
Modelo C
B Erro padrio t valor-p
(Constante) 2.972 0.295 10.088 0
Satisfagdo do consumidor com o 0.197 0.059 3353 0.001

servicescape

Variavel dependente: intengdes de permanecer no ambiente do casino; R? ajustado = .032; Teste de significancia
global: (F=11,243, p<.001); Residuos nio sdo normalmente distribuidos (KS=0.45, p>0.200), sdo homoscedasticos e
independentes (Durbin-Watson= 1.621).

- Modelo de regressao linear simples - Hipodtese 4

Hipotese 4: “A satisfacdo do servicescape (SA) vai produzir um efeito positivo nas
inten¢des de recomendar (word-of-mouth positivo) (RC).”

Analisando os resultados, verifica-se que este modelo explica 5,5% da variancia total
intengdes de recomendar (word-of-mouth positivo), sendo estatisticamente significativo
(F=18,962, p<.001). Através da Tabela 15, € possivel confirmar que a varidvel satisfagao do
consumidor ($=0.233, t=4.355, p=.001) ¢ um estimador significativo das a intenc¢des de
recomendar, rejeitando-se HO. Desta forma, quanto maior for a elevado for a satisfagdo do
consumidor, mais favoraveis serdo as intengdes de recomendar. Apds esta analise, confirma-

se a hipotese 4.

Tabela 15: Coeficientes Modelo D

Coeficientes nio padronizados Teste
Modelo D
B Erro padrio t valor-p
(Constante) 2.712 0.269 10.088 0
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Satisfagdo do consumidor com o

. 0.233 0.054 4.355 0.001
servicescape

Variavel dependente: Intengdes de recomendar; R? ajustado = .055; Teste de significancia global: (F=18,962,
p<.001); Residuos nédo sdo normalmente distribuidos (KS=0.55, p>0.200), sdo homoscedasticos ¢ independentes
(Durbin-Watson= 1.882).

O modelo sintetiza (Figura 5) a confirmac¢do de duas hipoteses do primeiro modelo de
regressdo linear multipla — Hlc e Hl1d, cuja variavel dependente foi a satisfacdo do
consumidor, destacando-se ainda o valor do coeficiente de cada uma das variaveis
independentes, indicativo da for¢a do seu impacto na variavel dependente.

Por outro lado, corrobora também a confirmacdo das hipdteses H2, H3 e H4,
direcionadas para as inteng¢des de retorno, intengdes de permanecer no ambiente do casino e
intengdes de recomendar (word-of-mouth positivo) respetivamente.

Por tultimo, denotar ainda que as hipoteses Hla, H1b e Hle foram efetivamente

rejeitadas.

| Casino serviscape | IntengOes de lealdade

N

I Condigdes ambientais

Ss_ Hla
” S IntengGes de retorno
I Navegagdo do casino | - HIb ~ H2-0.174
: H1c—0,2:15‘~::\ . - Permanecer no ambiente do
Limpeza =3 Satisfagdo do consumidor casino

H1d-0,131_—
v

-

| Decoragdo interior | ng,/ H4-0.233 Recomendar (word-of-
L7 mouth positivo)

| Conforto dos assentos

Figura 5: Modelo conceptual e hipoteses verificadas
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6.ANALISE E DISCUSSAO DA OBSERVACAO DIRETA

Apos a recolha dos dados primarios relativos a técnica de observagdo direta, serdo
apresentadas as observagdes efetuadas, tanto sobre o comportamento dos consumidores e
todo o seu percurso no casino, como sobre a experiéncia no casino, em trés diferentes
casinos, o Casino da Povoa, localizado na Povoa de Varzim; o Casino de Espinho, situado
em Espinho; e o Casino da Figueira da Foz, situado na Figueira da Foz.

As observagoes foram realizadas durante o més de maio de 2023, resultando num total
de 20. Foram feitas no periodo de final de tarde, entre as 18h e as 23:30h, e no periodo de
inicio de tarde, entre as 15h e as 18h. No turno do inicio da tarde foram observados mais
consumidores idosos, de ambos os sexos (talvez devido a sua flexibilidade de horarios),
enquanto no periodo de final de tarde predominaram os consumidores mais jovens e adultos.
Nao foram realizadas observacgdes da parte da manha visto que os casinos escolhidos abrem
as 15:00.

Primeiro, serdo descritas as caracteristicas observadas nos trés pontos de venda,
referentes a todos os fatores sensoriais presentes nos mesmos. Posteriormente, serdo
explicadas as caracteristicas observadas no comportamento dos consumidores, segmentadas
por género e idade.

A parte qualitativa do modelo conceptual envolve a observacao como técnica principal
para recolher os dados relacionados ao comportamento do consumidor. A execugdo dessa
técnica dependeu de uma pesquisa prévia na literatura, que assegurou que todos os passos
necessarios fossem seguidos de maneira adequada. Primeiro, desenvolvemos uma grelha de
observacao que incluiu todos os elementos a serem observados, tanto no casino quanto no

comportamento dos consumidores, com base nas informagdes disponiveis na literatura. De
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seguida, selecionamos os locais onde as observagdes seriam realizadas e elaboramos um
cronograma que especificava os dias e horarios em que essas observagdes ocorreriam. Apds
a conclusdo dessa fase de planeamento, procedemos com a recolha de dados por meio das
observagdes realizadas nos locais determinados. Por fim, realizamos a andlise dos dados
coletados, compilando as informagdes em duas tabelas distintas: uma para a observagao do
ponto de venda e outra para a observacdo do comportamento de compra do consumidor.
Além disso, conduzimos uma andlise minuciosa dessas tabelas para extrair insights

relevantes e informagdes significativas.

6.1.OBSERVACAO DOS CASINOS

As observagdes foram realizadas em trés casinos distintos, e a Tabela 16 apresenta as
caracteristicas ambientais observadas em cada casino. Em cada caracteristica apresentada

estd indicado o elemento a que se associa.

Tabela 16: Observagio dos casinos

Casinos observados

Casino da Figueira da

Caracteristicas observadas Casino da Pdvoa Casino de Espinho Foz

Os casinos incorporam uma variedade de efeitos sonoros, incluindo o
tilintar das maquinas de slot, as fichas a cair, os dados a cair na mesa, a
bola a girar na roleta e o murmurio constante de jogadores concentrados,
sempre que os jogadores ganham um prémio considerdvel é transmitido
ao edificio todo através de altifalantes em que jogo foi ganho e o
montante do prémio além dessas transmissdes de duas em duas horas é
transmitido através do mesmo meio os eventos que se vao realizar nos
casinos.

Devido a intensa atividade dos casinos, € comum encontrar um nivel de
ruido significativo, especialmente nas areas de jogos. Sendo que da parte

Efeitos Sonoros

Ruido da tarde, apenas se ouve a musica de fundo os dados e fichas dos jogos,
visto que ndo ha tanta fluéncia de jogadores.
Jazz/smooth, Musica
Musica de Fundo classica, dependendo Jazz/smooth Pop contemporaneo

da area.
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lluminagdo

Os casinos utilizam uma mistura de iluminagdo direta e indireta, com luzes
LED que mudam de cor. Nas zonas de convivio, as luzes tém menos
intensidade, criando um ambiente mais descontraido, enquanto nas areas
destinadas aos jogos, as luzes sdo mais intensas e chamativas.

Temperatura

O ambiente é mantido a uma temperatura confortdvel, geralmente em

torno de 22°C.

Qualidade do Ar

Sistemas de ventilagdo modernos mantém a qualidade do ar em niveis
saudaveis pelo casino. Recentemente, os casinos adoto taram a politica de
zona para fumadores para acabar com o fumo nas dreas comuns.

Aroma

Durante o dia o casino
apresenta um aroma
similar a um oceano

caracterizado por uma

atmosfera relaxante e
refrescante, devido a
sua localizacdo (em

frente a praia),
durante a noite
apresenta dois aromas
distintos um aroma
citrico nas areas de
jogo e um aroma
alimentar parto do bar
e do restaurante.

Durante o dia o casino
apresenta um aroma
similar a um oceano

caracterizado por uma

atmosfera relaxante e
refrescante, devido a
sua localizacdo (em

frente a praia),
durante a noite
apresenta dois aromas
distintos um aroma de
madeira nas dreas de
jogo e um aroma
alimentar parto do bar
e do restaurante.

Dois aromas distintos
um aroma floral nas
areas de jogo e um

aroma alimentar parto
do bar do restaurante.

Linhas de Visdo

Os espacos sdo projetados para garantir boas linhas de visdo para as
mesas de jogos, minimizando obstrucdes visuais.

Largura dos Corredores

Os corredores sdao amplos, permitindo facil
circulagdo mesmo em horarios movimentados.

Os corredores sdo de
espaco mais reduzido

sendo que nas horas de

ponta podem ficar
lotados com a chegada
de muitos jogadores.

Sinais/Dire¢des

Sinais claros e bem posicionados direcionam os visitantes para areas
especificas, como jogos, restaurantes e casas de banho.

Altura do Teto

O teto alto dd ao
casino uma sensagao
de grandeza e
amplitude. No hall de
entrada, o casino tem
uma roleta virada ao
contrdrio que ocupa
todo o teto.

A altura do teto é
média baixa na area
das slots o que
transmite uma
sensacao acolhedora
enqguanto no lobby
principal tem a tipica
roleta invertida, no
saldo de eventos o

teto dd uma sensagdo

estrelada visto que é

preto com varias luzes

amarelas a imitar
estrelas.

Aalturadotetono éa
maior registada e nas
varias salas de jogo o
teto tem imitagdes da
capela celestina sendo
que o saldo de jogos
mantém o mesmo
registo.

Localizagdo de
Mesas/Maquinas

As mesas e maquinas sao dispostas em grupos estratégicos para otimizar
0 espaco e criar areas de jogo distintas.
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Os bancos sdo estofados e confortdveis, permitindo que os jogadores
permanecam confortaveis durante as sessoes de jogo.
Os assentos sdao um

Encosto do Banco

As mesas sdo pouco mais compactos
. . ~ Os assentos
dimensionadas para em comparacgao a ~
. . apresentagao espago
proporcionar espago outros casinos no

mais que suficiente para
os jogadores moverem
livremente os cotovelos

Espaco para os Cotovelos ..
pagop suficiente para os entendo apresenta um

jogadores moverem os  espago consideravel
cotovelos livremente. para os cotovelos
assim como encosto.

Distancia entre o Assentoea  As distancias entre os assentos e as mesas sao projetadas para facilitar o
Mesa acesso e a comodidade dos jogadores.

Os assentos sdo ergonomicamente projetados para facilitar a entrada e a

Entrar e Sair do Assento , .
saida dos jogadores.

Sendo um casino que

O esquema de cores
O esquema de cores  pertence ao grupo sol

predominante é o

Cores de Fundo predominante é preto verde o seu esquema é
. branco, vermelho e
e vermelho. maioritariamente
preto.
verde e branco.
As paredes sdo Revestimento de .
Revestimento de
decoradas com parede com texturas .
" parede com cores ricas
padrdes de papel de luxuosas, como
e escuras, como preto,
Papel de Parede parede elegantes e veludo, seda ou
. . vermelho e dourado,
modernos, refletindo o imitacdo de couro, ~
. - . para uma sensagdo de
estilo sofisticado do para criar uma A s
. o . elegancia e mistério.
cassino. sensacao de opuléncia.

Os ecras das maquinas sdo mantidos limpos e sem manchas, garantindo
uma experiéncia de jogo sem distragdes.
Os funcionarios do casino estdo com a farda do casino (camisa, puldver,
sapatos e calgas chinos) e apresentam uma aparéncia profissional e bem
cuidada.

Ecrds das Maquinas Limpos

Aparéncia dos Funciondrios
Cuidada

O casino é impecavelmente limpo, garantindo que os visitantes desfrutem

O casino é limpo . . L
P de um ambiente agradavel e higienizado.

Os casinos observados oferecem aos seus clientes uma variedade de
espetdculos ao longo do més, que vao desde espetaculos de comédia até
concertos nas proximidades. Alguns dos frequentadores dos casinos
escolhem visita-los principalmente devido a esses eventos e celebragGes
especiais. Além disso, esses estabelecimentos contam com restaurantes
de renome que proporcionam refeicdes com uma excelente relagdo entre
qualidade e prego. Os casinos também disponibilizam um cartdo de sécio
para os jogadores, que oferece diversas vantagens ao longo do més. Por
ultimo, os casinos dispdem de varias areas de convivio onde os jogadores
interagem entre si.

IntengBes de retorno
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O casino disponibiliza aos seus clientes um restaurante, um bar, uma area
de convivio e uma zona para fumadores. Além disso, o ambiente é tdo
acolhedor que muitos clientes optam por permanecer sentados em frente
as maquinas, socializando com os seus conhecidos. Algumas areas dos
casinos tém um layout semelhante a um labirinto, com passagens
estreitas, e a auséncia de janelas no recinto pode fazer com que os
clientes se sintam um pouco desorientados. Em nenhum destes casinos,
sdo visiveis relogios, e embora nem todos os clientes sigam esta regra, é
proibido o uso de telemdveis no recinto, o que pode levar os clientes mais
distraidos ou relaxados a perderem a nogdo do tempo. E importante notar
que as areas de descanso sdao muito confortaveis e durante o fim de
semana, incluindo a sexta-feira, ocorrem eventos nos varios casinos
mencionados.

Os casinos disponibilizam um programa de fidelizagdo que inclui um
sistema de afiliados, oferecendo vantagens tanto para aqueles que fazem
recomendagdes quanto para os que aderem ao programa. Vale a pena
destacar o atendimento ao cliente, pois o pessoal nos casinos observados
demonstrou ser altamente competente e amigavel. Durante as
observacgodes realizadas, foi possivel constatar que os casinos oferecem
aos seus clientes uma ampla variedade de opc¢Ges de jogos. A seguranca
Recomendar (word-of-mouth também é um fator de destaque nos casinos visitados, uma vez que ha

positivo) numerosos segurangas nas instalagGes.

Permanecer no ambiente do
casino

Além disso, é importante mencionar que as recomendacgdes
frequentemente se baseiam nos espetaculos e torneios conceituados
oferecidos pelos casinos, atraindo um publico recorrente que traz amigos
ou familiares para compartilhar a experiéncia. O Casino de Chaves é
notavel, pois além de ser um casino, também funciona como um hotel, o
que pode ser um fator adicional para as recomendagGes.

Em tom conclusivo, os casinos observados, embora pertencentes a diferentes empresas
e localizados em areas distintas, apresentam ambientes muito semelhantes. Todos eles estao
localizados em frente a praia, com o Casino da Figueira da Foz sendo o mais afastado da
costa, devido a extensao da area da praia, e todos oferecem estacionamento para os clientes.
Uma das principais diferengas notadas foi a muasica ambiente, embora os estilos musicais
nao diferissem muito entre eles. Também foi observada uma diferen¢a nos aromas, sendo
que durante o dia os odores eram muito reduzidos.

E importante destacar que, dos trés casinos observados, o Casino da Figueira da Foz
apresentou menos espaco util para jogos, o que se refletiu na disposicao das areas de jogo

mais compactas. Além disso, os esquemas de cores dos casinos sdao diferentes entre si,
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refletindo as marcas que cada um representa. Quanto aos métodos de fideliza¢ao dos casinos
podemos afirmar que sdo idénticos sendo que a maior diferenga seria o Hotel Casino de
Chaves que além de ser um casino também ¢ um hotel o que facilita em questdes de

fidelizagdo de clientes conforme o servico prestado.

6.2.OBSERVACAO DOS CONSUMIDORES

No que diz respeito as observagoes feitas aos consumidores, ¢ importante mencionar que
estas foram segmentadas pelo casino que frequentaram, género e idade, estes sdo fatores que
permitem comparar o comportamento dos consumidores através destas categorias, uma vez
que existem pequenas diferencas nos servicescapes de cada casino, nos comportamentos dos
homens e das mulheres, bem como entre as diferentes geragdes. E importante salientar que
a informagdo relativa a faixa etdria e intengdes de lealdade pode estar enviesada, uma vez
que a recolha de dados ¢ feita exclusivamente através da observacdo, sem recurso a um
questionario ou contacto com os clientes.

Com um total de 20 observagdes, doze no casino da povoa, cinco no casino de espinho,
trés no casino da Figueira da Foz, a maioria dos consumidores observados sdo do sexo
masculino (15 homens), enquanto os restantes individuos observados sdo do sexo feminino
(5 mulheres). Cinco dos homens sdo jovens, trés sdo adultos e os sete restantes sdo seniores.
Da mesma forma que no sexo masculino, os seniores também representam o maior nimero
de individuos observados do sexo feminino (4 mulheres), com apenas uma delas sendo
jovem.

De um modo geral, os clientes mais idosos, independentemente do sexo, preferiam visitar
o casino sozinhos e dedicar a totalidade do seu tempo as maquinas de slots, sem qualquer

interacdo visivel com a equipa de funcionarios ou outros servigos disponiveis. Embora o
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montante das apostas efetuadas por estes clientes mais velhos fosse notavelmente baixo,
surpreendentemente, eles mantinham-se a jogar por periodos significativamente mais longos
em comparacdo com outras faixas etarias. Este comportamento sugere uma preferéncia por
uma experiéncia de jogo tranquila e continua.

Por outro lado, os jovens frequentavam o casino em grupos consideraveis, normalmente
compostos por duas a cinco pessoas. Demonstravam uma maior dindmica durante a sua visita,
mudando de sala pelo menos uma vez durante a estadia. E relevante notar que, apesar de os
jovens interagirem com varias maquinas de jogos, as suas apostas eram, em média, modestas
em termos de montante. Cada grupo de jovens passava aproximadamente duas horas no
casino, incluindo ndo apenas o tempo dedicado as maquinas, mas também momentos nas
areas de convivio e paragens para consumo no bar.

No caso dos adultos, os individuos estavam acompanhados por alguém do sexo oposto.
Notavelmente, dois dos casais jogaram, enquanto o outro casal preferiu assistir a um
espetaculo nas instalagdes do casino. Os adultos que optaram por jogar concentraram as suas
apostas num Unico jogo, efetuando apostas de montantes consideraveis por rodada, o que se
destacou entre as diferentes faixas etarias observadas. Além disso, interagiram
frequentemente com a equipa de funciondrios, principalmente no que diz respeito ao servico
de bar. Realizaram varias pausas na area destinada aos fumadores, € um dos casais desfrutou
de uma refei¢ao no restaurante do casino.

E importante mencionar que apenas um dos clientes observados nao efetuou qualquer

aposta, pois optou por apreciar um espetaculo ao vivo oferecido pelo casino.

Tabela 17: Observagdo dos consumidores

Consumidores observados

Homem Mulher

Caracteristicas observadas Jovem Adulto Sénior Jovem Adulto Sénior

Condi¢oes Ambientais
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Optou por uma zona iluminada?

2 - Sim
5-Sim 1-Nao 7-Sim Sim 4 - Sim
Optou por uma zona com musica de fundo? 2 Sim
5-Sim 1-Ndo 7-Sim Sim 4 - Sim
A zona onde se encontrava tinha ruido? 4-Sim  2-Sim  5-Sim 2 - Sim
1-Nao 1-Ndo 2-Nao Sim 2 - Nao
A temperatura da zona estava agradavel? 2. Sim
5-Sim 1-Ndo 7-Sim Sim 4 - Sim
Escolheu uma zona com aroma agradavel? 3-Sim  2-Sim  4-Sim
2-Nao 1-Ndo 4-Niao Sim 4 - Sim
Navegacao do Casino
Seguiu ou consultou a sinaliza¢do do Casino? 1-Sim  6-Sim 3 - Sim
5-Sim 2-Nido 1-Nao Sim 1 - Nao
Escolheu cautelosamente a maquina/jogo que ia 5 _Sim 2 - Sim
? .
apostar: 5-Nio 3-Nio 2-Ndo  Sim 2 - Niio
Limpeza
Escolheu uma Zona limpa para jogar? 4-Sim  2-Sim  4-Sim 3 - Sim
1-Nao 1-Nao 3-Nao Nio 1 - Ndo
Interagiu/Verificou os funcionarios do casino? 1-Sim  2-Sim  6-Sim 3 - Sim
4-Niao 1-Ndo 1-Nao Sim 1 - Nao
Decoragao Interior
Analisou a decoragdo das maquinas e equipamento 3. Sim
do casino? 2-Nio 3-Nio 4-Nio  Sim 4 - Nio
Analisou a decoragdo geral do casino? 1-Sim
4-Nao 3-Nao 4-Nio Sim 4 - Nao
Conforto dos Assentos
Sentou-se? 3-Sim  1-Sim
2-Nao 2-Nio 7-Sim Nao 4 - Sim
Mostrou conforto no seu assento? 3.Sim 1-Sim
2-Nao 2-Nio 7-Sim Nao 4 - Sim
Procurou um lugar com um assento especifico? 1-Sim  3-Sim 2 - Sim
5-Nao 2-Ndo 4-Nao Nao 2 - Nao
Intengdes de retorno
Apresentou intengdes de retorno? 1 -Sim 6 - Sim
4-Niao 3-Sim 1-Nao Sim 4 - Sim
Permanecer no ambiente do casino
Permaneceu no ambiente do casino mais tempo do 5 _Sim 2 - Sim
?
que o esperado? 5-Sim__3-Sim__2-Nio___Sim 2 - Nio
Recomendar (word-of-mouth positivo)
Recomendou o casino a alguém?
5-Nadao 3-Sim 7-Nao Nao 4 - Nao
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Numa primeira abordagem era expectavel que os resultados de servicescape fossem

variar conforme o casino observado, no entanto, o comportamento dos consumidores

observados nao teve qualquer alteragao significativa de casino para casino, posto isto, foram

apenas divididos por sexo e faixa etaria ainda que nesta recolha de dados o fator demografico

que mais impactou o comportamento dos consumidores foi a faixa etaria de cada um.

De forma a conseguir mensurar a observagdo, foram consideradas as intengdes de

lealdade dos consumidores da seguinte forma:

Intencdes de retorno: As inteng¢des de retorno foram apuradas se o consumidor
apresentava o cartao de cliente do casino o que leve a crer ser um cliente habitual,
o facto de ja ter o registo do documento de identificagdo na base de dados do
casino o que significa que nao ¢ a sua primeira visita ¢ o facto de comprar
bilhetes ou verificar datas especificas para espetaculos do casino algo que nao
aconteceu durante as vinte observacoes feitas.

Permanecer no ambiente do casino: o consumidor permaneceu mais tempo no
casino se consumiu algum servigo extra do casino, levantou dinheiro apds ter
pedido o seu valor inicial ou se apds terminar a sua sessdo de jogo optou por
socializar com os restantes clientes do casino nas zonas comuns.

Recomendar (word-of-mouth positivo): Foi considerado uma recomendacao
caso o consumidor observado levasse alguém consigo que nao estivesse
registado na base de dados do casino o que significa que ¢ a sua primeira visita

ao estabelecimento.
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6.2.1.Consumo por faixa etdria

Os jovens revelaram uma forte inclinagdo para escolher areas bem iluminadas e com
musica ambiente, o que sugere que uma atmosfera luminosa e musical ¢ altamente cativante
para este grupo demografico. No entanto, também foi observado que o ruido no ambiente ¢
uma realidade para a maioria dos jovens, sendo fundamentalmente originado pelas maquinas
de jogo escolhidas pelos jovens ou pela lotacdo do local onde optam por jogar, estando
diretamente relacionado com os grupos de uma dimensdo consideravel que frequentam o
casino com eles. Outro aspeto importante a ter em conta ¢ o conforto térmico. A maioria dos
jovens escolheu locais onde a temperatura ambiente era agradavel, enfatizando a importancia
de manter um clima confortavel no casino para corresponder as expetativas dos jovens. No
que diz respeito aos aromas, os resultados mostram alguma divisdo entre os participantes.
Alguns preferiram zonas com aromas agradaveis, enquanto outros optaram por ambientes
sem um aroma especifico. Portanto, a escolha do aroma pode variar significativamente de
jovem para jovem e consoante a hora do dia. A sinalizagdo do casino desempenha um papel
importante na orientagdo dos consumidores. A maioria dos jovens seguiu a sinalizacdo do
casino, o que pode indicar que ndo estdo muito familiarizados com o casino, uma vez que 0s
sinais consultados eram principalmente direcionais. Além disso, a sele¢cdo criteriosa das
maquinas/jogos de apostas também ¢ uma tendéncia comum entre os jovens consumidores.
Isso sugere que oferecer uma variedade de opcdes e uma explicagdo clara sobre como jogar
pode melhorar a experiéncia. Os jovens escolhiam especificamente as maquinas nas quais
jogavam, no entanto, apos algumas jogadas, estavam prontos para experimentar outras
completamente diferentes, o que leva a crer que a maioria dos jovens que frequentam o
casino procuram essencialmente explorar o que o casino tem para oferecer. A limpeza do

ambiente e a interacdo com os funcionarios do casino também sao fatores relevantes para a
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satisfacdo dos jovens. Os participantes demonstraram preferéncia por areas limpas e
interagiram com ou verificaram os funcionarios do casino, enfatizando a importancia de
manter padrdes elevados de limpeza e de ter funcionarios atenciosos e prestativos
disponiveis. A estética do casino, incluindo a decoragdo das méquinas/equipamentos e a
decoracao geral do espaco, também foi observada pelos jovens consumidores. A maioria
considerou estes aspetos, o que realca a importancia de investir na aparéncia visual do
ambiente para criar uma atmosfera atrativa e convidativa. No que diz respeito aos assentos,
a disponibilidade de lugares confortaveis parece ser crucial. Alguns jovens nao conseguiram
encontrar lugares, enquanto outros ndo se sentiram confortaveis nos seus assentos. Portanto,
assegurar assentos confortaveis e acessiveis ¢ essencial para que os clientes possam desfrutar
ao maximo da experiéncia do casino.

Quanto as intenc¢des de lealdade podemos afirmar que todos eles permaneceram mais
tempo do que o esperado no casino, o que pode estar ligado a frequentarem o casino em
grupos e condicionar a sua saida, também pode estar ligado com o facto de ser a primeira
vez de alguns deste jovens neste servico o que leva a maior curiosidade e vontade de explorar
o casino. Quanto as inteng¢des de retorno, de uma forme geral, ndo apresentaram estes
comportamentos o que pode estar relacionado com o facto de ser a primeira vez de alguns
destes individuos. Por fim, ndo se pode afirmar que nenhum destes jovens recomendou o
casino a alguém mesmo tendo frequentado com grupos visto que para maior parte desta faixa
etaria esta ida deve ter sido a sua primeira vez num servigo deste género.

A maioria dos consumidores adultos demonstrou preferir areas bem iluminadas e com
musica de fundo, o que sugere uma predilegdo por uma atmosfera luminosa e musical,
semelhante a preferéncia dos jovens. Contudo, ¢ relevante notar que algumas areas

frequentadas por adultos apresentaram ruido devido a lotacao das salas escolhidas por eles.
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No que concerne ao conforto térmico, a maioria dos adultos optou por areas com uma
temperatura agradavel, embora tenha havido uma notavel divergéncia entre os espagos
interiores ¢ a area destinada aos fumadores, situada ao ar livre. Em relagdo aos aromas, os
participantes manifestaram opinides divididas, com alguns preferindo 4reas com aromas
agradaveis e outros escolhendo ambientes sem uma fragrancia especifica.

E digno de nota que a maioria dos adultos nio prestou muita atencio a sinalizagdo do
casino, o que sugere que ja estavam familiarizados com o estabelecimento em questdo e
sabiam exatamente onde desejavam fazer as suas apostas. Além disso, observou-se uma
tendéncia para uma escolha criteriosa das maquinas de jogo, com alguns clientes interagindo
com pessoas ja presentes nas mesas. A limpeza do ambiente e a interagdo com o0s
funcionarios do casino também emergiram como fatores importantes para a satisfacdo dos
adultos. A maioria deles preferiu areas limpas e teve contato ou consultou os funciondrios
do casino, alguns dos quais ja eram conhecidos dos clientes, uma dindmica que nao se repetiu
com 0s jovens.

No que se refere a estética do casino, incluindo a decoracao das maquinas e do espago
em geral, a maioria dos adultos pareceu ndo dar uma aten¢ao minuciosa a esses aspetos. Em
relacdo aos assentos, a maioria encontrou lugares disponiveis, sentou-se ¢ demonstrou
conforto em suas escolhas. Alguns, no entanto, procuraram lugares especificos de assento.

No que concerne as intengdes de lealdade, os adultos demonstraram possuir as trés
categorias estudadas. Em primeiro lugar, a inten¢ao de regresso foi evidenciada, uma vez
que nao apenas tinham os seus documentos de identificagdo registados na base de dados do
casino, mas também eram detentores do cartdo de socio do proprio casino. Isso sugere que
sao clientes regulares do estabelecimento, o que se fortalece ainda mais pela relagdo proxima

que alguns destes adultos mantinham com os funcionarios do casino, incluindo o tratamento
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pelo nome e a pratica de oferecer gorjetas. Além disso, a intencdo de permanecer mais tempo
do que o inicialmente planeado no casino também pode ser confirmada, uma vez que muitos
deles ndo apenas prolongaram a sua estadia, mas também efetuaram levantamentos de
dinheiro ao longo das suas sessdes de jogo. Adicionalmente, aproveitaram os servicos
adicionais oferecidos pelo casino, como restaurantes e bares, e interagiram na zona de
fumadores com outros jogadores, reforcando o seu compromisso com o estabelecimento.
Quanto a inten¢do de recomendagdo, também pode ser afirmada, dado que as acompanhantes
dos jogadores, que ndo estavam previamente registadas na base de dados do casino, foram
introduzidas a medida que os adultos interagiam com os funcionarios e os seus conhecidos.
Isso implica que nao apenas desejavam manter a sua propria lealdade, mas estavam dispostos
a introduzir novos potenciais clientes ao casino, fortalecendo ainda mais a sua relagdo com
o estabelecimento.

Os consumidores seniores evidenciaram uma clara preferéncia por areas bem
iluminadas e com musica de fundo, uma vez que estes elementos sao componentes essenciais
das maquinas de s/ots, que se tornaram os jogos de eleicdo desse grupo de consumidores. A
maioria também demonstrou atencao aos anuncios transmitidos pelos altifalantes do casino,
que frequentemente informavam sobre jackpots ou o inicio de eventos, bem como aos sons
provenientes das maquinas utilizadas por outros jogadores de slots. Contudo, ¢ importante
notar que, embora fossem observadores, os consumidores mais velhos nao interagiram com
outros jogadores. No que diz respeito ao conforto térmico, a maioria dos consumidores
sénior optou por locais com uma temperatura agradavel. No que se refere aos aromas, houve
uma divisdo mais equilibrada entre aqueles que preferiram areas com aromas agradaveis e

aqueles que ndo demonstraram uma preferéncia marcada.
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A sinalizagdo do casino desempenha um papel relevante na orientagdo dos
consumidores sénior, ¢ a maioria deles seguiu ou consultou a sinaliza¢cdo. No entanto, ao
contrario dos jovens, essa consulta ndo tinha o propdsito de obter dire¢cdes, mas sim para
identificar qual maquina estava mais proxima do jackpot. Esse facto resultou na escolha
criteriosa de maquinas e jogos, uma vez que optavam por jogar apenas nas maquinas
préximas de atingir um determinado valor, mudando para outra méaquina assim que esse
objetivo era alcangado. A limpeza do ambiente e a interagdo com os funciondrios do casino
emergiram como fatores significativos para a satisfacdo dos consumidores sénior, que
demonstraram preferéncia por areas limpas, embora tenham optado por ndo interagir com os
funciondrios. No que concerne a estética do casino, incluindo a decoracdo das maquinas e o
ambiente em geral, a maioria dos consumidores sénior ndo demonstrou uma analise
minuciosa desses aspetos. A maioria dos consumidores sénior encontrou assentos
disponiveis, sentou-se e manifestou conforto nas suas escolhas. Alguns também procuraram
lugares especificos, muitas vezes os seus "lugares habituais".

No que concerne as intengdes de lealdade, podemos afirmar que a recomendacao foi
nula, uma vez que nenhum dos consumidores mais velhos observados foi acompanhado por
alguém para o casino e nao interagiu com ninguém durante a sua sessao de jogo. No entanto,
as intengoes de retorno foram confirmadas, uma vez que todos eles possuiam um cartao de
cliente do casino e estavam registados na base de dados do mesmo.

Relativamente ao prolongamento do tempo de permanéncia no casino, podemos afirmar
que, de facto, ocorreu. Quando os consumidores esgotavam o dinheiro que tinham reservado
para as suas apostas, obtinham mais fundos, o que resultava na extensdo do seu tempo no

estabelecimento.
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7. CONCLUSOES E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Apos a apresentacao do problema de investigacao, desenvolveu-se o enquadramento
tedrico deste estudo, atribuindo-se uma importancia especial ao capitulo da revisdo da
literatura, que foi estruturado de forma l6gica e complementar. Isso permitiu abordar, através
de um raciocinio progressivo, diferentes conceitos tedricos que correspondiam ao objetivo
geral e aos objetivos especificos desta investigacao. Dessa forma, foi assegurado o estado da
arte no tema desta pesquisa. Posteriormente, procedeu-se a elaboragdo e distribuicao de um
inquérito por questiondrio e a realizagdo de observagdes no local de venda, com o propoésito
de recolher dados primarios para cada uma das dimensdes presentes no modelo conceptual
proposto. Esses dados foram posteriormente analisados e comparados com os dados
secundarios identificados ao longo do estudo, o que sera feito a seguir.

Na primeira fase, identificaram-se os elementos que compdem o servicescape de um
casino fisico em Portugal. Conforme referido pelos autores (Ho et al., 2019; Lam et al.,
2011; Lucas, 2003), alguns dos elementos que integram o servicescape de um casino incluem
os efeitos sonoros, a musica e o ruido, a iluminagdo, a temperatura, a qualidade do ar, o
aroma, as linhas de visao, as sinaliza¢des/orientagdes, as dimensdes do teto e dos corredores,
a localizagdo, o conforto dos assentos, a decoragdo interior, a limpeza e a aparéncia dos
funcionarios. Todos esses elementos foram observados durante a recolha de dados para esta
investigacao, corroborando estudos anteriores. Verificou-se que, de forma geral, os casinos
apresentam um ambiente notavelmente distinto em comparagdo com outros
estabelecimentos na area de lazer e turismo. Destacam-se pela atmosfera tematica, com uma
decoragdo, iluminagao e arquitetura concebidas para criar experiéncias Unicas e envolventes.

Cores vibrantes, iluminacao intensa e musica animada contribuem para uma atmosfera de
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alta energia, enquanto o espago amplo acomoda grandes grupos de pessoas. Além disso, os
casinos oferecem servicos de bebidas e refei¢des, incluindo bares e restaurantes, o que os
diferencia de outros negdcios na mesma area. A presenca de sistemas de seguranca
avangados, sinalizacdo proeminente e a constante vigilancia através de camaras sdo
caracteristicas intrinsecas ao ambiente dos casinos. Essas notaveis distingdes no ambiente
dos casinos sdo parte integrante da sua estratégia para atrair e proporcionar entretenimento
aos clientes.

No modelo conceptual proposto, observam-se duas relagdes entre a inteng¢ao de lealdade
e a satisfacdo do consumidor com o servicescape e os diferentes tipos de ambientes de
servigos de casinos em Portugal. Os resultados obtidos em relagdo ao comportamento do
consumidor resultaram da observa¢ao, assim como a identificagdo dos fatores que compdem
o servicescape de um casino fisico em Portugal. A literatura demonstra que os componentes
do servicescape t€m um impacto positivo na satisfacdo do consumidor, e esta, por sua vez,
influencia as intengdes de lealdade, as intengdes de retorno, a permanéncia no ambiente do
casino e a recomendac¢do do casino (Turley & Milliman, 2000).

No entanto, ¢ relevante verificar se existem diferencas entre os ambientes de servicos
de casinos em Portugal, uma vez que os autores Han et al., (2018) afirmam que nem todos
os servigos utilizam os mesmos elementos e que cada elemento tem um efeito diferente no
consumidor. Com base nos resultados obtidos, observou-se que a maioria dos casinos nao
apresenta diferencas significativas nos ambientes de servigos; os trés observados tinham os
mesmos elementos, sendo que a maior diferenca apontada foi que o Hotel Casino de Chaves
¢ um hotel e um casino a0 mesmo tempo, o que acrescenta uma variavel significativa ao seu

servicescape. Adicionalmente, também se verificou que os designs dos casinos em Portugal
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seguem principalmente os principios de Krane, que enfatizam um design mais espagoso,
organizado, informativo e coerente.

No que diz respeito ao género, ¢ relevante verificar se existem diferencas no
comportamento entre homens e mulheres. Com base nos resultados obtidos, observou-se
que os homens sdo os que mais jogam nos casinos. Verificou-se também que ndo apresentam
diferengas significativas no comportamento, o que justifica o facto de estudos anteriores (Ho
etal., 2019; Lam et al., 2011; Lucas, 2003) ndo terem feito uma divisdo com base no género,
tendo utilizado, em vez disso, variaveis mediadoras, assim como a faixa etaria.

Quanto a faixa etdria, a predominante foi a dos seniores. Embora em estudos anteriores
esta varidvel tenha sido apenas considerada como mediadora, através da observagao
verificou-se que o comportamento varia conforme a faixa etaria dos jogadores. Os
jovens adultos preferem ambientes bem iluminados, com musica envolvente, e ndo se
importam muito com algum ruido, frequentemente associado as maquinas de jogo. O
conforto térmico ¢ uma preocupacao importante para eles, e as suas preferéncias em relacao
aos cheiros podem variar. A sinalizacao no casino desempenha um papel crucial para ajuda-
los a encontrar as areas desejadas, especialmente porque podem nao estar completamente
familiarizados com o espago. Quando se trata de escolher maquinas e jogos, sdo mais
variados, indicando um desejo de explorar as opgdes disponiveis.

Por outro lado, os adultos partilham algumas preferéncias semelhantes aos jovens adultos,
mas com algumas diferencas notaveis. Eles também gostam de ambientes bem iluminados
com musica ambiente, mas sdo mais sensiveis ao ruido excessivo, que pode prejudicar a sua
experiéncia. O conforto térmico € uma consideracdo importante para eles, e as preferéncias
em relacao aos cheiros variam de pessoa para pessoa. O que se destaca ¢ que a maioria dos

adultos ja estd familiarizada com o casino ¢ ndo depende muito da sinalizagdo para se
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orientar no espago. Quando escolhem maquinas de jogo, sdo mais criteriosos e¢ tendem a
preferir aquelas com as quais ja estdo familiarizados.

Os consumidores seniores, por sua vez, t€ém preferéncias distintas. Eles também gostam
de ambientes bem iluminados, especialmente nas maquinas de slots. Os sons das maquinas
e os anuncios transmitidos pelos altifalantes do casino sdo elementos cruciais para a sua
experiéncia. O conforto térmico ¢ importante para eles, e as preferéncias em relagdo aos
cheiros variam. Eles fazem um uso ativo da sinalizagdo para identificar maquinas proximas
de jackpots, pois tendem a focar-se principalmente nas maquinas de slots. A escolha
cuidadosa das maquinas ¢ uma pritica comum entre oS seniores, ja que procuram
estrategicamente aquelas com maior potencial de ganhos.

E importante salientar que estes resultados visam caracterizar uma amostra do
consumidor de casino em Portugal, uma vez que o comportamento dos consumidores varia
de acordo com a cultura, fatores sociais, fatores pessoais e fatores psicoldgicos (Solomon et
al., 2014). Apesar da multiplicidade de elementos no servicescape de um casino, ¢ crucial
identificar os fatores que exercem maior influéncia na satisfacio do consumidor com o
servicescape e, por conseguinte, na sua intencao de lealdade. O autor Lam et al., (2011)
sublinha que os clientes experimentam maior satisfagdo quando estdo inseridos num
servicescape atrativo, e essa satisfacdo também repercute nas suas intencdes de permanecer
fiéis aos casinos. No entanto, este estudo ndo identifica quais sdo os fatores determinantes
para essas intengdes.

Com base nos resultados obtidos junto dos consumidores, concluiu-se que a limpeza e a
decoragdo interior surgem como preditores estatisticamente significativos da satisfacao do
consumidor. A limpeza revela-se o preditor mais forte, seguido da decoragao interior. Assim,

¢ seguro afirmar que quanto melhores forem as condi¢des de limpeza e a decoragao interior
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do casino, maior sera a satisfagdo do consumidor. Estas conclusdes sdo apoiadas pela
observacdo realizada na faixa etaria jovem, que representa aproximadamente 47% das
respostas no inquérito. Por outro lado, quanto maior forem as condi¢des ambientais, a
navegacao no casino e o conforto do assento menor seré a satisfacdo do consumidor com o
servicescape. Adicionalmente, refira-se que os fatores criados a partir da AFE, musica,
localizag¢do e espaco do assento também ¢ de notar que a musica e o espago do assento
surgem no modelo com coeficientes positivos. O que significa que quanto maior forem essas
variaveis maior vai ser a satisfacdo do consumidor com o servicescape.

Portanto, a Hipétese 1 é parcialmente confirmada: “As condic6es ambientais (H1a),
a navegaciao no casino (H1b), a limpeza (Hlc), a decoracio de interiores (H1d) e o
conforto do assento (Hle) tém um efeito positivo na satisfacido do servicescape”. Os
resultados deste estudo, embora ndo se assemelhem completamente aos estudos anteriores,
pois apenas a Hlc eH1d foram validadas, ao contrario dos estudos de (Ho et al., 2019; Lam
et al., 2011; Lucas, 2003) que referiram que todas estas varidveis influenciam a satisfacao
do consumidor com o servicescape, podem ser explicados em parte pela diferenga na
metodologia, uma vez que os inquéritos nesses estudos foram realizados presencialmente, o
que pode ter influenciado positivamente as opinides dos jogadores, bem como pela
localizagdo dos casinos escolhidos pelos autores, que estavam situados em cidades
diretamente relacionadas a industria de jogos.

Seguidamente, a relaciio entre a satisfacio com o servicescape do casino e as intencoes
de lealdade. Ficou evidente, ao longo da revisdo da literatura, que a satisfagio com o
servicescape esta diretamente ligada as intencdes de lealdade, uma conclusao unanime entre
os autores. No entanto, alguns autores obtiveram resultados diferentes do esperado,

nomeadamente Lam et al., (2011), que afirma que os resultados mostram que a satisfagao
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com o servicescape afeta a intengdo de revisitarem o casino, mas ndo afeta o desejo de
permanecer nem as recomendagdes positivas. Por outro lado, Ho et al. (2019) afirmou que
os resultados demonstram que a avaliagdo do servicescape pelos clientes do casino esta
positivamente associada ao seu controlo interno e externo percebido. Isso sugere que o
servicescape do casino tem, de facto, influéncias importantes sobre os clientes durante os
episodios de consumo.

Os dados obtidos confirmam os resultados, e embora a inten¢do de retorno tenha uma
percentagem baixa de varidncia, pode-se afirmar que quanto maior for a satisfacdo do
consumidor, mais favordveis serdo as intengdes de retorno, validando assim a Hipétese 2:
“A satisfacio com o servicescape tem um efeito positivo nas intenc¢oes de retorno.”

Quanto as intengdes de permanecer no ambiente do casino, a situacdo mantém-se
semelhante, com uma baixa varidncia. No entanto, quanto maior for a satisfagdo do
consumidor com o servicescape, mais favoraveis serdo as inten¢des de permanecer no
ambiente do casino, o que valida a Hipétese 3: “A satisfacio com o servicescape tera um
efeito positivo nas intencoes de permanecer no ambiente do casino.”

No que diz respeito as intengdes de recomendagdo, apresentam a maior variancia entre as
trés variaveis de intengdes de lealdade. Seguem o mesmo padrao, pois quanto maior for a
satisfacdo do consumidor com o servicescape, mais favoraveis serdo as intencdes de
recomendar. Isso valida a Hipotese 4: “A satisfacdo com o servicescape tera um efeito
positivo nas inten¢des de recomendar (word-of-mouth positivo).”

A existéncia de uma explicagdo limitada por parte destas variaveis sugere que ha outros

fatores para além da satisfagdo com o servicescape que influenciam as inten¢des de lealdade.
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7.1.IMPLICACOES TEORICAS DO ESTUDO

Apos ter sido realizada uma andlise prévia as diferentes teorias que analisam o
comportamento do consumidor, a concretizacdo do objetivo geral desta investigagdo
pressup0s que se investigasse a aplicabilidade da satisfagdo do consumidor com o
servicescape nas suas intengdes de lealdade. De facto, embora esta teoria tenha vindo a ser
habitualmente utilizada em estudos relacionados com servigos, ¢ as variaveis utilizadas
tenham sido originalmente criadas para casinos, ndo foi identificado nenhum estudo em
Portugal que tenha avaliado a sua capacidade preditiva no que diz respeito as intengdes de
lealdade. Posto isto, ndo se comprovou a sua eficacia, no sentido de ndo ter sido possivel
comprovar que as oito das varidveis deste modelo (Decoracdo Interior, Limpeza, Conforto
do Assento, Navegacdo do Casino, Condigdes Ambientais, Musica, Localizagdo, Espago do
Assento) pois apenas conseguem explicar e prever a satisfacdo do consumidor com o
servicescape em 7,6%. O mesmo se aplica quando nos referimos a relag@o entre a satisfacao
do consumidor com o servicescape e as inten¢des de lealdade (inten¢des de retorno,
intengdes de permanecer no ambiente do casino, inten¢des de recomendar), que apenas
conseguem explicar e prever as intengdes de lealdade em 2,4%, 3,2% e 5,5%,
respetivamente. Isto leva a crer que o modelo carece de algumas varidveis complementares,
nomeadamente uma variavel mediadora para os ganhos e perdas no casino. Além disso,
outros autores (Ho et al., 2019; Lam et al., 2011; Lucas, 2003) que realizaram estudos
similares optaram por inquirir os consumidores no casino durante a sua sessao de jogo, algo
que pode influenciar os resultados drasticamente, visto que eles ainda se encontram no
servicescape.

Nao sendo impeditivo, ¢ relevante referir que esta investigagdo abordou outros conceitos

teoricos igualmente relevantes para a resposta ao objetivo geral, destacando-se
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essencialmente as dimensdes do servicescape do casino que a literatura identificou cinco
embora a analise tenha sido divida em oito, a satisfacdo do consumidor com o servicescape
e as intengdes de lealdade num servigo. De facto, todos estes conceitos constituem insights
interessantes que, do ponto de vista académico, podem contribuir para gerar conhecimento
na area do turismo e lazer, assim como na area dos casinos, nomeadamente, para a estratégia

e reinvengao.

7.2 IMPLICACOES PRATICAS DO ESTUDO

No ambito pratico, ¢ de relevancia analisar as contribuicdes desta investigacdo para as
empresas de casinos fisicos em Portugal. Partindo do pressuposto de que a satisfagdo com o
servicescape de um casino fisico influencia as intengdes de lealdade de um consumidor, cabe
aos responsaveis de marketing compreender de que forma este fendmeno ocorre e se, de
facto, o servicescape do casino tem algum impacto no consumidor.

Os resultados oferecem informagdes valiosas aos operadores de casinos. Compreender o
impacto da satisfacdo com o servicescape nas intengdes de lealdade pode ajudar os
operadores de casinos a identificar e promover os elementos que podem aumentar o lucro
dos jogos (Ho et al., 2019; Lam et al., 2011; Prentice et al., 2017; Prentice & Wong, 2016).
Os operadores de casinos investem consideravelmente na criagao de servicescape de casino
com o objetivo de promover comportamentos positivos nos clientes. Posto isto, os resultados
demonstram que o servicescape do casino influencia a satisfagdo dos clientes e,
consequentemente, as suas intencdes de lealdade. Em particular, os resultados indicam que
um servicescape de casino mal avaliado leva a uma menor satisfagdo, o que, por sua vez,
resulta em menor intencdo de lealdade. Por outras palavras, um servicescape de casino

menos confortdvel (por exemplo, corredores estreitos, iluminagdo deficiente e design
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compacto) pode incentivar a menos inten¢des de lealdade por parte dos clientes. Ao
considerar melhorias nas instalagdes, os operadores de casinos devem seguir os principios
de Krane em vez dos de Friedman durante a fase de design. Friedman defende design de
casinos mais compactos, com tetos baixos e layouts de dificil navegacdo, a fim de atrair
jogadores a explorar mais as instalagcdes. No entanto, tal design também ¢ mais stressante e
reduz as intengdes de lealdade do jogador (Finlay et al., 2006; Ho et al., 2019; Lam et al.,
2011). Krane, por outro lado, enfatiza um design mais espagoso, organizado, informativo e
coerente. Embora os jogadores possam explorar menos nos casinos de Krane, sentir-se-ao
mais confortdveis e mais capazes de recuperar do stress causado pelo jogo repetido (Finlay
et al., 2006; Ho et al., 2019; Lam et al., 2011). As descobertas da pesquisa sdo amplamente
favoraveis aos principios de Krane. Para criar uma atmosfera de conforto, liberdade e
vitalidade defendida por Krane, os operadores de casinos devem investir mais na navegacao,
ambiente e decoragdo de interiores ao construir/reconstruir os casinos. Este ambiente fisico
relaxa os clientes do stress causado pelo jogo e os encoraja a regressar as mesmas instalacoes,
aumentando as intencoes de lealdade.

Os casinos sao por vezes vistos como negdcios pouco éticos. Os resultados deste estudo
sugerem que a limpeza e o ambiente desempenham um papel importante na criacao de um
servicescape de casino positivo, podendo contribuir para melhorar a tradicionalmente ma
imagem social do jogo. Para casinos ja estabelecidos, os gestores devem, portanto, contratar
mais funcionarios para limpar o casino, tanto durante a preparagdo pré-evento como como
na operagao continua. Como os casinos sao espacos fechados e as pessoas nao podem fumar
nesse ambiente, ¢ relativamente facil controlar a qualidade do ar e a temperatura. Outras
condi¢gdes ambientais, como iluminagdo, musica e aromas, também desempenham um papel

fundamental na criacdo de uma melhor imagem do casino para os clientes. Para casinos ja
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estabelecidos, os gestores devem, portanto, reorganizar a iluminagdo intermitente, a musica
estimulante e os aromas agradaveis no ambiente do casino. Embora os confortos dos assentos
tenham um efeito menos significativo na satisfacdo dos clientes, ainda influenciam a sua
experiéncia. Portanto, os gestores devem considerar a disponibilizagdo de assentos

confortaveis.

7.3.LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES FUTURAS

A andlise e discussao dos resultados e conclusdes deste estudo permitiram a identificagao
das principais limitagdes do mesmo, as quais podem ser transformadas em oportunidades
para investigagdes futuras.

A primeira limitacdo esta relacionada com a ado¢do de uma amostragem nao aleatoria,
que visou obter um maior nimero de respostas num curto periodo, mas que limitou a
capacidade de extrapolagdo dos resultados obtidos. Recomenda-se, portanto, que estudos
futuros utilizem uma amostragem aleatdria, que permita generalizar os resultados para toda
a populagdo, levando em consideracdo os elementos que compdem a amostra (Carmo &
Ferreira, 2008). Além disso, o uso das redes sociais como meio de divulgagdo do
questionario de pesquisa também pode ter afetado a qualidade da amostra devido a
imprevisibilidade dos dados fornecidos pelos entrevistados.

Apesar de 83,97% dos inquiridos representarem frequentadores de casinos fisicos, €
importante realcar que a amostra utilizada neste estudo ¢ relativamente pequena. Esta
limitagdo amostral, juntamente com as restricdes na disseminagdo do inquérito, levam a
sugestao de uma possivel investigacdo futura. Nessa investigacdo, a recolha de dados seria

efetuada tanto online como presencialmente, diretamente nos casinos, quando os
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consumidores estdo a sair das instalagdes. Isso permitiria obter um niimero maior de
respostas € uma maior diversidade de perfis sociodemograficos.

Adicionalmente, uma vez que este estudo também incluiu a observagdo direta como
método de recolha de dados, a realiza¢do do inquérito no casino tornar-se-ia mais viavel,
pois as duas formas de recolha de dados poderiam ser conduzidas simultaneamente no
mesmo local. Além disso, os inquéritos poderiam ser realizados aos consumidores que estao
a ser observados, facilitando a obtenc¢ao de informagdes valiosas.

Outro fator que limitou os resultados deste estudo foi o tamanho do questionario utilizado.
Dado que o inquérito abordou vdrias varidveis com tematicas distintas, pode ter sido
considerado demasiado extenso e cansativo devido a quantidade de perguntas que continha.
No entanto, essas questdes eram necessarias para a recolha de dados primérios, o que
possivelmente levou os inquiridos a responderem de forma mais apressada e, talvez, sem
terem total confianga nas suas respostas. Além disso, uma das varidveis mais importantes foi
analisada na ultima parte do questionario, o que pode ter influenciado negativamente as
respostas dos inquiridos e, consequentemente, os resultados do estudo.

Portanto, recomenda-se que em futuras investigagdes, as questdes mais relevantes sejam
colocadas no inicio do questionario, garantindo respostas mais sinceras ¢ ponderadas. Se
possivel, também se aconselha a reducdo do numero de perguntas para evitar que o
questionario se torne demasiado extenso.

Nesta preceptiva, € relevante mencionar que os dados recolhidos ndo abrangeram todos
os casinos fisicos em Portugal, por questdes de escassez de recursos foram s6 observados
trés servicescapes de casinos que se situavam maioritariamente na zona norte/centro do pais
e o inquérito, embora tenha sido maioritariamente disseminado online, houveram alguns

casinos que nao foram considerados pelos inquiridos nomeadamente aqueles que se situam
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a sul do pais, recomenda-se que em futuras investigagdes seja analisado o maior numero de
casinos fisicos em Portugal de forma a obter uma visao mais holistica dos seus servicescapes.
No que diz respeito ao modelo conceptual proposto para este estudo, ¢ importante
salientar que este modelo incorpora teorias de varios autores e foi desenvolvido
especificamente para esta investigacdo. Esta particularidade pode ter influenciado os
resultados do estudo. Embora o modelo tenha sido validado, € essencial submeté-lo a novos
testes utilizando diferentes amostras, com o propoésito de avaliar a sua consisténcia e
contribuir para investigagdes futuras relacionadas com o impacto da satisfagdo do
servicescape de um casino fisico nas intenc¢des de lealdade de um consumidor.

Outra alternativa a considerar seria adotar um modelo de comportamento do consumidor
mais genérico, previamente utilizado em outros estudos, ou adaptar este modelo e incorporar
variaveis adicionais que se revelem relevantes na explicagdo do comportamento do
consumidor.

Por ultimo, seria também interessante explorar os resultados obtidos impacto da
satisfacdo do servicescape virtual de um casino online nas intencoes de lealdade de um
consumidor visto que estes servigos virtuais apresentam um servicescape completamente
diferente dos tradicionais e atualmente ja conseguem ter uma rivalidade equiparavel com os
casinos fisicos. Esta escolha foi baseada em diferentes autores que referem que estes
servicescapes estao a ganhar cada vez mais for¢a na atualidade (Tankovic & Benazic, 2018;
Tran & Strutton, 2020; Wu et al., 2017) e o meio online € cada vez mais procurado por este
tipo de consumidores (Gainsbury, 2015). Neste sentido, seria interessante verificar o
consumo destes servicos em Portugal, contribuindo com diversas industrias € com os
casinos, para que estes se aventurem a tragar novas estratégias de servicescape que apelem

ao consumo destes servigos.
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ANEXOS

ANEXO 1 — QUESTIONARIO

O impacto da satisfacdo do serviscapede =

um casino nas intengdes de lealdade de um
consumidor.

No ambito da dissertacdo de mestrado de Gestédo de Marketing do IPAM, o presente questionario tem como
objetivo compreender o impacto da satisfagéo do serviscape de um casino nas intengdes de lealdade de um
consumidor. Em conformidade com o Regulamento Geral sobre a Protegéo de Dados (RGPD), toda a
informacao recolhida é confidencial e andnima, tendo como finalidade a investigagdo académica.

0 tempo estimado de preenchimento € de aproximadamente 7 minutos.

Agradeco a sua participagdo e o seu tempo.
Atenciosamente,

Diogo Sa

(10183@ipam.pt)

*

Tem o habito de frequentar casinos fisicos?

Sim.
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Casino fisico de eleigdo. v

Tendo em conta a sua frequéncia de visitas e a distancia que vive do casino escolha a opgdo que mais se
adapta a sua situagédo atual.

1. Se tivesse que escolher o seu casino fisico de elei¢do qual seria?

) Casino Espinho.

Hotel Casino de Chaves.

) Casino Algarve.

) Casino Vilamoura.

) Casino Figueira.

) Casino da Pévoa.

) Casino Estorii.

) Casino Lisboa.

) Casino Troia.

) Casino Monte Gordo.
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0 serviscape do Casino de eleigéo. P4

Tendo em conta as seguintes varidveis de serviscape do casino (refere-se ao ambiente onde os produtos e
servigos sdo entregues aos consumidores e os efeitos proporcionados) , responda quais os aspetos com
mais influéncia na sua satisfagao com o servigo prestado pelo seu casino de eleigzo.

Nas alineas abaixo, por favor, responda utilizando uma escala de 1 a 7, na qual 1 (discordo totalmente) e 0 7
(concordo totalmente).

2. 0 som das jogadas com prémio no casino € bom.

1 2 3 4 5 6 7

discordo totalmente O O O O O O O concordo totalmente

3. Os efeitos sonoros dos jogos do casino som bons.

1 2 3 4 5 6 7

discordo totalmente Q O O O O O O concordo totalmente
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4. Amusica de fundo é boa.

discordo totalmente -/ \/ -/ O ./ O O concordo totalmente

5. Ailuminag&o é boa.

discordo totalmente O O -/ -/ O O O concordo totalmente

*
6. A temperatura é moderada.
1 2 3 4 5 (] 7
discordo totalmente O O O O O O O concordo totalmente
~
7. Aqualidade do ar é boa.
1 2 a3 4 5 6 7

discordo totalmente O O O -/ O O O concordo totalmente

8. 0 aroma é bom.

discordo totalmente -/ -/ -/ -/ O O O concordo totalmente
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9. As linhas de visdo sdo claras.

discordo totalmente O 0O < U v O U concordo totalmente

10. A largura dos corredores é moderada.

discordototalmente 0 . L L L L) L) concordo totalmente

11. Os sinais/diregdes sdo claros.

1 2 3 4 5 3 7
discordo totalmente O O O O O O O concordo totalmente
.
12. A altura do teto é moderada.
1 2 3 4 5 6 7
discordo totalmente O O O O O O O concordo totalmente
*

13. E facil localizar mesas/magquinas do casino.

discordo totalmente O O O O O O 0O concordo totalmente
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14.E fécil encontrar o lugar que quero visitar no casino.

discordototalmente ) ) O O

15. 0 encosto do banco é confortavel.

discordo totalmente O \_/ Q \_/

16. Espago para os cotovelos é suficiente.

discordo totalmente O O O O

17. A distancia entre 0 assento e a mesa é moderada.

discordo totalmente \_/ \/ W, 9P,

18. E facil entrar e sair do assento.

discordo totalmente O O O O

concordo totalmente

concordo totalmente

concordo totalmente

concordo totalmente

concordo totalmente

116



°
Marketing
Leads
Business

19. No geral, 0 assento é confortavel.

discordo totalmente O O 0O

20. As cores de fundo do casino sdo atraentes.

discordo totalmente ) L ()

21. O design do papel de parede é atraente.

1 2 3
discordo totalmente O O O O
22. 0 design do piso é atraente.
1 2 3 4
discordo totalmente O O O O
~
23. 0 design geral é atraente.
1 2 3 4
discordotoraimente O O O O

concordo totalmente

concordo totalmente

concordo totalmente

concordo totalmente

concordo totalmente
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24. 0 teto do casino esta limpo.

discordo totalmente O O O 0O O O O concordo totalmente

25. Os ecras das maquinas estdo limpos.
1 2 3 4 5 [ 7
discordo totalmente O O O O O O O concordo totalmente
26. A aparéncia dos funcionérios é cuidada.
1 2 3 4 5 6 7
discordo totalmente O O O O O O O concordo totalmente
*
27. 0 casino é limpo no geral.
1 2 3 4 5 ] 7
discordo totalmente O O O O O O O concordo totalmente
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Satisfagdo com o serviscape do casino de eleigdo. v H
Como avalia a sua satisfagao em relagdo as varidveis apresentadas anteriormente no seu casino de eleigdo?

Nas alineas abaixo, por favor, responda utilizando uma escala de 1 a 7, na qual 1 significa discordo totalmente
e 7 concordo totalmente.

27. A experiéncia no meu casino de eleigdo deixa-me satisfeito. *

discordo totalmente O O O -/ O O O concordo totalmente

28. Escolher o meu casino de eleigdo foi uma decisdo acertada.

29. No geral, sinto-me satisfeito em relago ao meu casino de eleig3o.
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Respostas comportamentais.

>«
.

Qudo considera verdadeiras as afirmagdes seguintes sobre as atitudes de lealdade (recomendar, intengoes de
retorno, desejo de permanecer) relacionas com o serviscape do casino?

Nas alineas abaixo, por favor, responda utilizando uma escala de 1 a 7, na qual 1 significa discordo totalmente
e 7 concordo totalmente.

30. Daria opinides positivas sobre o seu casino de eleigao a outras pessoas.

discordototalmente ) (O (O (O (O (O (O concordototalmente

31. Vai recomendar o seu casino de eleigdo a alguém que procure um lugar para visitar.

discordo totalmente O O O 0O O O O concordo totalmente

32 Vai incentivar amigos e familiares a frequentar o seu casino de eleigo.

discordototalmente ) (O (O O (O (O (O concordototalmente

33. Vai continuar a ir a0 seu casino de eleigdo mesmo que os pregos subam.

120



°
Marketing
Leads
Business

"
34. Vai pagar um prego mais elevado pelos beneficios que atualmente recebe no o seu casino
de eleigdo.
1 2 3 4 5 6 7
discordototaimente ) O O O O ) concordototalmente
.
35. Gostaria de visitar o seu casino de eleigdo mais vezes.
1 2 3 4 5 6 7
di o total . 1/:\ I\:b ( :/I (:) |:::I ( _/I (: ) o o total te
*

36. Nao substitui por nenhum outro lugar o tipo de experiéncia que tem no seu casino de

e"em. 3 .

discordo totalmente O O o O O O O concordo totalmente

"
37. Tem tendéncia a gastar mais dinheiro nos jogos disponibilizados pelo seu casino de
eleigdo.
1 2 3 4 5 6 7
discodototaimente 0 O O O O O O concordototaimente
*
38. Sente vontade de explorar o seu casino de eleigdo.
1 2 3 4 5 6 7
discordo totalmente O O O O O O O concordo totalmente
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Dados sociodemograficos.

Descrigao (opcional)

39. Sexo:

41.

Masculino

Feminino

Qutros...

. Idade:

menos de 18
18-24

25-34

Estado Civil:

Sohteiro(a)
Casado(a)/Unido de facto
Divorciado(a)

Vidvo(a)

43. Qual é o seu rendimento mensal:

menos de 800€.

801-1500€

1501-3000€

mais de 3000€

>«
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ANEXO 2 — TABELA DE OBSERVACAO

Tabela de observacao
Data:__/ / Hora de entrada: Ficou mais Hora de saida:
Casino? o tempo? S|N o
Idade
Sexo: M|F (estimativa): Fidelizado? S|N
Foi
Média de acompanhado?
gasto: Obs: S|IN
Primeira zona escolhida
Condicdes o . . Decoragdo do Conforto dos
. . Navegacao no casino Limpeza . .
ambientais interior assentos
T . Local
Luz Sinalizagdo Local Equipamento ocatcom
assentos
Misica Quantldad(,a/D.lsposmao Staff Estilo d? Sentou
de maquinas decoracdo
Cores Conforto
Ruido
Temperatura
Qualidade de
ar
Aroma
Segunda zona escolhida
Condicoes n . . Decoragdo do Conforto dos
. . Navegacgdo no casino Limpeza . .
ambientais interior assentos
Local
Luz Sinalizacao Local Equipamento ocatcom
assentos
Msica Quantldadt,e/D'lsposu;ao Staff Estilo dNa Sentou
de maquinas decoracgao
Cores Conforto
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Ruido

Temperatura

Qualidade de
ar

Aroma
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