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Resumo

As organizacOes que queiram ser competitivas devem dinamizar a criagéo e entrega
de valor para que estes o percecionem, reconhecam e atribuiam. O objetivo do presente
estudo € verificar se a percecdo dos clientes acerca dos fatores de valor da ZARA e H&M
sdo semelhantes, visto que parecem operar de forma similar. Para isso, através de testes
estatisticos, verificaram-se as relacGes dos fatores de valor com alguns antecedentes e
consequentes, que poderdo influenciar a recomendagéo da marca/loja a outros clientes.
Desta forma, realizou-se uma investigacdo as relacdes mediante aplicacdo de um
questionario, resultando numa amostra de 292 clientes (analise descritiva, bivariada e
construcdo de modelos de regressdo linear mdltipla). Os resultados sugerem que a
percecdo de valor pelos clientes subdivide-se em quatro dimens@es de valor (utilidade,
emocional, confianca e econdmico) e cada antecedente estava relacionado com pelo menos
uma dimensédo. Observou-se, também, que a percec¢do de valor apenas precede a satisfacdo
na dimensdo de valor utilidade e econémico, bem como est4 relacionada com outros
antecedentes da percecdo de valor (preco, qualidade e inovacdo). Ja a fidelizacdo
relaciona-se com trés dimensdes de valor exceto valor confianga, bem como alguns dos
antecedentes das dimensdes de valor (experiéncia de compra, marca, inovagao e prego).
Apenas a fidelizacdo € precedente da recomendacdo. Face a estes resultados, percebe-se
que este estudo € indispensavel para averiguar de que forma € afetada a percecédo de valor
pelos clientes, que podera originar a satisfacdo, fidelizacdo, e é através da fidelizac&o,
gera-se a recomendacao.

Palavras-Chave: Valor; Percecdo de Valor; Recomendacdo; Fast-fashion; ZARA; H&M.



Abstract

Organizations that want to be competitive must streamline the creation and delivery of
value for them to perceive, recognize and attribute. The purpose of the present study is to verify
whether the customers' perception of the value factors proposed by ZARA and H&M is similar,
as the way they operate in their market appears to be similar For this, through statistical tests,
we verified the relationships of the value factors with some antecedents and consequences,
which may influence the recommendation of the brand / store to other customers. Thus, a
relationship investigation was carried out by applying a questionnaire, resulting in a sample of
292 clients (descriptive, bivariate analysis and construction of multiple linear regression
models). The results suggest that customer perception of value is subdivided into four value
dimensions (utility, emotional, trust and economic) and each antecedent was related to at least
one dimension. It was also observed that the perception of value only precedes satisfaction in
the utility and economic value dimension, as well as related to other antecedents of the
perception of value (price, quality and innovation). Loyalty, on the other hand, relates to three
value dimensions except value trust, as well as some of the antecedents of value dimensions
(shopping experience, brand, innovation and price). Only loyalty is precedent to the
recommendation. Given these results, it is clear that this study is indispensable to determine
how the perception of customer value is affected, resulting in satisfaction, loyalty and, through

loyalty, the recommendation is generated.
Classificagédo JEL:
M10 General

M310 Marketing

Keywords: Value; Perception of Value; Recommendation; Fast-fashion; ZARA; H&M



Agradecimentos

Esta investigacdo foi possivel de realizar devido ndo s6 ao esforco pessoal bem como
ao apoio de diversas pessoas. Serve 0 presente texto como forma de agradecimento a todas as
pessoas que permitiram que este meu desafio pessoal fosse alcangcado com sucesso.

Em primeira instancia, quero agradecer ao Professor Pedro Anténio Ferreira pelo apoio,
disponibilidade, acompanhamento e prontiddo de pareceres técnicos demonstrados ao longo de
todo este percurso, 0 que permitiu uma boa sintonia profissional.

Em segundo lugar, agradeco ao Professor Raul Laureano pela sua disponibilidade e
apoio prestado no ambito da realizacdo da parte empirica da presente tese.

Em terceiro lugar, gostaria de agradecer a minha mée o apoio incondicional e toda a
motivacao que me foi transmitida nos momentos de maior pressao, bem como ao meu namorado
e a todos os meus familiares e amigos que se mostraram disponiveis para me apoiar e ajudar a
concretizar esta etapa da minha vida, através da divulgacéo e disponibilizacéo do questionario
que suportou o presente estudo.

Para finalizar, agradeco a toda a instituicdio ISCTE-IUL, nomeadamente aos
funcionarios da biblioteca, pela a prontiddo e disponibilidade demonstrada aquando a
necessidade de livros e artigos de revistas cientificas, e a equipa informatica desta instituicao,
que tornou possivel o desenvolvimento da tese a distancia, através do acesso disponibilizado as
maiores bases de dados de artigos cientificos e a outros materiais que serviram de suporte a
realizacdo da minha tese de mestrado.

Com a unido dos esforgos, exteriores e interiores, consegui ultrapassar todas as barreiras
qgue me foram aparecendo dando continuidade a este estudo com maior motivacgdo. Acreditando

que para tudo existe sempre uma solucdo.






Indice

N 0L = Tod TSRO i
AGIAECTMEINTOS. ... ettt sttt te e et e st e eseeebeesbeeseesreesbeeneesreenreeneeas ii
1T Lot TSR P TR PR %
INAICE B TADRIAS .......veveceececee ettt sttt sttt viii
INAICE 0B FIGUIAS .....cvoveveceectcee ettt sttt iX
Lo INEFOAUGED ...ttt bbbt 1
1.1. Tema e 0bJeto de eStUAD ......ccveiiveece e 1
(2 s 11T o PP 1
1.2.1.  Problemética e justificacdo da escolha do tema...........ccceeveienniicicinnnn 1
1.3. Conceptualizagdo do conceito de proposta de valor..........ccccceoeveiiiiiininiicnenn 3
1.4, ODJEtiVOS 0O BSTUAOD ......evivieiieiiiesie st 4
1.5, Estrutura do trabalio ........cccooeiieiiiciieee e 5
2. ReVISA0 A [ITEIaUIA .....cveiieieieie e e 7
2.1, Proposta 08 VAlOr .........ccooiiiiiiiiiiieee e 7
VA V£ | (o] OSSR 13
2.3.  Valor para o cliente - Perspetiva do cliente...........ccccooveveeieiiecvi e 15
2.4. Fatores influenciadores da percecdo de valor pelo cliente ...........c.ccceeveieinenen. 18
2.4.1. EXPeriéncia do CHENTE ......ccve it 21
242, IVIAICA ..o 24
2.4.3.  Qualidade de um produto €/0U SEIVIGO .......cceeiuriverieriiriiriisiieieieree e 26
2.4.4.  INOVAGEO A0S PrOGULOS ......ceveeiiiiiieitiste ittt 27
2.4.5.  Prego de um produtO €/0U SEIVIGO........ccurerererierierieniesiesieeeeee e 29
2.5. Possiveis consequentes da percecdo de valor pelo cliente ...........cccccocevviivinnnne 30
251, SAUSTAGAD ...ocveeiiiieiie e 31
2.5.2.  Fidelizagdo do CHIENTE........ooiiiieee e 33
2.6. Consequente da Fidelizac8o e da Satisfagao ..........cccocvverrieiiniinie e 35
2.6.1.  RECOMENTAGED ....cuveveeiieieeiie ittt eenne e 35
2.7.  Modelos teoricos de avaliagdo da percecdo de valor pelo cliente ...................... 40
2.7.1.  SERVQUAL.....co ettt ettt 40
2.7.2.  SERVPERF ...ttt 41
A T = 10 RS RT 42
274, PERVAL ..ottt 43

2.8.  Modelo proposto para a INVESTIGAGAD ........ceveieereerieiiesieeie et 45



2.9. Formulagdo das hipdteses de iNVESHIgACED ........cccvrereerierieirre s 47

3. O setor do téxtil e vestuario em Portugal, a ZARA e a H&M ... 59
.l A ZARA L ——————————— 62
3.2, A HEM ..o s 66
3.3, ZARA VS HEM ... 69

O \V/ 1= (oo (o] (oo - SRS 71
4.1. Paradigma de investigagado e tipo de eStUO .........ccervvreriiiiiieiecee e 71
4.2.  Instrumento de recolha de dados ...........ccovveriiiriieiese e 72
4.3. Processo de amostragem e dimensao da amostra ..........oceevveeeieerecieseesee e 82
4.4. Métodos e técnicas de analise de dados.........ccccoveveiiiiiniiinieie e 84

5. Analise e discussa0 d0S reSUItAdOS ..........ccoiiiiiiieieiee e 91
5.1.  CaracterizaGao da amOSIIA..........cceiveiiiiieiiere et 91
5.2. Caracterizacdo da afluéncia a 10Ja .........cccccveveiieiicie e 93

5.3. Percecdo de valor — Caracterizacdo de potenciais antecedentes e consequentes 95

T 00 I d o 1= T o [o] T OSSR 95
5.3.2.  IMIAICA .ttt et neas 97
5.3.3. Qualidade d0S PrOQULOS. ........cveruerieriiriiriisieeie ettt 99
5.3.4. INOVAGAO A PrOAULOS .....cviviiiiiieiieieie ettt 100
5.3.5.  Preg0 doS ProQUIOS .........ciiiiiiiiiiiieieie sttt 102
5.3.6.  Valor recebido pelo CHENLE ........coeoveeiiiie e 103
5.3.7.  SatisSfaGho d0 CHENLE .......ceeivieiececece e 106
5.3.8.  Fidelizac80 & 10Ja/MAarCa .........cccoveiieiiiiic e 107
5.3.9. Recomendacdo e passa-a-palavra da loja/marca...........c..ccceeveveiveieeieciennnn, 109
5.4. Fatores de valor e relacdes com 0s seus antecedentes e consequentes.............. 111
5.4.1. ldentificacdo dos antecedentes significativos do valor............c.ccoceevvnnennn. 111
5411, Valor Utilidade.........ccoooeiieiiiie e 111
5.4.1.2.  Valor eMOCIONAl .........ccoiiiiiiiieiieic e 112
5413, Valor CONFIANGA ....cveiviiviiiiiieiieieie e 113
5.4.1.4.  Valor €CONOIMICO .....ocviiiiiiiiieiieieieie ettt sttt ne e 114
5.4.2. ldentificacdo dos consequentes significativos do valor.............ccccevereenene, 116
5421, SAUSTAGAD ...ocviiieiieie et 116
5422, FIAEHZAGAD ....eoiueeiiiie e e 120
5.4.2.3. RECOMENUACAD ....veeviieieieeie et e ettt ae e sreeae e 122
5.5, ResUmMO dos reSUItAdOS ..........ccuiiiiiiiiiie e 127
5.6. DIisCUSSA0 dOS reSUITATOS .........ciuviiiiiiieie e 132

Vi



6. ConclusGes, contributos, limitacOes e sugestbes para futuras de investigacéo......... 139

B.1.  CONCIUSDES.....cetieueesiieitieiesiee sttt sttt ettt e b e be e s e sre e teeneesseenee e 139
6.2, CONIIIDULOS ...t e e r e ae e 140
6.3.  Limitag0es d0O eSTUAOD .........coiiiiiiiiiieiee e 141
6.4. Sugestdes para futuras INVESTIGAGOES. ......c..ererririririeeieierie e 142
BIDHOGIAfia. .. c.vecieceec e s 143
AANIEXOS ...ttt bRt R e e R e e e R b e e b e e b e e e nr e e anneas 163

vii



Indice de tabelas

Tabela 1: DefinicOes da perceCao de ValOr...........c.coveiveeeieeie e 17
Tabela 2: BenefiCios VS SACITICIOS ......coviiiiieiicie et 21

Tabela 3: Questdes incluidas no questionario para a caracterizacao dos clientes — Grupo A.. 75

Tabela 4: Variavel - Experiéncia de compra - Grupo B.........ccccooiiiiiiiiiiii e, 76
Tabela 5: Variavel - Marca — Grupo C........cccveiuiiieiieiecie ettt 77
Tabela 6: Variavel - Qualidade de um produto - Grupo D........ccccovveviviieiiieie e, 77
Tabela 7: Variavel - INoVagao - GrUPO E ......c.ccviiiiieiicc e 78
Tabela 8: Variavel - Preco de um produto - Grupo F..........ccoceieiiiniiniieneese e, 78
Tabela 9: Variavel - Valor recebido pelo cliente — Grupo G ........ccccoeviiiiiiiiineeeeeee, 79
Tabela 10: Variavel - Satisfacdo do cliente — Grupo H.........ccccooeiveiiiieiiccec e, 79
Tabela 11: Variavel - Fidelizacao do cliente — Grupo I ........cccooeiieiiiieiieneee e, 80
Tabela 12: Varidvel - Recomendacéo da loja a outros clientes — Grupo J........cccceevveveveiennen, 80

Tabela 13: Questdes incluidas no questionario para a caracterizagdo do perfil sociodemogréfico

dos clientes da ZARA € da H&M — GrUPO L......ccooiveiieiciice e 81
Tabela 14: Caraterizacdo de metade dos inquiridos que realizaram o pré-teste do questionario
.................................................................................................................................................. 81
Tabela 15: Modelos de regresséo linear eXpliCatiVos..........cccooeiiriiiiiiiienesesc e, 88
Tabela 16: NUmero de Clientes POr 10Ja ......ccveiveeieiieiecc e 91
Tabela 17: Perfil sociodemografico por 10ja...........ccevveiiiiiii i, 92
Tabela 18: Caracterizacdo da afluéncia dos clientes 8 10ja .........ccoovveveiiiiniiiiceceee, 94
Tabela 19: Medidas descritivas da eXPEriENCIA...........curuererereririsieeee e 96
Tabela 20: Medidas descritivas dos indices relacionados com a experiéncia por loja ............ 96
Tabela 21: Medidas desCritivas da MAICaA .........ccoceiieiirie et 98
Tabela 22: Medidas descritivas do indice relacionado com a marca por 10ja...........ccceeeneee. 98
Tabela 23: Medidas descritivas da qualidade. ............cccooereiiiiiiiie e 99
Tabela 24: Medidas descritivas do indice relacionado com a qualidade por loja.................. 100
Tabela 25: Medidas descritivas da INOVAGAD ..........ccueieeriirieieenieeie et 101
Tabela 26: Medidas descritivas do indice relacionado com a inovagéo por loja.................... 102
Tabela 27: Medidas desCritivas 00 PreG0 .........ccuiiiirieiierieie et 102
Tabela 28: Medidas descritivas do indice relacionado com o preco por loja .........ccccceveneee. 103
Tabela 29: Medidas descritivas do valor reCebito ..........coeveiiiiiiiiiice e 104
Tabela 30: Medidas descritivas dos indices relacionados com o valor recebido por loja...... 105

viii



Tabela 31: Medidas descritivas da SatiSTAGH0 ............covevveriiiiiiirieeee e 106

Tabela 32: Medidas descritivas do indice relacionado com a satisfagéo por loja.................. 107
Tabela 33: Medidas descritivas relacionadas com o nivel de satisfacdo global..................... 107
Tabela 34: Medidas descritivas da fidelizag80.............ccecveviiiiece i 108
Tabela 35: Medidas descritivas do indice relacionado com a fidelizag&o por loja................ 109
Tabela 36: Medidas descritivas da reCOMendagao ...........cccooerererireiieieie e 109
Tabela 37: Medidas descritivas do indice relacionado com a recomendacéo por loja........... 110
Tabela 38: Medidas descritivas relacionadas com a escala de recomendacéo....................... 111
Tabela 39: Resultados do modelo de regressao para a percecdo do valor utilidade .............. 112
Tabela 40: Resultados do modelo de regressao para a percecdo do valor emocional............ 113
Tabela 41: Resultados do modelo de regressao para a percecdo do valor confianca............. 114
Tabela 42: Resultados do modelo de regressao para a percecdo do valor econémico........... 115
Tabela 43: Resultados do modelo de regresséo para a satiSfagao ..........cccccvvererineiieiieinenn, 117
Tabela 44: Resultados do modelo de regressdo para a o nivel de satisfagdo global .............. 119
Tabela 45: Resultados do modelo de regressao para a fidelizag80 ...........cccccceeveviiieinenenne, 121
Tabela 46: Resultados do modelo de regressao para a recomendacao...........ccceevververvrenenne. 123
Tabela 47: Resultados do modelo de regressao para a escala de recomendacéo ................... 126

Indice de figuras

Figura 1: Value propoSition CANVES..........uciuiiieiieeiieiie it eee st e ste e s sre e raesre e e sre e ens 10
Figura 2: Ciclo de valor - Valor para 0 CHENtE..........ccveiveiiieiciece e 14
Figura 3: Modelo de Avaliagdo da Percecédo de Valor pelo Cliente .........ccccooeviiiiiiiicienn, 46
Figura 4: Beneficios vs Sacrificios - Modelo concetual ............cccooeieiiiineniiinneeeen 47

Figura 5: Modelo Final da Avaliacdo da Percecdo de Valor pelo Cliente — RelacGes
SIgNITICAtiVas (P>0,160)......ccciiiiieiieciecie e re e 131






Lista de siglas e abreviaturas

ACP - Andlise de Componentes Principais

BMC - Business Model Canvas

H&M - Hennes & Mauritz

ITV - IndUstria de Téxtil e VVestuario

KMO - Kaiser-Meyer-Olkin

NPS - Net Promoter Score

RSQS - Retail Service Quality Scale — Escala de Qualidade no Servico de Retalho

VC - Vantagem Competitiva

Xi



1. Introducéao

1.1. Tema e objeto de estudo

O tema central do presente estudo é o valor, sendo o topico concreto a avaliagdo da
percecdo de valor na perspetiva dos clientes na industria de fast-fashion.

O objeto de estudo ¢ a percecdo de valor pelos clientes da ZARA e da H&M, visando
verifica-la e compara-la, isto é, avaliar os fatores de valor, na perspetiva dos clientes, que, em
ultima instancia, levam a recomendagdo da ZARA e H&M.

Para efeitos deste estudo, entende-se proposta de valor como 0 compromisso que uma
empresa assume com os clientes de Ihes oferecer valor aquando da compra e do uso de um
determinado produto e/ou servigo. Da proposta podem resultar beneficios e custos/sacrificios?,
sendo que uma proposta de valor superior é aquela que oferece mais valor ao cliente do que

qualquer outra disponibilizada pelos concorrentes.
1.2. Ambito

1.2.1. Problematica e justificacdo da escolha do tema

Nos dias de hoje, com toda concorréncia existente nos mercados, satisfazer os clientes
é apenas um ponto de partida ndo garantindo por si s6 a prossecucdo da sobrevivéncia de uma
empresa. Para isso, € preciso que as organizacdes se foquem num patamar superior: ganhar a
lealdade? dos seus clientes, através da melhoria das percecdes da qualidade dos produtos e
servigos e do aumento da percecgéo de valor prometido e entregue (Hu et al., 2009), sendo que

existem inUmeros fatores de valor.

! Custos e sacrificios: assume-se, para este estudo, que estes dois conceitos sdo sinénimos, uma vez que as duas
designacdes sdo usadas quase indistintamente e variam de autor para autor.

2 Fidelizacdo vs Lealdade: A fidelizagdo dos clientes supde que estes se encontram satisfeitos e que procuram
manter as suas compras de produtos e/ou servigos numa empresa, sendo esta a sua principal preferéncia face as
alternativas disponiveis. A lealdade supGe que o cliente se encontra de tal modo satisfeito que ndo querera
experimentar outras marcas. Deste modo, a fidelizacdo estd relacionada com acfes rapidas, tais como
oportunidades de promocéo face a concorréncia, e a lealdade relaciona-se com agdes de longo prazo que originam
relacionamentos de longa duracdo. Para este estudo, assume-se que a fidelizacdo e a lealdade sdo sinbnimos, dado
que interessa avaliar apenas a fidelizacdo/lealdade do cliente, tendo em conta a sua relagdo com a repeticdo de
compras, satisfacdo e recomendacdo. Fonte: http://www.rafaelrez.com/marketing-de-relacionamento/fidelidade-
e-lealdade/, acedido em: 10/07/2017; http://www.loyaltysci.com/2016/08/23/qual-diferenca-entre-fidelidade-e-
lealdade-do-cliente/, acedido em:  10/07/2017;  http://www.implantandomarketing.com/marketing-de-
relacionamento-b2b-e-sua-lealdade/, acedido em: 10/07/2017.
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Em consonancia, as empresas necessitam de apostar em novos meios e novas agoes para
divulgacdo da sua oferta de produtos e/ou servigos, de forma a satisfazer as necessidades dos
seus clientes criando-lhes o valor prometido, adequado e desejado. Isto porque no mercado
tendem a destacar-se as empresas que divulgam as informacdes necessarias, em tempo Util e de
forma eficaz a todos os stakeholders interessados. Para isso, € importante que as empresas se
conhecam internamente e que realizem estudos intensivos de mercado de forma a responder aos
imprevistos que possam surgir com o desenrolar do seu negdcio. A conjugacdo e cruzamento
dos conhecimentos internos e externos conduz a um conhecimento mais abrangente do negdcio.

Neste contexto, um dos principais desafios de uma organizacdo é avaliar quais 0s
produtos e servigos que os clientes mais valorizam (Wouters e Kirchberger, 2015), sendo a
proposta de valor uma “ferramenta” essencial para todas as empresas que desejam ter sucesso
no mercado, dado ser através dela que os clientes percecionam o primeiro valor que a empresa
Ihe propde. Aquela “ferramenta” também é importante porque envolve a tomada de decisdes a
varios niveis empresariais: ao nivel do marketing (Gallarza et al., 2011) (p.e., defini¢do da
estratégia de marketing adaptada ao publico-alvo); ao nivel da estratégia competitiva (Porter,
1985) (uma vez que, p.e., analisa a concorréncia no mercado); ao nivel do controlo, que é
omnipresente, estando presente em todas as etapas de formulacéo, planeamento e execucao das
estratégias presentes numa empresa e, por fim, ao nivel social, visto que incute nos clientes os
valores e premissas da empresa. Por estas razdes, através do estudo da sua proposta de valor,
as empresas conseguem ajustar a sua oferta de produtos e servicos as necessidades dos seus
clientes, satisfazendo-os, e, consequentemente, fidelizando-os.

Além da avaliacdo da oferta de produtos e servigos mais valorizada pelos clientes, uma
organizacdo devera ter como um dos seus objetivos manter os seus clientes atuais satisfeitos e
atrair novos clientes. Para isso, € pertinente que se crie valor e que o0s clientes o percecionem,
diferenciando assim uma empresa das suas concorrentes. Por ineréncia, as empresas que
apresentem propostas de valor superiores as do mercado irdo, ndo sé criar/entregar valor aos
clientes, como tambem criar relagdes mais duradouras com aqueles (Payne e Frow, 2014b),
possibilitando, assim, a criagdo de mais valor para elas préprias.

Ao estudar as percegdes de valor, na perspetiva dos clientes, acerca da ZARA e da
H&M, pretendo verificar quais os fatores de valor que os clientes mais valorizam naquelas
empresas. Para isso, em primeiro lugar, irei realizar uma revisao de literatura, que conjugara as
diversas perspetivas de analise para aquele topico, com o intuito de chegar a conclusdo mais
valida para o objeto de estudo. Depois, em segundo lugar, irei realizar uma analise de dados,

essencialmente quantitativa, com o objetivo de avaliar como os clientes percecionam o valor
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entregue pelas duas empresas, estudando possiveis relacfes entre antecedentes e consequentes

do valor.

1.3. Conceptualizacdo do conceito de proposta de valor

E usual dizer-se que os clientes sdo um dos ativos mais valiosos das empresas. Dai a
importancia de estas saberem como expressar 0 seu valor interno a propor aos clientes, isto €,
como desenhar e apresentar uma proposta de valor convincente. Uma proposta de valor é a
descricdo da oferta de produtos e servicos de uma empresa face as empresas concorrentes no
mesmo mercado salientando e avaliando os motivos que levem os clientes a escolher essa
empresa em detrimento das outras disponiveis nesse mercado (Lindic e Marques, 2011). Assim,
é através do design e gestdo continua da proposta de valor que as empresas conseguem avaliar
quais os produtos e servigos que deverédo fazer parte da sua oferta, de forma a servir melhor as
necessidades dos seus clientes.

O marketing € uma das areas empresariais que aparece muitas vezes associada a
proposta de valor, sendo que duas das suas atribui¢fes principais sdo a criagdo e a comunicagao
de valor aos clientes, de forma a garantir a sua satisfacéo, lealdade e rentabilidade (Kumar e
Reinartz, 2016). Isto sinaliza que propostas de valor bem construidas estdo na origem do
sucesso empresarial, no que diz respeito a satisfacdo e lealdade dos clientes e a geracdo do lucro
para a empresa.

Apesar dos clientes terem um leque maior de opcdes de escolha de produtos e servicos,
eles aparentam estar insatisfeitos (Prahalad e Ramaswamy, 2004), porque, embora tenha
aumentado a variedade de produtos e servicos, as empresas parecem nao estar a conseguir
diferenciar-se suficientemente no mercado. Deste modo, temas como a criagdo de valor
(Prahalad e Ramaswamy, 2004) e a experiéncia do cliente (Lemon e Verhoef, 2016) tornam-se
imprescindiveis ao estudo dos gestores que ambicionem atingir a lealdade e fidelizacdo dos
seus clientes. Assim, o foco de uma empresa ndo devera ser unicamente a oferta de produtos e
servigos aos clientes, mas sim a criacao de valor para ambas as partes. A criagéo de valor, numa
I6gica de servigo dominante, € um processo conjunto que pode ser abordado de duas maneiras
(Vargo e Lusch, 2004). Ou seja, pode ser abordado segundo a criagé@o de valor para os clientes
e segundo a extracdo de valor para as empresas (lucro) decorrente da criacdo de valor para os
clientes (Kumar e Reinartz, 2016). Assim, atraves das interacdes dos clientes com as empresas,

ocorre a cocriacdo de valor das empresas com 0s seus clientes — processo estratégico — que



permite criar e entregar valor para os clientes e criar valor para as empresas, aumentando assim
a competitividade destas no mercado (Holttinen, 2010; Gronroos, 2008; Vargo e Lusch, 2008).

Como referido atrés, é através da proposta de valor que os clientes percecionam, num
primeiro momento, o valor prometido por uma empresa, mediante a sua oferta de produtos e
servicos. Porém, se os clientes ndo conseguirem percecionar o valor apresentado pela empresa
ndo existe criagdo de valor efetivo, o que fard com que as empresas ndo tenham sucesso no
mercado. Neste ambito, € importante saber quais os fatores que influenciam a percecéo de valor
pelos clientes, de modo a que escolham uma empresa face as outras empresas disponiveis no
mercado. Para efeitos desta dissertacdo, entende-se por percecédo de valor: a avaliagéo, por parte
dos clientes, acerca dos beneficios percebidos de uma oferta tendo em conta os custos que
pretendem suportar para satisfazer as suas necessidades (Kumar e Reinartz, 2016), ou seja, € 0
que os clientes estdo dispostos a sacrificar (custos) de forma a satisfazer as suas necessidades
(beneficios).

Perante estes temas podemos concluir que um contribuidor para o sucesso de uma
empresa passa: por saber divulgar a oferta de produtos e servi¢os, assegurar boas relagdes com
os clientes, ser capaz de criar valor para o cliente e de o extrair para a empresa e por analisar de
que forma os clientes percecionam o valor para que todos os pontos anteriores sejam atingidos

COm sucesso.

1.4. Objetivos do estudo

O conceito de valor tem vindo a ganhar uma notoriedade elevada no que respeita a sua
capacidade de proporcionar as empresas uma forma de alcance de vantagem competitiva (VC).
Deste modo, importa a criagdo de valor e a entrega de valor ao cliente, como forma de as
empresas se distinguirem no mercado, pelo que as empresas devem orientar os seus esforcos
néo sé a geracgdo de lucro mas também a criagdo de mecanismos para a manutencao das relacoes
com os atuais e potenciais clientes.

De forma a verificar aquela notoriedade no estudo do valor, esta investigagdo tem como
objetivo geral a analise das dimensdes mais valorizadas pelos clientes da ZARA e H&M quanto
a sua oferta de produtos e/ou servicos e a experiéncia de compra, tendo como questéo central:
“Quais as dimensdes mais valorizadas pelos clientes da ZARA e H&M?”.

Os objetivos especificos deste estudo sdo os seguintes:

- Analisar os perfis de clientes que realizam compras nas marcas/lojas estudadas, a nivel

demogréfico e de perfil de compra;



- Analisar as relagdes entre marcas/lojas e as dimensdes experiéncia, marca, qualidade e preco
que formam a percecdo de valor pelos clientes.

- Analisar a influéncia da percecdo de valor na satisfacdo e fidelizacdo dos clientes e,
consequentemente, verificar a influéncia da satisfacdo e da fidelizacdo no nivel de
recomendacéo dos clientes;

- Analisar a relacdo entre a percegéo de valor e 0s seus antecedentes e consequentes.

1.5. Estrutura do trabalho

O presente estudo esta organizado em sete capitulos. O primeiro capitulo, Introducéo,
tem como foco a explicacdo dos elementos que justificam a escolha do tema em estudo, o seu
ambito, definicdo do tema e objetivos da dissertacdo. O segundo capitulo, Revisao da literatura,
compreende o conteldo tedrico que da suporte a dissertacdo. No terceiro capitulo esta vertida
a descricdo do setor de téxtil e de vestuario em Portugal e das empresas ZARA e H&M. O
capitulo quarto, denominado Modelos tedricos de avaliacdo da percecdo de valor pelo cliente,
apresenta as metodologias mais recorrentes para o0 estudo deste tema, 0 SERVQUAL,
SERVPERF, RSQS e PERVAL, e o modelo proposto para a investigacdo. O capitulo
Metodologia, 0 quinto, apresenta e justifica a escolha da metodologia utilizada nesta
investigacdo, compreendendo a formulacdo das hipoteses de investigacdo, o paradigma de
investigacdo e tipo de estudo, instrumento de recolha de dados, processo de amostragem e
dimensdo da amostra e métodos e técnicas de analise de dados. O sexto capitulo, intitulado
Anaélise e discussao dos resultados, exibe os resultados obtidos no presente estudo, mediante as
técnicas utilizadas, e a sua discussdo pormenorizada. Por fim, o sétimo e ultimo capitulo,
compreende as conclusdes, os contributos, as limitagdes e as sugestdes deste estudo para futuras

de investigagéo.






2. Revisao da literatura

2.1. Proposta de valor

De forma introdutoria, uma proposta de valor € a comunicacdo por parte de uma empresa
de todos os beneficios e utilidades obtidas de um produto e/ou servi¢o face a concorréncia
(DeSarbo et al., 2001), sendo que, ¢é a determinacéo inicial do que os clientes querem para um
determinado produto e/ou servico, que facilita a formulacdo de uma proposta de valor.

Para uma proposta de valor ser concisa, devera ocorrer um processo prévio de estudo,
bem como, um acompanhamento continuo deste. Para isso, segundo Lanning e Michaels
(1988), existem trés passos fundamentais: analisar e segmentar os clientes segundo o valor que
estes desejam; entender de que forma se consegue entregar mais valor em cada segmento, e,
definir uma proposta de valor que permita ndo sé captar os desejos dos clientes, como também,
criar oportunidades que aumentem a entrega de valor para estes. Deste modo, uma organizagéo
devera ndo s6 comprometer-se a oferecer o prometido aos seus consumidores-alvo, bem como,
verificar de forma continua se existem diferencas nas necessidades destes, isto €, orientar a sua
estratégia de criacdo de uma proposta de valor, de forma, a que esta supere a concorréncia,
ganhando assim uma VC (Payne e Frow, 2014 - b). Para isso, uma organizacao devera antecipar
as necessidades dos clientes, ou criar nestes, necessidades especificas, para que, possa
posteriormente desenvolver solugdes que satisfacam estas necessidades.

Apds esta breve introducdo, que teve como objetivo clarificar o conceito e 0 processo
de uma proposta de valor, vao agora ser apresentadas outras opinides teorico-cientificas de
varios autores que atendem ao conteldo acima exposto.

O conceito de proposta de valor surgiu na década de 1980, sendo abordado
primeiramente pelos autores Bower e Garda (1985), e, apresentado pela McKinsey & Co.
Segundo os autores, uma proposta de valor é a entrega de valor de uma empresa para 0s seus
clientes (Bower e Garda, 1985), isto é, os fornecedores criam e comunicam ofertas e/ou
promessas aos clientes, consoante 0 que estes valorizam, de modo a que estes as aceitem.
Assim, uma proposta de valor é vista, entdo, como a relacdo entre o desempenho esperado de
um produto e/ou servico, tendo em conta as necessidades dos clientes, e, 0s custos totais que
incorrem para estes.

Trés anos depois, Lanning e Michaels, (1988) vieram clarificar o conceito de proposta
de valor, dizendo que, uma proposta de valor é a promessa de entrega de valor de uma empresa



para os seus clientes. Esta promessa de entrega de valor depende da andlise rigorosa de todos
beneficios que os clientes querem, face ao preco que estes estdo dispostos a pagar por um
produto e/ou servico, e, da capacidade da empresa e da concorréncia para oferecer estes
beneficios, tendo em conta a estrutura de custos da industria em questdo. Deste modo, 0 sucesso
de uma empresa depende da capacidade de esta oferecer mais valor face a concorréncia, uma
vez que, os clientes escolhem os produtos e/ou servigcos que Ihes oferecam maior valor.,

Hoje, este conceito esta cada vez mais presente no dia-a-dia das empresas, sendo que,
pode até ser visto como "o centro da estratégia” (Kaplan e Norton, 2001). Deste modo, as
propostas de valor podem ser vistas como: uma ferramenta capaz de diferenciar uma empresa
face a concorréncia, e, como uma ferramenta que permite atrair novos clientes, e reter os atuais,
promovendo, assim, a existéncia de bons relacionamentos para com estes. Visto que, as
empresas ao direcionar 0s seus processos internos as necessidades dos clientes conseguem
oferecer maior valor a estes. E, se estiverem orientadas para a manutencao de boas relacoes
para com os seus clientes, conseguem oferecer-lhes niveis de servigo superiores, adequados as
suas necessidades individuais (Kaplan e Norton, 2001).

Por outro lado, uma proposta de valor deve ser vista além da entrega de valor, isto &,
como algo que tem por base o relacionamento e experiéncia dos consumidores para com a
empresa (Frow e Payne, 2011). Deste modo, uma proposta de valor torna-se um conceito central
para o marketing, uma vez que esta “une os clientes a empresa” (Holttinen, 2014). Um dos
principais objetivos do marketing é consciencializar os clientes de uma empresa acerca do valor
da sua oferta de produtos e/ou servigos. Sendo para isso utilizada uma proposta de valor.
Contudo, uma proposta de valor é um valor que € apresentado, mas que ainda ndo foi
concretizado, dai a importancia de que o valor prometido para oferecer aos clientes deve ser um
valor posteriormente cumprido (Grénroos, 2009). Deste modo, uma empresa cria valor para 0s
seus clientes através de produtos que se adequem as necessidades destes, bem como através das
interacdes com estes provenientes dos servigos associados a estes produtos (Gronroos, 2009).
Podendo-se assim dizer que, o marketing ndo so € responsavel pela criacdo das propostas de
valor, como tambeém, apoia a criacdo de valor por parte da empresa aos seus clientes
(cumprimento da promessa de valor estabelecida na proposta de valor). Assim, é através desta
da cocriacdo de valor em conjunto das empresas com os clientes, que uma empresa consegue
fomentar a criag@o de valor para os seus clientes e valoriza-los (Gronroos, 2009).

Ao nivel do marketing industrial, uma proposta de valor pode ser definida como a
mensagem que o marketing utiliza para comunicar o valor de uma oferta de uma empresa para

o0s seus consumidores (Ballantyne et al., 2011). Além de esta estar refletida na estratégia central
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da empresa, (Kaplan e Norton, 2001) deverd ir ao encontro da oferta prometida aos
consumidores. Por outro lado, embora sejam as empresas que definem as propostas de valor,
cabe aos clientes aceita-las (Holttinen, 2014), isto €, se os clientes ndo percecionarem uma
oferta de valor superior face a que tém atualmente, ndo irdo aceitar esta proposta de valor. Por
esta via, € de salientar que as propostas de valor deverdo ser trabalhadas, de forma a, irem de
acordo as necessidades e desejos dos clientes.

Além das defini¢cdes acima, o conceito de proposta de valor relaciona-se com o conceito
de percecao de valor pelos clientes, tendo em conta a oferta de produtos e/ou servi¢os de uma
empresa, isto €, o valor para o cliente é criado quando este perceciona mais beneficios que
custos (Rintamaki et al., 2007), tendo em conta o trade-off entre os beneficios e 0s custos
(Zeithaml, 1988) de um produto e/ou servi¢co. Assim, pode-se dizer que o valor para o cliente
depende da percecdo deste e da sua experiéncia enquanto cliente, e, que a VC para a empresa
decorre da capacidade de esta em utilizar recursos e capacidades que criem valor para o cliente
(Rintamaki et al., 2007). Deste modo, a proposta de valor pode ser vista, também, como uma
ferramenta estratégica da empresa quanto ao estudo da oferta que os clientes mais valorizam,
e, da capacidade da empresa de criar valor para estes, de forma a, criar uma VC.

Como se vive uma época de constante mudanca e atualizagdo, as organizagdes que
ambicionem manter-se competitivas deverdo proceder a revisdo da sua proposicao de valor
(Payne e Frow, 2014 —a). Com isto quero dizer que, devera fazer parte da estratégia de negdcios
de cada organizacdo, analisar ao longo do tempo, se o que os clientes valorizavam, se mantém
ou ndo, afim de garantir a continuacdo da criacdo de valor, e, garantir que as empresas se
mantenham atualizadas face as constantes altera¢@es vividas no ambiente empresarial.

Face a todas as opini6es estudadas acerca de proposta de valor, considero que a proposta
de valor é um conceito com varios anos de estudo, mas, que continua a ter grande impacto ndo
sO ao nivel do marketing, como também, ao nivel estratégico de uma organizagao. Deste modo,
propostas de valor bem trabalhadas ndo sé conferem a obtencdo de VC, como promovem a
diferenciacéo face a concorréncia e promovem melhores niveis de relacionamento para com 0s
clientes (Payne e Frow, 2014 a/b; Frow e Payne, 2011; Kaplan e Norton, 2001).

2.1.1. Business Model Canvas: Value proposition

O Business Model Canvas (BMC), foi um modelo de negdcio que surgiu com o estudo
Alexander Osterwalder (Anexo 1), em 2004, e, foi concebido para descrever a forma como uma

organizacdo cria, entrega e captura valor (Osterwalder e Pigneur, 2010). Conforme Anexo 3,

9



para aplicacdo deste modelo é criada uma tela composta por nove blocos, que tém em conta as
quatro areas principais de um negocio (clientes, oferta, infraestrutura e viabilidade financeira).
Sendo o principal objetivo, estudar de que forma uma empresa consegue ganhar dinheiro
através do preenchimento dos nove blocos (Osterwalder e Pigneur, 2010).

Conforme a Anexo 3, no centro da tela do modelo de negdcios esta a proposta de valor,
isto é, de que forma uma empresa é capaz de criar mais valor para 0s seus clientes face a
concorréncia, tendo em conta os beneficios esperados de um produto e/ou servico. Nisto, uma
proposta de valor é a forma que uma empresa tem para adaptar os produtos e/ou servicos ao
que os clientes desejam (Osterwalder et al., 2014).

Segundo este modelo, a proposta de valor é criada tendo em conta trés aspetos: quais 0s
produtos e/ou servicos desejados, de que forma estes sdo capazes de criar ganhos para 0s
clientes, e, como estes aliviam as dores dos clientes (Anexo 3). Por esta via, primeiramente,
uma empresa devera ser capaz de tracar o perfil do cliente, isto €, qual o publico-alvo, as suas
necessidades, 0s seus anseios e 0s seus desejos, para depois ajustar a sua oferta a estes factos.

Figura 1: Value proposition canvas

GAIN CREATORS
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2 SERVICES
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Fonte: http://shiftkeylabs.ca/calendar/getting-fit/ - Acedido em: 19 de janeiro de 2017

Conforme Figura 1, a ferramenta Value Proposition Canvas abrange duas dimensdes. A
Figura do lado esquerdo diz respeito ao mapa de valor, €, responde a questdo — O qué? - o que
a empresa faz para criar valor, ou seja, quais 0s beneficios que uma empresa apresenta para
atrair clientes, tendo em conta a sua oferta de produtos e/ou servigos — Proposta de valor -, que
criam valor para este segmento. Além disso, segundo Osterwalder e Pigneur (2010: 22) “A
proposta de valor é a razdo pela qual os clientes preferem uma empresa e ndo outra”. Ja a Figura
do lado direito, respeita o conjunto das caracteristicas dos clientes, ou seja, a compreenséo do
perfil dos clientes, e, responde a pergunta — Porqué? — o porqué de uma empresa incluir certos
itens na sua proposta de valor, mediante o perfil dos clientes a que esta se dirige. Com isto, ao
responder a estas duas questdes, o principal objetivo é que estas duas dimensdes se ajustem
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uma na outra (Osterwalder et al., 2014), de forma a ser criada uma proposta de valor que se

encaixe no perfil dos clientes.

Segundo a Figura 1 — lado direito, 0 processo a seguir para satisfazer seus os clientes,

uma empresa devera, inicialmente:

Ter em conta as tarefas (customer jobs) dos clientes, isto é, 0 que eles pretendem fazer,
realizar e/ou satisfazer. Sendo que, estas dividem-se em trés tipos: as funcionais, que
dizem respeito & execucdo de uma tarefa especifica e/ou resolugdo de um problema
especifico; as sociais, que respeitam as interacfes sociais ligadas a nocéo de status
social, ou seja, de que forma os clientes querem ser vistos pelos outros, e, as
pessoais/emocionais, que dizem respeito aos sentimentos especificos dos clientes,
como por exemplo, o de sentir seguranga. Neste caso importa ter em consideragdo o
contexto do trabalho e a importancia de cada tarefa para cada cliente, visto que, nem
todos os clientes tém as mesmas necessidades e as classificam da mesma forma;
Procurar perceber quais as dores (pains) dos clientes, isto €, quais as insatisfacdes,
obstaculos e riscos que os clientes sentem perante uma determinada tarefa. As dores
dividem-se em: resultados, problemas e caracteristicas indesejaveis - insatisfacoes -
podendo estes ser subdivididos consoantes as suas utilidades, sendo estas: funcionais
(se a solucdo apresentada ndo for capaz de resolver o problema em questdo); sociais
(como os clientes ficam mal vistos na sociedade mediante uma determinada tarefa);
emocionais (sentimento negativos com o realizar uma tarefa), e/ou, auxiliares (quando
alguma tarefa se torna aborrecida); obstaculos, o que dificulta ou condiciona a execucao
de uma tarefa, e, 0s riscos, quais as consequéncias e erros que advém com certas
decisbes. Aqui importa ter em conta a gravidade das dores para os clientes, isto porque
estas podem ser extremas ou moderadas, tendo em conta a importancia atribuida por
cada cliente;
E, saber quais os beneficios e resultados que advém com o realizar de uma tarefa —
ganhos (gains) — mediante os desejos e aspiragfes dos clientes. Quanto aos ganhos,
estes podem assumir igualmente as utilidades das dores, isto €, no sentido positivo sendo
neste caso divididas em utilidades funcionais, sociais, emocionais e financeiras (se
existir poupanca de recursos). Por outro lado, tendo em conta uma determinada tarefa,
0s ganhos dividem-se em: ganhos necessarios, os ganhos que tém que obrigatoriamente
incorrer para os clientes; os ganhos esperados, que correspondem aos beneficios
esperados pelos clientes, mas que ndo sao obrigatorios; os ganhos desejados, que vao
além das expetativas dos clientes dizendo respeito aos seus desejos, e, 0s ganhos
11



inesperados, que superam as expetativas dos clientes. No que respeita aos ganhos,
importa ter em atencdo qual a relevancia atribuida por cada cliente, de forma a que sejam
tidos em consideracao os mais relevantes.

Ap0s saber qual o perfil dos seus clientes, uma empresa podera comecar, entdo, a

construir a sua proposta de valor, tendo em conta os seguintes itens (Figura 1 — lado esquerdo):

Produtos e servicos (products & services): primeiro, é definida a lista de produtos e
servicos que a empresa tem para oferecer aos seus clientes, sendo que é esta que ajuda
a satisfazer necessidades funcionais, sociais e emocionais avaliadas anteriormente. Por
si s6 esta lista ndo cria valor para o cliente, mas sim a relacao desta com as dores, ganhos
e tarefas dos clientes. Quanto aos tipos de produtos e/ou servigos, estes dividem-se em:
tangiveis (bens fisicos), intangiveis (bens ndo fisicos), digitais e financeiros. Neste
caso, importa ter consideracdo que nem todos os produtos e/ou servigos tém a mesma
relevancia para os clientes, pelo que, para uma empresa importa apenas manter na sua
proposta de valor os mais relevantes;

Analgeésicos (pain relievers): de seguida, a empresa devera avaliar quais as
caracteristicas dos produtos e/ou servicos que “aliviam” as “dores” dos seus clientes, ou
seja, quais as solugdes que podera apresentar face as “dores” apresentadas. ESste
processo representa 0 “‘como” da proposta de valor atuar, sendo que, importa ndo s6 que
uma proposta de valor se foque em solucionar as dores mais relevantes para os clientes,
bem como aliviar as dores que uma empresa sabe de antemao que consegue solucionar
da melhor forma. Visto ndo ser possivel atender a todas as dores. Por este motivo, é
importante que: os analgésicos escolhidos permitam, primeiramente, aliviar as dores
extremas, e sO depois as moderadas, €, que estes sejam os mais valiosos, tendo em conta
as preferéncias dos clientes;

Criacdo de ganhos (gain creators): por fim, a empresa deverd estudar quais as
caracteristicas dos produtos e/ou servigos que criam valor para os clientes, isto é, quais
0s beneficios necessarios, esperados, desejados e inesperados pelos clientes, capazes de
criar valor para estes. Como néo € possivel realizar todos os ganhos dos clientes, €
necessario ter em conta quais 0s mais relevantes para estes, e, quais 0s ganhos em que

a lista de produtos e/ou servicos é capaz de garantir a criacdo de valor para estes.

Como visto acima, ndo € possivel realizar todos os desejos dos clientes. Deste modo,

uma empresa dever-se-a focar nas tarefas, dores e ganhos dos clientes mais relevantes para
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estes, priorizando-os segundo o seu nivel de importancia, para que a proposta de valor seja o
mais ajustada possivel ao que os clientes querem.

Aquando o preenchimento de todos estes itens mencionados anteriormente e presentes
na Figura 1, segue-se: a criacdo de design do produto, o teste do produto no mercado e a
evolugéo do produto, terminando assim a aplicacéo deste modelo.

Sumariando, esta & uma ferramenta que além de ser simples e de facil compreenséo, ao
sintetizar funcionamento de um modelo de negdcios, contempla igualmente toda a
complexidade existente nas empresas (Osterwalder e Pigneur, 2010). Promovendo, desta
forma, um desenvolvimento sustentavel e competitivo de uma organizacao, tendo em conta a
competitividade existente nos mercados. Além do mais, como o processo de aplicagdo desta
ferramenta € um processo interativo e nao sequencial, & oportuno que se acompanhe este

processo com a devida regularidade, para que a proposta de valor melhor de ciclo para ciclo.

2.2.Valor

O valor ¢, desde sempre, um dos conceitos mais abordado quando surge a intencédo de
estudar o consumidor (Gallarza et al., 2015). Por isso, existem tantos estudos e opinides
contrastantes (Gallarza et al., 2015). E sustenta-se que o valor pode ser visto como sendo um
conceito multidimensional (Gallarza, et al., 2011) tornando, deste modo, complexo o processo
de mensuracdo da percecdo de valor (Petrick, 2002). Um processo complexo (Petrick, 2002),
mas com grande importancia para o alcance do sucesso empresarial.

Segundo a perspetiva da estratégia competitiva, Porter, em 1985, define valor como “o
que os clientes estdo dispostos a pagar por um produto e/ou servigo”. Sendo 0 valor visto como
um determinante do alcance de uma VC.

Ao nivel do marketing, este € um conceito com grande importancia, uma vez que,
compreende o comportamento do consumidor segundo duas dimensdes: a econdmica (o valor
estd relacionado ao prego percebido — valor de transacdo), e, a psicoldgica (o valor esta
relacionado com a influéncia cognitiva e afetiva na compra de um produto e na escolha de uma
marca) (Gallarza et al., 2011). Neste &mbito, o valor é a avaliagdo de um cliente mediante uma
determinada compra, ou seja, € o retorno dos beneficios de um produto e/ou servico para o
cliente, mediante a troca de dinheiro, nessa compra (Lai, 1995).

O conceito de valor pode ainda ser entendido segundo, a teoria da utilidade econémica,
como o trade-off liquido percebido pelo cliente, acerca do total de beneficios e sacrificios

relativos a um produto e/ou servigo e ao seu uso (Snoj et al., 2004). Por outro lado, o valor pode
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ser diferente consoante a percegédo de cada consumidor, ou seja, o valor que os consumidores
percecionam é determinado pela utilidade que um determinado produto e/ou servico tem para
si, consoante os beneficios e despesas associados a esse produto Zeithaml (1988).

Noutra perspetiva, Landroguez et al., (2013) apresentam duas perspetivas de anélise do
conceito de valor. A primeira, do ponto de vista empresarial, isto é, o valor que cada cliente
cria na empresa e o valor da organizacdo para 0s seus proprietarios. A segunda respeita a
perspetiva do ponto de vista do consumidor, ou seja, tendo em conta o que os clientes querem
e acreditam na aquisicdo e uso de um produto. Estas duas perspetivas ddo origem ao ciclo de
valor, conforme Figura 2. O ciclo de valor tem inicio na proposta de valor de uma empresa, ou
seja, qual a sua oferta para apresentacdo ao mercado, tendo em conta as expetativas de valor a
capturar no mercado (a). Desta forma, além de capturar o valor do mercado, uma empresa
devera criar valor para os seus clientes ao desenvolver capacidades que as distingam das
empresas concorrentes (b). Assim, é a proposta de valor que ajuda a criar o valor para 0s
clientes. Todavia, embora uma empresa possa criar valor, se os clientes ndo o perceberem, a
empresa ndo esta a criar efetivamente valor (c). Assim sendo, caso a empresa crie valor e 0
cliente o percecione, de seguida ocorrera a apropriacdo de valor por parte da empresa. Dai a
importancia em existir feedback quanto ao valor percebido pelo cliente, a fim da empresa
atualizar e adaptar a sua proposta de valor.

Figura 2: Ciclo de valor - Valor para o cliente

(@ ™\ =Y N / (c)
Value B — Creating ': _ Perceived :
_ proposition / ' : value / value
FEEDBACK

Fonte: Landroguez et al., 2013

Atualmente, o conceito de valor surge muitas vezes ligado ao servigo, isto €, o valor
pode ser encarado como uma forma de medicdo do sucesso de um determinado servigo
(Gallarza e Gil, 2008). Associado a este facto, esta o estudo da criacdo de valor segundo a
dindmica da logica do servico dominante. Neste &mbito, segundo esta ldgica, os intangiveis séo
mais importantes que os tangiveis, visto que, sdo as relacdes interativas entre os clientes e as

empresas que estdo na origem do sucesso (criacdo de valor) de um determinado servico.
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Analisando mais concretamente a l6gica do servico dominante, segundo os autores
Vargo e Lusch (2008,2004), o valor é definido e cocriado com o cliente, e ndo obtido
unicamente como um output. Neste caso, por si s uma empresa nao so pode criar valor, mas
pode apresentar a sua proposta de valor aos clientes, o0 que dara origem a criagdo conjunta de
valor (Vargo e Lusch, 2008). A criacdo conjunta de valor deriva do valor em uso (utilizacdo da
oferta adquirida pelos clientes as empresas) e do valor em troca (surge do valor em uso, isto €,
o valor que deriva da troca da oferta das empresas aos clientes) (Gronroos, 2008). Deste modo,
segundo esta dinamica as ofertas sdo vistas como propostas de valor (conjunto de bens e/ou
servigos) e apresentadas pelas empresas para a utilizagdo dos seus clientes — criacdo de valor
em uso (Holttinen, 2010). Pelo que, segundo este modelo centrado no servigo, os clientes séo
vistos como 0 centro e participam num processo de troca, em que € mais valorizado o
relacionamento com os clientes face a transacdo em causa. O que torna 0 modelo, um processo
interativo, uma vez que, existe uma aprendizagem dindmica nao sé por parte da empresa como
do cliente, tornando a criacdo de relagdes entre estes, um processo em constante evolugéo. Por
esta via, pode-se dizer que os objetivos deste modelo passam por: conhecer o consumidor, criar
ofertas adaptadas as suas necessidades e envolvé-lo no processo de criacao de valor. E, que €
através da cocriacao de valor sdo criadas relacGes interativas, integradoras e personalizadas com
os clientes centradas no servigo. O que promove um melhor desempenho organizacional, visto
que, os clientes integram o processo de criacdo de valor, participando na sua criacdo (Vargo e
Lusch, 2004).

2.3. Valor para o cliente - Perspetiva do cliente

Primeiramente, importa saber que valor para o cliente é algo que € inerente ao uso de
um produto e/ou servigo (Wang et al., 2004), algo que é subjetivo na perspetiva do cliente, e é
algo que tem subjacente o facto de ser a contrapartida da aquisicao e uso de um produto e/ou
servigo pelo cliente (Zeithaml, 1988, citado por: Landroguez et al., 2013). Em segundo lugar,
importa entender a importancia do conceito de valor na percecdo do cliente, para um melhor
entendimento do tema central da tese.

Entender o valor percebido pelos clientes numa oferta de produtos e servigos, criar valor
para estes e geri-lo ao longos dos anos, é desde ha muito tempo o foco das empresas, traduzido
na estratégia de negocios destas (Porter, 1985). Assim, o estudo da percecdo do valor pelos
clientes deve ser visto como um elemento essencial para o sucesso das organizagdes. Visto que,

devido ao ambiente competitivo atualmente vivido pelas organizacdes, em que a criacdo de

15



valor passou a ser uma exigéncia dos clientes, é oportuno que as organiza¢des encarem a criagdo
de valor para o cliente como forma de alcangar uma VVC (Woodruff, 1997).

A percec¢do enquanto conceito, é vista como um processo subjetivo, ou seja, a percecao
difere de cliente para cliente. Segundo os autores Long et al., (2013), esta € uma resposta
psicoldgica interna e subjetiva dos clientes acerca da sua experiéncia de utilizacdo de um
produto e/ou servico, ou seja, uma comparagdo das expectativas destes, face a percecdo do
desempenho real da experiéncia em causa (Long et al., 2016). O que indica que o estudo e a
medicdo da percecdo dos clientes sdo uma tarefa dificil para as empresas, mas que € atraves
destes que uma organizacao consegue corresponder as expetativas dos clientes, satisfazendo-
0S.

Quanto ao conceito da percecdo de valor, apesar de este ser um conceito com grande
interesse para os gerentes de marketing, desde ha muitos anos, poucos sao 0s que investem na
sua investigacdo e mensuracdo (Dodds et al., 1991). Deste modo, para que as empresas
alcancem o sucesso empresarial, € importante que invistam no estudo da percecdo de valor
pelos clientes, uma vez que, é através deste que estas conseguem entregar mais valor aos seus
clientes e criar mais valor para si proprias (Payne e Holt, 2001). E, porque, as estratégias que
tém em conta os padrdes e percecdes de valor dos clientes utilizam os recursos de uma forma
mais eficaz, e vdo de encontro as expectativas dos clientes, sendo preferiveis as estratégias
apenas baseadas nos padrdes da empresa (Zeithaml, 1988).

Como definicdo mais conhecida, a percecdo de valor é segundo Zeithaml (1988) a
avaliacdo global feita pelos clientes da utilidade de um produto tendo em conta a percecao dos
seus beneficios (0 que é recebido) e sacrificios (0 que é pago), isto é, a compensacao entre 0
que cliente recebe e o que ele sacrifica, para adquirir e usar um produto e/ou servico (Zeithaml,
1988, citado por: Landroguez et al., 2013). Quanto aos beneficios, estes incluem os atributos
intrinsecos e extrinsecos, a qualidade percebida e outros beneficios psicoldgicos que derivam
da compra e uso dos produtos e/ou servicos. Ja os sacrificios incluem, sacrificios monetarios
(preco) e ndo monetarios (tempo, energia e esforco). Deste modo, as empresas criam valor para
0s seus clientes, quando aumentam os beneficios ou quando reduzem os sacrificios de um
produto e/ou servigo (Zeithaml, 1988).

Mais tarde, Dodds et al., em 1991, argumentaram que a percecédo de valor pelos clientes
é representada pelo trade-off entre a percecdo da qualidade e a perce¢édo dos sacrificios, tendo
em conta a percecao de pre¢co de um produto. Assim sendo, a percec¢ao do preco de um produto

podera ser um indicador de qualidade (precos altos sugerem uma maior qualidade e uma maior
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predisposicdo para comprar) e um indicador de sacrificios (pregos altos podem significar um
sacrificio para a compra de um bem, reduzindo a vontade de o comprar).

Woodruff (1997: 42) definiu o valor para o cliente como “Customer's perceived
preference for and evaluation of those product attributes, attribute performances, and
consequences arising from use that facilitate (or block) achieving the customer's goals and
purposes in use situations”. Por esta via, a percecdo de valor é a relacdo entre o valor desejado
e o valor recebido pelos clientes, que decorre das preferéncias e avaliacdes do uso de produtos
e/ou servicos, tendo em conta os objetivos dos clientes.

Em 2001, Payne e Holt, definiram a percec¢éo de valor por parte do cliente, por ser o que
uma empresa cria e entrega ao cliente e que deve estar definido na sua proposta de valor (oferta
de produtos e/ou servicos), sendo que, é a percecdo do que os clientes esperam de uma empresa
que ajuda a criacdo de uma proposta de valor (Rintaméki e Kirves, 2017; Landroguez et al.,
2013). Deste modo, as empresas devem ter cuidado ao criar a sua proposta de valor, uma vez
que, € a partir desta que os clientes percecionam valor. E, para que a sua oferta de valor seja
benéfica para os clientes, os beneficios percebidos terdo de ser superiores aos sacrificios
percebidos, bem como, deverdo existir outras ofertas disponiveis para comparacdo (Kumar e
Reinartz, 2016). Desta forma, cabe as empresas trabalhar o trade-off de beneficios e sacrificios
da sua proposta de valor, para que a sua oferta de produtos e/ou servigos seja superior a

concorréncia, motivando assim a escolha dos clientes.

Tabela 1: Defini¢des da percecéo de valor

Definigdes Autor(es)

The customer’s overall assessment of the utility of a product based on perceptions | Zeithaml, 1988: 14

of what is received and what is given.

The cognitive trade-off between perceptions of quality and sacrifice results in | Dodds et al., 1991: 308

perceptions of value.

Customer's perceived preference for and evaluation of those product attributes, | Woodruff 1997: 142
attribute performances, and consequences arising from use that facilitate (or block)

achieving the customer's goals and purposes in use situations.

It is this perception of the customer's view of what is created and delivered that | Payne e Holt, 2001: 168

should be determined and considered when the organization defines its value

offering.

Fonte: Elaboragao prépria

De acordo com as varias defini¢des (Tabela 1), o valor percebido pelos clientes é
definido: pelo trade-off entre beneficios e sacrificios (Landroguez et al., 2013; Iglesias e
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Guillén, 2004; Zeithaml, 1988), ou, pelo trade-off entre a percecdo da qualidade e dos
sacrificios do preco a pagar por um produto (Dodds et al., em 1991); é a relagdo entre o valor
desejado e o valor recebido pelos clientes decorrente das preferéncias e avaliagdes do uso de
produtos e/ou servicos, tendo em conta os objetivos dos clientes (Woodruff, 1997), e, é a
promessa do que é oferecido por uma empresa na sua proposta de valor (Payne e Holt, 2001),
tendo em conta a compra e o uso dos produtos e/ou servicos (lglesias e Guillén, 2004).

Como é de verificar, embora as abordagens sejam diferentes, existem semelhancas entre
estas, isto €, o valor do cliente € inerente ao uso de produtos e/ou servicos e o valor do cliente
é percebido pelos clientes (Wang et al., 2004). E, também, a percecdo de valor, geralmente
envolve um trade-off entre o que os consumidores recebem (p.e qualidade e beneficios) e 0 que
eles sacrificam (p.e. preco, tempo, energia e esforco) (Wang et al., 2004; Woodruff, 1997).

Sumariando, para este estudo, a defini¢cdo de percecdo de valor segue a definicdo da
maioria dos autores, isto é, a relacdo entre aquilo que ele obtém de um produto e/ou servigo

(beneficio) vs o que ele d& (sacrificio).

2.4. Fatores influenciadores da percecéo de valor pelo cliente

Como visto anteriormente, a perce¢éo do cliente influencia a viséo do cliente acerca do
valor de uma empresa. Por isso, é pertinente estudar quais os fatores mais valorizados pelos
clientes quanto a escolha de um produto e/ou servico.

Os psicdlogos, acreditam que a memoria podera influenciar o valor percebido pelos dos
clientes acerca da oferta de uma empresa (Andersson, 2017), isto é, a memdria € um processo
considerado maleavel. E, deste modo, se as empresas forem capazes de relembrar aos clientes
as suas experiéncias positivas, estes poderdo ter percecoes de futuras de valor acerca de uma
empresa, mais positivas. Surgindo ent&o aqui, a importancia da experiéncia dos clientes como
influenciador das suas percecdes de valor acerca de uma determinada empresa. Sendo esta, uma
das formas de avaliacdo de um produto e/ou servigo apos o seu uso (Long et al., 2016).

Para avaliar um produto e/ou servigo, geralmente os consumidores associam o valor
percebido ao seu preco. Este facto, tornaria facil o processo de criagdo de valor para as
empresas, uma vez que, trabalhar com numeros e andlises de precos € uma técnica ja com
grande evolugdo para os dias de hoje. Porém, ndo sé o preco influencia a percecéo de valor por
parte dos clientes, isto €, como dito anteriormente, existem outros fatores, tais como fatores
psicoldgicos (p.e. a percecdo subjetiva individual) que sdo mais dificeis de identificar, analisar

e mensurar (Almquist et al., 2016).
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Segundo, Parasuraman e Grewal (2000) e Zeithaml (1988), fatores como a qualidade do
produto e/ou servico e 0 preco Sao vistos como os principais antecedentes do valor percebido
pelo cliente, e consequentemente, estdo na origem da fidelizagédo deste (He e Li, 2011). Deste
modo, além do preco e da experiéncia dos clientes, a qualidade é um fator que pode ser Util para
0 estudo da percecdo de valor pelos clientes, bem como para o estudo dos seus comportamentos
(He e Li, 2011). Por outro lado, esta ligagéo entre estes dois conceitos (qualidade e percecédo de
valor) pode ser vista pela influéncia que o valor percebido pelos clientes tem na avaliacdo de
qualidade de um produto e/ou servigo (Mostaghimi et al., 2016). Sendo a qualidade percebida
definida pela avaliagdo de um consumidor quanto a exceléncia ou superioridade de um produto
e/ou servico (Zeithaml, 1988).

Outrora, a marca é também um conceito com alguma importancia no estudo da percecéao
de valor, sendo estudada ha alguns anos (Baek e Karen, 2011). A marca, surge ligada ao estudo
da percecdo valor na dtica em que se um cliente se identificar com uma marca, a sua perce¢ao
de valor é mais clara para este. Deste modo, cabe as empresas trabalhar formas de criar estas
relacBes de identificacdo com os clientes (Kapferer, 2008). Analisando a definicdo do conceito,
a marca €, segundo Aaker (1998), um simbolo e/ou um nome que identifica e distingue os
produtos e/ou servigos uns dos outros. Podendo assim ser considerada um recurso valioso para
as organizagdes, uma vez que, € através desta que os clientes diferenciam os produtos e/ou
servicos das organizacgdes, o que justifica a sua pertinéncia no estudo do valor percebido pelos
clientes.

Como consequentes da percecdo de valor, existem de entre 0s varios ja estudados, a
satisfacdo e lealdade/fidelizacdo dos clientes (Chang et al., 2010). A satisfacdo é um sentimento
positivo que é criado no cliente ap6s o0 uso de um produto e/ou servico, através da comparacao
das expetativas do cliente com o desempenho do fornecedor (Mostaghimi et al., 2016). Ja a
fidelizagdo €, segundo Auka (2012), um compromisso que os clientes assumem com uma
empresa ao recomprar um produto e/ou servigo no futuro, isto é, a atitude positiva de repeticdo
de compras para com uma marca, face as outras disponiveis, criando relac6es de fidelizacéo
para com esta, sendo que, a satisfacdo dos clientes pode ser entendida como uma medida que
avalia se as caracteristicas de um produto e/ou servico vao ao encontro dos desejos dos clientes.
O que indica que se uma empresa conseguir avaliar 0 que mantem os atuais clientes satisfeitos,
podera conseguir atrair novos clientes, e criar relagdes mais duradouras para com estes
(fidelizacdo). Estes dois conceitos séo pertinentes de analisar, uma vez que, devido ao aumento
da concorréncia nos mercados, manter os clientes satisfeitos e criar relacdes de fidelizacdo é

urgente para a continuidade do sucesso das empresas (Mostaghimi et al., 2016).
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Da relacéo entre a satisfacdo e a fidelizacdo, surge a recomendacdo. Desta forma, quanto
mais satisfeitos e fidelizados estiverem os clientes, maior o seu entusiasmo para recomendar a
um amigo um produto e/ou um servi¢o de uma empresa, logo mais forte sera a lealdade do
cliente e maior sera a sua taxa de crescimento (Reichheld, 2003). Deste modo, através da
medicao da recomendacao €, entdo, possivel avaliar o crescimento de uma organizacao, gerir o
relacionamento com os clientes, antecipando os seus comportamentos, avaliar a lealdade dos
clientes, e, entender o porqué de os clientes comprarem um produto e/ou servico, face as outras
oportunidades disponiveis no mercado (Keiningham et al., 2008).

Analisando 0s conceitos acima descritos, é possivel entender que para o estudo da
percecédo de valor dos clientes acerca de uma empresa, existe interesse em estudar: o conceito
de proposta de valor e de forma esta influéncia a percecédo de valor dos clientes, acerca da oferta
de produtos e/ou servicos de uma empresa; 0 valor enquanto conceito geral, e, de que forma
ocorre a criacdo e entrega de valor para o cliente; de que forma o valor é percebido pelo cliente,
e, quais os possiveis influenciadores e consequentes quanto a percecdo de valor pelos clientes
acerca de uma empresa. Ao se interligar estes conceitos constata-se que cada empresa tem uma
proposta de valor, um objetivo para a apreensdo de valor no mercado e devera produzir valor
para os seus clientes. Portanto, para criar valor uma organizacao necessita de ser capaz de se
distinguir perante a concorréncia, através da sua proposta de valor, definindo através da sua
oferta (produtos e/ou servicos) de que forma pretende entregar valor aos seus clientes. Por outro
lado, o cliente devera entender qual o valor da empresa, porque embora a empresa possa ter
valor, podera ndo estar a ser capaz de criar valor para este, caso este ndo seja capaz de o
percecionar. Assim, para a percecao de valor pelos clientes ser superior, uma empresa devera
aumentar os beneficios e/ou reduzir os sacrificios de um produto e/ou servico, utilizando para
1SS0 um trade-off entre estes dois conceitos.

Sintetizando, o estudo da percecdo de valor pelos clientes acerca de uma empresa €é
fundamental, na medida em que: contribui para que uma organizagéo possa rever e/ou melhorar
a sua proposta de valor, adaptando-a aos desejos dos clientes; contribui para haja uma maior
criagédo de valor para os clientes, visto serem estudados os fatores mais valorizados para estes
quanto a sua formacéo da percecédo de valor de uma empresa, e contribui para que uma empresa
crie mais valor para si (lucro), através da satisfacdo, fidelizacdo e recomendacéo dos clientes,
0 que também a distingue da concorréncia.

Para esta fase da revisdo da literatura, foi seguida a estrutura de pensamentos acima

analisada, o que contribuiu para estas ilagcdes, destacando-se como fatores importantes ao
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estudo da percegéo de valor por parte do cliente, relativos a um produto e/ou servigo, a relagao
entre os seus beneficios e sacrificios (Tabela 2).

Tabela 2: Beneficios vs Sacrificios

Beneficios Sacrificios®
Experiéncia do cliente Percec¢do do preco de um produto
Marca

Percecdo da qualidade de um produto e/ou servico

Inovagdo

Fonte: Elaboracéo propria

2.4.1. Experiéncia do cliente

Desde cedo, tém vindo a ser feitos estudos sobre como melhorar as relagdes com os
clientes. Visto serem as possiveis falhas no servico ao cliente, que bloqueiam a criagdo de boas
relacGes com este e a promocao de niveis elevados de satisfacdo (Smith et al., 1999). Assim,
entender a experiéncia do cliente e as relagdes com este ao longo do tempo, é fundamental para
alcancar o sucesso nas empresas (Lemon e Verhoef, 2016).

Devido a crescente competitividade e inovacgao que se vive nos mercados, cada vez mais
as empresas precisam de se diferenciar, para se afirmarem junto dos clientes. Portanto, criar
experiéncias fortes com os clientes tem vindo a ser um dos objetivos para os gestores (Lemon
e Verhoef, 2016). Porém, este processo € visto como complexo (Lemon e Verhoef, 2016). Isto
€, como as empresas interagem através de varias fontes com os clientes, € necessaria uma maior
integracdo com todos os stackholders internos e externos para que ocorram experiéncias
positivas para os clientes. Mas, € através desta integracdo organizacional, que se criam
experiéncias positivas para os clientes, que levardo a que os clientes escolham uma empresa e
ndo outra.

Segundo os autores, Prahalad e Ramaswamy (2004), o valor, hoje em dia, esta mais
direcionado as experiéncias dos consumidores e ndo somente aos produtos e/ou servicos. Por
esta razdo, as organizagdes ndo podem encarar a criagdo de valor para o cliente apenas no
fornecimento de produtos e/ou servi¢os, mas também na criacdo de relagcBes com os clientes, a

longo prazo, através de experiéncias proporcionadas a estes (Bitner et al., 2008). Ademais,

3 Os sacrificios referem-se ao que é dado para adquirir ou consumir um produto e/ou servico. Incluindo sacrificios
monetarios (prego) e nao monetarios (tempo, esforgo ou energia) (Zeithaml, 1988). Sendo que para o presente
estudo foram considerados essencialmente os sacrificios monetarios.
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devido a consciencializagdo e avango de conhecimentos por parte dos consumidores, para
incrementar valor por meio da experiéncia dos clientes, ndo basta s6 preencher as suas
expetativas, como também, excedé-las. Logo, € através de experiéncias de servigos distintas e
memoraveis que as empresas conseguem criar valor para os seus clientes, tendo em conta uma
perspetiva multifuncional (Bitner et al., 2008).

Além da criacdo de valor para os clientes, as experiéncias criam valor para as
organizac0es, isto é, por um lado, a criacdo de valor para o cliente pode ser determinada por
uma experiéncia de consumo, e, por outro lado, é através desta experiéncia entre uma empresa
e um cliente que se cria valor para a empresa - cocriacao de valor entre as duas partes (Prahalad
e Ramaswamy, 2004). Desta forma, a cocriagéo de valor ocorre como resultado das interagdes
entre os clientes e as empresas, — experiéncias — 0 que contribui para a criacdo de valor para
ambas as partes. Consequentemente, é através destas interagdes que as empresas conseguem “ir
mais além”, uma vez que o seu foco deixa de ser unicamente o produto, mas também as
experiéncias que os clientes pretendem cocriar com as empresas (Prahalad e Ramaswamy,
2004).

Quanto a defini¢do do conceito, existem varias opinides sobre o mesmo. Segundo, Pine
I1 e Gilmore (1998), apesar de as experiéncias serem vistas como um conceito distinto da oferta
de produtos e/ou servicos, ocorrem através do uso destes — experiéncia de uso, isto é, a
experiéncia de uso ocorre quando uma empresa utiliza os seus produtos e servicos como palco,
criando episodios memoraveis. Além do uso dos produtos e/ou servigos, 0s autores Brakus et
al., (2009) afirmaram que a experiéncia deriva de todas configuracdes e/ou aspetos que
decorrem do consumo e uso dos produtos — experiéncia de uso e de consumo. Estas incluem,
todos os aspetos relativos a oferta de uma empresa, tais como: a qualidade do atendimento ao
cliente, a publicidade, os conjuntos de produtos e servigos, entre outros (Lemon e Verhoef,
2016). Por outro lado, a experiéncia do cliente pode ser vista como uma “resposta interna e
subjetiva” (Meyer e Schwager, 2007) dos clientes através do contato direto ou indireto com
uma empresa, ou seja, a resposta dos clientes através do contato direto que deriva da compra,
do uso e do servico, que por norma surge da iniciativa do cliente — experiéncia de compra, uso
e servico. E, do contacto indireto, que ocorre por meio do contacto ndo planeado com produtos,
servigos e/ou marcas de uma organizacdo, através dos meios de publicidade, de criticas, do
passa-a-palavra dos clientes, entre outras. Os autores De Keyser et al., (2015), acrescentam
ainda que a experiéncia pode ser definida pela interagdo do cliente direta ou indireta com 0s
varios intervenientes do mercado, tendo em conta os elementos cognitivos, emocionais, fisicos,

sensoriais e sociais.
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No que respeita a percecdo de valor, as experiéncias podem influenciar a percegdo de
valor, na medida em que podem influenciar a imagem de uma organizagdo, na mente dos
consumidores (Nguyen e Leblanc, 2001), isto €, os consumidores poderdo formar as suas
percecdes de valor com base nas experiéncias que uma empresa lhe proporciona, dando origem
a uma imagem positiva ou negativa de uma organizagéao.

Além da percecdo de valor, a marca aparece também relacionada com a experiéncia,
isto é, os consumidores procuram marcas que lhe proporcionem experiéncias memoraveis
(Sahin et al., 2011). Portanto, do ponto de vista dos clientes, as marcas sdo vistas como
criadoras de relacionamento entre os clientes e uma empresa (Sahin et al., 2011). O que indica
que as experiéncias positivas podem influenciar positivamente a escolha de uma marca no
futuro, visto que, quanto maior for a confiangca numa marca, maior a lealdade criada com esta,
e, consequentemente a repeticdo de compra nesta marca — cria¢do de relacionamentos com 0s
clientes. Dai a importancia de as marcas investirem na publicidade, promoc¢édo e no passa-a-
palavra (recomendacdo), uma vez que os clientes avaliam as suas experiéncias, tendo em conta
uma perspetiva longitudinal, que se inicia antes da realizacdo de uma compra (Maklan e Klaus,
2011). Por estes motivos, se as empresas forem capazes de entender quais as experiéncias mais
importantes para os clientes, poderdo aumentar o seu sucesso e ter um bom desempenho, o que
originaré a satisfacdo e a fidelizacdo dos clientes (Maklan e Klaus, 2011). Visto serem as
experiéncias independentemente de boas, mas ou indiferentes que afetam a decisdo de compra
de um produto e/ou servico, por parte de um cliente (Berry et al., 2002).

A experiéncia pode também ser vista como uma forma de alcancar a satisfacdo (Lemon
e Verhoef, 2016; Pine Il e Gilmore, 1998) e a fidelizacdo (Berry et al., 2002) dos clientes, isto
g, se 0 conjunto das experiéncias dos clientes boas, menos as experiéncias mas, superar ou
alcancar as expetativas dos clientes (Meyer e Schwager, 2007), os clientes ficam satisfeitos.

Por outro lado, é através do uso dos principios e ferramentas de gestdo da experiéncia
do cliente que se criam relacdes de fidelizacdo. Portanto, as empresas competem de forma
estratégica no mercado, quando combinam os beneficios funcionais e emocionais das suas
ofertas, sendo que, os lagos emocionais criados com os clientes s&o um processo estratégico
dificil de imitar pelos concorrentes. Por esta via, pode-se dizer que a gestdo eficaz das
experiéncias origina fidelizacdo dos clientes, visto que, ao contrario dos produtos e/ou servicos,
a gestdo das experiéncias € um processo estratégico dificil de imitar pelos concorrentes.

Por ser um conceito multidimensional e complexo, a sua medigdo torna-se complexa,
isto €, para a medicdo das experiéncias dos clientes, as empresas terdo de se concentrar em

avaliar a percecédo dos clientes ou entdo as experiéncias gerais deste (Lemon e Verhoef, 2016).
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Outrora, € um conceito que importa estudar, no que respeita a avaliagdo do valor percebido de
uma organizacao pelos clientes, uma vez que, cada vez mais, os clientes se encontram mais
conscientes do seu poder de negociacdo, o que indica que para as empresas conseguirem criar
valor terdo que saber negociar com os clientes (Prahalad e Ramaswamy, 2004). Dai a
importancia de estudo da experiéncia como antecedente da percecdo de valor por parte dos
clientes, acerca da oferta de produtos e/ou servigos de uma empresa.

Apesar da existéncia do conceito de experiéncia na perspetiva da compra, uso e consumo
de produtos e/ou servicos, o foco do presente estudo é a experiéncia de compra de produtos
e/ou servicos, sendo as restantes abordagens do conceito de experiéncia utilizadas apenas para
efeitos de sustentacdo.

2.4.2. Marca

A percecao de valor pelo cliente afeta 0 comportamento e/ou as atitudes destes, sendo
estes influenciados pelos conhecimentos que o cliente detém acerca de uma organizacéo.
Assim, importa as organizagdes trabalhar formas de influenciar a perce¢éo de valor pelo cliente
— proporcionar experiéncias - de forma a que estes consigam ter uma boa imagem na sua mente,
acerca de uma determinada organizacdo (Nguyen e Leblanc, 2001). Por outro lado, aliada a
imagem de uma organizacdo, na mente do consumidor, estd a marca, consubstanciada num
simbolo e/ou num nome que identifica e distingue os produtos e/ou servi¢os uns dos outros e
de uma empresa face aos seus concorrentes (Aaker, 1998). A marca, deste modo, € considerada
um recurso valioso para as organizacdes, uma vez que, € atraveés dela que os clientes
primeiramente diferenciam os produtos e/ou servicos das organizacdes. E também porque
permite que o consumidor consiga identificar qual a origem de um determinado produto,
protegendo o consumidor e o produtor dos possiveis concorrentes que queiram copiar 0sS
produtos (Aaker, 1998).

Normalmente, os clientes tendem a comprar produtos e/ou servigos de uma marca
conhecida, em detrimento de outras, por esta Ihe ser familiar, confiavel e/ou por ter qualidade,
ou, por outro lado, se existiram boas experiéncias de uso anteriores (Aaker, 1998). Deste modo,
perceciona-se que sdo os atributos diferenciadores valorizados pelos clientes, presentes nos
produtos e/ou servi¢os de uma marca, que levam a que estes escolham uma marca face as
disponiveis no mercado e que aumenta o seu nivel de confianca para com uma determinada

marca (Aaker, 1998). E, por outro lado, também as experiéncias passadas com uma determinada

24



marca afetam a confianca dos clientes, ou seja, através da qualidade percebida pelos clientes e
da associacdo destes para com uma marca, tendo em conta as experiéncias anteriores, séo
alcancados maiores niveis de satisfacdo, de confianca e de lealdade para com essa marca
(Aaker, 1998). Posto isto, as organizacdes deverdo conseguir manter a qualidade da sua marca,
visto que marcas bem-conceituadas distinguir-se-d0 das concorrentes, em qualquer contexto
(Aaker, 1998), o que criara mais valor para os clientes. Ademais, a experiéncia de uso de uma
marca contribui para 0 aumento da notoriedade dessa marca (Huang e Sarigéllt, 2012). Por
estes motivos, € importante que as organizacGes saibam quais as caracteristicas que 0S
consumidores valorizam numa marca, para que, através delas, se criem experiéncias capazes de
criar diferenciagdo da marca no mercado e para estabelecer relagdes duradouras com os clientes
(Romaniuk e Gaillard, 2007; Chang e Chieng, 2006).

Como referido acima, o processo de decisdo de compra de um produto e/ou servico é
influenciado pela sua marca. Deste modo, a marca influencia o processo de decisdo de compra
dos clientes e tem como objetivos, além da distincdo dos produtos e/ou servigcos das
organizac0es, reduzir a incerteza do consumidor na escolha de um produto e/ou servico e criar
valor para o cliente através da geracdo de sentimentos de confianca e de lealdade para com uma
marca. Se a marca nao for capaz de gerar valor tendencialmente tornar-se-a vulneravel face a
concorréncia (Aaker, 1996). Na escolha de uma marca, os clientes, além de avaliarem 0s
produtos e/ou servicos desta, desenvolvem o conhecimento desta por meio de crencas,
sentimentos, atitudes e percecdes (Ambler et al., 2002). Por isso, € importante que as
organizagOes sejam capazes de gerar conhecimento da sua marca aos clientes (Keller, 1993),
para que estes se sintam confiantes e decididos quanto a escolha dessa marca, aquando do
processo de decisdo de compra (Kapferer, 2008; Keller, 2003; Aaker, 1996), e para que estes
se identifiguem com ela, tornando-se leais (Ambler et al., 2002).

Devido a consciencializacdo e exigéncia crescente, por parte dos consumidores, acerca
do que os rodeia, 0 conceito de marca deixou de ser apenas um nome especifico, simbolo,
desenho ou uma combinacdo destes (Doyle e Stern, 2006) e passou a ser visto como um fator
capaz de influenciar o relacionamento do cliente para com uma organizagdo (Fournier, 1998;
Keller, 1993). Logo, € atraves da identificagdo do consumidor com uma marca que se aumenta
a repeticdo de compra e fidelizagdo a essa marca, isto é, através da criacdo de uma imagem
positiva da marca nos consumidores a chance de eles repetirem as suas compras é maior, o que
aumenta a sua fidelizacdo a marca (Keller, 1993).

Fazendo a ligacéo entre as ideias expostas, como as experiéncias afetam a perce¢édo do

cliente sobre uma determinada marca, se o cliente tiver uma boa experiéncia para com uma
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marca, 0 processo de decisdo de compra serd mais simples, uma vez que existem menos
incertezas face a uma marca em que o cliente ndo tenha tido qualquer contacto e/ou experiéncia
(Kapferer, 2008). Contrastando este facto, se o cliente tiver uma experiéncia negativa existira
uma perda de confianga deste para com uma marca que se podera traduzir numa consequente
perca de lealdade, isto é, poderd ndo existir a repeticdo de uma compra. Dai a importancia da
experiéncia do cliente no estudo da percecdo de valor deste quanto a uma marca e/ou
organizacao.

Sintetizando, a marca tem um grande papel e influéncia no processo de decisdo de
compra, visto serem as percecdes dos clientes, influenciadas pelas suas experiéncias de compra,
que determinam o nivel de confianca para com uma marca e a sua consequente lealdade
(repeticdo futura de compras). Por isso, a marca deve ser vista como um recurso valioso numa
organizacdo capaz de influenciar as escolhas dos clientes, o que influenciara o processo de

criacdo de valor para este. Assim, é importante incorporar este fator no estudo que irei realizar.

2.4.3. Qualidade de um produto e/ou servicgo

A percecdo da qualidade de um produto e/ou servigo, pode ser entendida como o nivel
de exceléncia méximo para um consumidor (Zeithaml, 1988), sendo que, a marca e 0s precos,
tém um papel determinante na percecdo da qualidade, e, consequentemente, na percecdo de
valor pelos clientes, acerca de uma organizacao (Teas e Agarwal, 2000). Neste ambito, ao nivel
do marketing de uma empresa, a qualidade do servico e/ou produto, e, a satisfacdo e lealdade
dos clientes, surgem como alguns dos objetivos organizacionais a trabalhar, para que, o valor
de uma empresa percecionado pelo cliente, va de encontro as expetativas desta (Hong e Goo,
2004; Law et al., 2004; Bei e Chiao, 2001). Mas, como abordado anteriormente, tudo depende
da percecéo de cada consumidor e/ou da situacao de consumo (Chen e Dubinsky, 2003), sendo
a qualidade um conceito visto como subjetivo.

Como descrito anteriormente, para avaliar a qualidade de um produto os clientes tém
por base a sua percecédo subjetiva. Se por um lado, um produto com bons atributos pode néo ir
ao encontro dos padrdes de qualidade de um consumidor, por outro lado, um produto com fracos
atributos podera ser visto como um produto de elevada qualidade para outro consumidor
(Chowdhury e Andaleeb, 2007). Deste modo, através da qualidade de um produto as empresas
poderéo influenciar a percecdo de valor desse produto, por parte dos clientes, sendo que esta

depende da percecdo subjetiva individual destes.
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No que respeita aos servicos, para avaliar a qualidade de um servico, os clientes tém por
base uma percecdo bidimensional, ou seja, a qualidade técnica e a qualidade funcional. A
primeira, respeita ao que € entregue ao cliente vs 0 que ele esperava receber, isto é, a qualidade
referente ao que o cliente “recebe” de um produto e/ou servico. A segunda, avalia a percecéo
do cliente face ao que foi entregue pela empresa, isto €, como 0 servi¢o é entregue e/ou
fornecido ao cliente (Gronroos, 1984), sendo que, esta qualidade € essencial ao estudo das
percecdes que um cliente acerca da qualidade de um servico, uma vez que, muitas vezes 0S
clientes avaliam um produto e/ou servi¢o tendo em conta unicamente as suas percecoes.

Como se vivem ambientes de grande competitividade no mercado, a qualidade dos
produtos e/ou servigos tem sido um tema que tem vindo a ser muito estudado pelas empresas
gue ambicionam distinguir-se da concorréncia. Isto porque, apenas se distinguem as empresas
gue conseguirem apresentar maiores niveis de qualidade, ou seja, as empresas que se esforcam
para criar VC estratégicas por meio de servicos com qualidade e para criar satisfagdo nos
clientes (Ad-El-Salam et al., 2013). Neste &mbito, no que respeita ao conceito de qualidade de
um produto e/ou servico, as empresas deverdo verificar de forma constante quais as
necessidades dos seus clientes para saber de que forma poderdo melhorar a percecdo destes
(Hong e Goo, 2004). Visto este ser um conceito com um certo grau de complexidade devido a
influéncia da percecdo do cliente sobre este, ou seja, a comparacdo pelo cliente do que é
oferecido pela empresa face as expetativas deste (Zeithaml, 1988). Além disso, as empresas
deverdo avaliar quais os fatores que contribuem para a satisfacdo do cliente e para a repeticao
de compras, para que se criem relacdes de fidelizagdo e satisfacdo para com estes (Law et al.,
2004). Por estes motivos a qualidade parece ser um bom fator influenciador do valor percebido
pelos clientes acerca de uma determinada empresa, pelo que, devera ser estudada no modelo

pratico que ira ser apresentado.

2.4.4. Inovacgdo dos produtos

A evolucgéo das necessidades dos clientes tem tido um grande impacto na produgéo de
téxteis e vestuario das empresas. E, alem disso, 0 consumo tem sido visto como o motor da
economia capitalista do século XX (Kim et al., 2013). O que, obriga a mais esfor¢os para que
as empresas se mantenham competitivas, tal como por exemplo, em inovar os seus produtos.
Visto que existe uma ligacdo entre a inovagdo e o crescimento continuo da producédo e da
produtividade das empresas (Wadho e Chaudhry, 2016).
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A inovacdo dos produtos depende de varios aspetos, e, € um conceito, ao qual, cada
cliente atribui um grau de importancia diferente, dai a sua pertinéncia de estudo. Como
definicdo, a inovacéo, define-se pela concecdo e implementacdo de novos produtos (Nakata e
Sivakumar, 1996). Sendo, por isso, cada vez mais, vista como uma condicdo de sobrevivéncia,
para as empresas que se queiram manter competitivas (Abecassis-Moedas, 2006). Deste modo,
é importante que as empresas estejam atentas quanto as necessidades dos seus clientes, caso
queiram se defender da competitividade dos mercados, diminuindo para isso, 0s tempos de
resposta as necessidades dos clientes, afim de estes manterem a sua vontade em repetir as suas
compras.

Ao adquirir produtos e/ou servigos, conforme visto anteriormente, 0s consumidores
percecionam o seu valor consoante os seus beneficios e sacrificios, (Zeithaml, 1988). Pelo que,
as empresas pretendem diferenciar-se no mercado, através das caracteristicas, funcionalidades
e qualidades dos seus produtos e/ou servigos. Porém, os consumidores ndo adquirem as
caracteristicas de um produto, mas sim o0s seus beneficios, comparando-os com os dos
fornecedores concorrentes (Lindic e Marques, 2011). Desta forma, inovar surge como uma
forma de aumentar o valor percebido na mente dos consumidores, uma vez que, ao inovar é
criado um novo conjunto de beneficios de um produto, para oferta aos clientes, em que a forma
fisica do novo produto pode ndo ser diferente da existente no mercado (Ziamou e Ratneshwar,
2003). Logo, como sdo os clientes que decidem se compram um produto, as inovacgdes dos
produtos deverdo estar baseadas no que os clientes realmente valorizam (Lindic ande Marques,
2011).

No que respeita a percecao de inovacdo dos produtos pelos clientes, a mesma pode ser
dificil no que respeita as suas avaliacdes e/ou expetativas. Por esta via, se 0s clientes estiverem
satisfeitos com atuais produtos de uma determinada organizagdo e/ou se 0s novos produtos ndo
se adequarem as suas expetativas, estes podem nado aceitar os novos produtos (Hoonsopon e
Ruenrom 2012). Desta forma, &€ importante que as empresas estejam atentas quanto as
expectativas dos clientes, de maneira a que, possam diferenciar os novos produtos dos seus
concorrentes (Hoonsopon e Ruenrom 2012). Visto que, o design de um novo produto nao se
caracteriza por um tnico plano de acéo, mas, sim atraves de todo o processo de fabricacéo, que
inclui a producéo, distribuicdo e a venda do novo produto (L6fsten, 2014). E, porque, os clientes
tém varias opcOes e organizacdes diferentes, no que respeita a escolha da alternativa que Ihes
confere um valor maior (Lindic e Marques, 2011).

Como abordado anteriormente, o presente estudo pretende estudar quais as dimensdes

mais valorizadas pelos clientes de duas lojas de vestuario de moda (ZARA e H&M), que, como
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ira ser detalhado no capitulo de caracterizagdo da industria do setor de téxtil e vestuario em
Portugal, sdo caracterizadas se pelo seu modelo de negdcios diferenciador da fast-fashion.
Assim, devido a este facto, para o meu estudo, importa aferir se esta dindmica da fast-fashion
afeta a percecdo do valor das lojas pelos clientes. Além disso, associado a fast-fashion esta a
producdo excessiva de produtos, que se mantém por poucas estacdes (Kim et al., 2013), isto é,
vida (teis curtas dos produtos, o que indica, que este modelo de negdcio se relaciona com a

inovacéo constante de produtos.

2.4.5. Preco de um produto e/ou servigo

O preco é um fator a ter em conta no que respeita a percecao de valor por parte do
cliente, visto que, estes avaliam o valor de um produto e/ou servi¢o com base no seu preco (Bei
e Chiao, 2001; Anderson et al., 1994). Por outro lado, o preco podera ter influéncia na repeticao
de comportamentos de compra e na satisfacdo dos clientes (Bei e Chiao, 2001). Se por um lado,
os clientes percecionarem que o preco de um produto e/ou servico é aceitavel, estes poderdo ter
a intencdo de repetir as suas compras, mas, se por outro, estes ndo considerarem que 0sS
precos/sacrificios sdo aceitaveis, poderdo ndo repetir os comportamentos de compra, embora
possam estar satisfeitos com a qualidade de um produto e/ou servico.

Quanto a sua definicdo, o preco, pode ser explicado pela contrapartida para a obtencao
de um produto e/ou servico (Zeithaml, 1988), sendo de salientar que o preco real pode ser
diferente do preco que o consumidor perceciona (Campo e Yague, 2007; Lowe e Alpert, 2007).
Desta forma, o consumidor consoante a sua percecao pode distinguir os produtos e/ou servigos
consoante sejam baratos ou caros, ou justos face ao prego apresentado por uma organizagao
(Lowe e Alpert, 2007), sendo que, interessa saber qual o prego que os consumidores estao
dispostos a pagar por um produto e/ou servigo, uma vez que os clientes ndo gostam nem estéo
dispostos a pagar um preco percebido injusto (Cockrill e Goode, 2010).

Quanto ao processo de decisdo de compra, os consumidores, ao adquirir um produto,
podem ndo dar tanta importancia ao preco e adquirir um produto e/ou servi¢o consoante a sua
qualidade. Outrora, estes dois conceitos (qualidade e preco) estdo interligados (Jin e Suh, 2005;
Zeithaml, 1988). Com isto quero dizer que, a qualidade percebida tem um papel importante na
tomada de decisdo dos clientes, uma vez que, estes comparam a qualidade das suas opgoes
disponiveis, com o seu preco. E, 0 preco tem um impacto positivo na qualidade percecionada
pelo consumidor de um produto e/ou servico, que por sua vez, influencia a satisfacdo e

fidelizacdo deste (Bei e Chiao, 2001), e, consequentemente, o valor a percecionar por este.
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Assim, cabe as empresas, por um lado, saber quais os antecedentes que contribuem para a
avaliacdo de um preco justo por parte dos consumidores (Campo e Yague, 2007; Zeithaml,
1988), porque os componentes do valor percebido podem ser ponderados de forma diferente
tendo em conta os consumidores que os avaliem. E, por outro lado, serem capazes de ter
diferentes escalas de precos consoante os niveis de qualidade de cada produto e/ou servico, de
forma a aumentar o valor percebido na mente dos consumidores (Beneke et al., 2013). Isto
porque, alguns clientes percecionam valor quando existe um preco baixo, e, outros percebem
valor quando existe um equilibrio entre qualidade e o preco. Por esta via, uma boa estratégia de
marketing € garantir qualidade dos produtos tangiveis a um preco equitativo, e, garantir que o0s
servicos associados criem valor adicional, fidelizando os clientes (Bei e Chiao, 2001).

Quanto arelacdo entre o valor e 0 preco, a mesma € vista como complexa, isto €, embora
0 preco possa estar positivamente relacionado com a percecdo da qualidade e dos sacrificios,
esta positiva e negativamente relacionado com a percecédo de valor (Teas e Agarwal, 2000). No
entanto, o preco podera contribuir para a criagdo de comportamentos repetitivos de compra dos
clientes (Bei e Chiao, 2001), ou seja, criacdo de sentimentos de fidelizacdo e satisfacao destes.
Sendo estes sentimentos, poderdo originar a criacdo de valor para o cliente, e,
consequentemente para a organizacdo. O que indica uma possivel relacdo entre o precgo e o valor
a ser criado para o cliente.

Devido aos motivos acima descritos, o preco é um fator importante para analisar no que
respeita a influéncia que tem na percecdo de valor para o cliente, visto que, este tem influéncia
na satisfacdo dos clientes, na qualidade e nas inten¢6es de compra de um produto e/ou servico,
por parte dos clientes (Bei e Chiao, 2001), que podera dar origem a recomenda¢do de uma

organizacao a outros clientes.
2.5. Possiveis consequentes da percecdo de valor pelo cliente
Ap0s serem verificadas as possiveis relagdes dos fatores influenciadores com a percecéo
de valor por parte dos clientes, importa verificar quais as possiveis consequéncias que advém

do valor percebido por estes. Deste modo, irei apresentar dois possiveis consequentes que irei

estudar, sendo estes a satisfacdo e a fidelizacéo do cliente.
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2.5.1. Satisfacdo

Uma das tarefas do Marketing € gerir os clientes. Para isso, sdo criados relacionamentos
entre as empresas € 0s clientes, atraves de processos que permitam criar valor para estes. Além
disto, gerir os clientes € fazer com que estes comprem, mas, também, garantir que se sintam
satisfeitos ao ponto de se tornarem clientes fiéis (Gronroos, 2009). Uma vez que, 0 processo de
compra, ao nivel do marketing nao termina quando um produto é comprado (Kotler, 2002).

A satisfacdo dos consumidores deve ser vista, como um objetivo essencial para todas as
organizacOes, devendo estar prevista como um objetivo estratégico na missdo de uma
organizagdo (Mentzer et al., 1995). Isto porque, ao satisfazer os consumidores, uma
organizacdo estara a contribuir para a obtencdo de sucesso, com a oferta de niveis de qualidade
de servico superiores face concorréncia, o que contribui para uma VC sustentavel. Porém, a
satisfacdo so se considera entregue ao o cliente quando este o percecionar (Mentzer et al., 1995).

A satisfacdo, além de estar associada ao sucesso de uma empresa, pode ser associada a
estratégias financeiras de criacdo de rendimentos, uma vez que estes conceitos estdo
interligados. Assim sendo, atraves de niveis excelentes de servigo, garante-se a satisfacdo dos
clientes, o que, torna a empresa competitiva no mercado e cria lucros para a mesma (Mentzer
et al., 1995). Por esta via, pode-se dizer que a satisfacdo dos clientes esta relacionada com o
bom desempenho de uma organizacéo, visto que, as interacdes das empresas com os clientes,
dao origem a boas condi¢BGes economicas.

Como nocdo geral a satisfacdo é a comparacdo das expetativas do cliente face ao
desempenho real, quando avalia uma marca (Bloemer e Kasper, 1995). Noutra perspetiva, a
satisfacdo pode ser desmitificada consoante duas perspetivas: como um resultado, ou como um
processo. Como resultado, deriva de uma experiéncia de consumo, isto €, a recompensa que
surge da comparacdo do cliente entre os custos de uma compra e as consequéncias esperadas
para esta compra (Churchill Jr e Surprenant, 1982). Outrora, pode ser vista cCOmo um processo,
ou seja, 0 processo de avaliacdo de um cliente quanto a percecao deste da performance de uma
empresa (Tse e Wilton, 1988). Assim, a satisfagdo esta relacionada com o
desempenho/performance de um produto e/ou servico tendo em conta as expetativas de um
cliente, sendo que, o cliente ficara satisfeito quando o desempenho corresponde ou ultrapassa
as expectativas, e, insatisfeito caso isto ndo acontecga. Por estas razdes, pode-se afirmar que a
satisfagdo esta interligada com as expectativas dos consumidores, sendo que, quanto mais altas
forem, maior o nivel de satisfacdo de um consumidor. E, quanto mais esta satisfacéo se repita,

maior sera a probabilidade de um cliente repetir as suas compras (Kotler, 2002). O que indica

31



que, as empresas deverdo garantir a satisfacdo dos clientes em todas as fases do processo de
compra, visto que, clientes insatisfeitos além de deixarem de repetir as suas compras, podem
passar uma mensagem negativa aos outros clientes (recomendacéo negativa) (Kotler, 2002).

Quanto a relacdo entre os conceitos de qualidade e satisfacdo, existem duas linhas de
pensamento sobre, acerca de qual dos conceitos é precedente do outro. Na primeira linha de
pensamento, discute-se a possibilidade de que a qualidade é precedente da satisfacdo (Hong e
Goo, 2004; Law et al., 2004; Bei e Chiao, 2001; Anderson et al., 1994; Cronin e Taylor, 1992).
Para contrastar, a segunda linha de pensamento entende que a satisfacao antecede a qualidade,
isto é, segundo o autor Oliver (2015), seguindo as fases de um processo de uma compra,
percecdo da qualidade é anterior a satisfacéo do cliente, mas podera continuar no tempo. Desta
forma, apesar de alguns autores considerarem que os dois conceitos de qualidade e satisfacdo
dizem respeito ao mesmo, e, outros que sdo de naturezas diferentes, na sua maioria concordam
que existe uma interligacdo entre estes (Oliver, 2015). Para este estudo, importa saber que
enquanto que a satisfagdo € vista como uma resposta apds o consumo, a qualidade existe antes
e depois do consumo de um produto e/ou servico, e, € vista como o nivel de exceléncia dos
produtos e/ou servigos que é duradouro.

Quanto a relacdo entre qualidade dos produtos e/ou servicos, satisfacdo e preco, uma
empresa devera ndo s6 garantir a equidade de precos e qualidade dos produtos a oferecer, bem
como, praticar servicos de qualidade, afim de aumentar a satisfacdo dos consumidores. Pelo
que, se pode dizer que a satisfacdo pode ser vista como um mediador da qualidade percebida
dos produtos e/ou servigos, e, da equidade dos precos aplicados a estes (Bei e Chiao, 2001).

Para 0 meu estudo, importa realcar que como a satisfacdo depende da relacdo entre a
performance de uma empresa e as expetativas dos clientes (Bloemer e Kasper, 1995; Tse e
Wilton, 1988; Churchill Jr e Surprenant, 1982), uma empresa devera entregar produtos e/ou
servicos de qualidade que os clientes percecionem, e, também, que alcancem ou superem
expetativas destes, para que estes se sintam satisfeitos ao consumi-los, e, se possivel repitam
estes comportamentos de compra. Uma vez que, consumidores satisfeitos motivam boas
recomendagdes da marca e/ou empresa a outros consumidores, isto €, publicidade “boca-a-
boca” eficaz. E, se existirem altos niveis de satisfacdo por parte dos clientes, as empresas ndo
despendem de tantos recursos para a aquisicdo de novos clientes, pois tém niveis altos de
retencdo de clientes, o que lhes permite realizar ofertas melhores aos seus atuais clientes
(Anderson et al., 1994). O que, de certa forma, também motiva a criacdo de lagos de lealdade
para com estes. Deste modo, a satisfacdo poderd ser um possivel consequente do valor

percebido pelos clientes, pelo que é oportuno considerar no modelo pratico a ser estudado.
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2.5.2. Fidelizagdo do cliente

Desde sempre, no estudo do consumidor e das relacdes de negocios, o foco, tém sido o0s
produtos. Porém, com todo o0 avango tecnologico, percebeu-se que, enquanto que, os produtos
vao e vém, sdo os clientes que permanecem (Rust et al., 2000). Dai a importancia em saber
gerir as relacOes entre os clientes, a fim de se criar fidelizagdo (Chinomona e Sandada, 2013).
Para criar fidelizacdo nos clientes através da gestdo da relacéo cliente-empresa, é preciso, entdo,
gue uma empresa saiba definir os seus clientes-alvo, e, que seja capaz de lhes entregar produtos
e/ou servicos, tendo em conta as suas necessidades, porque quanto mais competitivo for um
mercado, maior a importancia em satisfazer os clientes (Jones e Sasser, 1995). Visto que € a
através da oferta de produtos e/ou servigcos de alta qualidade das empresas, adequados as
necessidades dos clientes, que se garante a fidelizacdo dos clientes e que se criam
relacionamentos duradouros com estes (Emari et al., 2012). Outrora, sabe-se que, nos dias de
hoje, satisfazer os clientes através da liberdade de escolhas existente, ndo € suficiente para gerar
fidelizacdo, e, que os clientes que sdo verdadeiramente leais sdo aqueles que estdo totalmente
satisfeitos (Jones e Sasser, 1995). Deste modo, as empresas devem estar atentas as reais
necessidades dos seus clientes, visto que, se estes tiverem outras escolhas, poderao ser atraidos
por estas, quebrando assim as possiveis relagdes com uma determinada empresa.

Além da satisfacdo, para fazer face a competitividade sentida no mercado, a fidelizacédo
dos clientes deve ser, um dos principais objetivos das empresas (Mostaghimi et al., 2016), ou
seja, a criacdo de compromisso nos clientes, faz com que a compra de produtos e/ou servigos
se repita por mais tempo, - criacdo de fidelizacdo (Bloemer e Kasper, 1995) — o que leva a que
uma empresa se mantenha competitiva face as suas concorrentes. Além disso, manter os atuais
clientes satisfeitos, promove a existéncia relagdes mais duradouras com estes, e, € mais rentavel
que investir constantemente em publicidade para atrair novos clientes (Mostaghimi et al.,
2016). Visto que, o custo de manter um cliente fidelizado, € menor que o de investir na “atracéo
de novos clientes”, uma vez que, depois de os clientes estarem fidelizados, os custos de
marketing sd@o menores, sendo mais rentavel para as empresas (Mostaghimi et al., 2016;
Reincheld e Detrick, 2003). Deste modo, investir na fidelizacdo deve ser um objetivo a ter em
conta pelas empresas, porque, a longo prazo, se torna um investimento rentavel.

Analisando a relacdo entre satisfacdo e fidelizagdo, na visdo do marketing de
relacionamento e de relacdo, a satisfagdo dos clientes pode ser vista como influenciadora da
relacdo dos clientes. Por um lado, a satisfagdo pode influenciar a fidelizacdo dos clientes, —

Marketing de relacionamento (Law et al., 2004) - por outro, pode criar maneiras de melhorar a
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relagdo com os clientes — Marketing de relacdo (manter e/ou atrair clientes) (Sheth e Parvatiyar,
1995), sendo que, satisfazer clientes pode ser visto como um meio para aumentar o nivel de
fidelizacdo dos clientes, mas a satisfacdo por si s6 ndo garante que o cliente repita a sua compra,
ou, que fique fidelizado (Bloemer e Kasper, 1995). Por este motivo, importa reforcar que como
a manutencdo da satisfacdo dos clientes ndo chega para que se criem de relac6es de fidelizagéo
com os mesmos, devem ser analisadas as rela¢Oes cliente-empresa, a fim de se manter e/ou
atrair novos clientes para uma empresa. Ainda no contexto de promover a fidelizagéo,
normalmente a niveis baixos de satisfacdo associam-se niveis baixos de lealdade (Jones e
Sasser, 1995). Porém, como visto acima esta relacdo entre a satisfacdo e lealdade ndo é téo
linear assim. Isto porque, a satisfacdo por si sé ndo constroi lealdade (Shoemaker e Lewis, 1999;
Griffin, 1995), e, os clientes leais podem ndo estar satisfeitos, mas clientes satisfeitos,
costumam ser clientes leais (Fornell, 1992). Deste modo, € urgente que as empresas, além de
atrair novos clientes, se foquem em reter e fidelizar os clientes atuais, concentrando-se nao sé
na sua satisfacdo, mas também na sua fidelizacdo a empresa (Jones e Sasser, 1995). Isto porque,
através da fidelizacao € possivel as empresas garantir ndo so a sua sustentabilidade, bem como,
obter mais lucros, uma vez que, é a manutencéao de boas rela¢fes entre uma empresa, € 0S Seus
clientes, e, a criacdo de experiéncias através dos produtos e/ou servigcos para com 0S Seus
clientes, que acrescenta valor para estes. Assim, se as empresas pretenderem ter sucesso a longo
prazo, deverdo trabalhar de forma continua a relacdo entre a satisfacdo e fidelizacdo de cada
cliente, tendo em conta cada unidade de negocios e cada industria onde operam (Jones e Sasser,
1995).

A lealdade dos clientes, enquanto defini¢do do conceito em si, pode ser vista como uma
atitude e como um comportamento (Chaudhuri e Holbrook, 2001; Dick e Basu, 1994), ou seja,
0s comportamentos e/ou atitudes dos clientes verificados para com os produtos e/ou servicos
que uma empresa entrega, que geram compromisso, repeticédo de compra e recomendacao, bem
como, a sensibilidade de um cliente face ao preco destes. Sendo que, deste modo, a lealdade
vai além da repeticdo de compras, e, deve ser vista Como um compromisso que o consumidor
assume para com uma marca (Bloemer e Kasper, 1995). Além disso, segundo Griffin, (1995,
citado por: Shoemaker e Lewis, 1999), existem duas condic¢des para criar lealdade: a ligagdo
emocional com um produto e/ou servico, que tem de ser superior face a ligacdo com outros
produtos e/ou servicos disponiveis, e, a repeticdo da compra. Por estas razdes, através das
ligacGes emocionais, criadas entre a oferta de produtos e/ou servi¢os de uma empresa e 0S seus
clientes, sdo gerados compromissos, que levam a que os clientes repitam as compras, se tornem

leais e recomendem a empresa, a outros clientes.
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Tendo em conta as linhas de pensamento acima estudadas, cabe as empresas trabalhar a
satisfacdo dos seus clientes, através da percecdo da qualidade de um produto e/ou servico,
fazendo com que estes repitam as suas compras e se sintam fidelizados, o que promovera o
aumento da entrega de valor para o cliente e 0 aumento do valor absorver pela empresa. Por
esta via, a fidelizagdo dos clientes, poderd ser, entdo, um possivel consequente do valor
percebido pelos clientes acerca de uma organizacao.

2.6. Consequente da Fidelizacéo e da Satisfacéo

De forma a medir o impacto da percecéo de valor, por parte dos clientes, acerca de uma
determinada empresa, surgiram como possiveis consequentes para 0 meu estudo, a fidelizacéo
e a satisfacdo. Outrora, como estes dois conceitos se relacionam entre si, influem outros
consequentes. Assim, conforme enunciado acima, quanto maior a satisfacdo, maior sera a
retencdo de clientes e atracdo de novos clientes, a recomendacdo de uma empresa e/ou marca a
outros clientes, e, consequentemente a fidelizacao destes a uma empresa e/ou marca. Mas, para
fidelizar os clientes, ndo importa sé satisfazé-los, ou, fazer com que repitam as suas compras,
mas, também, que uma empresa seja capaz de criar experiéncias, através ligacbes emocionais
com os produtos e/ou servicos, que fortalecam os relacionamentos destes para com uma
determinada organizacdo, e, que gerem compromisso. Por esta via, surge a importancia de
analisar quais os possiveis consequentes que advém da relagdo entre a fidelizacdo e a satisfacéo,
uma vez que, esta relacdo podera determinar o sucesso de uma organizagéao.

Para o estudo em questdo, penso que seja oportuno o estudo da recomendacdo dos
clientes a outros clientes, uma vez que, a recomendacdo é constituida em grande parte pela
percecdo de valor por parte dos clientes acerca de uma determinada empresa, €, porque se
relaciona com a fidelizacdo e satisfacdo dos clientes.

2.6.1. Recomendacéao

Como visto, previamente, atraves das experiéncias dos clientes com uma empresa e/ou
marca, isto é, a criacdo de relacionamentos com estes, podem ser originados sentimentos de
satisfacdo e/ou fidelizagéo, caso os clientes percecionem o valor desta empresa e/ou marca.
Sendo que, aliado a estes sentimentos, podem surgir comportamentos positivos por parte dos

clientes, tais como, por exemplo, a recomendacéo positiva de uma empresa e/ou marca a outros
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clientes. Por esta via, importa estudar qual a origem da recomendacéo dos clientes, ou seja, se
esta é influenciada pela criagdo e/ou manutencao de sentimentos de fidelizac&o e de satisfacéo
nos clientes, bem como, se esta influencia a criacdo de crescimento de uma organizagdo. Deste
modo, importa saber de que forma é possivel gerir e medir a satisfacdo e a fidelizacdo dos
clientes, bem como, qual a sua lucratividade para uma organizagéo.

Para a maioria das empresas, crescer é a representacdo do seu sucesso. Assim sendo,
para 0 crescimento de uma empresa € necessaria uma boa gestdo do negocio centrada nos
clientes. Mais concretamente, é oportuno nao s6 manter os atuais clientes satisfeitos, bem como
atrair novos clientes, para que exista uma maior recomendacdo dos produtos e/ou servicos de
uma organizacao, a outras pessoas. Porém, o crescimento de uma organizagdo, ndo depende s6
da satisfacdo/fidelizacdo/recomendacdo dos clientes em si, mas também da medicédo e gestdo
do relacionamento destes, para com uma organizacdo. Desta forma, € importante que as
empresas utilizem métricas que monitorizem as relagdes com os clientes, para se verificar se as
necessidades destes estéo a ser preenchidas. E, por outro lado, porque ao serem analisadas as
relacBes cliente-empresa, podem-se antecipar os comportamentos dos clientes, bem como, os
fatores que influenciam a lealdade destes. Sendo assim, ao se entender o porqué de os clientes
adquirirem produtos e/ou servicos, € possivel verificar que fatores influenciam a lealdade de
um cliente a uma organizacdo (Keiningham et al., 2008). Para fazer face a esta descoberta, —
medicdo e gestdo do relacionamento dos clientes - Frederick Reichheld, sugeriu, em 2003, uma
medida que mensurava a satisfacdo e a fidelizacdo dos clientes — o Net Promoter Score (NPS)
- apresentada na Havard Business Review. Esta surgiu para fazer face as medidas tradicionais
que eram complexas e ndo conseguiam prever os comportamentos do cliente e o crescimento
de uma empresa (Keiningham et al., 2008). Assim, através do NPS, os questionarios de
avaliacdo da satisfacdo e fidelizagdo dos clientes, passaram a basear-se na recomendacéo dos
clientes, 0 que permitiu as organiza¢des medir a lucratividade da fidelizacdo de um cliente, isto
é, a medicao do crescimento de uma empresa.

Segundo Reichheld (2003), existem outros indicadores que influenciam o crescimento
de uma empresa, além da fidelizagdo dos clientes. E, apesar de a recomendacéo ser um dos
indicadores mais efetivos para a determinacdo da lealdade e para a previsao do crescimento,
este facto ndo se verifica em todas as industrias. Por outro lado, a fidelizacdo dos clientes é
vista, por este, como um dos principais fatores de crescimento, uma vez que, apesar de ndo
garantir o crescimento a nivel geral de uma empresa, é atraves desta que a lucratividade de uma
empresa aumenta. Deste modo, a lealdade é um dos indicadores que mais afeta a lucratividade

de uma empresa, visto que: embora os clientes habituais possam néo ser lucrativos, o custo de
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manter um cliente € menor que adquirir novos clientes, e, o facto de os clientes serem leais,
tende a que estes comprem produtos e/ou servigos durante mais tempo, e, faz com que estes
recomendam positivamente as suas experiéncias com uma empresa e/ou marca a outras pessoas.
Sendo esta recomendacdo, um dos melhores indicadores da lealdade, visto que, o cliente
recomenda uma empresa com base na sua experiéncia pessoal. Quanto a definicdo de lealdade,
Reichheld (2003), definiu lealdade como um meio de um cliente investir e/ou fazer um
sacrificio, para fortalecer o relacionamento com uma empresa, sendo mais do que uma mera
repeticdo de compras. Portanto, mesmo que haja repeticdo de compras, conforme visto
anteriormente, um cliente pode ndo ser leal a essa empresa e, por outro lado, um cliente leal
nem sempre repete as suas compras.

Além da fidelizacdo e/ou lealdade dos clientes ser determinante para o aumento dos
lucros de uma empresa, é necessario que a medicdo e gestdo desta seja eficaz, sendo esta
medicdo, 0 motivo para a criagdo do NPS. Isto porque, por norma as empresas tendem a centrar-
se apenas na avaliagdo das taxas de retencéo dos clientes para a medigéo da fidelizag&o destes
a estas, 0 que podera levar a tomada de decisdes com base em resultados que nao refletem a
realidade, uma vez que, ndo existe uma relacdo forte entre retencdo e crescimento. E, além
disso, as taxas de retencdo ndo sdo um bom indicador de fidelizagdo, isto é, por exemplo,
existem clientes que apenas mantém as suas compras devido aos custos de mudanca, 0 que ndo
reflete a sua lealdade. Ainda na mesma linha de pensamento, além da retencdo, as empresas
tém por habito medir a fidelizacdo atraves da satisfacdo dos clientes. Isto, ndo é igualmente
benéfico para as empresas, uma vez que, conforme Reichheld (2003), ndo existe uma forte
correlacdo entre satisfacdo, aumento das vendas e elevados niveis satisfacdo. E, por outro lado,
os sistemas de medicdo de satisfacdo ndo sdo fiaveis, visto que, muitas vezes, os altos niveis de
satisfagdo dos clientes sdo motivados pela presséo exercida nos vendedores, através de ofertas
aos clientes, o que compromete a integridade dos resultados.

Para a obtencdo do método do NPS, Reichheld, em 2003, procedeu ao estudo da
correlagéo entre o comportamento real dos clientes, tendo em conta a repeticdo de compras e
os padrdes de referéncia de compra, durante um determinado periodo de tempo. Para o estudo,
foi, entdo, aplicado um teste, o Loyalty Acid Test, que avaliou o histérico de compras de cada
cliente, e, de que forma este procedia quanto a recomendacdo de uma empresa a outras pessoas,
avaliando assim a relacdo entre uma empresa e 0s seus clientes. O teste, conteve 20 perguntas,
e, foi aplicado em seis industrias: servigos financeiros, servi¢os por cabo e telefonicos,
computadores pessoais, comércio eletronico, seguro automovel e provedores de servicos de

internet. Finda a aplicacdo do teste, e, apds a andlise dos resultados de mais de 4000 clientes,
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Reichheld obteve um total de 14 estudos de caso. Chegando a conclusdo que, para a maioria
das industrias, a pergunta que mais se correlacionava estatisticamente com a repeticdo de
compras ou com a recomendacdo a outras pessoas, impulsionando o crescimento de uma
empresa, era a pergunta - "Quao provavel recomendaria a empresa X a um amigo ou colega?".
Uma vez que, segundo este, o facto de os clientes recomendarem uma empresa influenciara o
seu crescimento. E, que quanto maior o entusiasmo dos clientes para recomendar a um amigo
um produto e/ou um servico de uma empresa, mais forte sera a lealdade do cliente (fidelizacéo)
e maiores serdo as diferencas nas taxas de crescimento de uma empresa face as outras empresas
concorrentes (Reichheld, 2003).

Através do estudo acima descrito, a “pergunta certa” para medir e gerir a fidelizacdo e
satisfacdo dos clientes foi, entdo, encontrada, - “Quao provavel recomendaria a empresa X a
um amigo ou colega?". Sendo esta pergunta, que da origem ao processo de obtencdo do NPS.
Para isso, 0s clientes respondem a questdo tendo em conta uma escala de 0 a 10, em que zero
significa que “ndo € provavel” a recomendacdo, cinco significa “neutro”, e dez significa
“extremamente provavel” recomendavel de recomendacao. Apos este passo, tendo em conta a
resposta fornecida, os clientes sdo alocados a um dos trés possiveis clusters, sendo estes: 0s
promotores (9-10), os passivamente satisfeitos (7-8) e os detratores (0-6). Quanto a
designacgéo/definicdo dos clusters: os "promotores”, sdo os clientes que possuem as maiores
taxas de repeticdo de compra e de recomendacdo, sendo os clientes mais dedicados, com
classificacbes de nove ou dez tendo em conta a escala utilizada; os "passivamente satisfeitos"
sdo os clientes com classificacbes de sete ou oito, e, os "detratores” sdo os clientes com
classificacOes de zero a seis. Com a segmentacdo dos clientes através destes clusters, é possivel,
entdo, ndo so resolver o problema que existe na medicéo da satisfacdo dos clientes, em que as
medidas tradicionais de medigdo da satisfacdo ndo distinguem os clientes promotores dos
clientes neutros, bem como, avaliar de forma mais simples, os comportamentos dos clientes, o
que permite, a todos os funcionarios de uma empresa, avaliar em tempo Util, se a experiéncia
do cliente € um sucesso, ou, uma falha, e, quais as suas razfes para tal. Finalizado este passo, 0
NPS (indice do promotor de rede) obtém-se através da subtracdo da percentagem de
promotores, & percentagem de detratores, ou seja, a subtragdo da percentagem dos clientes de
uma empresa que fazem recomendacOes positivas de uma empresa e/ou marca dos que nao
fazem. Este indice serve para comparagdo posterior com 0s concorrentes diretos de uma
organizacao, determinando assim, se uma empresa é considerada um promotor de rede passivo
ou competitivo, face a industria onde opera. Levando a que as empresas obtenham

benchmarking de uma forma mais simplificada.
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Segundo o método NPS, € percetivel que para as empresas conseguirem alcancar
maiores taxas de crescimento face aos concorrentes, é desejavel que estas tenham mais
promotores (clientes com maiores taxas de repeticdo de compra e de recomendacgdo) que
detratores (clientes com menores taxas de repeticdo de compra e de recomendacao), ou seja,
quanto mais proximo de 100 for o indice de NPS, maior a percentagem de cliente leais e de
clientes que recomendam a empresa a outras pessoas. E, por outro lado, ndo é desejavel que
existam muitas perguntas para avaliar a fidelizacdo, uma vez que se pretende a confiabilidade
da amostra, e, embora, as questdes possam clarificar as razdes para a fidelizacdo dos clientes,
podem diminuir as taxas de resposta destes. Assim, 0 objetivo passa por aplicar a questdo acima
enunciada, e, adaptar um nimero reduzido de questdes aos trés clusters, de forma a que se
possam transformar clientes detratores e neutros em promotores. Uma vez que, o passa a palavra
dos detratores tém o efeito negativo da recomendacdo dos clientes a outras pessoas, €, porque
tanto estes como os clientes neutros, representam um custo para a organizagdo, na medida em
que necessitam de ser persuadidos, o que afeta a criacdo de crescimento.

Outro dos objetivos desta métrica, é simplificar o estudo do comportamento dos clientes,
como ja referido anteriormente, na medida em que sdo as perguntas certas que permitem que
exista um tratamento de dados eficaz, e, que, por sua vez, tornam mais eficientes as acdes a
tomar. Desta forma, o feedback dos clientes pode ser visto como uma medida de gestdo
operacional capaz de impulsionar o crescimento das empresas. Uma vez que, através deste as
empresas podem tomar decisdes relativas a produtos, precos, politicas e processos, tendo em
conta as preferéncias reais dos clientes, o que, de certa forma, cria ligagdes entre os clientes e
as empresas. Dai, ser importante o tratamento e recolha do feedback direto aos clientes, para a
gestdo de uma organizacdo. Além disso, é através do contacto direto com os clientes, isto é,
através das transacBes com estes, que se criam oportunidades para proporcionar boas
experiéncias a estes. E, é através das experiéncias positivas, que os clientes aumentam o seu
nivel de relacionamento para com uma determinada organizacéo, o que podera fazer com que
estes se tornem promotores, levando ao crescimento desta organizacdo. Por esta via, pode-se
dizer, que é importante que haja um alinhamento de todos os trabalhadores de uma empresa,
guanto aos objetivos organizacionais a atingir, isto é, desde os gestores de topo aos funcionarios
de primeira linha, para que seja alcancada uma recomendacéo dos clientes positiva, a outros
clientes.

Devido aos factos acima mencionados, pode dizer-se, entdo, que a recomendacdo dos
atuais clientes a potenciais clientes, é benéfica para as empresas, uma vez que, nao tem custos

para as empresas. Logo, o crescimento lucrativo de uma organizacao é alimentado pelos clientes
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leais que recomendam uma empresa, diminuindo assim 0s custos de investimento em
publicidade, e, consequentemente, os esfor¢cos do departamento de marketing das empresas.
Mas, por outro lado, para que a recomendacdo dos clientes seja uma ferramenta estratégica
eficaz, ndo importa, apenas, questionar os clientes acerca da fidelizacdo e satisfacdo, mas
também que se meca estes dados com fiabilidade. Dado que, é atraves desta medicdo que é
possivel gerir o relacionamento com os clientes, e, dar feedback em tempo real do
comportamento destes. O que permitira tomar decisées em tempo Gtil, motivando o crescimento

de uma organizacao.

2.7. Modelos teoricos de avaliacdo da percecdo de valor pelo cliente

2.7.1. SERVQUAL

O SERVQUAL (Anexo 4 ) é um modelo que avalia a qualidade de um servico, e, foi
apresentado, em 1988, por Parasuraman et al., atualmente, este, & composto por cinco
dimens0es, que se subdividem em 44 itens (22 itens para as expectativas e 22 itens para as
percecdes). Por esta via, segundo este modelo, independentemente do servico, os clientes para
avaliarem a qualidade de um servico, tém em conta cinco dimens@es da qualidade do servico:
tangibilidade (equipamentos e instalacbes fisicas e aspeto do pessoal), confiabilidade
(realizacé@o do servigo prometido), capacidade de resposta (ajudar os clientes e fornecer um
servico rapido), garantia (disponibilidade para ajudar os clientes e, assim fazé-los sentir
confiantes no servico) e empatia (tratamento individual a cada cliente). Sendo em cada
dimensao, avaliados varios itens, consoante uma escala de 7 pontos de Likert, em que 7 diz
respeito a “concordo totalmente” e 1 diz respeito a “discordo totalmente”.

Conforme visto acima, 0 SERVQUAL, assenta na diferenca das expetativas dos clientes
face a percecdo real destes acerca do desempenho de um servico. Logo, é através do estudo dos
critérios de qualidade do servigo, avaliados pelos clientes, que s&o identificadas as areas onde
a empresa esta a ter sucesso e onde ndo estd a proceder corretamente (Zeithaml et al., 1990),
isto €, através da analise, por parte dos gestores, dos pontos fortes e pontos fracos das empresas,
poderdo ser identificadas &reas de melhoria, quanto & qualidade de um servico, bem como
compara-las com a concorréncia, 0 que, de certa forma, aumentara o sucesso organizacional
(Ladhari, 2009; Jiang et al., 2000).
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Apesar de 0 SERVQUAL, ser um modelo com grande aplicabilidade, existem algumas
lacunas, tais como por exemplo: a falta de aplicabilidade da escala a todos os tipos de servicos;
a diversidade de contextos culturais que dificultam a aplicabilidade do modelo (Ladhari, 2009),
e, a falta de aplicabilidade sentida em alguns estudos das cinco dimensdes deste modelo no
contexto on-line. Porém, este € um modelo Util para a medicdo da qualidade de um servico,
desde que se adapte a industria e/ou contexto em estudo, €, que se valide o instrumento apés a
recolha de dados, por meio de analises estatisticas (confiabilidade e validade) (Hamzah et al.,
2017; Abu-EI Samen et al., 2013; Garrard e Narayan, 2013).

2.7.2. SERVPERF

Apbs a criacdo do SERVQUAL, surgiu o SERVPERF (Anexo 5), criado por Cronin e
Taylor, em 1992. Neste modelo, apesar de serem igualmente utilizadas as cinco dimensdes da
escala SERVQUAL, a medicdo da qualidade do servico efetua-se apenas com base nas
perspetivas do consumidor (perfazendo apenas 22 itens face aos 44 do SERVQUAL), e, a
qualidade de um servico € vista como o desempenho de uma organizacdo. Por estas razdes,
segundo os autores, este modelo é, entdo, mais refletivo quanto a medicdo da qualidade do
servico, uma vez que, por ter apenas em conta as percecdes do cliente, possui uma medida
explicativa superior, e, porque a qualidade de um servico € medida consoante uma atitude (mais
eficaz operacionalmente e maior validade face ao SERVQUAL) (Cronin e Taylor, 1992). Estes
autores, afirmam ainda que, a qualidade percecionada pelo cliente ¢ um antecedente da
satisfacdo, e, que esta por sua vez terd influéncia nas intencGes de compra, sendo que, deste
modo, a qualidade dos servigos tem menor influéncia nas intencdes de compra, que a satisfacéo
dos clientes, isto é, o que interessa as organizacdes € o alcance da satisfacdo dos clientes, com
base no desempenho de servicos de qualidade.

Comparativamente ao SERVQUAL, a utilizacdo do SERVPERF é mais vantajosa no
que respeita a reducdo das questdes, o que facilita a investigacdo e motiva o entrevistado,
(Salomi et al., 2005), porém, € mais sensivel em retratar as variaces de qualidade face a escala
SERVQUAL, uma vez que, o seu foco sdo unicamente as perce¢des dos clientes acerca do
desempenho de uma organizacao (Cronin e Taylor, 1992). Desta forma, com a utilizacdo do
SERVPERF as empresas tém a possibilidade de avaliarem se os seus clientes estdo satisfeitos
com o seu desempenho, ou, se estas apenas fornecem servigos em que os clientes percecionam
niveis maximos de qualidade (Salomi et al., 2005). Mas, por outro lado, devido a reducéo de

questdes, este modelo contém menor eficacia de identificacdo de possiveis falhas de qualidade
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de servigo comparado com o0 modelo SERVQUAL, uma vez que, ndo atende as expetativas dos
clientes, mas, sim unicamente as percecdes destes acerca do desempenho de uma organizacéao
(Jain e Gupta, 2004). Deste modo, apesar de este modelo ser muito utilizado para avaliar a
qualidade geral do servico de uma empresa, € a andlise conjunta das expectativas e das
percecdes dos clientes acerca da qualidade e do desempenho de uma organizacao, que fornece
um diagnostico mais rico acerca da medicdo da qualidade de servigo desta, e, que permite aos
gestores intervir em caso de falhas (Abdelkrim e Salim, 2015; Zhou, 2004; Mehta et al., 2000).

Sintetizando, este modelo tem, entdo, vinte e dois itens, que avaliam a qualidade global
de um servigo por meio das percecdes do servico, o que por um lado reduz a capacidade
explicativa da qualidade do servico, mas, por outro lado, reduz a exigéncia de uma analise mais
extensa (menos 22 itens que 0 SERVQUAL), para reportar a percecao de desempenho por parte

dos clientes acerca de uma empresa.

2.7.3. RSQS

Em 1996, os autores Dabholkar et al., através de um estudo, defenderam que o modelo
SERVQUAL ndo se adaptava a lojas de venda ao publico (bens e servi¢os), visto que, a
dimensionalidade da qualidade do servico pode ser diferente de servico para servigo, isto &,
desde esta altura que os retalhistas ja consideravam que os clientes tém necessidades diferentes,
e, que era através da diferenciacdo da concorréncia, que se conseguiam manter competitivos
num mercado. Com isto, estes investigadores sugeriram o modelo RSQS (Retail Service
Quality Scale — Escala de Qualidade no Servigo de Retalho), (Anexo 6) constituido por cinco
dimens0es: aspetos fisicos, confiabilidade, interacdo pessoal, capacidade de resolver problemas
e politica. Assim sendo, eram estas dimensdes que permitiam dar resposta a medicdo de
caracteristicas da qualidade do servico das lojas de venda ao publico, as quais 0 SERVQUAL
ndo conseguia atender. Analisando individualmente cada dimenséo, os autores admitiram que:
0s aspetos fisicos correspondem a mesma dimensdo dos tangiveis, presente no modelo
SERVQUAL, embora tenham sido adicionado duas sub-dimensdes a esta dimensdo; a
confiabilidade diz respeito a mesma dimensao presente no SERVQUAL, e, teve, igualmente, a
adicdo de duas sub-dimensdes a esta dimensdo; a interacdo pessoal esta relacionada com as
dimensGes de capacidade de resposta e de garantia presentes no modelo SERVQUAL, e, um
pouco relacionada com a dimensdo de empatia (uma vez que se sobrepde também em alguns
itens), sendo que, sdo adicionadas, igualmente, duas sub-dimensdes a esta dimensdo; a

capacidade de resolver problemas (p.e. o processamento de devolucdes e de reclamac6es) diz
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respeito a interacdo entre os empregado e os clientes, e, por fim, a politica que diz respeito as
politicas presentes em cada loja. Por esta via, como abordado acima, trés das cinco dimensdes
subdividem-se em duas sub-dimensdes, isto é:
e Aspetos fisicos: aparéncia (layout das instalacdes fisicas) e conveniéncia;
e Confiabilidade (capacidade de manter promessas): promessas e fazer de maneira
correta;
e Interacdo pessoal: inspirar confianca (na compra de artigos de retalho) e
cortesia/utilidade (valorizacéo da ajuda fornecida pelos empregados).

Apds compreensao das dimensdes e suas sub-dimensdes, importa avaliar de que maneira
os clientes conseguem avaliar a qualidade de um servico, tendo por base 0 RSQS. Desta forma,
segundo este modelo, para medicdo das dimensdes utilizadas pelos clientes, quanto a avaliacdo
da qualidade de um servico, existem 28 itens a avaliar pelos clientes, segundo uma escala de 5
pontos de likert. Logo, a qualidade de um servico, seguindo este modelo, é, entdo, avaliada
segundo a analise das respostas dos clientes a 17 itens do modelo SERVQUAL e a 11 itens
criados propositadamente para este modelo, segundo uma escala 5 pontos de likert (1-concordo
totalmente; 5- discordo totalmente).

Finalizando, os autores, defendem que, o RSQS ao utilizar medidas baseadas no
desempenho, contém uma escala de medicdo da percecao dos clientes acerca da qualidade dos
servicos de retalho vélida e de confianca (Bhat, 2016; To et al., 2013; Leen e Ramayah, 2011).
O que indica que este seja um modelo preferivel de aplicar neste tipo de lojas, face ao
SERVQUAL. Porém a semelhanca do SERVPERF, por ser um modelo mais redutor que o
SERVQUAL, a sua dimensdo explicativa ndo é tdo grande como a do SERVQUAL.

2.74. PERVAL

O PERVAL (Anexo 7), foi apresentado pelos autores Sweeney e Soutar, em 2001, como
um modelo capaz de avaliar as percecfes dos clientes acerca do valor um bem de consumo
duradouro, ao nivel da marca. Para isso, através de dezanove itens e quatro dimensdes, e,
consoante uma escala de 7 pontos de likert (1-discordo totalmente; 7-concordo totalmente), os
clientes avaliam o valor de um bem de consumo duradouro, mediante a sua aquisi¢éo (situagéo
de pré e pds-compra). Deste modo, 0 PERVAL além de avaliar as percecdes de valor por parte
dos clientes quanto a aquisicdo de bens de consumo duradouros de retalho, avalia, também, a

percecdo da marca pelos clientes, através da atitude e comportamentos de compra dos clientes.
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No que respeita a analise das dimensdes incluidas no PERVAL, estas compreendem
formas distintas de percecéo de valor, isto é, existem quatro dimensdes distintas neste modelo
que, individualmente, e, separadamente, desempenham um papel importante, quanto a
avaliacdo das atitudes e comportamentos dos clientes, no processo de compra (Sweeney e
Soutar, 2001). Deste modo, segundo Sweeney e Soutar (2001), o conjunto das quatro dimensfes
que formam a percecdo de valor pelos clientes acerca de um produto e/ou servico de uma
empresa de retalho, sdo: valor emocional (beneficios psicologicos), valor social (utilidade social
ou relacional), valor de qualidade (beneficios técnicos) e valor econémico (compensacao).
Analisando cada dimensao individualmente, quanto ao valor emocional, este é explicado pelos
sentimentos que um produto e/ou servicos geram, ou seja, pelos beneficios emocionais que
derivam do uso de produtos e/ou servi¢os. Ja o valor social, corresponde a utilidade do produto,
no que respeita ao aumento de visibilidade de um consumidor em contextos sociais, isto é, a
aceitacdo ou aprovacao social que derivam do uso do produto, e, que influencia a autoestima
dos consumidores. No que respeita o valor de qualidade, este respeita a utilidade que deriva da
comparacéo da qualidade percebida vs o desempenho expetavel de um produto e/ou servigo, ou
seja, 0 desempenho ou qualidade de um produto e/ou servico. Por fim, o valor econémico, este
compreende a satisfacdo do cliente, aquando este compara o custo, tempo e esforgos para a
obtencdo de um produto e/ou servico, isto €, o valor que deriva da troca monetaria, mediante a
aquisicdo de um bem e/ou servico.

Segundo Gallarza et al., (2016), Braunstein-Minkove et al., (2011) e Grace e Weaven
(2011), através da utilizacdo da escala do modelo PERVAL, é possivel explicar as atitudes e
comportamentos de compra dos clientes, analisando para isso, por meio de questionarios, a
percecdo dos clientes quantos ao valor dos produtos e/ou servicos (Gallarza et al., 2016;
Braunstein-Minkove et al., 2011; Grace e Weaven, 2011). Uma das vantagens deste método é
gue através do estudo das mdltiplas dimensGes de valor, existe uma maior capacidade
explicativa quanto a escolha dos consumidores, que ndo existia caso fosse apenas estudada uma
dimensdo (Valor tendo em conta o dinheiro), produzindo deste modo maior valor para as
empresas que utilizam este método (Sweeney e Soutar, 2001). O que sugere que este modelo,
é um modelo Gtil na medida em que, através destas dimensdes de avaliacdo da percegéo de valor
do cliente, é possivel tomar decisdes melhores no que respeita a resposta ao mercado, isto ¢,
adequacdo da oferta as necessidades atuais dos clientes, e, melhores estratégias de
posicionamento no mercado. Uma vez que, os clientes avaliam os produtos, ndo sé ao nivel de
desempenho funcional esperado (valor de qualidade), valor para o dinheiro (valor econémico),

e, sua versatilidade, como, também, ao nivel do prazer que deriva destes produtos (valor
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emocional), e, ao nivel das consequéncias sociais que derivam da compra destes produtos (valor
social).

Por outro lado, como limitacOes, os autores Sweeney e Soutar (2001) realcam o facto
de o modelo ser adequado a bens de consumo duradouro, pelo que pode néo ter aplicabilidade
a outro tipo de bens, o facto de este modelo né&o ser capaz de determinar a percegéo de valor
pelos clientes apds o uso de um produto, e, também, o facto de as experiéncias do consumidores
ser uma dimensdo a estudar, na medida em que estas poderdo afetar as percecOes futuras de
valor dos clientes, bem como, a repeti¢do de compra e fidelizagdo a uma marca e/ou empresa.

Sintetizando, através do estudo deste modelo, isto é, da percecdo de valor por parte dos
clientes quanto a aquisi¢do de um bem de consumo duradouro de retalho, espera-se que se um
consumidor ao percecionar um valor alto quanto a um produto, aumente a sua predisposicdo
para o comprar, bem como, para o recomendar, mas, por outro lado, o consumidor ambiciona
ter menos problemas para com este determinado produto, devido ao alto valor percecionado
quanto ao desempenho deste produto (Sweeney e Soutar, 2001).

2.8. Modelo proposto para a investigagao

A percecdo de valor, como visto anteriormente, enquanto anélise ambigua do conceito,
é a comparacdo entre os beneficios e sacrificios percebidos pelo cliente (Zeithaml, 1988).
Porém, devido a sua subjetividade, esta, esta relacionada com a percecdo individual de cada
cliente (Long et al., 2013), assumindo, assim, varias interpretacoes e anélises. Deste modo, 0
processo de medicdo da percecdo de valor é complexo, sugerindo-se, assim, uma
multidimensionalidade para a medicdo da percecdo de valor pelos clientes, existindo assim
varios fatores para a mensuragéo deste valor percebido. Assim, como os modelos apresentados,
indicaram pouca aplicabilidade no contexto de estudo deste projeto, foi criado um modelo para
avaliar a perce¢édo de valor do cliente, quanto a aquisi¢do de produtos da ZARA e da H&M
(Figura 3). Visto que, os modelos acima descritos estavam mais relacionados a avaliacéo da
qualidade, como resultado da percecdo de valor, e, esse ndo é, de todo, o objeto de estudo em
questéo.

Para melhor entendimento do modelo criado, foi, igualmente, criada uma Figura (4) que
divide as dimensBes em estudo, tendo em conta os beneficios e sacrificios, que dao origem a

percecdo de valor pelos clientes.
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Figura 3: Modelo de Avaliacio da Percecéo de Valor pelo Cliente
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Figura 4: Beneficios vs Sacrificios - Modelo concetual
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2.9. Formulacdo das hipdteses de investigacéo

Como dito anteriormente, o valor € um conceito que para ser avaliado exige varias
dimensGes (Gallarza, et al., 2011), pelo que, torna complexo o processo de mensuracdo da
percecdo de valor (Petrick, 2002). Quanto a anélise do valor percebido pelos clientes, relativos
a um determinado produto e/ou servigo, esta é definida pela relagdo entre dois elementos: 0s
beneficios e os sacrificios percebidos (Dodds et al., 1991), sendo que, 0 objetivo dos clientes é
a maximizacdo dos beneficios percebidos e a minimizacdo dos sacrificios percebidos (p.e.
dinheiro e tempo) (Lindgreen et al., 2012). Por esta via, a criagdo de valor para os clientes é um
processo complexo, mas essencial a todas as organizacdes que pretendam continuar a operar
nos mercados. Dai a sua pertinéncia de estudo para este projeto.

Para as empresas estabelecerem relagdes com os clientes necessitam de uma proposta

de valor, isto é, precisam de comunicar aos clientes todos os beneficios e utilidades obtidos
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através de um produto e/ou servico, face a concorréncia (DeSarbo et al., 2001), com o intuito
de criar valor a ser percecionado por este. Deste modo, uma proposta de valor pode ser vista
como a entrega de valor ao cliente conjugada com o0 uso de um determinado produto e/ou
servigo (Grénroos, 2009), e, com base no relacionamento e experiéncia dos consumidores para
com uma determinada empresa (Frow e Payne, 2011). Importa realgar que a proposta de valor
na perspetiva de uma empresa séo os esforcos para a entrega de valor ao cliente, e, na perspetiva
do cliente ¢ a percecdo de valor mediante o desempenho esperado de um produto e/ou servico,
tendo em conta as necessidades e 0s custos totais que incorrem para estes (Bower e Garda,
1985).

Associado a compra e uso de um determinado produto e/ou servico surge a experiéncia
(Brakus et al., 2009; Pine Il e Gilmore, 1998). Esta deriva assim de todas configuracdes e/ou
aspetos que decorrem do consumo e uso dos produtos* (Brakus et al., 2009). Enquanto conceito,
a experiéncia esta relacionada com a marca, uma vez que, sdo as experiéncias com determinados
servicos que influenciam positivamente a escolha de uma marca no futuro, e, por outro lado, é
através da marca que se criam relacionamentos entre os clientes e uma empresa (Sahin et al.,
2011), sendo que, estes se criam através de experiéncias.

Por outro lado, a experiéncia relaciona-se também com a percecdo de valor por parte do
cliente, na medida em esta poderéa afetar a imagem das organizacdes na mente dos consumidores
(Nguyen e Leblanc, 2001). E, é também através das experiéncias que as empresas conseguem
criar valor para o cliente (Prahalad e Ramaswamy, 2004), isto é, a criacdo de valor deriva das
experiéncias de consumo como resultado das interacdes entre os clientes e as empresas.

Com isto, devido as elagBes acima referidas, caso as empresas consigam proporcionar
experiéncias memoraveis aos seus clientes, € possivel que estas se defendam da concorréncia
criando relagdes de fidelizagdo com estes (Maklan e Klaus, 2011; Berry et al., 2002), o que os
leva a sentir satisfeitos (Maklan e Klaus, 2011). Surgindo, neste ambito, a experiéncia como
possivel antecedente da percecdo de valor pelo cliente, dando origem a primeira hipotese de

pesquisa:

H1: A experiéncia do cliente tem um efeito positivo/negativo na percecao de valor pelo cliente.

Além da experiéncia do cliente, existem outros fatores que poderdo influenciar a

percecdo de valor pelo cliente (abordados anteriormente) tais como:

4 Como dito anteriormente, apenas importa para o presente estudo a anélise da experiéncia de compra dos clientes.
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- A marca: definida por um nome especifico, simbolo, desenho ou uma combinacgéo
destes (Doyle e Stern, 2006), influencia o relacionamento do cliente para com uma organizagéo
(Fournier, 1998; Keller, 1993), sendo por isso um conceito que importa estudar na formacéo do
valor a percecionar pelos consumidores. Visto que, é através da experiéncia com uma marca
que os consumidores conseguem associar os produtos e/ou servigos a uma empresa (Aaker,
1998).

Aliado ao conceito marca, esta o conceito de imagem de marca, ou seja, € atraves do
desenvolvimento de associacfes mentais, de crencas e da percecdo por parte dos consumidores
acerca de uma determinada marca (Upamannyu e Mathur, 2013) que se cria a imagem de uma
marca na mente dos consumidores. E, é esta que identifica e/ou associa os produtos e/ou
servicos de uma empresa. Por esta via, a imagem de marca pode ser vista como a “alma” de um
produto e/ou servigo (Chinomona, 2016). Por outro lado, através da imagem de marca, as
empresas conseguem gerar identificacdo do consumidor para com um produto e/ou servico, o
que fard com que estes se sintam confiantes na escolha de uma marca no processo de deciséo
de compra (Kapferer, 2008; Keller, 2003; Aaker, 1996), e, que podera levar a que estes tenham
uma maior percecdo valor desta marca face a concorréncia. Dai a importancia em estudar a
relacdo entre a percecdo de valor e a natureza das caracteristicas de uma marca, que 0s
consumidores valorizam, e, que sdo capazes de gerar identificagdo dos consumidores com uma
marca.

Além da imagem de marca, as experiéncias passadas dos clientes para com uma
determinada marca, também, afetam a confianca dos clientes, isto €, através da qualidade
percebida pelos clientes e da identificacdo destes para com uma marca, tendo em conta as
experiéncias positivas anteriores, os clientes podem alcancar maiores niveis de satisfacdo
(Aaker, 1998), e, aumentar a sua confianga para com uma determinada marca. E, assim, visto
que, as experiéncias anteriores afetam a percecdo do cliente sobre uma determinada marca, se
o cliente tiver uma boa experiéncia para esta marca, o cliente terd menos incertezas quanto a
decisdo de compra desta marca, face a uma marca em que o cliente ndo tenha tido qualquer
contacto e/ou experiéncia (Kapferer, 2008).

Sumariando, a marca tem uma grande influéncia no processo de decisdo de compra,
visto que, através desta os clientes formam as suas percegdes, fazem escolhas e geram
identificacOes para com uma empresa. E, porque, através desta € possivel criar experiéncias de
compra, que se forem positivas aumentam o nivel de confianga dos consumidores, e,
consequentemente a repetigcdo futura de compras. Por isso, a marca deve ser vista, COmo um

recurso valioso numa organizacdo capaz de influenciar as escolhas dos clientes, uma vez que,
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contribui para a percecdo de valor pelo cliente acerca de uma empresa. Posto isto, define-se a
segunda hipotese de estudo:

H2: A marca tem um efeito positivo/negativo sobre a percecao de valor pelo cliente.

- Qualidade de um produto e/ou servigo: a qualidade é vista um conceito subjetivo (Chen
e Dubinsky, 2003), isto é, depende da percecédo de cada cliente, sendo definida como o nivel de
exceléncia maximo para um consumidor (Zeithaml, 1988). Por esta via, as empresas capazes
de responder as necessidades dos clientes, através da oferta de niveis de exceléncia superiores
face a outras empresas, irdo aumentar o valor a percecionar por estes.

Além de ser um conceito subjetivo, a qualidade de um produto e/ou servi¢o surge
relacionada com a satisfacédo e lealdade com o cliente (Hong e Goo, 2004; Law et al., 2004; Bei
e Chiao, 2001), bem como, a marca e o preco tém um papel determinante na percegdo da
qualidade, e, consequentemente na percecdao de valor (Teas e Agarwal, 2000). Deste modo,
segundo os autores parece existir uma relacdo entre a qualidade, a marca e 0s pregos, que se
podera traduzir na satisfacdo e fidelizacdo dos clientes, caso os clientes percecionem o valor
transmitido por uma empresa. Neste ambito, devido a importancia deste conceito e suas relacées

quanto a percecdo de valor, origina-se deste modo, a terceira hipétese de estudo:

H3: A gualidade tem um efeito positivo/negativo sobre a percecdo de valor pelo cliente.

- Inovacdo: A inovacdo dos produtos, esta presente no dia-a-dia das empresas, ha medida
em que cada vez mais 0s consumidores se tornam mais conscientes, e, na medida em que as
suas necessidades alteram-se constantemente. Deste modo, as empresas deverdo investir na
inovacdo dos seus produtos e processos, afim de se manterem competitivas, e, para manterem
0s seus clientes satisfeitos e fidelizados, de modo a que estes recomendem a sua empresa a
outros clientes.

Associada a inovacdo dos produtos, estd o modelo de negocios fast-fashion, que
incorpora o presente estudo, isto é, para acompanhar as tendéncias de moda surgiu um novo
modelo de negdcios em que se prevalecem prazos de producéo e de distribuicdo curtos para 0s
produtos (Cachon e Swinney, 2011), para dar resposta as necessidades dos consumidores que
se alteram com grande frequéncia. O que indica que inovar, € uma das premissas das
lojas/marcas que pretendam oferecer moda rapida aos consumidores, visto que estes produtos

se mantém pouco tempo no mercado. Por outro lado, a fast-fashion podera afetar a percegédo
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dos clientes quanto a qualidade de um produto, na medida, em que por ser necessario inovar
constantemente os produtos, existe uma producdo massiva de produtos, que duram apenas uma
ou duas estacdes (Kim et al., 2013). Porém, é através da inovacao que as empresas poderdo
aumentar o valor percebido na mente dos consumidores, uma vez que esta se caracteriza pela
criacdo de um novo conjunto de beneficios para apresentar aos clientes (Ziamou e Ratneshwar,
2003).

Deste modo, a inovacao dos produtos, surge como um fator que podera influenciar as
escolhas dos consumidores, bem como, o valor a percecionar de uma empresa. O que sugere a
quarta hipdtese de estudo, isto €, devido a associacdo da fast fashion, com a inovacdo dos
produtos, € oportuno estudar de que forma a inovagdo dos produtos de cada loja/marca afetara
a percecdo de valor dos clientes, bem como, qual a influéncia desta na satisfacdo e fidelizacao

dos clientes, e, na recomendacao das lojas:

H4: A inovacao tem um efeito positivo/negativo sobre a percecéo de valor pelo cliente.

- Preco: Para além da qualidade como possivel influenciador na percecédo de valor pelos
clientes, surge o preco. O preco define-se pela contrapartida para a obtencdo de um produto
e/ou servigo (Zeithaml, 1988), sendo que, estes dois conceitos, qualidade e prego, estdo
interligados (Jin e Suh, 2005), uma vez que, 0 pre¢o tem um impacto positivo na qualidade
percecionada pelo consumidor de um produto e/ou servigo, e, por sua vez, influencia a
satisfacdo e fidelizacdo deste (Bei e Chiao, 2001), e, consequentemente, o valor a percecionar
por este.

No que respeita ao conceito de preco, por vezes o preco real pode ser diferente do prego
percecionado (Campo e Yague, 2007; Lowe e Alpert, 2007), isto &, o pre¢o percebido na mente
dos clientes acerca de um produto e/ou servico pode ser diferente do preco real, sendo por isso
um conceito um pouco dificil de avaliar, devido a sua subjetividade implicita.

Pelas razdes acima mencionadas, além de ser importante que as empresas invistam na
qualidade, é importante que estas mantenham o0s seus produtos numa escala de precos
diferencial para os consumidores, ou seja, atraves da percecdo da qualidade dos produtos
superior pelos consumidores, o valor a ser percecionado por estes ira ser, também, superior.
Deste modo, se as empresas trabalharem a interligacdo destes dois conceitos, irdo conseguir
oferecer mais e melhor aos seus consumidores, o que, de certa forma, aumenta o valor percebido

na mente dos consumidores (Beneke et al., 2013).
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O preco, por influenciar o valor percebido pelos clientes acerca de uma determinada
organizacgdo, € um instrumento crucial para analisar o comportamento do consumidor. Isto
porque, é a percecdo do prego que ird afetar a satisfacao e a repeticdo de compra de um produto
e/ou servico por partes dos consumidores (Bei e Chiao, 2001), e, porgue, € a percecao do preco
que contribui para a criagdo do valor percebido na mente dos consumidores. Visto que,
normalmente, os clientes percecionam o valor de um produto e/ou servico com base no seu
preco (Bei e Chiao, 2001; Anderson et al., 1994). Posto isto, tendo em conta as razdes acima
enunciadas, surge a quarta hipétese de investigagéo:

H5: O preco tem um efeito positivo/negativo sobre a percecéo de valor pelo cliente.

Para a formacéo do valor percebido, isto é, a percecdo de valor dos clientes acerca de
uma empresa, existem varios antecedentes, conforme hipoteses a estudar acima referidas. Além
disso, como visto no capitulo de revisdo da literatura, os clientes para determinar o valor de
uma empresa procedem a comparacao entre os beneficios e sacrificios de um produto e/ou
servico (Zeithaml, 1988). Porém, esta avaliacdo podera ser diferente tendo em conta os produtos
e/ou servicos em causa (Patterson e Smith, 2003, 2001; Gwinner et al., 1998). Isto porque,
diferentes tipos de produtos e/ou servigos, contém diferentes tipos de risco, que poderéo afetar
negativamente a atitude do consumidor (Havlena e DeSarbo, 1991). O que indica, que 0
comportamento dos consumidores € um conceito complexo de analise, uma vez que, estes se
comportam de maneira diferente face a compra de produtos (Knox e Walker, 2001) e/ou
Servigos.

Neste sentido, face ao exposto a percecao de valor de um cliente influencia a sua atitude
perante uma compra, —comportamento de compra (Swait e Sweeney, 2000) - isto é, a “resposta”
favoravel de um cliente mediante o valor percecionado de um produto e/ou servico. E, assim, 0
valor percebido, ao influenciar o comportamento de compra dos clientes (Sweeney e Soutar,
2000), ira influenciar, consequentemente, a satisfacao, e, possivel fidelizacdo (Chen e Quester,
2006) destes, perante um produto e/ou servico. Por esta via, surge a pertinéncia de estudar,
como possiveis consequentes da percecdo de valor por parte dos clientes, a satisfagdo e a
fidelizacdo.

- No que respeita a satisfag@o dos clientes, esta deve ser um objetivo estratégico presente
na missdo de uma organizacao (Mentzer et al., 1995), visto que, através desta uma organizacéo
satisfaz os seus consumidores e contribui para a obtencdo de sucesso.

Quanto a definicdo de satisfacdo, segundo os autores Bloemer e Kasper (1995), a

satisfacdo define-se pela comparacdo das expetativas do cliente face ao desempenho real,
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aquando este avalia uma marca. Outrora, este conceito pode ser, também, analisado consoante
duas perspetivas: como um resultado, isto é, mediante uma experiéncia de consumo, sendo a
satisfacdo, vista como uma recompensa que o cliente obtém ao comparar 0S custos e as
consequéncias esperadas de uma compra (Churchill e Surprenant, 1982), ou, como um
processo, ou seja, o processo de avaliacdo de um cliente, tendo em conta o desempenho de um
produto e/ou servico, face as expetativas deste produto e/ou servico (Tse e Wilton, 1988). Por
esta via, pode-se afirmar que a satisfacdo esta interligada com as experiéncias e expectativas
dos consumidores, quanto ao consumo de produtos e/ou servicos, sendo que, quanto mais tempo
a satisfacdo for repetida, maior sera a probabilidade de um cliente ficar satisfeito durante mais
tempo (Kotler, 2002). E, que, quanto mais tempo os clientes estiverem satisfeitos, menor sera
a chance de recomendacao negativas a outros clientes, e, maior sera a chance de repeticdo de
compras (Kotler, 2002).

A satisfagdo, conforme abordado anteriormente, relaciona-se com o conceito de
qualidade (Oliver, 2015; Hong e Goo, 2004; Law et al., 2004; Bei e Chiao, 2001; Anderson et
al., 1994; Cronin e Taylor, 1992), isto é, por um lado, ha autores que defendem que a qualidade
é precedente da satisfacdo (Hong e Goo, 2004; Law et al., 2004; Bei e Chiao, 2001; Anderson
et al., 1994; Cronin e Taylor, 1992), e, por outro lado, segundo Oliver (2015), a satisfagédo
antecede a qualidade. Para 0 meu estudo, a satisfacdo é vista como uma resposta ap6s o0
consumo de um produto e/ou servico, e, a qualidade existe antes e depois deste consumo, ou
seja, apesar de a percecdo da qualidade ser anterior a satisfacdo do cliente, esta podera continuar
no tempo (Oliver, 2015).

Além da influéncia da qualidade dos produtos e/ou servicos na satisfacdo dos
consumidores, o pre¢o podera também influenciar a satisfacdo dos consumidores de uma
organizacao (Bei e Chiao, 2001), isto é, uma organizacao além de prestar servicos de qualidade,
devera garantir a equidade de precos e qualidade dos produtos a oferecer, afim de aumentar a
satisfacdo dos consumidores. O que indica que possa existir uma relacéo entre os conceitos de
preco, qualidade e satisfacao.

Além das relagBes acima descritas, a satisfacdo continua dos clientes podera originar a
criacdo de lagos de lealdade (fidelizagdo) para com o consumidor (Hallowell, 1996). O que
sugere que existe uma relacéo entre a satisfacdo e a fidelizacdo dos consumidores.

Recapitulando, como a satisfacdo depende da relagcdo entre a performance de uma
empresa e as expetativas dos clientes (Bloemer e Kasper, 1995; Tse e Wilton, 1988; Churchill
Jr e Surprenant, 1982), uma empresa devera entregar aos seus clientes produtos e/ou servi¢os

de qualidade a um preco equitativo, para que estes ao consumi-los se sintam satisfeitos, e, se
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possivel se tornem fieis ao ponto de repetir estes comportamentos de compra. Uma vez que,
consumidores satisfeitos recomendam uma empresa e/ou marca a outros consumidores, e, se
existirem altos niveis de satisfacao por parte dos clientes, as empresas ndo despendem de tantos
recursos para a aquisicdo de novos clientes (Anderson et al., 1994). E, porque quanto mais
satisfeitos os consumidores estiverem, maior a probabilidade de criar relagdes de fidelizacéo
com estes (Hallowell, 1996).

Deste modo, conforme analise acima do conceito de satisfacdo, importa avaliar, atraves
da seguinte hipotese, a possivel relacdo entre o valor percebido e a satisfacdo dos clientes. Uma
vez que, é o valor percebido pelos clientes, acerca da oferta de produtos e/ou servigos de uma
determinada organizacao, que influencia a atitude de compra destes. E, que, por sua vez, o valor
percebido pelos clientes podera ter influéncia na satisfacéo, fidelizacao, e, recomendacédo de

uma organizacao, por parte dos seus clientes:

H6: A percecéo de valor pelo cliente tem um efeito positivo/negativo sobre a satisfagdo do

cliente.

- Além de satisfazer os clientes, € oportuno para empresas, que desejam obter sucesso
no mercado, gerir a relagcdes com os clientes, de modo a criar sentimentos de fidelizagcdo nestes
(Chinomona e Sandada, 2013), sendo a fidelizacdo um dos principais objetivos do marketing é
promover comportamentos de repeticdo de compra nos consumidores (Knox e Walker, 2001).
Além disso, a fidelizacdo € vista como uma forma de uma empresa se conseguir manter
competitiva no mercado, ou seja, é através da criacdo de fidelizacdo dos clientes, que uma
empresa se consegue manter competitiva no mercado, uma vez que, os clientes para aquisicdo
de produtos e/ou servicos, tendem a escolher a empresa na qual se sentem fidelizados, face as
outras disponiveis (Bloemer e Kasper, 1995).

A fidelizacdo, segundo Bloemer e Kasper (1995), define-se como a criagdo de
compromisso nos clientes, que faz com que os clientes repitam os comportamentos de compra
de produtos e/ou servigos durante mais tempo, sendo que, quanto mais satisfeitos estiverem os
clientes, maior a probabilidade de existirem relagdes mais duradouras com estes, o que é mais
rentavel que investir constantemente em publicidade para atrair novos clientes (Mostaghimi et
al., 2016). Devendo ser por isso, um objetivo a ter em conta pelas empresas, porque, a longo
prazo, se torna este investimento na fidelizacdo dos clientes poder-se-4 tornar rentavel. Por
outro lado, a satisfagdo por si s6 ndo garante que o cliente repita a sua compra, ou, que fique

fidelizado (Bloemer e Kasper, 1995). Isto porque, por si s a satisfacdo ndo constroi lealdade
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(Shoemaker e Lewis, 1999; Griffin, 1995), e, porque os clientes leais nem sempre podem estar
satisfeitos, mas, clientes os satisfeitos, costumam ser clientes leais (Fornell, 1992). Assim, além
de atrair novos clientes, as empresas dever-se-do focar na satisfacédo, retencao e fidelizacdo dos
clientes atuais (Jones e Sasser, 1995), sendo que, é a relacdo entre a satisfacao e fidelizacdo dos
clientes, tendo em conta cada unidade de negocios e cada industria onde as empresas operam,
que levara ao sucesso empresarial (Jones e Sasser, 1995).

Além de ser um compromisso (Bloemer e Kasper, 1995), a lealdade dos clientes, pode
ser vista como uma atitude e como um comportamento (Chaudhuri e Holbrook, 2001; Dick e
Basu, 1994). Com isto quer-se dizer que, 0s comportamentos e/ou atitudes dos clientes para
com os produtos e/ou servicos de uma empresa, que geram compromisso, repeticdo de compra
e recomendacdo, bem como, a sensibilidade dos clientes face ao preco destes produtos e/ou
servicos. Por esta via, se diz que a lealdade vai além da repeticdo de compras, e, deve ser vista
COmMO um compromisso que o consumidor assume para com uma marca (Bloemer e Kasper,
1995).

Com base nestas afirmacdes, para que os clientes se tornem clientes leais, € necessario
gue as empresas na sua oferta de produtos e/ou servicos tenham em conta os diferentes tipos de
clientes, de forma a, atender as necessidades individuais de cada cliente. Por outro lado, para a
fidelizacdo dos seus clientes, as empresas deverdo investir na satisfacdo destes, visto que, a
relacdo entre satisfacdo e fidelizacdo dos clientes é uma rela¢do que interfere no processo de
decisdo de escolha dos consumidores quanto a uma marca e/ou empresa. O que indica que
quanto mais satisfeitos estiverem os clientes, maior sera a probabilidade de existirem relacGes
de longa duragdo (Mostaghimi et al., 2016). Assim, através da fidelizacdo dos clientes, as
empresas conseguem ndo sO aumentar o valor percecionado por estes da sua empresa, mas,
também, criar mais valor a longo prazo para estes, uma vez que, clientes fidelizados tendem a
ndo trocar de marca e/ou empresa facilmente. Originando assim, a penultima hipotese de

pesquisa:

H7: A percecdo de valor pelo cliente tem um efeito positivo/negativo sobre a fidelizagcdo do

cliente

De forma a medir o impacto da percecédo de valor por parte dos clientes acerca de uma
determinada empresa, surgiram como possiveis consequentes para o meu estudo, a fidelizacéo
e a satisfacdo. Outrora, estes consequentes influem outros consequentes, uma vez que, estes se

relacionam entre si, isto é, conforme enunciado acima, quanto maior a satisfacdo, maior sera a
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retencdo de clientes, a recomendagdo de uma empresa e/ou marca a outros clientes, e,
consequentemente, a fidelizag&o destes a uma empresa e/ou marca. Mas, por outro lado, para
fidelizar os clientes, ndo importa sé satisfazé-los ou fazer com que repitam as suas compras,
mas, também, que uma empresa crie experiéncias capazes de fortalecer os relacionamentos
destes para com uma determinada organizacgdo. Por esta via, surgiu a necessidade de analisar a
recomendacdo dos clientes acerca de determinada uma empresa, como possivel consequente
que advém da relacéo entre satisfacdo e fidelizacao.

- A recomendacdo, enquanto conceito, deriva da percecdo do cliente quanto aos
produtos e/ou servigos de uma empresa, isto é, a recomendacdo de um cliente acerca de uma
empresa, deriva da percecdo de valor do cliente acerca dessa empresa, tendo em conta as
experiéncias que os produtos e/ou servicos desta empresa, proporcionam aos seus clientes
(Grisaffe, 2007). Deste modo, através das experiéncias positivas proporcionadas pelos produtos
e/ou servicos de uma empresa aos seus clientes, geram-se recomendacdes positivas a outros
clientes (feedback), bem como, como poder-se-&o criar sentimentos fidelizag&o nos clientes,
capazes de estimular o crescimento de uma empresa.

Como a recomendacdo dos clientes, origina o crescimento de uma organizacgéo, 0 seu
estudo pode ser encarado pelas organizagdes como um Unico objetivo, isto é, ao serem
estudados os comportamentos dos clientes para saber o que origina a recomendacdo de uma
organizacao, estdo a ser, igualmente, estudados os motivos que levam a recomendacao estimule
o crescimento de uma organizacdo (Reichheld, 2003). Perante isto, o estudo da recomendacéo
dos clientes constitui, a tltima hip6tese de estudo, uma vez que ao serem avaliados 0s motivos
os clientes adquirirem produtos e/ou servigos (comportamentos de compra), é possivel verificar
que fatores influenciam a lealdade de um cliente a uma organizacdo (Keiningham et al., 2008).
E, por outro lado, a recomendacao dos atuais clientes a potenciais clientes, é benéfica para as
empresas, uma vez que, ndo tem custos para estas. Sendo, deste modo, o crescimento lucrativo
de uma organizacao alimentado pelos clientes leais que recomendam uma empresa, que diminui
os esforcos do departamento de marketing das empresas. Mas, por outro lado, para que a
recomendac&o dos clientes seja uma ferramenta estratégica eficaz, € necessario que exista uma
medicdo eficaz (p.e. NPS — Reichheld, 2003). Dado que, é através desta medicédo que é possivel:
gerir o relacionamento com os clientes, dar feedback em tempo real do comportamento destes,
e, tomar decisdes em tempo util, 0 que motiva o crescimento de uma organizagdo. Assim, como

ultima hipotese, assume-se:
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H8: A satisfagéo e a fidelizac&o originam a recomendacgédo de uma empresa, por parte dos seus

clientes a outros clientes.

Finalizando, para 0 meu estudo, é importante analisar as hipdteses de pesquisa
propostas, de forma a, serem testadas as possiveis ligagcdes entre as dimensdes apresentadas, e,
o valor percebido pelo cliente. Assim como, analisar se 0s possiveis consequentes do valor
percebido pelo cliente (satisfacdo e fidelizacdo), originam comportamentos de recomendacéo
por parte dos clientes, acerca de uma determinada empresa. Isto porque, além de existirem
indicios de possiveis relacBes entre os antecedentes do valor percecionado pelo cliente, e, 0
valor percecionado pelo cliente, ambos o0s conceitos de satisfacdo e fidelizacdo, estdo
interrelacionados. O que, podera originar recomendacdes positivas dos clientes a outros clientes
e estimular o crescimento das organizagdes, bem como, possibilitard a criacdo de VC

sustentaveis mais dificeis de imitar.
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3. O setor do téxtil e vestuario em Portugal, a ZARA e a H&M

A producéo de téxteis e vestuario tem vindo a evoluir com a evolucdo das necessidades
dos consumidores, ou seja, cada vez mais € necessario um controlo das necessidades do cliente,
para que uma empresa de qualquer ramo se mantenha competitiva e diminua os seus tempos de
resposta as necessidades dos clientes.

Fazendo o enquadramento setorial, a Industria de Téxtil e Vestuario (ITV), engloba dois
setores, o0 téxtil e 0 vestuario. Sendo que, a sua diferenca prende-se com o tipo de atividades a
gue cada um respeita. Quanto ao setor do téxtil, realizam-se os processos de obtencéo das fibras,
dos fios e tecidos, até a obtencdo dos téxteis. Ja, no setor de vestuario, ocorre o processo de
transformacao dos téxteis em artigos de vestuario, atraves do corte, produgdo e término destes.
Ainda no setor de vestuario, existe uma subdivisdo de setores, isto é, 0 setor dos produtos de
moda e o setor dos produtos de produgdo em massa®.

Analisando, agora, individualmente o setor com importancia a esta investigacéo (setor
de vestuario de moda), este, contém ciclos de vida do produto curtos e variabilidade das
necessidades dos clientes. E, além disto, devido a inconstante volatilidade do mercado deste
setor, existe risco para as empresas, 0 que obriga a melhores estratégias para satisfazer os
clientes, isto é, como existem alteracfes constantes das tendéncias de moda, tem que existir
uma agilidade maior para dar resposta aos desafios. Sendo, assim urgente, que as empresas,
através das tecnologias de informacdo, consigam ter processos de resposta mais rapidos,
capazes de garantir uma coordenacdo entre os departamentos de vendas, aprovisionamento,
marketing, producéo, design e distribuicdo. E, que estes sejam capazes de criar interligagdes
entre os retalhistas e produtores, de modo, a garantir, assim, um equilibrio entre as vendas e as
quantidades necessarias, referentes a cada colegio®.

Fazendo agora a caracterizagdo do contexto nacional, em Portugal, a ITV além de ser
caracterizada pela sua diversidade histdrica tradicional, é considerada uma das indudstrias que
mais contribui para economia portuguesa. Contudo, a sua atividade predomina mais a norte do
pais (Anexo 8)’.

O setor do téxtil e do vestuario em Portugal, conforme dito anteriormente, é um dos

setores com mais representatividade ao nivel da economia portuguesa. Verificando-se que,

SFonte:
http://www.euroclustex.com/fotos/editor2/analise_da_industria_textil e vesturario_de portugal e galiza.pdf
Fonte:http://www.euroclustex.com/fotos/editor2/analise _da_industria textil e vesturario de portugal e galiza

-pdf
7 Fonte:http://www.atp.pt/gca/index.php?id=18
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atualmente, representa 10% das exportacbes a nivel nacional, e, contribui com 20% do
emprego, 8% do volume de negdcios da inddstria transformadora e 9% da producdo da industria
transformadora, para a economia portuguesa. Assim, pode-se dizer, entdo, que este € um dos
mais importantes e maiores setores a nivel nacional, contando com um volume de negécios
maximo atingido, em 2001, de mais de 8.000 milhdes de euros (Anexo 9)8.

Quanto ao numero de empresas em funcionamento, em 2015, o total rondava as 6000
empresas, sendo na sua maioria pequenas e medias empresas caracterizadas pela sua agilidade
de resposta, pela inovacdo e por todo o conhecimento que as mesmas detém acerca desta
industria. °

Desde a fase artesanal, passando pela revolucdo industrial, a ITV tem tido um grande
desenvolvimento, com grande representatividade a nivel nacional e internacional. Atualmente,
devido a aceleracgdo tecnologica, as empresas da ITV sdo obrigadas a investir na inovacao dos
seus produtos e/ou servicos, afim de se manterem competitivas. Neste ambito, além do
investimento das empresas, tém vindo a ser efetuados investimentos neste setor, para que esta
industria possa continuar a crescer ao nivel de rentabilidade e sustentabilidade, e, para garantir
gue a competitividade, ndo destrua o percurso construido deste setor, a nivel nacional — p.e
através da criacdo do Roadmap tecnoldgico, por parte do IMATEC Intelligence em materiais e
tecnologia (2012-2020)%°.

Atualmente, como o0s consumidores se encontram mais exigentes e arbitrarios, nas suas
escolhas, obriga a que as marcas/organizacGes adotem novas estratégias. Um exemplo disso, €
a fast-fashion, que é um modelo de negdcios inovador que tem vindo a marcar a histéria da
moda. Quanto a caracterizacdo deste modelo de negécios, este, caracteriza-se pela capacidade
gue as empresas tém em produzir artigos de moda, no menor tempo possivel, e, tendo em conta
a procura incerta, que caracteriza esta industria (Cachon e Swinney, 2011). Desta forma, pode-
se dizer que a fast-fashion segue, entéo, duas premissas: o facto de ter prazos de producéo e de
distribuicdo curtos para os produtos, que permitem dar respostas rapidas quanto a procura
incerta destes produtos, e, o facto de os produtos conterem designs associados as ultimas
tendéncias de moda. No que respeita a producdo de produtos proxima do momento de venda,

tem como intuito combater a procura incerta que se sente nesta industria. Assim, é através da

8Fonte:http://www.euroclustex.com/fotos/editor2/analise _da_industria_textil e vesturario_de portugal e galiza
.pdf http://www.atp.pt/gca/index.php?id=546

9 Fonte: http://www.atp.pt/gca/index.php?id=18

10 Fonte: https://www.citeve.pt
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fast-fashion que as empresas podem disponibilizar de artigos de moda de forma mais rapida, e
a precos mais acessiveis, aos clientes.

Com a aceleracéo tecnoldgica, tudo se tornou mais rapido, incluindo a moda. E, embora
a fast-fashion seja um modelo de negocios com prazos de producéo e de distribuicéo reduzidos,
€ necessario que as empresas ndo comprometam os seus padrées de qualidade, se se quiserem
manter competitivas. Assim sendo, o facto de a produgdo ter de ser demasiado rapida, tem vindo
a associar a industria da fast-fashion a casos de exploracdo de méo-de-obra, escassez de
recursos naturais e a aceleracéo das alteracdes climaticas'*. Por outro lado, tanto a fast-fashion,
como o periodo de constante inovagdo, causam pressao no cliente aliciando-os para a compra
de novos artigos, isto €, os clientes sdo motivados tanto pela novidade como pela concorréncia
de precos, que originam compra de novos artigos em maiores quantidades que irdo ser utilizados
por periodos reduzidos de tempo. Deste modo, comprar artigos de vestuario passou a ser um
divertimento ao invés de uma necessidade, criando assim acumulacdo de artigos em desuso em
aterros sanitarios. E, com isto, como referido acima, a fast-fashion surge muitas vezes associada
a escassez de recursos naturais, aumento da poluicdo, e, em muitos casos a0 aumento da
utilizacdo de méo-de-obra barata em mas condicdes laborais. Assim, para fazer face a este
prejuizo, sdo inimeras as marcas de vestuario que apostam na sustentabilidade do seu processo
produtivo, garantindo a sua subsisténcia e competitividade face a concorréncia, para nao
comprometer a sua imagem na mente dos consumidores*?.

Como abordado anteriormente, a inddstria da moda é caracterizada por: ciclos de vida
curtos dos produtos, alta volatilidade da procura, pouca previsibilidade face a alta volatilidade
da procura, e, pelos grandes volumes de compra por impulso por parte dos consumidores
(Christopher et al., 2004). Assim, o mercado de artigos de moda, considera-se bastante
competitivo, o que exige uma necessidade constante de atualizacdo dos produtos disponiveis
para venda em loja, para que estes acompanhem as tendéncias atuais de moda. E, obriga a
grandes desafios logisticos por parte das empresas, sendo necessario que estas sejam ageis e
flexiveis a dar resposta aos desafios (Christopher et al., 2004). Portanto, como existe um
periodo de tempo curto de colocagdo dos produtos no mercado a capacidade de resposta das
empresas tem de ser agil face as constantes mudancas do mercado, €, tem de ser rapida quanto
a adaptacdo do design dos produtos as preferéncias dos consumidores, visto que, estas tém em
conta Gltimas tendéncias de moda (Christopher et al., 2004). Sendo estes desafios logisticos que

aumentam a proximidade das empresas com o0s consumidores, embora se ndo forem

11 Fonte: http://www.portugaltextil.com/moda-rapida-poluicao-acelerada/
12 Fonte: http://www.portugaltextil.com/moda-rapida-poluicao-acelerada/
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devidamente controlados, como mencionado acima, podem dar origem a consequéncias
ambientais negativas.

Face a todas as consequéncias ambientais negativas, € necessario que as empresas
tenham em conta minimizar estes acontecimentos. Para isso deverdo procurar tirar proveito das
consequéncias positivas desta industria, afim de obter sucesso no mercado. Segundo Birtwistle
e Moore (2007), 0 que se vive atualmente nesta industria esta a tornar a compra de artigos de
moda, um processo descartavel. Assim, como existe uma frequéncia de compra elevada, e, uma
reducdo do nivel de precos reais, que levam a que os produtos e até a propria moda percam
constantemente o seu valor, visto que, 0s consumidores sdo aliciados a substituicdo dos seus
artigos antes do fim do ciclo de vida dos artigos anteriores. Por outro lado, cada vez mais 0s
consumidores sdo incitados a reutilizar e reciclar por parte das empresas de moda, 0s artigos
que ndo utilizam, de forma a ndo existirem consequéncias ambientais negativas. Sendo muitas
vezes estas acOes que dao origem a doacbes de vestuario a instituicdes de caridade, o que eleva
a imagem das empresas em questéo, aos olhos dos consumidores.

De seguida, irei apresentar as duas marcas/empresas do subsetor de vestuario de moda,

gue se enquadram no negdcio fast-fashion e que sdo o objeto de estudo: ZARA e H&M.

3.1. AZARA

A ZARA é considerada uma das principais empresas de moda internacional, e, pertence
a um dos maiores grupos de distribuicdo do mundo, a Inditex.®Dai a sua pertinéncia, para o
meu estudo. Quanto a sua histéria, a ZARA foi fundada em 1975 por Amancio Ortega e Rosalia
Mera, sendo a sua primeira loja aberta em Corunha, Espanha. Mais tarde, em dezembro de
1988, foi aberta a primeira loja em Portugal, no Porto. Atualmente, esta marca tem uma grande
influéncia mundial, existindo, assim, mais de 2000 lojas ZARA espalhadas por cidades
estrategicamente localizadas, em 88 paises'*. Quanto ao grupo onde esta loja esté inserida, o
grupo inditex, este conta com grandes marcas como: Pull&Bear, Massimo Dutti, Bershka,
Stradivarius, Oysho, ZARA Home e Uterquie’®. O que favorece a imagem da ZARA aos olhos
dos consumidores.

Desde sempre, afim de obter sucesso, a ZARA apostou numa aproximagao entre 0s

designers e os clientes, incorporando-o0s no seu modelo de negécio. Desta forma, através da

13 Fonte: https://www.ZARA.com/pt/pt/info/empresa-c11112.html
14 Fonte: http://www.inditex.com/en/our_group/our _history
15 fonte: http://www.inditex.com/en/brands
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avaliacdo constante por parte dos responsaveis de loja do feedback das preferéncias dos clientes,
a equipa de designers, com mais de 200 trabalhadores, produz artigos criativos que vao ao
encontro das necessidades reais dos clientes, de cada loja, e, que acompanham as tendéncias de
moda atuais. E, uma vez que o foco da ZARA é o cliente, 0 modelo de negocios adotado por
esta, incorpora o cliente nos processos de desenho, fabrico, distribuicdo e venda nas lojas
fisicas.'®Por outro lado, é, também, a paix&o pela moda que faz com que esta seja uma empresa
diferenciadora, procurando, deste modo, inovar constantemente o design dos seus produtos
através do seu processo de criacdo das colecdes diferenciador (Anexo 10).

A ZARA, por ser considerada uma marca de fast-fashion, necessita de adotar estratégias
a esta realidade, isto é, adotar estratégias capazes de fazer chegar, de forma rapida as lojas, as
ultimas tendéncias de moda, a um preco considerado acessivel. Por esta via, um dos grandes
segredos de sucesso desta marca passa pela recolha de feedback diario das preferéncias dos
clientes, acelerando o processo de produgéo, que dura entre duas a trés semanas (Figura 9 -
anexos)!’.Comparativamente aos seis meses de desenho do produto, e, a outros trés meses de
fabrico, e, disponibilizacdo em loja dos seus concorrentes, tornando-se esta, a sua grande VC.

O processo de criacdo das colecBes inicia (Anexo 10) com a recolha do feedback,
processando-se através da comunicacdo diaria entre encarregados de loja e comerciais, 0 que
permite a agilidade de todo o negdcio®. Além disto, é, também, realizada duas vezes por
semana, uma analise do perfil de cada loja, enviada a uma central que no prazo maximo de duas
horas faz a sua respetiva analise'®. Apos esta andlise, passadas aproximadamente oito horas, a
mercadoria estara pronta para seguir dos centros de distribuicdo para as lojas, sendo que, cada
produto é produzido em pequenas quantidades, uma vez que, se nao for vendido com sucesso,
é retirado da colecdo em vigor, 0 que evita 0 excesso de stocks. Esta empresa revolucionou,
assim, a divulgacdo de colec6es, visto que, em cada temporada s&o langadas inimeras colecGes
adaptadas as preferéncias atuais dos clientes, face a tradicional disponibilizagdo das colecbes
por temporada por parte dos seus concorrentes?®. Deste modo, apesar de existirem algumas
reposicoes de stock, a estratégia desta marca passa pela substituicdo de novos artigos, o que
incentiva a visitas e compras mais frequentes pelos clientes, uma vez que, os artigos tém

guantidades limitadas. E, por outro lado, leva a que existam menos clientes com artigos

16 Fonte: https://www.ZARA.com/pt/pt/info/empresa-c11112.html

17 Fonte: http:/lifestyle.publico.pt/reportagem/290204 o-imperio-da-ZARA-na-hora-da-sucessao/-1

18 Fonte: http://www.portugaltextil.com/ZARA-dita-0-seu-proprio-sucesso/

19 Fonte: https://www.publico.pt/economia/jornal/um-terco-da-moda-fabricada-para-a-inditex-e-made-in-
portugal-26480195

20 Fonte: http://exame.abril.com.br/revista-exame/roupas-a-prova-de-crise/
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idénticos, o que pode ser favordvel para os clientes que gostem de exclusividade, e, de certa

forma, podera contribuir para o sucesso desta marca?.

“Os prazos de entrega sao mais curtos, o que leva a uma segunda vantagem: eles nao
precisam de fechar o stock no inicio de cada estacéo e, eventualmente, vao fabricando ao longo
da estagéo. Isto implica que a marca seja capaz de acompanhar as oscilagdes das tendéncias e
leva-las para as prateleiras das lojas fisicas e digitais, reduzindo ou aumentando a producéo
conforme as necessidades, introduzindo novas linhas, etc”; “Esta € uma diferenca significativa
em relacdo a muitos retalhistas que normalmente fecham a producéo no inicio de cada estacéo,
nédo tendo depois a capacidade para mudar o volume de producdo ou incluir estilos de meia
estacdo.”; “A ZARA sempre foi assim, mas no mercado atual, onde as tendéncias mudam
rapidamente e onde o estado do tempo flutua mais, isto transformou-se na melhor fonte de

vantagem competitiva para a marca”.- Neil Saunders, CEO da consultora Conlumino?2,

No que respeita aos investimentos em publicidade, a ZARA, diferencia-se também da
sua concorréncia, uma vez que, investe apenas cerca de 0,3% das suas vendas, face aos 3% e
4% dos seus principais concorrentes®, Por esta razdo, todo o marketing da ZARA esta centrado
nas suas lojas, isto €, na localizacéo estratégica das lojas, na decoracdo das lojas, nas vitrines e
até nos funcionarios. Sendo que, segundo Jesus Echevarria, Diretor-geral de comunicacgéo e
relacBes institucionais do grupo Inditex, como, por si s6 os clientes conseguem fazer o
marketing, a ZARA néo investe dinheiro em marketing. Sendo assim, o marketing desta marca
é feito através do uso dos sacos nas maos dos clientes, o que vende, assim, a marca de uma
forma simples. E, desta forma, os produtos vendidos por si mesmos, por meio da relacdo direta
com o cliente - "Preferimos um modelo mais direto, com menos ruido™ - Jesus Echevarria,
Diretor-geral de comunicacéo e relagdes institucionais do grupo Inditex. Através deste método,
a ZARA néo corre o risco de as campanhas de marketing chegarem ao cliente de forma incorreta
aos clientes, e, por outro lado, permite a marca saber com mais precisao, se 0s aumentos de
vendas foram provenientes das vendas, ou, dos investimentos em publicidade. Pelo que, estas
medidas de ndo investir em marketing permitem a empresa aplicar o dinheiro nas lojas, a sua

publicidade efetiva, ganhando assim alguma vantagem financeira?*.

21 Fonte: http://www.portugaltextil.com/inditex-%C2%96-o0-futuro-da-fast-fashion/;
http://lifestyle.publico.pt/reportagem/290204 o-imperio-da-ZARA-na-hora-da-sucessao/-1

2 Fonte: http://www.portugaltextil.com/o-exemplo-vem-da-ZARA/

Z3 Fonte: http://www.portugaltextil.com/inditex-%C2%96-o-futuro-da-fast-fashion/

2 Fonte: http://lifestyle.publico.pt/reportagem/290204 o-imperio-da-ZARA-na-hora-da-sucessao/-1
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Relativamente as lojas, estas, seguem um estilo de design moderno, sdo espagosas e tém
boas condicGes de iluminacdo (Anexo 11). Quanto, aos tipos de roupa e acessorios, estas
dividem-se em: masculinas, femininas e infantis acompanhando as tendéncias de moda
mundial. No que respeita aos servicos prestados pelos vendedores, o objetivo da ZARA ¢é que
o cliente se sinta a vontade e que nao seja incomodado com vendedores, mas sim aconselhado
quando este mais necessita®.

Embora, como ja foi dito anteriormente, a ZARA seja considerada uma marca de fast-
fashion, e, com isto pratiqgue uma qualidade aceitavel a precos baixos, sdo sistematicamente
realizados testes de qualidade para que o cliente tenha o melhor num produto a sua escolha,
contribuindo assim para a satisfacdo deste. E, por outro lado, estdo a ser incorporadas medidas
de sustentabilidade, para que o processo produtivo deste modelo de negdcio seja menos
destrutivo do meio ambiente, tanto por parte dos fornecedores como das lojas. Exemplos destas
medidas s&o: o lancamento recente de uma colecdo feita a partir de materiais que respeitam o
ambiente e os animais; a aposta na devolucgdo de artigos em desuso com vista a sua reciclagem,
e, 0 inicio do fabrico de matérias primas de alta qualidade, por meio dos excedentes dos téxteis,
que contribui para o conceito de economia circular e para a poupanca de energia nas lojas,
tornando-as mais ecoldgicas?®. Outro exemplo, foi, a recente colocacgdo, em dezembro de 2016
em Portugal, de contentores de recolha de roupas que estivessem em desuso, a fim de serem
posteriormente doadas a instituicdes de caridade?”.

O sucesso desta marca, tem vindo a ser comprovado ao longos dos anos, através de
inimeros prémios de distingdo atribuidos a esta, sendo que, recentemente, em junho de 2016, a
ZARA foi classificada em segundo lugar no ranking das 10 marcas de luxo mais valiosas no
mundo, com 25.221 milhdes de délares, sendo seguida da H&M com 12.665 milhdes de ddlares
(Anexo 12)?8, O que indica que, o esforco da ZARA tem vindo a ser compensado e que 0s
clientes continuam a querer comprar nesta loja, o que poderé levar a recomendagdo a outros
clientes.

Quanto a proposta de valor, ap6s contacto via e-mail com a ZARA de Espanha, ndo
obtive qualquer informag&o sobre esta, uma vez que esta preza o sigilo de informacdes sensiveis
sobre as estratégias da organizagdo. Com base nas informacdes disponiveis via online sobre a

empresa, e, tendo em conta as perspetivas estudadas acerca deste tema, no capitulo de reviséo

%5 Fonte: http:/lifestyle.publico.pt/reportagem/290204 o-imperio-da-ZARA-na-hora-da-sucessao/-1

% Fonte: http://www.inditex.com/en/sustainability; http://www.portugaltextil.com/as-boas-novas-da-ZARA/;
http://www.portugaltextil.com/inditex-eco-eficiente-em-2020/

27 Fonte: http://nit.pt/vanity/lojas-e-mercados/ZARA-novo-destino-roupa

28 Fonte: http://wppbaz.com/article/global-2016--brandz--top-100-most-valuable-global-brands-report
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de literatura, considero que, a proposta de valor da ZARA ¢é: satisfazer os clientes através da
oferta de artigos de moda com qualidade, que se adaptam aos gostos e necessidades destes. Isto
porque, a ZARA pretende satisfazer o cliente, através da disponibilizacdo rapida de produtos
de moda, a precos que estes consideram razoaveis. Utilizando para isso, 0 seu modelo de
negdcios diferenciador, em que o feedback do cliente sustenta todo o processo de desenho,
fabrico, distribuicéo e venda dos artigos.

3.2. AH&M

O Grupo H&M iniciou a sua historia com a ambicao do seu fundador, Erling Persson,
em vender pecas de vestuario de moda a pregos baixos. Abrindo, assim, em 1947, a primeira
loja de roupa, a “Hennes”, na cidade sueca Visteras, apenas dedicada a “elas”. Mais tarde, em
1968, através da aquisicdo de uma rede de lojas de vestuario masculina de artigos de caca e de
pesca, a Mauritz Widforss, a loja alargou a venda de produtos aos homens e as criancas. O que,
deu origem a alteracdo de nome do grupo de Henne para Hennes & Mauritz, ficando mais
conhecido pela sigla de H&M?°. Atualmente, além da producéo de pecas de vestuario e de
acessorios para mulheres, homens e criangas, a H&M tem também uma loja dedicada a venda
de produtos para casa.

Relativamente a primeira loja aberta em Portugal, a mesma abriu em 2003 na baixa de
Lisboa®. Atualmente, existem 3962 lojas espalhadas por todo o mundo, e, presentes em mais
de 64 paises, tanto em mercados online, como em lojas fisicas. O grupo, além da H&M, integra
ainda outras marcas como: Other Stories, Cheap Monday, COS, Monki e Weekday®!. O que
promove um maior conhecimento junto dos consumidores.

Desde sempre, a H&M tem visto o seu negocio além da producédo de artigos de moda.
Assim, ao nivel dos recursos, tem vindo a ser privilegiada uma gestdo que aposta na inovagédo
e na sustentabilidade, para que todo o processo produtivo seja realizado com 0 menor nimero
de desperdicios e ameacas a0 meio ambiente32. Exemplos disto, sdo esforco da empresa em
produzir pecas de vestuario de forma 100% circular, através da reciclagem e da utilizacao de
materiais sustentaveis, atendendo sempre as necessidades dos clientes (Anexo 13). A

semelhanca da ZARA, a H&M, apostou na recolha de vestudrio em loja, para posterior

2 Fonte: http://about.nm.com/en/about-us/history.html

30 Fonte: http://about.nm.com/en/media/news/244563.html

31 Fonte: http://about.hm.com/en/brands/hm.html

32 Fonte: http://www.portugaltextil.com/o-futuro-verde-da-hm/

66


http://about.hm.com/en/about-us/history.html
http://about.hm.com/en/media/news/244563.html
http://about.hm.com/en/brands/hm.html
http://www.portugaltextil.com/o-futuro-verde-da-hm/

reciclagem e reutilizagéo deste. Assim, os clientes que entreguem as suas compras em desuso
serdo compensados com descontos dedutiveis na sua proxima compra, o que os leva a continuar
a realizar novas compras. Com estas medidas, pretende-se, entdo, reduzir os problemas
ambientais que se apontam a industria da fast-fashion. E, além de estas garantirem uma
sustentabilidade ambiental da indastria, a H&M conseguiu, desta forma, incutir
comportamentos ambientais responsaveis nos consumidores, beneficiando assim de uma VC
face a todos os investimentos realizados®.

Além da responsabilidade ambiental, a H&M aposta firmemente na responsabilidade
social, o que a diferencia no mercado, isto €, uma vez que a industria de téxtil e de vestuario é
complexa, a empresa esforga-se para fornecer melhores condi¢cdes de trabalho aos seus
funcionarios, o que marca a diferenca face aos seus concorrentes®,

Por ser uma empresa que aposta na transparéncia do seu processo produtivo, a H&M,
defende a sustentabilidade da producéo dos seus produtos, e, que esta deve estar visivel para 0s
consumidores, para que este se sinta apto a escolher o que visualiza — “We are different. We
are big but we act small. We act in a sustainable way. We are so much more than fashion. .
Deste modo, a H&M esforca-se, entdo, por oferecer, de forma sustentavel, artigos de moda com
qualidade, e, ao melhor preco, para mulheres, homens, adolescentes, criancas e para a casa.
Tendo em conta que, existem determinados niveis de moda por cada cliente, face ao seu estilo
pessoal e as diversas ocasifes®. Todavia, o consumidor habitual desta marca é caracterizado
por pertencer a uma faixa etaria mais jovem, e, com um orgamento disponivel baixo®’.

A H&M ficou mais conhecida desde os anos 90, através das suas campanhas
publicitarias em andncios televisivos, com figuras publicas. Sendo esta uma das grandes apostas
da marca para publicitar os seus artigos®.

Como visto anteriormente, o intuito da H&M é fornecer artigos de moda a precos
acessiveis, e, de forma sustentavel. Assim sendo, o modelo de negécio utilizado por esta
empresa, ndo passa por escoar uma colecdo toda de uma vez, mas sim adotar diferentes
conceitos em cada colecao que se adaptam as necessidades de cada cliente. E, desta forma, em

cada colegéo séo renovados pequenos lotes de produtos, para que as lojas possam ser renovadas

33 Fonte: http://www.portugaltextil.com/a-pegada-verde-da-hm/; http://lifestyle.publico.pt/noticias/314046 a-
hm-quer-a-sua-roupa-velha; http://about.nm.com/en/sustainability/our-approach/sustainability-strateqy.html);
http://www.portugaltextil.com/hm-aposta-na-reciclagem/

3 Fonte: http://www.portugaltextil.com/hm-assume-compromisso-social/

3 Fonte: https://about.hm.com/en/brands/hm.html

36 Fonte: http://alegro.pt/pesquisa?q=h%26m

87 Fonte: http://www.portugaltextil.com/hm-nao-precisa-arrumar-a-ZARA/

38 Fonte: http://about.nm.com/en/about-us/history.html
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e para que os langamentos sejam divididos por toda a temporada. — “We don’t really see
ourselves as a fast fashion company” - Anna Gedda e Catarina Midby, Diretora e Gerente da
sustentabilidade de moda H&M, respetivamente®. Relativamente aos stocks acumulados, esta
marca mantém os stocks entre duas semanas a seis meses, dependendo dos artigos em questdo*°.
O que demonstra a preocupacao da entrega de artigos de moda com padrdes de qualidade, e, ao
melhor preco, através do modelo de negdcio utilizado pela empresa — “o sucesso ndo ¢ uma
questdo de tamanho, mas de entrega de moda e qualidade ao melhor preco” - Neils Vinge,
diretor de relag@es de investimento da H&M*'. Quanto ao processo de fabrico para langamento
das colecGes, primeiramente, as cole¢cfes séo desenhadas por uma equipa interna de designers
que atende a diversificacdo de gostos e necessidades dos consumidores. E, posteriormente,
ocorre a disponibilizacdo dos artigos, em que a marca aposta numa rececao diaria em loja de
novos produtos, adaptando-se a realidade da fast-fashion®.

Ao entregar uma gama de colecfes com renovacgOes frequentes, a precos atrativos e
disponiveis em lojas fisicas bem localizadas (Anexo 14), o fluxo de clientes da H&M é
constante, 0 que garante a criacdo de lucros para a empresa. Porém, de forma a aumentar o
sucesso da empresa, em 2017, a H&M iniciou um novo modelo de negdcios, adaptado as
tendéncias atuais de compra dos consumidores. Portanto, ao analisar os comportamentos de
compra dos consumidores, a H&M percecionou que como 0s consumidores ndo gostavam de
esperar seis meses ap0s verem a exposicdo da colecdo, a disponibilizacdo dos artigos em loja
para venda, tinha que ser imediata a sua apresentacdo em passerelle. Esta alteracdo, ao
promover uma maior proximidade junto dos consumidores, certamente ditard um maior sucesso
para esta empresa®®.

Relativamente a proposta de valor, esta empresa foi igualmente contactada, como a
ZARA, ndo me tendo sido fornecida qualquer resposta. Deste modo, considerei a proposta de
valor desta empresa, com base numa frase apresentada no site desta, e, tendo em conta a
perspetiva estudada no capitulo de revisao de literatura, sendo: “The brand H&M offers fashion
and quality at the best price in a sustainable way for women, men, teenagers, children and the
home**. Por este motivo, a chave de sucesso da H&M pode ser vista como a conjugacio de

oferta de artigos de moda, com qualidade, e, ao melhor preco, que é disponibilizada ao cliente,

3 Fonte: http://www.dazeddigital.com/fashion/article/31130/1/hm-s-sustainability-managers-talk-fast-fashion-
and-ethics

40 Fonte: http://www.portugaltextil.com/hm-nao-precisa-arrumar-a-ZARA/

41 Fonte: http://www.portugaltextil.com/hm-nao-precisa-arrumar-a-ZARA/

42 Fonte: http://alegro.pt/pesquisa?g=h%26m

43 Fonte: http://www.portugaltextil.com/hm-aposta-no-ver-agoracomprar-agora/

44 Fonte: http://about.hm.com/en/brands/hm.html
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através, da oferta de uma gama ampla e variada de produtos, adaptada a cada estilo e ocasido

dos clientes. Os quais se caracterizam por serem atentos face as novas tendéncias de moda.

3.3.ZARA vs H&M

Embora a ZARA e a H&M, se enfrentem enquanto concorrentes, ambas praticam
estratégias diferentes - Enquanto a ZARA se caracteriza pelos ciclos curtos entre a producéo e
a disponibilizacdo ao cliente, a H&M tem como objetivo a disponibilizagédo das colecGes
variadas, com “libertagdo” de pequenas alteracdes em cada estacio™. Apesar de a estratégia da
ZARA ser para muitos clientes a mais adequada, uma vez que, é adaptada as circunstancias
vividas, atualmente, na inddstria da moda. Para outros clientes, a estratégia da H&M é
preferivel, visto que, consegue atender a outro tipo de clientes, isto €, a clientes que além de
quererem agilidade no processo de disponibilizacdo de artigos de moda, preservam a qualidade
dos artigos, e, preferem ter os produtos mais tempo disponiveis, para venda em loja.

Por outro lado, quanto a politica de expansao das lojas, esta é diferente visto que, a
H&M pretende chegar a mercados mais pequenos e de forma mais acentuada, face a ZARA,
que pretende dominar o mundo, com a abertura de lojas em todas as grandes cidades - Neils
Vinge - diretor de relagdes de investimento da H&M (2006)%.

Relativamente a publicidade, a ZARA € mais contida porque vé na publicidade um
investimento com pouco impacto no seu sucesso, ja a H&M utiliza grandes figuras publicas
para divulgagdo das suas colegdes®’.

No que respeita a sustentabilidade e responsabilidade ambiental, devido a serem
empresas inseridas na industria de fast-fashion, cada vez mais, em ambas as empresas emergem
novas estratégias com o intuito de diminuir os impactos ambientais. O que além de ser benéfico
para 0 meio ambiente, gera conhecimento para o consumidor acerca da marca*. Exemplos disso
sdo, na ZARA, os processos de fabrico realizados através do reaproveitamento de excedentes
de téxteis (ZARA - Plano de Estratégia Ambiental 2016-2020 do grupo Inditex*°, e, na H&M,

a reciclagem e utilizagio de materiais sustentaveis para a producéo dos artigos de moda®°.

45 Fonte: http://exame.abril.com.br/revista-exame/roupas-a-prova-de-crise/; http://www.portugaltextil.com/o-
exemplo-vem-da-ZARA/; http://www.portugaltextil.com/hm-nao-precisa-arrumar-a-ZARA/

46 Fonte: http://www.portugaltextil.com/hm-nao-precisa-arrumar-a-ZARA/

47 Fonte: http://www.portugaltextil.com/inditex-%C2%96-o-futuro-da-fast-fashion/;
http://about.hm.com/en/about-us/history.html

48 Fonte: http://www.portugaltextil.com/inditex-e-hm-no-podio/

49 Fonte: http://www.portugaltextil.com/as-boas-novas-da-ZARA/

%0 Fonte: http://www.portugaltextil.com/o-futuro-verde-da-hm/
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Quanto ao grupo de clientes, tanto a ZARA como a H&M atendem a roupa: masculina,
feminina e infantil. Sendo que, a H&M, vende artigos para casa, enquanto a ZARA tem outra
loja, a ZARA Home, destinada a este tipo de artigos®..

Tendo em conta estas elagdes, que advem do estudo destas duas empresas, conclui-se
que ambas podem operar no mercado. Mais concretamente, embora, ambas sejam coincidentes
em Varios pontos, ambas tém estratégias e modelos de negdcios distintos, que as diferencia, e,
que permite que, possam ndo sO atender ao mesmo publico, bem como, a clientes que
percecionem estas diferencas, e, as valorizem devido as diferencas percecionadas - «A ZARA
e a H&M podem coexistir porque quando se considera as duas juntas vé-se que ha ainda muito
espacgo para ambas as empresas. Elas ndo tém que crescer abatendo-se». - Paul Barrett, gestor

de retalho no mercado de pesquisa Euromonitor (2006)2.

51 Fonte: http://lifestyle.publico.pt/reportagem/290204 o-imperio-da-ZARA-na-hora-da-sucessao/-1:
http://alegro.pt/pesquisa?q=h%26m
52 Fonte: http://www.portugaltextil.com/hm-nao-precisa-arrumar-a-ZARA/
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4. Metodologia

No presente capitulo, sdo abordadas as propostas que ddo suporte a toda a investigagao,
isto €, 0s métodos e processos de tratamento dos dados que dardo origem ao estudo empirico

deste projeto.

4.1. Paradigma de investigacao e tipo de estudo

Relativamente a metodologia de investigacdo utilizada para este estudo, a mesma segue
um paradigma positivista (Anexo 15), isto €, uma metodologia quantitativa (Coutinho, 2014).
Assim, segundo esta metodologia, através do levantamento das hipoGteses anteriormente
apresentadas ird ser realizada a confrontacdo empirica (Guba, 1990, citado por: Coutinho,
2014). Aceitando-se, deste modo, que para este estudo, o conhecimento se ira verificar segundo
o levantamento de hipdteses, testadas através de testes estatisticos comprovados (Coutinho,
2014). Por esta via, de forma a analisar a percecdo de valor pelos clientes, acerca da ZARA e
da H&M, foram criadas hipdteses de investigacdo, apresentadas no ponto anterior, que tém em
conta a influéncia dos fatores mais valorizados pelos clientes (experiéncia do cliente, marca,
qualidade, inovacéo e pre¢o) para formacéo da percecéo de valor, bem como, quais os influentes
que advém desta (satisfacdo e fidelizacdo), capazes de originar a recomendacdo das lojas a
outros clientes. Sendo para isso, testadas as possiveis relacdes entre as dimensdes mencionadas.

Devido ao universo populacional ser grande, isto €, a populacado residente em Portugal
com mais de 15 anos (Anexo 16), segundo 0 método de amostragem utilizado (explicado mais
a frente) ndo é possivel a aplicacdo dos dados a populacéo. Porém, o estudo segue as linhas do
método quantitativo:

e A investigacdo baseia-se na verificacdo da teoria, através das hipoteses levantadas
(Coutinho, 2014). Segue o positivismo ldgico, procurando as causas dos fendmenos
sociais e dando pouca atengdo a subjetividade dos aspetos dos individuos (Reichardt e
Cook, 1986:29, citado por: Carmo e Ferreira, 2008), isto &, procura as causas que estdo
por detras da percec¢édo de valor dos clientes;

e Utiliza uma logica hipotético-dedutiva (Coutinho, 2014), ou seja, através de hipoteses
de investigacdo analisam-se as possiveis relacfes entre as dimensdes, que estdo na
origem da percecdo de wvalor pelos clientes da ZARA e da H&M
(dificuldades/antecedentes do problema), e que ddo origem a satisfacdo, fidelizag&o e
recomendacéo daqueles (consequéncias do problema) (Prodanov e Freitas, 2013);

71



e “A medigdo dos dados ¢ rigorosa e controlada” (Reichardt e Cook, 1986:29, citado por:

Carmo e Ferreira, 2008), isto é, sdo realizadas analises estatisticas dos dados recolhidos;

e O objetivo inerente ao estudo é extrair generalizagbes que contribuam para o
conhecimento, que permitam explicar qual a origem da percegédo de valor dos clientes
da ZARA e da H&M e quais as consequéncias desta percecdo para a criagdo de valor

nas empresas (Coutinho, 2014).

Quanto a tipologia, o presente estudo é do tipo exploratédrio, na medida em que se
baseia numa amostra de inquiridos que contribuam com ideias e conhecimentos face a um
fendmeno que ird ser investigado (Churchill, 1979). O fenémeno a investigar no presente estudo
reside nos fatores mais valorizados pelos clientes da ZARA e da H&M, bem como o seu

impacto na recomendacdo a outros clientes.

4.2. Instrumento de recolha de dados

A realizacdo deste estudo dividiu-se em duas etapas metodoldgicas: numa primeira fase
foi realizada a andlise documental (revisdo de literatura), utilizada como fonte secundéaria de
dados, e, numa segunda fase, foi realizada a analise ndo documental (questionario), que serviu
como fonte de dados primaria. Na primeira etapa metodoldgica foi realizada a recolha de dados
secundarios através da pesquisa bibliografica de revistas e artigos cientificos, de livros
publicados sobre as matérias oportunas e de teses de mestrado. Esta primeira analise teve como
objetivo estudar e apresentar as diferentes perspetivas sobre as matérias estudadas ao longo de
toda investigacdo, que serviram de suporte a fase seguinte. A primeira etapa foi importante para
o desenvolvimento da fase seguinte da investigacdo, uma vez que complementa ou acrescenta
informacdes acerca do tema em estudo (Sousa e Baptista, 2011). No que respeita a segunda
etapa metodoldgica, foi realizada uma recolha de dados primaria, através de um questionario,
gue deu origem a andlise de dados. Atendendo aos objetivos do estudo e as hipbteses, optou-se
pela realizagdo de um questionério, de forma a avaliar a perspetiva dos clientes acerca do valor
percebido da ZARA e da H&M, bem como para avaliar quais as possiveis consequéncias desta
percecdo de valor. Segundo Quivy e Campenhoudt (1995), o questionario € um metodo de
investigacdo que procura colocar questdes a um conjunto de inquiridos que, geralmente, é um
grupo representativo da populagdo em estudo. Deste modo, aplicam-se questes que vao de
encontro ao interesse do investigador sem que exista uma interacdo direta entre o investigador

e 0 grupo de inquiridos. Além disso, este instrumento de recolha de dados caracteriza-se,
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segundo Sousa e Baptista (2011), por ser um dos métodos de investigacdo mais utilizados para
diferentes contextos de investigacdo, o que, de certo modo, indica que este método € de possivel
aplicacdo ao presente estudo empirico. O questionario € um instrumento de facil aplicacéo, a
interpretacdo dos dados tende a ser simples, permite quantificar multiplos dados e permite
proceder a numerosas analises de correlacdo (Quivy e Campenhoudt, 1995).

O questionario é composto por 12 grupos e 24 questdes com o intuito de verificar os
pressupostos tedricos apresentados no modelo, bem como a caracterizacdo do perfil do cliente
(sociodemografico, conhecimento das lojas e frequéncia de aquisicdo dos produtos e de visita
das lojas). As questdes (anexos — Anexo 1) estdo enquadradas de acordo com o modelo de
analise de modo a serem verificadas possiveis interligagdes entre os diferentes conceitos e
dimensbGes em estudo (experiéncia, marca, qualidade, inovacdo, preco, percecdo de valor,
satisfacdo,  fidelizacdo e  recomendacdo). Relativamente a avaliacdo da
concordancia/discordancia com as afirmag6es presentes nos grupos B a J, estas foram avaliadas
segundo uma escala de medigéo de 1 a 6 (1=discordo muito a 5= concordo muito e 6=N&o
sei/N&o respondo), exceto quando mencionada outra escala.

e Grupo A - Caracterizacdo da visita e compra em lojas da ZARA ou H&M: introduz o
questionario de forma a que as perguntas subsequentes sejam apenas para uma das
marcas/lojas escolhidas, ZARA ou H&M. Para cada marca/loja pretende-se avaliar ha
quantos anos é cliente da loja escolhida, bem como a sua frequéncia de compra em trés
periodos de tempo, trés, seis e doze meses;

e Grupo B - Percecdo da experiéncia de compra proporcionada pela loja/marca ao cliente:
neste grupo pretende-se estudar a experiéncia proporcionada pela loja/marca;

e Grupo C - Percecdo da imagem de marca: atendendo ao conhecimento que possui da
loja/marca, a semelhanca do grupo anterior;

e Grupo D - Percecéo da qualidade dos produtos: tem como intuito saber a perce¢édo sobre
a qualidade dos produtos da loja/marca de cada respondente;

e Grupo E - Percecdo da inovacdo de produtos: prevé-se estudar a percecdo de quéo
inovadores séo os produtos da loja/marca escolhida pelos clientes;

e Grupo F - Percecdo do preco dos produtos: pretende-se avaliar a perce¢do quanto ao
preco dos produtos da loja/marca escolhida;

e Grupo G - Percecéo do valor recebido pelo cliente: Neste grupo pretende-se saber qual
o0 valor que os produtos e servicos da loja/marca tém para o cliente, consoante 0 preco

que pagou e a outros inconvenientes que teve para os comprar. Sabendo-se que o valor
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que cada cliente atribui a um produto ou servigo depende de vérios fatores, aos quais se
atribui um grau de importéancia diferente;

Grupo H - Satisfacdo do cliente: Tendo por base todas as experiéncias com a compra e
uso de produtos da loja/marca escolhida, pretende-se avaliar, qual o nivel de satisfacéo
global com a loja/marca, com base numa escala de recomendacdo NPS entre 0 (nada
satisfeito) a 10 (extremamente satisfeito). Além disso, existe uma pergunta com base na
relacdo com a loja/marca, avaliando a discordancia ou concordancia com um conjunto
de cinco afirmacdes referentes a sua satisfacéo;

Grupo | - Fidelizacdo a loja/marca: de forma a analisar a fidelizacdo a loja/marca, foi
verificada a discordancia ou concordancia com um conjunto de seis afirmacdes com
base na relacdo com a loja/marca;

Grupo J - Recomendacdo e passa-a-palavra da loja/marca: com vista a analisar a
recomendacdo da loja/marca, numa primeira questdo foi utilizada uma escala de NPS
de 0 (nada provéavel) a 10 (extremamente provavel, afim de avaliar o quéo provavel cada
cliente recomendaria a loja/marca a um amigo ou colega. Ademais, tendo por base a
relacdo com a loja/marca, diga, foi avaliada a discordancia ou concordancia comum
conjunto de quatro afirmacdes;

Grupo L - Caracterizacdo do perfil sociodemogréafico: por fim, este grupo pretende
caracterizar socio demograficamente cada respondente, tendo por base questdes como:
Sexo; Idade; N° de elementos do agregado familiar (incluindo vocé — pessoas); Na
generalidade, para quem sdo as compras efetuadas na loja/marca; Habitualmente com
guem sao efetuadas as compras na loja/marca; Nivel de escolaridade (concluido) mais
elevado; Condicao perante o trabalho; Ainda neste grupo, foram incluidas trés perguntas
abertas a fim de avaliar a opinido individual de cada cliente: trés aspetos positivos e
negativos da loja/marca e descri¢do da frase que melhor descreve a sua experiéncia de
compra e uso de produtos da loja/marca.

O questionério contém variaveis qualitativas (atribuicdo de categorias a caracteristicas

que classificam os individuos, mas que ndo contém valores quantitativos) e quantitativas

(variaveis que podem ser medidas segundo escalas quantitativas uma vez que apresentam

valores numéricos). As variaveis qualitativas, por sua vez, subdividem-se em nominais

(categorizacdo de variaveis que ndo admitem uma ordem, p.e., sexo) e ordinais (categorias da

varidvel que tém uma ordem, p.e., nivel de escolaridade). As variaveis quantitativas

subdividem-se em discretas (caso as variaveis assumam especificamente determinados valores,
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p.e., idade) e continuas (se a variavel puder assumir qualquer valor, mediante um determinado
intervalo, ndo utilizadas no estudo). Para medicdo das dimensfes a estudar, 0 questionario
utiliza escalas do tipo ordinal likert (p.e., avaliacdo da percecéo dos clientes quanto a qualidade
dos produtos e/ou servicos da ZARA e da H&M), escalas de NPS (p.e., medir o nivel de
recomendacéo dos clientes) e contempla questdes abertas.

O questionério divide-se, entdo, nos seguintes grupos de questdes (A-L), com 24
questdes, sendo dividido consoante

As Tabelas seguintes elucidam quanto as afirmacdes utilizadas para medicéo dos grupos
de questdes A a L, bem como, qual(is) o(s) autor(es) e sua justificacdo de inclusdo no

questionario.

Tabela 3: Questdes incluidas no questionario para a caracterizagdo dos clientes — Grupo A

Questdes relativas a caracterizacio dos clientes | Autor(es) / Justificagédo

1. Diga, por favor, em que lojas efetuou mais | Elaboracdo propria: A questdo 1 tem o objetivo de
compras nos Ultimos doze meses (indique | verificar se o inquirido tem tido contacto com as lojas, isto
apenas uma opg&o). é, verificar se os inquiridos adquiriram produtos nestas

lojas pelo menos nos Ultimos doze meses, uma vez que se

2. Haquantos anos é cliente da ZARA/H&M? pretende que sejam clientes fidelizados, a fim de puderem

3. Pretende-se saber a frequéncia com que dar um contributo valido acerca da perce¢do que tém da
efetuou compras na ZARA/H&M em trés | proposta de valor das lojas. As questdes 2 e 3 consistem
periodos de tempo. na caracterizacdo do cliente quanto a sua frequéncia de

visita e de compra, respetivamente.

Para aplicacdo do questionario, 0 mesmo teve que ser validado, isto é, teve que ser
examinada com precisdo, a partir de uma determinada predicdo ou inferéncia, qual a
interpretacdo dos dados relativos ao instrumento de medida em causa (Raymundo, 2009). Deste
modo, foi efetuado um primeiro pré-teste junto de 10 clientes da ZARA e da H&M, com
caracteristicas sociodemograficas diferentes (Tabela 14). Com base nesta validacdo, foram

identificadas algumas falhas e devidamente corrigidas.
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Tabela 4: Variavel - Experiéncia de compra - Grupo B

Afirmacoes relativas a experiéncia de compra

do cliente

Autor(es) / Justificagdo

1.

A loja/marca proporciona boas experiéncias

de compra de produtos.

Elaboracdo prépria: Uma vez que a experiéncia do cliente

é um conceito que para ser mensurado necessita de varias

dimensBes, tais como por exemplo a satisfacdo e

qualidade dos produtos efou servicos, as afirmacGes

adaptadas dos autores tém em conta este facto. Deste

modo, as afirmacfes 1, 2 e 3, permitem avaliar se a loja

esta atenta ao facto de que os clientes avaliam o valor dos

produtos e/ou servicos tendo em conta as suas

experiéncias com estes.

loja/marca mostra um interesse sincero em

resolvé-lo.

2. Sinto que, de compra para compra, a
loja/marca proporciona-me experiéncias de
compra cada vez melhores.

3. Escolho esta loja/marca porque confio mais
nela do que noutra marca.

4. Sinto que a loja/marca cuida de mim. Adaptado de Maklan e Klaus (2011)

5. Baseio as minhas compras na loja/marca em | Adaptado de Maklan e Klaus (2011)
experiéncias de compra anteriores na mesma
loja/marca.

6. O ambiente geral das lojas da ZARA (H&M) | Dabholkar et al., (1996)
é agradavel e faz-me sentir em casa.

7. O layout das lojas da ZARA (H&M) faz com | Dabholkar et al., (1996)
que seja mais facil encontrar os produtos que
preciso.

8. Os empregados tém bom conhecimento dos | Parasuraman et al., (1988, 1991)
produtos e estdo aptos a ajudar.

9. Os empregados tém habilidade para inspirar | Parasuraman et al., (1988, 1991)
confianca.

10. A loja/marca tem os produtos disponiveis | Parasuraman et al., (1988, 1991)
quando os clientes os desejam.

11. A loja/marca presta atencdo individualizada | Parasuraman et al., (1988, 1991)
aos clientes.

12. Quando um cliente tem um problema, a | Parasuraman et al., (1988, 1991)
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Tabela 5: Variavel - Marca — Grupo C

Afirmacoes relativas & marca

Autor(es) / Justificagdo

loja/marca.

1. Quando penso em fast-fashion é esta | Adaptado de Aaker (1996); Yoo e donthu (2001); Buil et
loja/marca que me vem a mente. al., (2008); Tong e Hawley (2009); Su (2016)

2. A ZARA (H&M) é a marca de fast-fashion | Adaptado de Aaker (1996); Yoo e donthu (2001); Buil et
com a qual estou muito familiarizada(o). al., (2008); Tong e Hawley (2009); Su (2016)

3. Sempre que passo por uma loja da marca Sinto | Elaboracgao propria: no que respeita as questoes 2 a 5, as
vontade de entrar para visitar. mesmas avaliam se as lojas sdo capazes de criar confianca

4. Sinto-me identificada(o) com os produtos | e identificacdo nos clientes, o que poderd levar a
vendidos pela loja/marca. satisfacdo, fidelizac&o e recomendacéo.

5. Tenho confiangca em comprar produtos nesta

Tabela 6: Variavel - Qualidade de um produto - Grupo D

Afirmagles relativas a qualidade de um

produto e/ou servico

Autor(es) / Justificacdo

aceitavel.

1. A qualidade dos produtos da loja/marca é | Parasuraman et al., (1988, 1991); Sweeney e Soutar
adequada as minhas necessidades. (2001)

2. Os produtos da loja/marca sdo confiaveis. Parasuraman et al., (1988, 1991); Dodds et al., (1991);

Sweeney e Soutar (2001)

3. Os produtos estdo bem feitos. Dodds et al., (1991); Sweeney e Soutar (2001)

4. Os produtos tém uma qualidade consistente. Dodds et al., (1991); Sweeney e Soutar (2001)

5. Os produtos duram menos tempo do que o | Dodds et al., (1991); Sweeney e Soutar (2001)
esperado.

6. Os produtos tém um padrdo de qualidade | Adaptagdo prépria: Devido ao facto de as lojas serem

consideradas como fast-fashion, sendo que, importa aferir
se esta dindmica afeta a percecdo de qualidade dos
produtos  efou  servicos  pelos  clientes, e,
consequentemente, a perce¢do do valor das lojas pelos

clientes.
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Tabela 7: Variavel - Inovacao - Grupo E

Afirmacoes relativas a qualidade de um produto e/ou | Autor(es) / Justificacéo

Servico

1. Sempre que visito a loja/marca, sinto que os produtos | Adaptado de Kim et al., (2013)
disponiveis para venda acompanham as tendéncias da
moda.

2. Tenho a percecdo de que a loja/marca renova | Adaptado de Kim et al., (2013)
constantemente 0s seus produtos.

3. Considero que os produtos permanecem pouco tempo | Adaptado de Kim et al., (2013)
disponiveis para venda na loja/marca.

4. Os produtos incorporam novas ideias e novos | Adaptado de Kim et al., (2013)
conceitos.

5. Os produtos possuem caracteristicas Unicas e | Adaptado de Kim et al., (2013)
diferentes dos das outras marcas.

6. Ao usar os produtos da loja/marca sinto que estou em | Adaptado de Kim et al., (2013)
linha com a moda.

7. Os produtos da loja/marca sdo mais inovadores do que | Adaptado de Kim et al., (2013)
0s produtos de marcas concorrentes.

Tabela 8: Variavel - Preco de um produto - Grupo F

Afirmacdes relativas ao pre¢co de um produto

Autor(es) / Justificacéo

para a qualidade que tém.

1. Os precos dos produtos sao razoaveis. Dodds et al., (1991); Sweeney e Soutar, 2001

2. Os produtos valem mais do que o dinheiro gasto para | Dodds et al., (1991); Mathwick et al., (2001);
0S comprar. Sweeney e Soutar (2001)

3. Os produtos sdo bons para 0s precos que custam. Sweeney e Soutar (2001)

4. Na generalidade, estou feliz com os precos da | Mathwick et al., (2001); Sweeney e Soutar, 2001
loja/marca.

5. Os precos dos produtos da loja/marca sdo muito altos | Mathwick et al., (2001); Sweeney e Soutar, 2001
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Tabela 9: Variavel - Valor recebido pelo cliente — Grupo G

Afirmacoes relativas a percecao de valor

Autor(es) / Justificagdo

1. Os produtos vendidos pela loja/marca adaptam-se as

minhas necessidades.

Gronroos (2009)

2. A utilidade que retiro do uso dos produtos da
loja/marca justifica o pregco e as incomodidades que

tive para os comprar.

Adaptado de Sweeney e Soutar (2001)

3. Os produtos da loja/marca sdo muito Uteis para 0s
clientes.

Adaptado de Sweeney e Soutar (2001)

4. Uso os produtos da loja/marca porque sdo praticos e

funcionais.

Adaptado de Sweeney e Soutar (2001)

5. Os produtos que compro na loja/marca fazem-me

querer usa-los.

Adaptado de Sweeney e Soutar (2001)

6. Sinto-me bem comigo mesmo(a) quando uso 0s

produtos comprados na loja/marca.

Adaptado de Sweeney e Soutar (2001)

7. Os produtos da loja/marca fazem-me sentir bem e

relaxada(o) quando os uso.

Adaptado de Sweeney e Soutar (2001)

8. Os produtos da loja/marca ddo-me prazer ao usa-los.

Adaptado de Sweeney e Soutar (2001)

9. Existem razbes para comprar produtos nesta
loja/marca em vez de produtos de outras marcas
concorrentes

Adaptado de Aaker (1996)

10. Os beneficios totais obtidos com o uso dos produtos
da loja/marca sdo superiores aos custos e

inconvenientes totais que tive para 0s comprar.

Adaptado de Sweeney e Soutar (2001)

Tabela 10: Variavel - Satisfacao do cliente — Grupo H

Afirmacoes relativas a satisfacao do cliente

Autor(es) / Justificacdo

1. Fiquei satisfeito(a) com a primeira compra que efetuei

na loja/marca.

Adaptado de Oliver (1980); Parasuraman et al.,
(1988)

2. Na generalidade, a loja/marca confirma sempre as

minhas expetativas.

Parasuraman et al., (1988); Bloemer e De
Ruyter (1998)

3. Estou satisfeito(a) com o récio preco/qualidade da

loja/marca.

Parasuraman et al., (1988); Dodds et al., (1991)

4. No geral, estou satisfeito(a) com a loja/marca.

Parasuraman et al., (1988); Bloemer e De
Ruyter (1998)

5. Tendo em conta todas as minhas experiéncias com a

loja/marca, eu estou realmente satisfeito(a).

Oliver (1980); Bloemer e De Ruyter (1998)
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Tabela 11: Variavel - Fidelizacdo do cliente — Grupo |

Afirmacoes relativas a fidelizagao do cliente

Autor(es) / Justificagdo

1. Irei continuar a fazer compras na loja/marca.

Adaptado de Aaker (1996); Zeithaml et al.,
(1996)

2. Incentivo amigos e familiares a fazer compras na

loja/marca.

Zeithaml et al., (1996)

3. Considero a loja/marca como a minha primeira escolha

na compra deste tipo de produtos.

Zeithaml et al., (1996)

4. Apenas digo coisas positivas sobre a loja/marca a outras

jpessoas.

Zeithaml et al., (1996)

5. Olhando para o futuro, "vejo-me" a realizar compras na

loja/marca nos proximos anos.

Oliver (1980); Aaker (1996); Zeithaml et al.,
(1996); Reynolds e Beatty (1999)

6. Existe uma probabilidade razoavel de vir a comprar mais
produtos de qualquer outra marca/loja concorrente do

que na ZARA (H&M), nos préximos 12 meses.

Oliver (1980); Aaker (1996); Zeithaml et al.,
(1996); Reynolds e Beatty (1999)

Tabela 12: Variavel - Recomendacé&o da loja a outros clientes — Grupo J

Afirmacdes relativas a recomendacdo da loja a outros

clientes

Autor(es) / Justificacdo

Pergunta NPS: Tendo por base a escala abaixo (de 0 a 10),

indique, por favor, qudo provavel recomendaria a

loja/marca a um amigo ou colega. Escala de 0 (hada

provavel) a 10 (extremamente provavel).

Reichheld (2003)

1. Eu ja falei mais da loja/marca a outras pessoas do que

de outras lojas/marcas concorrentes.

Adaptado de Zeithaml et al., (1996)

2. Eu raramente perco a oportunidade de falar da

loja/marca a outras pessoas.

Adaptado de Zeithaml et al., (1996)

3. Quando falo da loja/marca a outras pessoas tendo a

fazé-lo em grande detalhe e com entusiasmo.

Adaptado de Zeithaml et al., (1996)

4. Apenas tenho aspetos positivos para frisar acerca da

loja/marca.

Adaptado de Zeithaml et al., (1996)

5. Eu falo da loja/marca a muito poucas pessoas.

Adaptado de Zeithaml et al., (1996)
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Tabela 13: Questdes incluidas no questionario para a caracterizacéo do perfil sociodemografico dos clientes
da ZARA e da H&M — Grupo L

Questdes relativas a caracterizacdo do perfil | Autor(es) / Justificacdo
sociodemografico dos clientes da ZARA e da H&M

1. Sexo. Elaboracdo propria: o presente conjunto de
2. ldade. questdes, de 1 a 7, visa caracterizar o perfil
3. N°de elementos do agregado familiar... sociodemografico dos clientes da ZARA e da
4. Na generalidade, as compras que efetuo na loja/marca | H&M.

s8o para (assinale todas as situacdes aplicaveis).

o

Habitualmente faco as compras na loja/marca.

6. Nivel de escolaridade (concluido) mais elevado.

7. Condicao perante o trabalho (assinale todas as opg¢des
que se lhe aplicam).

8. Indique trés aspetos positivos da loja/marca. As perguntas 8 a 10 foram s&o a Unicas
9. Indique trés aspetos negativos da loja/marca. presentes neste questionario de cariz ndo
10. Escreva a frase que melhor descreve a sua experiéncia

. obrigatdrio e tiveram como objetivo avaliar com
de compra e uso de produtos da loja/marca.

base em poucas palavras a opinido dos inquiridos

Tabela 14: Caraterizacdo de metade dos inquiridos que realizaram o pré-teste do questionario

Género Idade Tempo de resposta Contacto
Masculino 49 5 jorge_piu@hotmail.com
Feminino 21 6 anamartasantos@hotmail.com
Masculino 51 6 933464809
Masculino 23 5 925418873
Feminino 25 7 monicabrizido@gmail.com

As alterages inseridas foram, na esséncia, as seguintes:

a) No grupo da inovacdo, para os inquiridos, existiam afirmagbes com pouca
adequabilidade, sendo estas: “Os estilos dos produtos da marca/loja tem um conceito
moderno, podem ser usados durante muito tempo”; “sempre que visito a loja/marca,
sinto que os produtos disponiveis para venda acompanham sempre as tendéncias atuais
de moda”, e, “ao comprar e usar os produtos nesta loja/marca sinto que estou na moda”.
Deste modo, procedeu-se a alteracdo destas afirmacdes, de forma a que o questionario
fosse o mais percetivel possivel para os inquiridos. Alteracdes: reformulacdo da
primeira questdo — “O estilo de roupa moderno das lojas faz com que os produtos

possam ser usados por muito tempo”, e, jungdo duas tltimas questdes numa s6 — “Ao
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b)

comprar e usar os produtos desta loja/marca sinto que estou a seguir as tendéncias de
moda”.

No que respeita ao grupo da percecdo de valor, os inquiridos, mencionaram que fazia
pouco sentido a palavra incomodidades mencionada ao longo deste grupo; que existiam
duas perguntas contrarias: “Sinto grandes incomodidades e insegurangas nos contactos
e interagdes que tenho com a loja/marca” e “Nao sinto nenhuma incomodidade nem
inseguranca quando compro e uso produtos desta loja/marca”; que existiam quatro
questdes repetidas: “A utilidade que retiro do uso dos produtos da loja/marca justifica o
preco e as incomodidades que tive para os comprar” vs “Os beneficios totais obtidos
com a compra e uso dos produtos e servigos da loja/marca sdo superiores aos custos
totais que suportei para os comprar”, e, “A utilidade que retiro do uso dos produtos da
loja/marca justifica o preco e as incomodidades que tive para os comprar” vs “Quando
uso produtos da loja/marca tenho a sensacao de que valeu a pena os sacrificios que fiz
para 0s comprar”, e, que existia uma questdo — “Os beneficios totais obtidos com a
compra e uso dos produtos e servicos da loja/marca sdo superiores aos custos totais que
suportei para os comprar” que agregava duas questdes — “A utilidade que retiro do uso
dos produtos da loja/marca justifica o preco e as incomodidades que tive para 0s
comprar.” e “Quando uso produtos da loja/marca tenho a sensacao de que valeu a pena
os sacrificios que fiz para os comprar.”. Deste modo, alterou-se a palavra
incomodidades por sacrificios; reformulou-se as afirmacgdes contrarias para “Senti-me
inseguro nos contactos e interagdes que tive com esta loja/marca.” e “Nao me sinto
inseguro quando compro e uso produtos desta loja/marca”; foram agrupadas duas
afirmac0es repetidas para — “A utilidade que retiro do uso dos produtos da loja/marca

justificam os sacrificios que fiz para os comprar.”.

Ap0s insercdo destas alteraces foram realizados dois novos pré-testes, junto de outros

clientes, para filtragem dos itens, de modo a facilitar o preenchimento pelos inquiridos. Foram
realizados em papel para testar se ainda existiam algumas falhas e consequente insergéo de

corregoes.

4.3. Processo de amostragem e dimensdo da amostra

Como a populacdo alvo em estudo é grande (8.873.828), isto é, as pessoas residentes

em Portugal, com idade superior a 15 anos (Figura 15 - anexos). Para a realizacdo da analise
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empirica, foi utilizado como método de selecdo da amostra, o ndo aleatdrio. Mais
concretamente, o método de selecdo da amostra por conveniéncia, conforme os critérios de
acessibilidade e proximidade dos respondentes, ou seja, 0s consumidores que se mostraram
disponiveis para realizar o inquérito (Vicente, 2012). Segundo, Sousa e Baptista (2011),
importa ndo sé que o método de investigacdo tenha em conta os objetivos do estudo em questdo,
bem como, que a partir da amostra se possam extrapolar os resultados para a populacéo. Porém,
através do método de amostragem escolhido, ndo é possivel extrapolar os resultados e
conclusdes para a populacédo, o que indica que os resultados obtidos s6 possam ser aplicados a
amostra em questdo (Vicente, 2012). Embora, este facto de ndo poder extrapolar os dados a
populacdo seja uma desvantagem, o uso deste método foi o mais indicado, devido ao contexto
de estudo que exigia rapidez e facilidade de aplicacdo quanto ao método de investigacdo
(Vicente, 2012; Sousa e Baptista, 2011). E, segundo Vicente (2012), este meétodo de
amostragem é, também, o mais adequado, devido a sua adequacgdo para estudos académicos,
aquando ndo sdo necessarias amostras de grande dimensdo, o que vai de encontro objetivo de
estudo para esta tese.

Relativamente a representatividade da amostra, segundo Kruskal e Mosteller (1979,
citado por Vicente, 2012), a amostra € representativa se contiver as caracteristicas necessarias
definidas pelo investigador para a realizacdo do estudo. Neste caso, 0s critérios necessarios para
este estudo eram o facto de a amostra ter de ser repartida por clientes de ambas as lojas, e,
heterogénea no que respeita aos fatores sociodemograficos. Assim, uma amostra que respeite
estes critérios pode ser definida como representativa da populacdo em estudo, pelo que a
amostra em estudo se considera representativa da populacéo.

Por outro lado, importa salientar que a dimensdo da amostra foi outro fator a ter em
conta, uma vez que era desejavel, que além da representatividade da amostra, a dimensédo da
amostra contivesse a variabilidade necessaria das caracteristicas em estudo. Ademais,
dimensGes grandes de populacdo-alvo, ndo implicam por si s6, amostras de grandes dimensdes
(Vicente, 2012). Neste ambito, a amostra a obter teve em conta a variabilidade das
caracteristicas da populacao alvo, segundo 0 método de selecdo da amostra por conveniéncia,
gue tem em conta os critérios de acessibilidade e proximidade dos respondentes.

No que respeita a recolha de dados, a mesma realizou-se pela disponibilizacdo de um
questionario online (Limesurvey), sendo este, disponibilizado através de um link pelas redes
sociais Facebook e Instagram, pelo Linkedin e via e-mail direto. Esta escolha teve como
objetivo alcangar o maior nimero de consumidores para o estudo, bem como, atingir uma maior

variabilidade da amostra no que respeita as condi¢des sociodemograficas. Sendo que, conforme
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a autora Vicente (2012), o método de amostra online escolhido foi o ndo aleatorio, uma vez que
os inquiridos respondem ao questionario por iniciativa propria.

O questionario manteve-se disponivel durante 33 dias de 5 de agosto de 2019 a 7 de
setembro de 2019, obtendo-se uma amostra de 656 de respostas (235 respostas foram
consideradas incompletas). Neste ambito foi obtida uma amostra de 421 respostas completas,
contudo, devido a existéncia de “ndo respostas”, apenas foram consideradas 292 respostas para
a amostra em estudo, que permitiu garantir a variabilidade sociodemogréafica desejada para o

estudo.

4.4. Métodos e técnicas de analise de dados

Para o desenvolvimento da fase de andlise estatistica foi utilizado o software IBM SPSS
Statistics 26. Para tal, foram exportados os dados da base de dados do Limesurvey, para o
programa SPSS, contudo, como a base de dados continha respostas que ndo poderiam ser
assumidas como numeéricas, a base de dados foi exportada para o Excel, de forma a converter
todas as respostas em numéricas. Logo, procedeu-se a codificacdo das variaveis, atribuindo
valores numéricos as categorias das variaveis qualitativas (nominais e ordinais).

Posteriormente, procedeu-se a atribuicdo de nome de cada varidvel, sua descricdo e
respetivo valor a medir. Além disso, uma vez que o servidor Limesurvey nao
limitou/desconsiderou as respostas ndo sei/ndo respondo, através do software SPSS, foram
restringidos estes missings, assim como: foram desconsideradas casas decimais, foram
impostos limites no tipo de resposta (p.e. a resposta a questdo relativa a idade e agregado
familiar foi restringida a dois algarismos e as questfes do tipo de questdo fechada foram
delimitadas ao nimero de caracteres respondidos, etc.) e foram desconsideradas as respostas
com “0” (p.e. nas perguntas relativas a recomendag&o, onde foram desconsideradas 3 respostas,
ficando nestas perguntas um total de respostas validas de 289).

Conforme enunciado acima, visto que apenas interessava estudar todos os individuos
gue responderam as dimensdes do estudo, a amostra foi restringida a 292 respostas, tendo sido
apenas em consideracgao as respostas da escala de 1 a 5 (1=discordo muito a 5= concordo muito)
tendo sido eliminadas as respostas que dizem respeito a 6 — Nao sei/N&o respondo. Apesar de
esta diminuicdo de respostas ter resultado na perna de respostas a considerar no estudo, permitiu
obter resultados mais representativos da amostra no seu todo. Por outro lado, foram
recodificadas algumas questbes com o intuito de facilitar a analise demogréafica do estudo aqui

presente.
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Ademais, devido a existéncia de itens com escalas de medigdo inversas, procedeu-se a

redefinicdo dessas afirmacdes, para que ndo fossem comprometidas as analises, isto é, foram

redefinidas as afirmacdes, mantendo-se a escala de 1 a 5 (1=discordo muito a 5= concordo

muito). Tais alteracGes foram:

6.5 — “Os produtos duram menos tempo do que o esperado” foi alterado para “Os
produtos duram mais tempo do que o esperado”;

7.3 —“Considero que os produtos permanecem pouco tempo disponiveis para venda na
loja” foi alterado para “Considero que o0s produtos permanecem muito tempo
disponiveis para venda na loja”;

8.5 — “Os precos dos produtos da loja sdo muito altos para a qualidade que tém” foi
alterado para “Os precos dos produtos da loja s&o muito baixos para a qualidade que
tém”;

14.6 — “Eu falo da loja a muito poucas pessoas” foi alterado para “Eu falo da loja a
muitas pessoas”.

Ainda neste seguimento, devido a existéncia de varidveis com diferentes tipos de

resposta, isto é, resposta multipla, resposta por opcao, resposta aberta ou resposta numerica,

existiram ainda algumas alteragdes, tais como:

Idade: foi assumida a idade minima de 16 anos, além disso, a varidvel foi recodificada
num intervalo de idades para facilitar a caracterizagcdo da amostra, segundo 0s quartis
(1-16 a 24 anos; 2-25 a 30 anos; 3-31 a 43 anos e 4-44 a 69 anos);

Condicdo perante o trabalho: visto ser uma questdo de escolha mdltipla existiram
variadas combinac@es (p.e. trabalhador e estudante, reformado e outras situacgdes, etc.),
deste modo, esta variavel foi recodificada (1-Estudante; 2-Trabalhador; 3-Trabalhador
estudante e 4-Oultras situacoes);

Nivel de escolaridade: apesar de grande parte dos inquiridos se concentrarem no ensino
superior e secundario, existia uma grande discrepancia entre no ensino basico, deste
modo recodificou-se a variavel (1-Ensino basico; 2-Ensino secundario e 3-Ensino
superior);

Agregado familiar: visto existirem diversas respostas quanto ao numero do agregado
entre 1 a 9, em que existiam poucos clientes com mais de 5 pessoas, esta variavel foi
recodificada (1-Sozinho, 2-2 pessoas e 3-+ que 2 pessoas);

Frequéncia de compras nos Ultimos trés, seis e doze meses: a variavel foi recodificada,

devido a um erro de numeracdo da correspondéncia com o questionario fisico (1-
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Nenhuma; 2- Entre 1 e 3 vezes; 3- Entre 4 e 6 vezes; 4- Mais de 6 vezes e 5- Ndo sei ou
Né&o respondo).

Seguidamente a validacao dos dados, procedeu-se a caracteriza¢do da amostra ao nivel
das caracteristicas sociodemograficas e caracterizacdo das clientes de cada loja, com vista a
concretizacdo do objetivo um da tese. Tal anélise teve como suporte uma anélise descritiva
univariada, caracterizando os dados atraves de percentagens de resposta, média, desvio-padréo,
minimo, mediana e maximo.

Finda a caracterizagdo da amostra, iniciou-se a caracterizagdo das dimensdes em estudo,
isto &, segundo analisar a percecdo de valor tendo em conta todas as dimensdes presentes no
estudo, que corresponde a uma parte dos objetivos dois da tese. Para esta caracterizagéo,
recorreu-se igualmente a analise descritiva univariada bem como, a analise descritiva bivariada,
estudaram-se as associacdes e construindo-se os respetivos indices (experiéncia, imagem de
marca, qualidade dos produtos, inovagdo dos produtos e preco dos produtos, valor recebido,
bem como, satisfacdo, fidelizacdo e recomendacdo da loja). Para a construcdo de indices de
medicdo das dimensdes foi utilizada uma técnica descritiva de anélise de componentes
principais (ACP), que pretendia reduzir a dimensionalidade de um conjunto de dados
representativo dos dados iniciais, num nimero menor de variaveis, sendo que o uso da ACP
implica um conjunto de requisitos a cumprir, tais como:

1. As variaveis tém que ser quantitativas ou tratadas como tal (varidveis quantitativas
ou de escala) (Laureano, 2011);

2. Nem todas as variaveis tém de estar fortemente relacionadas umas com as outras, o
objetivo é percecionar valores de correlacGes elevados para que se consiga representar a
interdependéncia das variaveis, bem como, é Gtil que haja algum nivel de multicolinearidade,
para que ndo existam muitos itens ndo correlacionados entre si. Para analisar esta tendéncia
utilizam-se a estatistica Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), em que devera estar entre 0,6 e 0,7, para
garantir a adequabilidade da amostra retida para a realizagdo da ACP e o teste de Bartlett, que
avalia a magnitude da qualidade, isto &, se existe correlagdo significativas entre as variaveis
medem coisas similares, cujo valor de significancia associado devera ser inferior ao nivel de
significancia de 0,05 (Field, 2009);

3. As comunalidades que deve apresentar valores superiores a 0,5, sendo que a
comunalidade de cada varidvel explica a proporcéo de variancia dessa variavel que é explicada

pelas componentes principais retidas (Field, 2009);
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4. Por fim, é oportuno reter as componentes que garantam uma boa capacidade
interpretativa e explicativa, a fim de se enquadrar no estudo em causa.

Além de garantir a unidimensionalidade dos dados através da ACP, foi necesséario a
confiabilidade dos itens, através do Alpha de Cronbach, de forma a avaliar a consisténcia
interna das varidveis, para tal foi oportuno escolher os grupos de itens que possuiam (Field,
2009):

1. Um valor de Alpha de Cronbach superior entre 0,7, podendo ser um pouco inferior

(aproximadamente 0,6);

2. Além disso era oportuno, verificar se a correlagdo de cada item com o total da escala
apresentava valores acima de 0,3, valor presente na coluna “Item corrigido-
Correlagao total”, a fim de garantir a correlacdo de um item com todos os presentes
no grupo;

3. Por fim, foi verificado se existia algum item que ao ser retirado, aumentasse a
consisténcia interna, isto €, se fosse maior que o valor do Alpha de Cronbach obtido
, observavel nos valores da coluna “Alpha de Cronbach se o item for eliminado”.

Finda a construcdo dos varios indices, realizou-se a analise descritiva destes, analisando
cada dimens&o e respetivo teste t as duas médias a fim de aferir as diferengas entre lojas.

Em ultimo lugar, a fim de ser concretizado o objetivo trés da tese, isto é, analisar as
relacbes entre a percecdo de valor e 0s seus antecedentes e consequentes, recorreram-se a
regressdo linear mdltipla, tendo-se construido nove modelos, conforme Tabela 15. Para a
construcdo e validacdo dos modelos de regressdo foi necessario verificar um conjunto de
pressupostos (Field, 2009; Laureano, 2011):

e A relacdo entre a varidvel dependente Y e as variaveis independentes X € linear nos

parametros [3;

e Os erros podem ser valores positivos e negativos, sendo a sua média zero;
e A varidncia dos erros é sempre constante para qualquer valor da variavel X

(Homocedasticidade dos erros);

e Os valores dos erros distribuem-se independentemente uns dos outros;
e Os valores dos erros seguem uma distribui¢cdo normal, para qualquer valor da variavel

X;

e Independéncia das variaveis explicativas, isto é, auséncia de multicolinearidade.
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Tabela 15: Modelos de regresséo linear explicativos

Modelo Variavel dependente Variaveis independentes

1 Valor utilidade Qualidade, prego, marca e inovagao
2 Valor emocional Inovacdo, qualidade, marca e prego
3 Valor confianga Qualidade, marca, experiéncia de compra e inovacdo
4 Valor econémico Preco, inovacéo, experiéncia de compra e experiéncia com o atendimento
5 Satisfagdo Preco, qualidade, valor econémico, valor utilidade e inovagéo
6 Nivel de satisfacéo global Valor utilidade, experiéncia de compra, valor emocional, preco e marca

S Valor utilidade, marca, valor econémico, preco, experiéncia de compra,
7 Fidelizacdo . ~ .

inovagdo e valor emocional
8 Recomendagcéo Fidelizacéo, experiéncia de compra, valor confianca e inovagao
~ Experiéncia de compra, valor emocional, preco, valor confianca e valor

9 Escala de recomendacéo P P Preg ¢

econémico

Os modelos foram primeiramente estimados com todos 0s antecedentes e por niveis, e

como nem todas as variaveis se aplicavam a populacdo em estudo, foram estimados novos

modelos através das variaveis significativas para o estudo.

A semelhanca de estudos anteriores, verificou-se a importancia de desagregar a

percecdo de valor segundo varias dimensdes do valor, conforme tabela acima:

Valor utilidade - O valor utilidade pode ser definido pela avaliagdo geral dos beneficios
e sacrificios funcionais de um produto e/ou servi¢o (Overby e Lee, 2006, citado por:
Chai et al., 2015), ou seja, esta associado a funcionalidades de um produto e/ou servico
que se relacionam a aspetos tangiveis da variedade de produtos, qualidade do produto
e/ou servico, conveniéncia, preco e outros beneficios (Lin et al., 2018). Além disso, o
valor utilidade é caracterizado por ser extrinseco (Chandon et al., 2000, citado por: Chai
et al., 2015) uma vez que os consumidores apenas percecionam valor utilidade quando
conseguem preencher as suas necessidades funcionais ou relacionadas a um produto
e/ou servico. Deste modo, o valor utilidade é fornecido através da satisfacdo de
necessidades funcionais e esti relacionado com a tomada de decisdo racional dos
clientes (Holbrook & Hirschman, 1982, citado por: Lin et al., 2018);

Valor emocional — o valor emocional segundo Sheth et al., (1991), consiste nos
sentimentos ou estados afetivos gerados pela experiéncia do consumo. Aliada a esta
definicdo encontra-se a de Sweeney e Soutar (2001), em que o valor emocional se
caracteriza pelos beneficios emocionais que derivam do uso de produtos e/ou servicos.
Assim, o segredo para 0 sucesso das empresas € esforgcarem-se para entender o que seus

clientes desejam, procurar constantemente novas maneiras de melhorar as suas
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experiéncias, criando mais valor a sua empresa e mais valor emocional para 0s seus
clientes;

Valor confianca — A confianca pode ser definida pela base onde os relacionamentos e
“aliancas” de longo prazo se constroem, sendo que para a gestdo da confianca ser eficaz
€ necessario que exista confianca matua (Chan et al., 2004; Pinto et al., 2009, citado
por: Meng, 2012). Neste ambito, o valor da confianca advém de uma disposicéo e
atitude quanto para confiar nas a¢cdes ou ser vulneravel a outra parte, segundo obrigacoes
contratuais e sociais, com vista a colaboracdo com a outra parte. (Edkins e Smyth, 20086,
citado por: Smyth et al., 2010). Assim, a predisposicdo para confiar aumenta a medida
que as experiéncias positivas aumentam, visto que a presenca de uma parte confiavel:
reduz o risco percebido, reduz os riscos do relacionamento ou do contexto
organizacional e cria oportunidades organizacionais e de projeto que melhoram a
qualidade do servico (Smyth et al., 2010);

Valor econdmico - segundo Sweeney e Soutar (2001), relata a satisfacdo do cliente,
aquando comparados o custo, tempo e esforcos de um cliente para a obtencdo de um
produto e/ou servigo, isto é, o valor que deriva da troca monetaria, mediante a aquisicao
de um bem e/ou servigo. Desta forma, perceciona-se que o valor econémico se baseia
em preferéncias e escolhas individuais, dentro de certas restricdes (Berson e Linton,
2005, citado por: Kamolsook, A et al., 2019). Holbrook (1999), citado por: Kamolsook,
A et al., 2019, caracteriza o valor econdmico como um conceito multidimensional
composto por custo monetério, beneficios a longo prazo e superioridade no que respeita
a funcbes e qualidade. Desta forma, pode-se dizer que o valor econdmico atribuido a
um produto e/ou servico é influenciado pelo preco tendo em conta a qualidade do
produto e/ou servigo (Dodds et al., 1991; Zeithaml,1988, citado por: Kunkel et al.,
2017).
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5. Analise e discussao dos resultados

Neste capitulo, serdo apresentados além da andlise estatistica, a apresentacdo dos
resultados obtidos apos aplicacdo do questionario. Refere-se que no ambito de tese de mestrado

ndo foram analisadas as questdes de resposta aberta.

Tabela 16: Namero de clientes por loja

Clientes %
ZARA 198 67,8
Loja H&M 94 32,2
Total 292 100,0

5.1. Caracterizacao da amostra

Primeiramente, importa distinguir os respondentes do questionario, cerca de 68% dos
inquiridos responderam ZARA e 32% H&M (198 vs 94) (Tabela 16). O que indica que a ZARA
podera ser uma marca de fast-fashion com maior representatividade em Portugal que a H&M.

Numa primeira analise foram caracterizados os 292 respondentes que constituiram a
amostra, com base nos indicadores sociodemogréficos avaliados, tais como o genero, idade, n°
de elementos do agregado familiar, nivel de escolaridade concluido mais elevado e condigéo
perante o trabalho.

Seguidamente, foi analisado o perfil do cliente segundo as suas compras, isto €, a
frequéncia de compra nos ultimos trés, seis e doze meses na loja escolhida, na generalidade, a
guem se destinam as compras efetuadas na loja/marca e se estas compras sao realizadas apenas
pelo proprio ou acompanhado de amigos ou familiares.

Embora, tenham sido consideradas 292 respostas, para a o estudo, existiram algumas
respostas que ndo foram consideradas para o estudo do perfil sociodemogréafico, uma vez que
se encontravam incompletas, pelo que ao longo desta primeira analise os totais irdo variar.

Relativamente ao genero, como é possivel observar abaixo (Tabela 17), a maioria dos
inquiridos é do Sexo Feminino - 74,1% - face a 25,9% do Sexo Masculino. No que respeita a
idade, os inquiridos encontram-se situados num intervalo entre 14 e 69 anos, sendo que
maioritariamente, o intervalo com maior nimero de respondentes, € o de 25-30 anos (27,8%),

e 0 menor, o escaldo dos 16-24 anos (21,1%) em ambas as lojas. Contudo, na H&M existe uma
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diferenca de respondentes no ultimo escaldo (44-69 anos) face & ZARA, o que indica que

existem quase tantas pessoas do escaldo de 25-30 anos (24 pessoas) como no Ultimo escaldo

(26 pessoas), assim como no terceiro escaldo (31-43 anos) em que existem 24 pessoas.

Tabela 17: Perfil sociodemografico por loja

Loja
ZARA H&M Total
Clientes % Clientes % Clientes %

Sexo

Feminino 139 72,0 73 78,5 212 74,1

Masculino 54 28,0 20 21,5 74 25,9
Total 193 100 93 100 286 100
Escaldo etario

16 - 24 41 215 19 20,4 60 21,1

25-30 55 28,8 24 25,8 79 27,8

31-43 48 25,1 24 25,8 72 25,4

44 - 69 47 24.6 26 28,0 73 25,7
Total 191 100 93 100 284 100
Agregado familiar

Sozinho 22 12,1 9 9,9 31 11,4

2 Pessoas 43 23,6 22 24,2 65 23,8

+ 2 Pessoas 117 64,3 60 65,9 177 64,8
Total 182 100 91 100 273 100
Escolaridade

Ensino Basico 9 4,7 9 9,7 18 6,3

Ensino Secundario 54 28,0 30 32,3 84 29,4

Ensino Superior 130 67,4 54 58,1 184 64,3
Total 193 100 93 100 286 100
Condicao laboral

Estudante 20 10,4 8 8,6 28 9,8

Trabalhador 151 78,6 7 7,5 158 55,4

Trabalhador Estudante 9 4,7 2 2,2 11 3,9

Outras Situaces 12 6,3 76 81,7 88 30,9
Total 192 100 93 100 285 100

No que concerne o agregado familiar, maioritariamente os respondentes habitam com

mais de 2 pessoas (64,8%), sendo que apenas 22 inquiridos vivem sozinhos (11,4%). N&o se

observam grandes diferencas entre lojas.

Ao nivel da escolaridade, confirmou-se que 64,3% dos inquiridos possuiam o Grau de

Ensino Superior, salientando que apenas 6,3% tinham o Grau de Ensino Basico, o que se

coincide com o menor numero de respostas observado no escaldo 16-24 anos.

Por fim, relativamente a esta analise do perfil sociodemografico, maioritariamente, 0s

individuos inquiridos s&o trabalhadores (55,4%). No entanto é de realgar que na H&M, existem

muitos inquiridos em outras situacGes (81,7%), tais como desempregados, reformados, entre
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outras, face & ZARA (6,3%). E ainda de referir, que 69,1% dos inquiridos s&o clientes no

mercado ativo e 30,9% nédo possuem nenhuma ligagéo ativa laboral.

5.2. Caracterizacao da afluéncia a loja

Passando a segunda analise, a do perfil do cliente, como se visualiza na Tabela 18, no
que respeita a frequéncia de compra, esta divide-se em trés periodos temporais:

e Nos Ultimos trés meses: mais de 50% dos inquiridos fizeram entre 1 e 3 vezes compras
neste periodo. E de salientar que a principal diferenca entre lojas, foi neste mesmo
periodo em que na H&M quase metade da ZARA, isto €, 50 para 104 inquiridos;

e Nos Ultimos seis meses: neste caso, cerca de 38% dos inquiridos, fizeram compras entre
1 e 3 vezes neste periodo, sendo que a principal diferenca entre a ZARA e a H&M foi
no periodo entre 4 e seis 6 vezes, existindo uma diferenga de 24 inquiridos da ZARA
(63 pessoas) para a H&M (24 pessoas);

e Nos ultimos doze meses: observa-se que cerca de 40% dos inquiridos realizaram
compras mais de 6 vezes neste periodo. E de referir que a principal diferenca entre lojas

é neste periodo observado, sendo 81 pessoas da ZARA vs 32 pessoas da H&M.

Neste &mbito, € percetivel que tanto nos ultimos trés como nos ultimos seis meses os individuos
realizaram compras entre 1 a 3 vezes e nos ultimos 12 meses mais de seis vezes, 0 que comprova
que realizaram as compras indicadas (entre 1 a 3 vezes) no periodo de seis e trés meses.

Na dimensdo, de quem se destinam as compras efetuadas na loja, maioritariamente,
cerca de 86,7% destinam-se ao proprio, 29% aos filhos e 43% a outros familiares e amigos.

Na ultima dimensdo desta analise, para 279 respostas, existe uma tendéncia para 0s
inquiridos comprarem 0s artigos, maioritariamente sozinhos (45,5%), contudo, existe uma
grande percentagem a comprar acompanhados de familiares (42,7%). Neste ambito, a grande

diferenca entre lojas encontra-se presente nestas duas opg¢des acima mencionadas.
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Tabela 18: Caracterizacao da afluéncia dos clientes a loja

Loja
ZARA H&M Total
Clientes Clientes Clientes %
Compras ultimos trés
meses
Nenhuma 48 24,6 27 28,7 75 26,0
Entre 1 e 3 vezes 104 53,3 50 53,2 154 53,3
Entre 4 e 6 vezes 30 15,4 8 8,5 38 13,1
Mais de 6 vezes 13 6,7 9 9,6 22 7,6
Total 195 100 94 100 289 100
Compras ultimos seis
meses
Nenhuma 25 12,8 10 10,6 35 12,1
Entre 1 e 3 vezes 69 35,2 41 43,6 110 37,9
Entre 4 e 6 vezes 63 32,1 24 25,5 87 30,0
Mais de 6 vezes 39 19,9 19 20,2 58 20,0
Total 196 100 94 100 290 100
Compras ultimos doze
meses
Nenhuma 7 3,6 3 3,2 10 3,5
Entre 1 e 3 vezes 62 32,0 26 28,0 88 30,7
Entre 4 e 6 vezes 44 22,7 32 34,4 76 26,5
Mais de 6 vezes 81 41,8 32 34,4 113 39,4
Total 194 100 93 100 287 100
Faco compras para
mim
N&o 26 13,5 12 12,9 38 13,3
Sim 167 86,5 81 87,1 248 86,7
Total 193 100 93 100 286 100
Fago compras para os
filhos
Nao 143 74,1 60 64,5 203 71,0
Sim 50 25,9 33 35,5 83 29,0
Total 193 100 93 100 286 100
Fago compras para
outras pessoas
Nao 111 57,5 52 55,9 163 57,0
Sim 82 425 41 44,1 123 43,0
Total 193 100 93 100 286 100
Faco as compras na loja
Sozinho 86 46,0 41 44,6 127 455
Acompanhada(o) por 26 13,9 7 7,6 33 11,8
amigos
Acompanhada(o) por 75 40,1 44 478 119 42,7
familiares
Total 187 100 92 100 279 100
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5.3.Percecdo de valor — Caracterizagdo de potenciais antecedentes e

consequentes

Neste ponto, ira ser avaliada a percecdo de valor, com base nas dimens@es, acima
descritas no modelo conceptual, de experiéncia de compra, marca, qualidade, inovacao e preco
dos produtos. Tais antecedentes originam o valor recebido, sendo que este origina a satisfacéo,
fidelizacdo e recomendacdo da loja, consequentes do valor percecionado. Para tal foram
apresentadas afirmaces relativas a cada dimenséo, aos inquiridos com o intuito de avaliar o
grau de concordancia destas através de uma escala de 1 a 5 (1=discordo muito a 5= concordo

muito), salvo quando mencionada outra escala.

5.3.1. Experiéncia

Para esta dimensao foram tidas em consideracdo doze afirmacdes com o intuito de medir
a experiéncia do cliente, em contexto de compra em loja. Tais afirmacgdes, presentes na Tabela
19, pretendem avaliar a opinido dos inquiridos sobre a experiéncia de compra em loja. Constata-
se que os inquiridos apresentam uma media e mediana entre 3 e 4, 0 que indica que o0s inquiridos
ndo consideram que a experiéncia na loja escolhida seja maioritariamente boa. A média com
menor ponderagdo foi na questdo 4.4 e com maior foi na questdo 4.1. Além disso, existe uma
dispersdo baixa que se comprova pelo desvio-padréo inferior a 1.

Neste ambito, foram criadas duas dimensdes, segundo a analise da ACP e do Alpha de
Cronbach, conforme Tabela 20. Para isso, foi verificada a consisténcia interna, através do Alpha
de Cronbach de 0,816 para a experiéncia de compra, e 0,870 para a experiéncia com o
atendimento, considerando-se uma boa consisténcia nas duas componentes criadas, sendo
consideradas, nas componentes criadas, as afirmagdes capazes de garantir um Alpha de
Cronbach superior. Verificou-se a percentagem de variancia explicada de 0,864, garantindo
uma boa capacidade explicativa face as varidveis iniciais. Obtiveram-se comunalidades
superiores a 0,5, 0 que significa que mais de metade das variancias dos itens € explicada pelas
componentes criadas. E de referir que foram retiradas quatro afirmac@es (4.1, 4.5, 4.7 e 4.10),
uma vez que continham comunalidades baixas (<0,5) e a 4.1 tinha dupla interpretacédo, o que

poderia diminuir a integridade da informacéo estudada.
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Tabela 19: Medidas descritivas da experiéncia

# Itens Média DP Min Mediana Max Verificagdo

P4.1 A loja proporciona boas experiéncias

3,89 0,64 1 4,00 5 X
de compra de produtos
P4.2 A loja proporciona-me experiéncias 3,33 0,78 1 3,00 5  Compra
de compra cada vez melhores
P4.3 Escolho a loja porque confio mais 3,14 0,86 1 3,00 5  Compra
nela do que noutra marca
P4.4 Sinto que a loja cuida de mim 3,10 0,81 1 3,00 5 Compra
P4.5 I_SAase_lo as minhas compras na loja em 3,74 0,85 1 4,00 5 X
experiéncias de compra anteriores na loja
P4.6 O ambiente geral qas lojas da loja é 3.42 0,91 1 3,00 5  Compra
agradavel e faz-me sentir em casa
P4.7 O layout das lojas da loja faz com que
seja mais facil encontrar os produtos que 3,63 0,95 1 4,00 5 X
preciso
P4.8 Os empregados tém bom
conhecimento dos produtos e estdo aptos 3,76 0,91 1 4,00 5 Atendimento
ajudar
I_34.9_ Os emp_regados tém habilidade para 3,50 0,89 1 4,00 5 Atendimento
inspirar confianca
P4.10 A IOJa_tem 0s produt_os disponiveis 3,54 0,85 1 4,00 5 X
quando os clientes 0s desejam
P4.11.A loja presta atencéo individualizada 317 1,00 1 3,00 5 Atendimento
aos clientes
P4.12 Quando um cliente tem um
problema, a loja mostra um interesse 3,53 0,83 1 4,00 5 Atendimento

sincero em resolvé-lo

Nota: n=292

Tabela 20: Medidas descritivas dos indices relacionados com a experiéncia por loja

Indices N Média DP Min Mediana Méax Teste t / Eta / Eta?

Experiéncia de
compra (Alpha de
cronbach=0,816)

ZARA 198 3,20 0,69 1 3,25 t(290)=-1,767;

p=0,078

H&M 94 3,35 0,64 2 3,25 5 Eta=0,103
Total 292 3,25 0,68 1 3,25 5 Eta®=0,011

Experiéncia com o

atendimento

(Alpha de

cronbach=0,870)

t(290)=-0,184;

ZARA 198 3,48 0,77 1 3,50 0=0,854
H&M 94 3,50 0,78 1 3,50 5 Eta=0,011
Total 292 3,49 0,77 1 3,50 5 Eta?=0,000

Com base no indice criado, em média, no geral a opinido dos inquiridos relativa a

experiéncia de compra é de 3,25, 0 que sugere que ndo concordam totalmente com as
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afirmac0es relativas a experiéncia de compra, isto é, que as compras em loja ndo se traduzem
em experiéncias muito satisfatdrias para os inquiridos.

No que se refere a experiéncia com o atendimento, a média geral é de 3,49, o que indica
igualmente que ndo concordam na totalidade com as afirmacdes relativas a experiéncia com o
atendimento, ou seja que o atendimento em loja ndo se traduz no idealizavel pelos inquiridos.

Ainda no seguimento de andlise aos indices construidos, ndo existem evidéncias
estatisticas para se afirmar que a média da experiéncia de compra e com o atendimento da
ZARA sejam diferente da media da H&M, segundo o teste t para as duas medias presente na
Tabela 20. Conclui-se assim, que a loja ndo influencia a experiéncia de compra, nem a
experiéncia com o atendimento.

Com base nestas analises, é percetivel que as lojas garantem experiéncias medianas no
que respeita a sua oferta de produtos e/ou servigos das lojas, o que podera afetar a percecdo de
valor das lojas, visto que segundo Prahalad e Ramaswamy (2004), o valor, estd mais

direcionado as experiéncias dos consumidores e ndo somente aos produtos e/ou servicos.

5.3.2. Marca

Esta dimensdo avaliou a influéncia da marca nas compras dos inquiridos, segundo seis
afirmacdes, conforme Tabela 21. Tais afirmacdes, pretendem avaliar a opinido dos inquiridos
acerca da marca da loja escolhida. Constata-se que os inquiridos apresentam uma média e
mediana entre 3 e 4, 0 que indica que ndo é claro para os inquiridos considerar que a ligacdo
com a marca estd na origem da realizacdo de compras numa loja. A afirmagdo com menor
ponderacdo foi a 5.1 (3,38) e com maior foi a afirmacéo 5.5 (3,88). Relativamente, & dispersao,
maioritariamente € baixa (desvio-padrdo inferior a 1), sendo na questao 5.3 superior a 1.

Tendo por base este conjunto de afirmacdes, foram criadas duas dimensdes através
analise da ACP e do Alpha de Cronbach (Tabela 22). E de referir que a dimensdo valor
confianca ird ser abordada mais a frente. Conforme Tabela abaixo, para a constru¢do da
dimensdo marca, foi verificada a consisténcia interna, obtendo-se um Alpha de Cronbach de
0,823, 0 que confere uma boa consisténcia na componente criada, ndo sendo de retirar nenhuma
das componentes apresentadas na Tabela 22. Além disso, para que existisse uma boa capacidade
explicativa, a percentagem de variancia explicada, foi de 0,726. Ademais, foram verificadas
comunalidades superiores a 0,5, o que indica que as componentes criadas garantem mais de

50% a variancia de todas as afirmacdes.
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Tabela 21: Medidas descritivas da marca

# Itens Média DP  Min Mediana Max Verificagédo
P5_.1 Quando penso em fast-fashion, é a 3,38 0,94 1 4,00 5 Marca
loja que me vem & mente
P5.2 Aloja é amarca Qe fast—fashlon coma 3,62 0,85 1 4,00 5 Marca
qual estou muito familiarizada(o)
RS.3 Sempre que passo por uma loja da loja 3,62 1,01 1 4,00 5 Marca
sinto vontade de entrar para visitar
P5.4 Slnto-me_ldentlflcadg(o) com 0s 3,75 0.83 1 4,00 5 Marca
produtos vendidos pela loja
P5.5 Tenho co_nflanga em comprar 3,88 0,68 1 4,00 5 Va_lor
produtos da loja Confianga
P5.6 A loja tem competéncia para fornecer Valor
o0 produto pretendido de forma confiavel e 3,77 0,72 1 4,00 5 :
. Confianga
rigorosa
Nota: n=292
Tabela 22: Medidas descritivas do indice relacionado com a marca por loja
indice N°  Média DP  Min Mediana Max Test(;a/FEta /
Marca (Alpha de cronbach=0,823)
t(290)=1,811;
ZARA 198 3,65 0,75 3,75 0=0,071
H&M 94 3,48 0,70 3,50 5 Eta=0,106
Total 292 3,59 0,74 3,75 5 Eta®=0,011

Relativamente a marca, segundo o indice construido, no geral, a média € de 3,59, o que

indica que os inquiridos tém alguma propenséo para classificar a marca como um antecedente

do valor percebido, isto é, o facto de estarem identificados com uma marca poderé levar a que

realizem compras na loja dessa marca. Por estes motivos, € importante que as lojas saibam quais

as caracteristicas que os consumidores valorizam numa marca, para que, se criem experiéncias

diferenciadoras, e, para criar relagdes duradouras com os seus clientes (Chang e Chieng, 2006;

Romaniuk e Gaillard, 2007).

Relativamente a analise das médias entre as duas lojas, observando o teste t para as duas

médias, ndo existem certezas estatisticas quanto a existéncia de diferengas entre a média da

ZARA e a média da H&M. Desta forma, as lojas ndo se diferenciam quanto a relacdo com a

Sua marca.
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5.3.3. Qualidade dos produtos

A dimensdo da qualidade no ambito da percecdo de valor pelos clientes, pretendeu
avaliar a influéncia da qualidade dos produtos na percecdo de valor destes, atraves de um
conjunto de seis afirmacgdes.

Com base na anélise da Tabela 23, observa-se que a média e mediana entre 3 e 4, 0 que
sugere que a propensdo de a qualidade influenciar a compra de produtos de uma loja, néo é
clara. De facto, a afirmacdo com média mais elevada foi a 6.2, relacionada com os empregados
serem confiaveis. No que respeita a disperséo, na sua maioria € baixa, com um desvio-padrao

inferior a 1, contudo na afirmacéo 6.5 superior é superior a 1.

Tabela 23: Medidas descritivas da qualidade

# Itens Média DP  Min Mediana Max Verificagédo

P6.1 A qualidade dos produtos da loja é

adequada as minhas necessidades 387 0,68 1 4,00 > Qualidade
P6.2 Os produtos da loja sdo confidveis 3,88 0,65 1 4,00 5 Qualidade
P6.3 Os produtos estdo bem feitos 3,74 0,76 1 4,00 5 Qualidade
P6.4_Os produtos tém uma qualidade 3,62 0,87 1 4,00 5 Qualidade
consistente

P6.5_r. Os produtos duram mais tempo do 3,03 1,04 1 3,00 5 X

que o esperado

P6.6 Os produtos tém um padrdo de 3,86 0,65 1 4,00 5 Qualidade

gualidade aceitavel
Nota: n=292

Com base nas afirmaces acima, através da analise da ACP e do Alpha de Cronbach foi
criada uma Unica componente — qualidade. Mais se indica que, a afirmacéo 6.5_r foi retirada
devido a sua baixa correlacdo com as restantes afirmac6es, no ambito das analises descritas
realizadas. Os resultados, da dimensdo qualidade aparecem na Tabela 24, onde a consisténcia
interna, foi elevada para um Alpha de Cronbach de 0,865, sendo que se fosse retirada alguma
componente este valor diminuia. Foram ainda verificadas comunalidades superiores a 0,5, e
uma forte a percentagem de variancia explicada de 0,855, 0 que garantiu uma boa capacidade

explicativa face as variaveis iniciais.
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Tabela 24: Medidas descritivas do indice relacionado com a qualidade por loja

indice N° Média DP Min Mediana Max  Teste t/ Eta / Eta?

Qualidade

(Alpha de

cronbach=0,865)
ZARA 108 3,76 0,61 1 4,00 5 290)=-1502

p=0,134

H&M 94 3,87 0,61 2 4,00 5 Eta=0,088
Total 292 3,79 0,61 1 4,00 5 Eta?=0,008

O indice foi entdo construido, com base na media das respostas dos inquiridos as
afirmacdes acima descritas. Verificando a Tabela 24, a média é de 3,79 para o geral, o que
significa que a relacionam a qualidade podera estar na formagao de valor que um cliente atribui
auma loja, ou seja, as lojas dever&o verificar de forma constante quais as necessidades dos seus
clientes para saber de que forma poderdo melhorar a percecéo destes (Hong e Goo, 2004).

Analisando as diferencas entre lojas, observando o teste t para as duas medias, verifica-
se que ndo existe clareza para afirmar quanto a existéncia de diferencas entre a média da ZARA
e amédia da H&M. Desta forma, as lojas ndo se diferenciam quanto a qualidade para a formacao
de valor percebido.

5.3.4. Inovagéo de produtos

A inovacdo de produtos foi medida através de um conjunto de sete afirmacGes acerca
da renovacdo de produtos, novas ideias, e caracteristicas Unicas face a outras lojas, que
conferem produtos de moda atualizados (Tabela 25). Observando a Tabela, verifica-se que o
valor médio mais elevado foi na afirmacgdo 7.1 e o valor mais baixo foi na afirmacédo 7.3 r.
Relativamente a mediana, as afirmacGes registaram valores entre 3 e 4, e a dispersao é reduzida.
O que revela que os inquiridos percecionam a inovacao presente em loja de forma relativamente

adequada.
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Tabela 25: Medidas descritivas da inovacdo

# Itens Média DP Min Mediana Max Verificacéo

P7.1 Sempre que visito a loja, sinto que
0s produtos disponiveis para venda 4,00 0,66 1 4,00 5 Inovagdo
acompanham as tendéncias da moda
P7.2 Tenho a percecédo de que a loja
renova constantemente os seus produtos
P7.3_r. Considero que os produtos
permanecem muito tempo disponiveis 2,64 0,85 1 3,00 5 X
para venda na loja

P7.4 Os produtos incorporam novas
ideias e novos conceitos

P7.5 Os produtos possuem

caracteristicas Unicas e diferentes dos 3,39 0,85 1 3,00 5 Inovagéo
das outras marcas

P7.6 Ao usar os produtos da loja sinto
que estou em linha com a moda

P7.7 Os produtos da loja sdo mais
inovadores do que os produtos de 3,25 0,87 1 3,00 5 Inovagdo
marcas concorrentes

3,94 0,73 1 4,00 5 Inovagdo

3,85 0,70 1 4,00 5 Inovagdo

3,73 0,72 1 4,00 5 Inovagdo

Nota: n=292

Posteriormente, foi realizada uma verificacdo da consisténcia interna pelo Alpha de
Cronbach, bem como a anélise da ACP, tendo sido construido um indice com base na média de
respostas dos inquiridos as afirmacdes apresentadas. Tendo em conta as afirmacdes, a Unica
afirmacdo retida foi a 7.3 _r, devido ao valor baixo obtido pela verificacdo do Alpha de
Cronbach. Caso fosse retirada alguma afirmacéo o Alpha de Cronbach diminuiria, pelo que foi
considerada a componente inovacdo conforme Tabela 26. De facto, ao observar a Tabela 26,
verifica-se que existe uma consisténcia interna elevada (Alpha de Cronbach=0,867). Além
disso, foi verificada a percentagem de variancia explicada de 0,838, garantindo uma boa
capacidade explicativa face as variaveis iniciais, e obtiveram-se comunalidades superiores a
0,5, 0 que significa que mais de metade das variancias dos itens é explicada pelas componentes
criadas.

No que respeita, ao valor médio obtido, para o total de clientes, de 3,70, este é um valor
indicativo de que a inovacao podera ter impacto na formacéao de valor percebido de uma loja.

Além disso, atraves do teste realizado as duas médias das lojas, verificam-se diferencas
entre as médias das lojas, 0 que indica que os respondentes da ZARA observam um maior nivel
de inovagédo, face aos da H&M. Desta forma, inovar podera ser uma forma de aumentar o valor
percebido pelos clientes, visto que sdo incorporados novos beneficios num produto (Ziamou e
Ratneshwar, 2003), beneficios esses baseados no que os clientes realmente valorizam (Lindic
e Marques, 2011).
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Tabela 26: Medidas descritivas do indice relacionado com a inovacao por loja

indice N° Média DP Min Mediana Max Testet/Eta/Eta2
Inovacgdo (Alpha

de

Cronbach=0,867)

ZARA 198 3,76 0,59 1 3,83 5 1(290)=2,585; p=0,010
H&M 94 3,57 0,56 2 3,50 5 Eta=0,150

Total 292 3,70 0,59 1 3,67 5 Eta2=0,023

5.3.5. Preco dos produtos

Neste ponto foi avaliada a relagcdo do preco dos produtos com a percecdo de valor da
loja que os inquiridos mais utilizam, segundo cinco afirmacgdes (Tabela 27). Estas avaliam a
opinido dos clientes da loja escolhida, no que respeita aos precos praticados em lojas e a sua
adaptabilidade a estes. Verifica-se que a média se situa entre 2 e 3, sendo a afirmacdo 8.2 a que
contempla média menor e a 8.1 a que tem maior média, revelando um algum desagrado dos
clientes face ao preco praticado em loja para os produtos vendidos. A mediana situa-se entre 3

e 4, e existe uma dispersao baixa com desvio padrdo inferior a 1.

Tabela 27: Medidas descritivas do preco

# Itens Média DP Min  Mediana Maéax Verificacdo

P8.1 Os precos dos produtos sdo razoaveis 3,51 0,93 1 4,00 5 Preco
P8.2 Os produtos valem mais do que o

dinhei 2,61 0,91 1 3,00 5 X
inheiro gasto para os comprar

P8.3 Os produtos sdo bons para 0s pregos 343 088 1 4.00 5 Preco
gue custam ’ ’ ’

P8.4 Na generalidade, estou feliz com os 342 0.92 1 4.00 5 Preco
precos da loja ’ ’ ’

P8.5_r. Os precos dos produtos da loja s&o 288 099 1 3.00 5 X

muito baixos para a qualidade que tém

Nota: n=292

Finda a analise descritiva das afirmacdes foi avaliada a consisténcia interna das trés
afirmacGes do preco, por via da medida Alpha de Cronbach, e da analise da ACP. Deste modo,
verificou-se uma consisténcia interna elevada com um valor de 0,881. Além disso, afim de
avaliar a substanciar a analise da consisténcia, verificou-se uma percentagem de variancia
explicada de 0,740, que oferece uma boa capacidade explicativa face as variaveis iniciais,
observaram-se comunalidades superiores a 0,5, garantindo que mais de 50% das variancias dos
itens fosse explicada pelas componentes criadas e caso fosse retirada alguma afirmacao o Alpha
de Cronbach diminuiria. Contudo, as afirmac6es 8.2 e 8.5 _r foram retiradas devido a baixas

comunalidades e um valor de Alpha de Cronbach superior caso fossem retiradas.
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Face a isto, o indice do preco foi construido atraves da média das respostas as trés
afirmacdes. Visualizando a Tabela 28, verifica-se que o grau de concordancia com o pre¢o no
total é satisfatorio, na medida em que a média é 3,45 e a mediana é 3,67.

No que concerne a diferenciacdo entre lojas, teste t as duas médias, € de referir que
existem evidencia estatisticas para a afirmar que a H&M possui um preco mais adequado que
a ZARA para os seus clientes. Desta forma, considera-se oportuno, saber qual o prego que os
consumidores estdo dispostos a pagar pelos produtos destas lojas, uma vez que os clientes ndo

gostam nem estdo dispostos a pagar um precgo percebido injusto (Cockrill e Goode, 2010).

Tabela 28: Medidas descritivas do indice relacionado com o preco por loja

indice Ne Média DP Min  Mediana Max  Testet/Eta/Eta?
Preco (Alpha de
cronbach=0,881)
ZARA 198 3,27 0,82 1 3,33 5 U2L1)="6,119;
p=0,000
H&M 94 3,83 0,68 1 4,00 5 Eta=0,319
Total 292 3,45 0,82 1 3,67 5 Eta®=0,102

5.3.6. Valor recebido pelo cliente

Finda a analise de todos os possiveis influentes do valor percebido, foi oportuno estudar
a percecao de valor parte dos clientes acerca da loja escolhida. Para tal, foram consideradas dez
afirmacdes da dimensdo de valor recebido pelo cliente, conjuntamente com mais duas
afirmac0es da dimensdo da marca (Tabela 29). Tais afirmacdes pretenderam avaliar a opinido
dos clientes da loja escolhida, no que respeita as diversas tipologias de valor que advém da
interacdo com os produtos vendidos pela loja. E observéavel que a média se encontra entre 3,49
(valor utilidade) e 3,88 (valor confianga) para todos os valores, tais valores sugerem pouca
clareza para a percecdo de valor por parte dos clientes em loja quanto aos produtos vendidos.

A mediana situa-se entre 3 e 4, e existe dispersdo baixa.
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Tabela 29: Medidas descritivas do valor recebido

# ltens Média DP Min Mediana Max Verificagdo
P9.1 Os produtos vendidos pela loja adaptam-
se as minhas necessidades

P9.2 A utilidade que retiro do uso dos produtos
da loja justifica o preco e as incomodidades 3,49 0,76 1 4,00 5 Utilidade
que tive para os comprar

P9.3 Os produtos da loja sdo muito Uteis para
os clientes

P9.4 Uso os produtos da loja porque sdo
préaticos e funcionais

P9.5 Os produtos que compro na loja fazem-
me querer usa-los

P9.6 Sinto-me bem comigo mesmo(a) quando
uso os produtos comprados na loja

P9.7 Os produtos da loja fazem-me sentir bem
e relaxada(o) quando os uso

P9.8 Os produtos da loja ddo-me prazer usa-
los

P9.9 Existem razfes para comprar produtos na
loja em vez de produtos de outras marcas 3,56 0,78 1 4,00 5 Econémico
concorrentes.

P9.10 Os beneficios totais obtidos com o0 uso
dos produtos da loja sdo superiores aos custos
e inconvenientes totais que tive para 0s
comprar

P5.5 Tenho confianga em comprar produtos da
loja

P5.6 A loja tem competéncia para fornecer o
produto pretendido de forma confidvel e 3,77 0,72 1 4,00 5 Confianca
rigorosa

Nota: n=292

3,82 0,61 2 4,00 5 Utilidade

3,70 0,62 2 4,00 5 Utilidade
3,83 0,58 2 4,00 5 Utilidade
3,79 0,63 2 4,00 5 X

3,74 0,69 1 4,00 5 Emocional
3,58 0,68 1 4,00 5 Emocional

3,71 0,69 2 4,00 5 Emocional

3,38 0,78 1 3,00 5 Econdmico

3,88 0,68 1 4,00 5 Confianca

Terminada a analise descritiva das afirmacfes avaliou-se a consisténcia interna das
afirmacdes referentes ao valor, por via da medida Alpha de Cronbach, e da analise da ACP.
Deste modo, verificou-se uma consisténcia interna elevada com para todas as componentes com
um valor de 0,804 para o valor utilidade, 0,848 para o valor emocional, 0,835 para o valor
confianca e 0,774 para o valor economico. Além disso, foram verificadas boas percentagens de
variancia explicada, comunalidades superiores a 0,5 e caso fosse retirada alguma afirmacéo o
Alpha de Cronbach diminuiria. E ainda de referir que foi retirada a afirmacéo 9.5 devido a
correlagdo com mais do que uma componente, retirando a unidimensionalidade da componente,
caso fosse mantida.

Com base nisto, foram construidos os indices do valor por via da média das respostas as
onze afirmacdes. Visualizando a Tabela 30, verifica-se que os graus de concordancia com os
indices de valor, no total, sdo razoaveis, em que a média se situa entre 3,47 (valor econémico)
e 3,83 (valor confianga) e a mediana entre 3,50 (valor econémico) e 4 (valor emocional e de
confianca).
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Relativamente, a diferenciacdo entre lojas, nomeadamente o teste t as duas médias, é de
salientar que existem evidencias estatisticas para a afirmar que a H&M contem uma perce¢ao
relativa ao valor utilidade superior ao da ZARA para 0s seus clientes, ao contrario dos restantes
valores (emocional, econdmico e confianca) onde ndo existe clareza para afirmar sobre
possiveis diferencas entre lojas.

Face a isto a percecdo de valor é considerada a avaliagdo global feita pelos clientes da
utilidade de um produto tendo em conta a percecdo dos seus beneficios (0 que é recebido) e
sacrificios (0 que € pago (Zeithaml, 1988). Quanto aos beneficios, estes podem ser a qualidade
percebida e outros beneficios psicoldgicos que derivam da compra e uso dos produtos e/ou
servicos. Ja os sacrificios incluem, sacrificios monetarios (preco) e ndo monetarios (tempo,
energia e esforco). Ademais, segundo Sweeney e Soutar (2001), existem quatro dimensdes que
formam a percecao de valor pelos clientes acerca de um produto e/ou servico de uma empresa
de retalho, sdo: valor emocional (beneficios psicoldgicos), valor social (utilidade social ou

relacional), valor de qualidade (beneficios técnicos) e valor econdmico (compensacgéo).

Tabela 30: Medidas descritivas dos indices relacionados com o valor recebido por loja

indices N° Média DP Min Mediana Max Teste t/ Eta / Eta?
Valor utilidade
(Alpha de
cronbach=0,804)
ZARA 198 3,66 0,48 2 3,75 5  1290)=-2,534
p=0,012
H&M 94 3,82 0,57 2 4,00 5 Eta=0,147
Total 292 3,71 0,51 2 3,75 5 Eta’=0,022
Valor emocional
(Alpha de
cronbach=0,848)
t(290)=-0,949;
ZARA 198 3,65 0,57 2 3,83 5 00,343
H&M 94 3,72 0,67 1 4,00 5 Eta=0,056
Total 292 3,67 0,60 1 4,00 5 Eta?=0,003
Valor confianca
(Alpha de
cronbach=0,835)
ZARA 198 3,83 0,67 1 4,00 5 (29070112
p=0,911
H&M 94 3,82 0,61 2 4,00 5 Eta=0,007
Total 292 3,83 0,65 1 4,00 5 Eta?=0,000
Valor econémico
(Alpha de
cronbach=0,774)
t(290)=-0,872;
ZARA 198 3,44 0,72 1 3,50 0=0,384
H&M 94 3,52 0,67 1 3,50 5 Eta=0,051
Total 292 3,47 0,70 1 3,50 5 Eta?=0,003
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5.3.7. Satisfacdo do cliente

Com base no estudo dos influentes de valor recebido pelo cliente, e percecdo destas
tipologias de valor é oportuno medir os consequentes desta percecéo de valor. Neste propdsito,
para o consequente da satisfacdo, foram estudadas seis afirmacdes das quais apenas cinco foram
consideradas para esta analise. Tais afirmacgdes permitiram medir a satisfacdo dos clientes com
a loja escolhida (Tabela 31). Na analise a Tabela perceciona-se que a média varia entre 3 e 4,
sendo a afirmacgdo com menor valor médio a 11.3 e a com maior valor médio a 11.1, tais valores
indicam que existe alguma propenséo para os clientes estarem satisfeitos com a loja escolhida.

No que respeita a mediana assumiu para todas as afirmac@es de 4, e existe dispersdo baixa.

Tabela 31: Medidas descritivas da satisfacio

# Itens Meédia DP  Min Mediana Maéax Verificacdo

P11.1 Fiquei satisfeito(a) com a primeira

. . 4,04 0,64 1 4,00 5 X
compra que efetuei na loja
P11.2 Na geperalldade, a _IOJa confirma 3,78 0,69 1 4,00 5 Satisfacio
sempre as minhas expetativas
P11.3 Esto_u satlsfelto_(a) com o racio 3,52 0,86 1 4,00 5 Satisfacio
preco/qualidade da loja
P11.4 No geral, estou satisfeito(a) com a loja 3,91 0,56 1 4,00 5 Satisfacdo
P11.5 Tendo em conta todas as minhas
experiéncias com a loja, eu estou realmente 3,80 0,64 1 4,00 5 Satisfacdo
satisfeito(a)
Nota: n=292

Apos a andlise descritiva realizadas foi avaliada a consisténcia interna das através da
medida Alpha de Cronbach, e da analise da ACP, Tabela 32. Observou-se uma consisténcia
interna elevada com um valor de 0,850, foi garantida uma boa percentagem de variancia
explicada de 0,850, observaram-se comunalidades superiores a 0,5 na generalidade das
afirmacg0es, tendo sido retirada a afirmagéo 11.1 devido ao baixo valor de comunalidade obtido,
isto é, caso fosse mantida menos de metade da variancia deste item era explicada pelas
componentes criadas.

Com base nisto, foi construido o indice de satisfacdo com base na média das respostas
as quatro afirmacdes. De facto, com base na Tabela 32, verifica-se que o grau de concordancia
com o indice de satisfacdo no total € bom, em que a média é 3,75 e a mediana € 4.

No que concerne a diferenciacdo entre lojas, atraves da realizacdo do teste t as duas
médias, verifica-se que existem evidéncias estatisticas para a afirmar que, os clientes da H&M
possuem um nivel de satisfacdo superior face aos da ZARA. Face a isto, € oportuno que uma

loja ndo garanta apenas a equidade de precos e qualidade dos produtos a oferecer, bem como,
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pratique servigos de qualidade, afim de aumentar a satisfacdo dos consumidores, o que indica
que satisfacdo seja um mediador da qualidade percebida dos produtos e/ou servigos, e, da
equidade dos precos aplicados a estes (Bei e Chiao, 2001).

Tabela 32: Medidas descritivas do indice relacionado com a satisfacdo por loja

indice N° Média DP Min Mediana Max Teste t / Eta / Eta?

Satisfacdo

(Alpha de

cronbach=0,850)
ZARA 198 3,68 0,60 1 4,00 5 210)=-3,408,

p=0,001

H&M 94 3,91 0,51 2 4,00 5 Eta=0,186
Total 292 3,75 0,58 1 4,00 5 Eta?=0,035

No questionario, foi também avaliada a satisfacdo, através de uma Unica pergunta (nivel
de satisfacdo global) segundo uma escala de 0 a 10 (0O=nada satisfeito e 10=extremamente
satisfeito). Verifica-se que a correlagdo entre esta e o seu indice é moderada, (pearson=0,634,
p<0,001). Desta forma, medir através de uma Unica pergunta ndo é idéntico a medir pelo indice
de satisfacdo criado. A Tabela 33, apresenta as descritivas do nivel de satisfacdo global por loja.
De facto, ndo existem diferencas quanto ao nivel de satisfacdo global entre os clientes da ZARA
e da H&M.

Tabela 33: Medidas descritivas relacionadas com o nivel de satisfacdo global

Loja N° Meédia DP Min Mediana Max Teste t/ Eta / Eta?
ZARA 94 7,00 161 2 7,00 g  1(290)=1,708;
p=0,089
H&M 198 6,68 1,43 2 7,00 10 Eta=0,100
Total 292 6,78 1,49 2 7,00 10 Eta?=0,010

5.3.8. Fidelizacdo a loja/marca

Para avaliar a fidelizacdo foram tidas em consideracdo as afirmagdes que constam na
Tabela 34. Tais afirmacdes pretenderam medir o nivel de influéncia de um cliente a loja
escolhida. Constata-se que os inquiridos apresentam uma média e mediana entre 3 e 4, 0 que
indica que os inquiridos se consideram relativamente fidelizados a loja escolhida. A média com
menor ponderacdo foi na questdo 12.3 e 12.4 e com maior foi na questdo 12.5. Além disso,
existe uma disperséao baixa dos dados.
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Tabela 34: Medidas descritivas da fidelizacao

# ltens Média DP Min Mediana Max  Verificagdo
P12.1 Irei continuar a fazer 401 0,63 1 4,00 5 Fidelizacdo
compras na loja

P12.2 Incentivo amigos e 3.54 0,89 1 4,00 5 Fidelizacdo

familiares a fazer compras na loja

P12.3 Considero a loja como a
minha primeira escolha na compra 3,23 1,02 1 3,00 5 Fidelizacdo
deste tipo de produtos

P12.4 Apenas digo coisas positivas
sobre a loja a outras pessoas

P12.5 Olhando para o futuro,
"vejo-me" a realizar compras na 3,86 0,74 1 4,00 5 Fidelizacdo
loja nos préximos anos

P12.6 Existe uma probabilidade

razoavel de vir a comprar mais

produtos de qualquer outra 3,50 0,97 1 4,00 5 X
marca/loja concorrente do que na

loja, nos proximos 12 meses

Nota: n=292

3,23 0,95 1 3,00 5 Fidelizacéo

No que respeita a analise estatistica as afirmac@es, foi avaliada a consisténcia interna
das através da medida Alpha de Cronbach, e da anélise da ACP, Tabela 35. Notou-se uma
consisténcia interna elevada com um valor de 0,858, ademais observou-se uma boa
percentagem de variancia explicada de 0,832, e observaram-se comunalidades superiores a 0,5
na generalidade das afirmaces, tendo sido retirada a afirmacéo 12.6 devido ao valor do Alpha
de Cronbach ser superior caso se retirasse esta afirmacéo.

Deste modo, foi entdo construido o indice de fidelizacdo com base na média das
respostas as cinco afirmacgdes. Com efeito, observando a Tabela 35, verifica-se que o grau de
concordancia com o indice de fidelizacdo no total é aceitavel, visto obter um valor de média de
3,57 e de mediana 3,6.

No que alude a diferenca entre lojas, relativa & fidelizacdo dos clientes, realizou-se um
teste t as duas médias, tal que existem evidéncias estatisticas para a afirmar que o nivel de
fidelizacdo dos clientes da ZARA seja diferente dos clientes da H&M, sendo ligeiramente
superior na H&M.

Por esta via, € indispensavel que alem de atrair novos clientes, as lojas se foquem em
reter e fidelizar os clientes atuais, concentrando-se ndo s6 na sua satisfacdo, mas também na
sua fidelizacdo a empresa (Jones e Sasser, 1995). Isto porque, através da fidelizacao é possivel
garantir ndo so a sustentabilidade, bem como, obter mais lucros, uma vez que, as boas relacdes
entre uma loja, e os seus clientes, e, a criacao de experiéncias através dos produtos e/ou servicos

para com os seus clientes, que acrescenta valor para estes.
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Tabela 35: Medidas descritivas do indice relacionado com a fidelizacao por loja

Indice No Média DP Min Me;llan Max Teste t / Eta / Eta?
Fidelizacédo
(Alpha de
cronbach=0,858)
19 1,0 3,6 5,0 t(290)=-0,765;
ZARA 8 3,55 0,68 0 0 0 0=0,445
H&M 94 362 0,69 1'3 3'8 5'8 Eta=0,045
29 1,0 3,6 5,0 o
Total 2 3,57 0,68 0 0 0 Eta<=0,002

5.3.9. Recomendacao e passa-a-palavra da loja/marca

Por fim, além da satisfacdo e recomendacdo foi importante aferir quanto a relacdo da
percecdo de valor a recomendacao da loja por parte dos clientes. Neste cenario, foram estudadas
6 de 7 afirmacdes, nesta analise (Tabela 36). Neste enquadramento, verificaram-se médias entre
2 e 3, e mediana 3, o que indica uma baixa recomendacéo face a loja escolhida. Existiu uma

dispersdo baixa relativa a média observada.

Tabela 36: Medidas descritivas da recomendacao

# Itens Média DP Min  Mediana Max Verificagdo
P14.1 Eu menciono, com

frequéncia, a loja a outras 3,25 1,00 1 3,00 5 Recomendacéo
pessoas

P14.2 Eu ja falei mais da loja a

outras pessoas do que de outras 3,07 1,04 1 3,00 5 Recomendacéo

lojas/marcas concorrentes
P14.3 Eu raramente perco a
oportunidade de falar da loja a 2,77 1,02 1 3,00 5 Recomendacéo
outras pessoas

P14.4 Quando falo da loja a
outras pessoas tendo a fazé-lo

2,85 1,01 1 3,00 5 Recomendacdo
em grande detalhe e com
entusiasmo
P14.5 Apenas tenho aspetos
positivos para frisar acerca da 3,08 0,96 1 3,00 5 X
loja
P14.6_r. Eu falo da loja a 2.78 0,97 1 3,00 5 X

muitas pessoas
Nota: n=289, 3 missings

No que respeita a analise estatistica das afirmacdes, foi efetuada uma anélise por via da
medida Alpha de Cronbach, e da analise da ACP, Tabela 37. Para tal, foi verificada a
consisténcia interna, tendo-se obtido um valor elevado de Alpha de Cronbach de 0,912.
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Contudo, foram retiradas as afirmagdes 14.5 e 14.6_r, devido ao valor do Alpha de Cronbach
ser superior ao reter a afirmacdo 14.5 e a fraca correlagdo da afirmacgdo 14.6_r com as restantes
afirmacdes. O conjunto das afirmacdes escolhidas, garantia além de uma variancia explicativa
elevada (0,822), comunalidades acima dos 0,5, 0 que proporcionou que mais de metade da
variancia destes itens fosse explicada pelas componentes criadas.

Tendo por base esta componente, foi construido o indice de recomendagdo com base na
média das respostas as quatro afirmacdes. De facto, com base na Tabela 37, verifica-se que o
grau de concordancia com o indice de satisfacdo no total é satisfatorio, isto €, com uma média
de 2,99 e mediana de 3, os clientes recomendam algumas vezes a loja escolhida a outras
pessoas.

No que toca as diferencas entre lojas, foi realizado o teste t as duas médias, tendo-se
verificado que ndo existem evidéncias estatisticas para a afirmar que o nivel de recomendacao
da ZARA seja diferente do da H&M. E de citar que ao medir a recomendagéo é possivel prever
0s comportamentos dos clientes e o crescimento de uma empresa/loja (Keiningham et al.,
2008), visto que, apesar de ndo garantir o crescimento a nivel geral de uma empresa, permite

que a lucratividade de uma empresa aumente.

Tabela 37: Medidas descritivas do indice relacionado com a recomendacéo por loja

indice N°  Média DP Min Mediana  Méax Test(IeE:a/FEta/
Recomendagéo
(Alpha de
cronbach=0,912)
ZARA 196 298 088 100 300 500 U287N=0272
p=0,786
H&M 93 3,01 0,97 1,00 3,25 5,00 Eta=0,016
Total 289 2,99 0,90 1,00 3,00 5,00 Eta?=0,000

No questionério, a semelhanca da satisfacdo, foi também incluida uma Gnica pergunta
que avaliava também a recomendacdo com base numa escala de 1 a 10 (O=nada satisfeito e
10=extremamente satisfeito), verifica-se a correlacdo entre esta e o seu indice € moderada,
(pearson=0,568, p<0,001), pelo que medir a recomendac&o através de uma Unica pergunta néo
é igual a medir pelo indice de recomendacdo construido. A Tabela 38, apresenta as descritivas
da escala de recomendacdo por loja. De facto, ndo existem diferencas quanto a escala de

recomendacéo entre os clientes da ZARA e da H&M.

110



Tabela 38: Medidas descritivas relacionadas com a escala de recomendacao

Loja N° Média DP Min  Mediana Max Teste t/ Eta / Eta?
ZARA 94 6,71 2,21 0 7,00 10 t(299)21’397;
p=0,164
H&M 198 6,36 1,88 0 6,00 10 Eta=0,082
Total 292 6,48 2,00 0 7,00 10 Eta?=0,007

5.4. Fatores de valor e relagdes com os seus antecedentes e consequentes

Neste grupo ira ser apresentada a analise de regressao linear multipla que permite avaliar
quais os antecedentes significativos da percecao de valor e qual o efeito da percecao de valor

nos seus consequentes significativos.

5.4.1. ldentificagdo dos antecedentes significativos do valor

5.4.1.1. Valor utilidade

Neste ponto ird ser analisada a relacdo entre o valor utilidade e os seus antecedentes,
conforme Tabela 39. Considerando todos os antecedentes do valor utilidade, modelo 1.1,
verifica-se que a experiéncia de compra, a experiéncia com o atendimento e o facto de ser ou
ndo loja ZARA ndo explicam significativamente o valor utilidade (p>0,1), sendo que todas as
outras explicam.

Nisto, foi estimado um novo modelo 1.2, apenas com as variaveis significativas. Destas,
verifica-se que a variavel mais relevante para a explicacdo do valor utilidade é o preco
(B=0,389), sendo que por cada variacdo unitéria do preco, a percecdo do valor utilidade varia,
em média e no mesmo sentido, em 0,244, mantendo-se todas as outras variaveis constantes. E
ainda de referir que o modelo possui uma capacidade explicativa moderada, de 51,4% do valor
utilidade, medida de 1 a 100%.

Finalizando, a qualidade, o prego, a marca e a inovagao variam no mesmo sentido para
a explicacgdo do valor utilidade, afetando positivamente o valor utilidade, ou seja, a percegéo
positiva de qualquer uma das variaveis do modelo 1.2, pelos os clientes da loja escolhida,

aumenta valor utilidade, sendo o preco a variavel com maior impacto para esta percecao.
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Tabela 39: Resultados do modelo de regressdo para a perce¢édo do valor utilidade

o
] Variaveis _— Erro Coeficientes Teste .
©
§ independentes Coziiimies padrao estandardizados t Quellekele o Mk
‘:i Constante 1,143 0,165 6,933 ***
Experiéncia de 0,012 0,043 0,015 0,268 ns |Feass = 51,660***
compra
Experiéncia com -0,017 0,036 -0,026 -0,480 ns |R?ajustado 51,1%
0 atendimento
Marca 0,152 0,040 0,218 3,845 ***
Qualidade 0,213 0,048 0,253 4,470 *** [ Erro padrdo estimativa 0,35879
Inovacéo 0,127 0,050 0,145 2,545 *
Preco 0,233 0,030 0,372 7,839 ***
Loja ZARA -0,055 0,049 -0,050 -1,110 ns
o | Constante 1,095 0,159 6,898 **x
Qualidade 0,213 0,043 0,253 4,950 *** | F(s.287)= 77,856***
Preco 0,244 0,028 0,389 8,794 ***|R? ajustado 51,4%
Marca 0,153 0,038 0,220 4,024 ***|Erro padrdo estimativa 0,35775
Inovacédo 0,112 0,048 0,128 2,341 *

5.4.1.2. Valor emocional

A semelhanca do ponto acima, foi analisada a relag&o entre o valor emocional e os seus
antecedentes, conforme Tabela 40. Tendo em conta 0 modelo 2.1, verifica-se que como no valor
utilidade, a experiéncia de compra, a experiéncia com o atendimento e o facto de ser ou nao
loja ZARA néo explicam significativamente o valor emocional (p>0,1), sendo que as restantes
explicam.

Por esta via, foi estimado um novo modelo 2.2, apenas com as variaveis significativas,
tendo-se verificado que a varidvel mais importante € a inovacéo ($=0,259). Desta forma, por
cada variacgdo unitaria da inovagéo, a perce¢édo do valor emocional varia, em média e no mesmo
sentido, em 0,266, mantendo-se todas as outras varidveis inalteradas. Por outro lado, a marca é
também uma das varidveis com maior capacidade explicativa que sucede a inovacgéo ($=0,243).
Salienta-se ainda que 0 modelo possui uma capacidade explicativa relativamente moderada,
medida de 1 a 100%, de de 37,9% do valor emocional.

Finalizando, a inovacdo, a qualidade, a marca e 0 preco variam no mesmo sentido para
a explicacdo do valor emocional, afetando positivamente o valor emocional. Assim, os clientes

tendo em conta a loja escolhida, consideram que aumentando qualquer uma destas variaveis o
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valor emocional aumenta, sendo a inovagdo, a variavel com maior impacto para o valor

emaocional.

Tabela 40: Resultados do modelo de regresséo para a perce¢do do valor emocional

o
© Variaveis - Erro Coeficientes Teste .
©
§ independentes CoBEmiEs padréo estandardizados t QUEIEEERED MIEED
Constante 0,998 0,219 4,566 ***
Experiéncia de 0,084 0,057 0,094 1,464 ns |F2se= 26,6227
compra
Experiéncia com o 0,059 0,047 0,076 -1251 ns |R?ajustado  38,1%
atendimento
Marca 0181 0,052 0221 3464 =+ |ErMOPAdE0 ) 0,4
estimativa
Qualidade 0,149 0,063 0,151 2,370 *
Inovagao 0,290 0,066 0,282 4,405 ***
Preco 0,106 0,039 0,144 2,687 *
Loja ZARA -0,069 0,065 -0,054 -1,060 ns
S| Constante 0943 0211 4,461 **x
Inovagao 0,266 0,064 0,259 4,177 *** | Fazen = 45,346%**
Qualidade 0,157 0,057 0,159 2,752 ** |R?ajustado 37,9%
Marca 0,199 0,051 0,243 3,029 »+x|EMMOPAIEO ) pu6q
estimativa
Preco 0,126 0,037 0,170 3,403 ***

5.4.1.3. Valor confianca

Conforme Tabela 41, foi analisada a relagdo entre o valor confianca e 0s seus
antecedentes, tendo sido estimado primeiramente o0 modelo 3.1. Observa-se que, tanto o preco
e como o facto de ser ou ndo loja ZARA néo explicam significativamente o valor confianga
(p>0,1), sendo que todas as outras variaveis explicam.

Face a isto, estimou-se um novo modelo 3.2, apenas com as variaveis que afetam
significativamente o valor confianga. De facto, a varidvel mais importante é a qualidade
(B=0,540), sendo que por cada unidade que a qualidade varia, a percecdo do valor confianca
varia, em média e no mesmo sentido, em 0,573, mantendo-se todas as outras varidveis
inalteradas. Destaca-se ainda que o modelo possui uma capacidade explicativa boa, de 65% do
valor confianca, medida de 1 a 100%.

Concluindo, a qualidade, a marca, a experiéncia de compra e a inovacao, variam no

mesmo sentido para a explicagéo do valor confianca, afetando positivamente o valor confianga,
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e, desta forma, a percecdo positiva de qualquer variavel do modelo 2.2 pelos clientes da loja

escolhida, aumenta o valor confianga.

Tabela 41: Resultados do modelo de regresséo para a perce¢do do valor confianca

(5] .. - .
° Variaveis A Erro Coeficientes Teste -
§ 7 independentes Bl s padréao estandardizados t Ol [ekele e MusE e
:'): Constante 0,140 0,176 0,797 ns
Experiéncia de 0111 0,046 0115 2,403 * |Fuase= 78,533%%+
compra
Experiéncia com o 2 . 0
atendimento 0,066 0,038 0,079 1,735 + |R?ajustado 65,1%
Erro padrao
*kk
Marca 0,161 0,042 0,183 3,810 estimativa 0,38268
Qualidade 0,554 0,051 0,523 10,907 ***
Inovacéo 0,099 0,053 0,090 1,868 +
Preco 0,005 0,032 0,007 0,168 ns
Loja ZARA 0,048 0,053 0,035 0,912 ns
c‘,\‘): Constante 0,191 0,166 1,155 ns
Qualidade 0,573 0,048 0,540 12,012 *** | F287)= 135,908***
Marca 0,154 0,041 0,175 3,703 *** [ R? gjustado 65,0%
Experiéncia de 0,137 0,042 0143 3201 ** Erro padrao 0,38339
compra estimativa
Inovagdo 0,125 0,051 0,114 2,445 *

5.4.1.4. Valor econémico

Segundo o modelo estimado 4.1, foi analisada a relagéo entre o valor econémico e 0s

seus antecedentes, Tabela 42. Observa-se que, a marca, a qualidade e o facto de ser ou néo loja

ZARA ndo explicam significativamente o valor economico (p>0,1), mas todas as outras

variaveis explicam.

Assim, foi estimado um novo modelo 4.2, somente com as variaveis que explicam o

valor econdmico significativamente. Neste ambito, considera-se que a variavel com maior

capacidade explicativa € o prego (f=0,306), seguindo-se a inovacéao ($=0,301). Logo, por cada

variagdo unitaria do preco, a percec¢do do valor econdmico varia, em média e no mesmo sentido,

em 0,263, mantendo-se todas as outras variaveis inalteradas. Ademais verificou-que o modelo

estimado explica 29,8% da variancia do valor econdmico, traduzindo-se numa capacidade

explicativa relativamente média, medida de 1 a 100%.
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Em suma, as variaveis preco, inovagdo e experiéncia de compra, variam no mesmo

sentido para a explicagdo do valor econémico, relacionando-se de forma direta com o valor

confianca. Contudo, a variavel experiéncia com o atendimento possui uma relacéo inversa no

que respeita a explicacdo do valor econdémico, isto é, quando a experiéncia com o atendimento

aumenta, o valor econdémico diminui, provocando um impacto negativo no valor econémico.

Tabela 42: Resultados do modelo de regressdo para a percecdo do valor econémico

o
] Variaveis A Erro Coeficientes Teste 8
e)
§ independentes CHBTEEES padréo estandardizados t QUEEEEBED e
7| Constante 0698 0270 2,590 *
Experiéncia de ok e ek
compra 0,189 0,071 0,182 2,679 F(7;288)= 19,090
Experiéncia com o 0142 0,058 0156 -2,430 * |R2ajustado  30,3%
atendimento
Erro padrao
Marca 0,078 0,065 0,082 1,205 ns estimativa 0,58663
Qualidade 0,120 0,078 0,104 1,541 ns
Inovagdo 0,267 0,081 0,223 3,278 *
Preco 0,261 0,049 0,304 5,359 ***
Loja ZARA 0,045 0,081 0,030 0,555 ns
:ri Constante 0,887 0,250 3,542 ***
Preco 0,263 0,045 0,306 5,821 ***|F(.87)= 31,908***
Inovagéo 0,360 0,066 0,301 5,414 ***|R? ajustado 29,8%
Experiéncia de 0240 0066 0,231 3,654 *x|EMOPada0 4 oagg
compra estimativa
Experiencia com o -0,125 0,056 0,137 -2,217 *

atendimento
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5.4.2. ldentificacdo dos consequentes significativos do valor

5.4.2.1. Satisfacéo

Com o intuito de analisar a relacdo entre a satisfacdo e os seus antecedentes foram
estimados modelos de regressdo linear maultipla conforme Tabela 43. Considerando o0s
primeiros antecedentes, da satisfacdo, modelo 5.1, verifica-se que apenas o valor emocional ndo
explica significativamente a satisfacdo (p>0,1), todas as outras tipologias de valor explicam.

Numa segunda instancia, foi estimado um segundo modelo 5.2 com todas as variaveis
antecedentes a satisfacdo, além das tipologias de valor. Neste caso, além do valor emocional, o
valor confianga, a experiéncia de compra, a experiéncia com o atendimento, a marca e o facto
de ser ou ndo loja ZARA néo explicam significativamente a satisfagéo (p>0,1), sendo que todas
as outras variaveis explicam. E de referir que, a explicacdo do valor confianca devera ter sido
assegurada pela marca. Isto porque através da marca perceciona-se que sdo 0s atributos
diferenciadores valorizados pelos clientes, presentes nos produtos e/ou servigos de uma marca,
que levam a escolha de uma em detrimentos das disponiveis no mercado, e, que aumenta 0 seu
nivel de confianca destes para com uma determinada marca (Aaker, 1998).

Deste modo, estimou-se um novo modelo 5.3, unicamente com as variaveis
significativas, tendo-se observado que a variavel mais relevante é o preco (f=0,425), sendo que
por cada variacdo unitaria do preco, a percecdo da satisfacdo varia, em média e no mesmo
sentido, em 0,301, mantendo-se todas as outras variaveis constantes. E ainda de referir que o
modelo possui uma capacidade explicativa boa, medida de 1 a 100%, de 61,9% da satisfacéo.

Concluindo, o preco, a qualidade, o valor econémico, o valor utilidade e a inovacao
variam no mesmo sentido para a explicacdo da satisfacdo dos clientes, afetando positivamente
a satisfacao, sendo que aumentando qualquer destas variaveis aumenta a satisfagéo dos clientes,

e sendo o preco a variavel com maior relevancia para este aumento.
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Tabela 43: Resultados do modelo de regresséo para a satisfacio

o
@ Variaveis - Erro Coeficientes Teste .
©°
§ independentes Coeficientes padréo estandardizados t Qualidaaedo motelo
LT'): Constante 0,671 0,195 3,449 ***
Valor utilidade 0,436 0,071 0,387 6,122 *** | F4.287)= 67,301***
Valor emocional 0,030 0,055 0,032 0,551 ns |R?ajustado 47,7%
Valor confianca 0,175 0,044 0196 3,965 *x|ErMopadido 100,
estimativa
Valor econémico 0,197 0,043 0,238 4,543 ***
o Constante 0537 0,180 2,987 **
Valor utilidade 0,150 0,068 0,133 2,214 *
Valor emocional 0,036 0,050 0,038 0,726 ns | F1280= 43,149***
Valor confianga 0,043 0,056 0,048 0,773 ns |R?ajustado 61,4%
Valor econémico 0121 0,039 0147 3121 *+ |Erropadrdo 4 aoqqy
estimativa
Experiéncia de 0008 0045 0,009 0,171 ns
compra
Experiencia com o -0,033 0,036 -0,043 -0,896 ns
atendimento
Marca 0,022 0,042 0,027 0,513 ns
Qualidade 0,170 0,059 0,179 2,906 **
Inovacéo 0,087 0,052 0,088 1,651 +
Preco 0,305 0,033 0,431 9,131 ***
Loja ZARA -0,027 0,050 -0,021 -0,535 ns
g: Constante 0,515 0,171 3,003 **
Preco 0,301 0,031 0,425 9,662 *** | F(s286)= 95,371 %**
Qualidade 0,187 0,044 0,197 4,252 ***|R? ajustado 61,9%
Valor econémico 0126 0037 0153 3,369 *+x|ErMopadrdo 4000
estimativa
Valor utilidade 0,182 0,061 0,161 3,001 **
Inovacéao 0,102 0,043 0,103 2,350 *

Como mencionado no ponto 7.3.7 - Percecdo de valor pelos clientes — Caracterizagao
de potenciais antecedentes e consequentes — Satisfacdo, a satisfacdo além de ter sido analisada
com base num indice construido apenas por uma componente principal, foi ainda avaliada
através de uma unica pergunta medida numa escala de 0 a 10 (O=nada satisfeito e

10=extremamente satisfeito). Desta forma, neste ponto pretende-se analisar a relacdo entre essa
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pergunta e 0s seus antecedentes com base na estimativa de um modelo de regresséo linear
maltipla, Tabela 44.

Com base no modelo 6.1, todas as tipologias de valor contribuem para a explicacdo do
nivel de satisfacdo global face ao modelo 5.1 em que o valor emocional ndo contribui.

Contudo, verificando todos antecedentes do nivel de satisfacdo global, o valor confianca
e o valor econémico deixam de contribuir para a explicacdo nivel de satisfacdo global, assim
como a experiéncia de compra, experiéncia com o atendimento, marca, qualidade, inovacao e
o facto de ser ou ndo loja ZARA, néo contribuem significativamente para a explicacdo do nivel
de satisfacdo (p>0,1), contudo todas as outras variaveis explicam. Neste &mbito, a semelhanca
da analise do modelo da satisfacdo, a explicacdo do valor confianca devera ter sido assegurada
pela varidvel marca. Ademais, o valor economico foi igualmente substituido, tendo sido
assegurado em parte pelo preco. Isto porque, o preco esta relacionado com a percecdo de valor
por parte do cliente, visto que, estes avaliam o valor de um produto e/ou servigo com base no
seu preco (Bei e Chiao, 2001; Anderson et al., 1994), ou seja, caso os clientes percecionarem
que os precos/sacrificios sdo aceitaveis, poderdo adquirir um produto e/ou servico, em
detrimento de outras lojas, devido a percecdo de beneficios superiores em comparacao com 0s
sacrificios deste.

Com base nestas analogias, foi estimado um novo modelo 6.3, somente com as variaveis
significativas, verifica-se que a varidvel mais importante é o valor utilidade (p=0,234),
seguindo-se o valor emocional ($=0,206). Assim, por cada variagdo unitéria do valor utilidade,
a percecdo do nivel de satisfacdo global varia, em média e no mesmo sentido, em 0,681,
mantendo-se todas as outras variaveis constantes. Refere-se ainda que o modelo possui uma
capacidade explicativa média, medida de 1 a 100%, de 45% do nivel de satisfacdo global.

Em suma, o valor utilidade, a experiéncia de compra, o valor emocional, 0 prego e marca
variam no mesmo sentido para a explicacdo do nivel de satisfacdo dos clientes da loja escolhida,
de forma positiva. Assim, ao aumentar qualquer destas variaveis, o nivel de satisfacdo global
dos clientes da loja escolhida aumenta. Ademais verifica-se que as componentes em comum

com o modelo 5.3 foram o valor utilidade e o preco.
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Tabela 44: Resultados do modelo de regressdo para a o nivel de satisfagdo global

o
S independemtes CORMentes (S0 anarcinades { Qualidade do modelo
g Constante -0,851 0,526 -1,618 ns
Valor utilidade 0,874 0,193 0,300 4,533 *** | Fuasn= 54,484%**
Valor emocional 0,520 0,149 0,211 3,481 ***|R?ajustado 42,4%
Valor confianca 0,410 0,119 0,178 3,436 *** eEsrt:?antis/?O 1,13200
Valor econémico 0,264 0,117 0,124 2,255 *
g Constante -1,043 0,554 -1,883 +
Valor utilidade 0,529 0,209 0,182 2,536 *
Valor emocional 0,477 0,155 0,193 3,082 ** |F(1280= 22,561***
Valor confianga 0,072 0,173 0,031 0,415 ns |R?ajustado 44,9%
Valor econémico 0,156 0,119 0,074 1,311 ns eEsrt:?nF;?S/?O 1,10700
Cof]’é?sr'enc'ade 0202 0137 0,091 1473 ns
e beriéncia com o 0020 0112 0,010 0176 ns
Marca 0,204 0,129 0,100 1,575 ns
Qualidade 0,229 0,180 0,094 1,272 ns
Inovacéo -0,049 0,161 -0,019 -0,302 ns
Preco 0,328 0,103 0,180 3,188 **
Loja ZARA 0,028 0,153 0,009 0,181 ns
;’: Constante -0,777 0,500 -1,552 ns
Valor utilidade 0,681 0,196 0234 3467 ***|Fom)= 48,674%*
Coﬁzﬁzriémiade 0,313 0,115 0142 2,715 ** |R2ajustado  45,0%
Valor emocional 0,508 0,149 0,206 3,406 *** Esrtri‘r’nzi‘g,fo 1,10600
Preco 0,361 0,098 0,198 3,604 ***
Marca 0,252 0,112 0,124 2256 *
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5.4.2.2. Fidelizacéo

Neste ponto, foi estimado o modelo de regressédo linear maltipla que pretendeu avaliar
a relacdo entre a fidelizacdo e seus antecedentes, Tabela 45. Considerando os primeiros
antecedentes, modelo 7.1, confirma-se que todas as tipologias de valor contribuem
significativamente para a explicacdo da fidelizagéo.

De seguida, foi estimado um segundo modelo 7.2 utilizando todas as variaveis
antecedentes a fidelizacdo, além das anteriormente incluidas no modelo 7.1. Posto isto, o valor
confianca, a experiéncia com o atendimento, e o facto de ser ou ndo loja ZARA ndo contribuem
significativamente para a explicacao da fidelizacdo (p>0,1), sendo que todas as outras variaveis
explicam. Do mesmo modo que, a satisfacdo e o nivel de satisfacdo global, a explicacdo do
valor confianca devera ter sido assegurada pela marca, conforme explicado acima.

Com base no descrito, estimou-se um novo modelo 7.3, apenas com as variveis
significativas, sendo a variavel mais importante a marca (=0,276), sendo que por cada variagdo
unitaria da marca, a percecao da fidelizacdo varia, em média e no mesmo sentido, em 0,257,
mantendo-se todas as outras variaveis constantes. E ainda de referir que o modelo possui uma
capacidade explicativa boa, medida de 1 a 100%, de 65,1% da fidelizag&o.

Finalizando, o valor utilidade, a marca, o valor econdmico, o0 preco, a experiéncia de
compra, a inovacdo e o valor emocional variam no mesmo sentido para a explicacdo da
fidelizacdo dos clientes, afetando-a positivamente. Logo, ao aumentar qualquer uma destas

variaveis aumenta a fidelizacéo dos clientes, sendo a marca a variavel com mais impacto.
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Tabela 45: Resultados do modelo de regresséo para a fidelizagdo

o
< Variaveis - Erro Coeficientes Teste .
©
§ independentes Coziiimies padrao estandardizados t Quellekele o Mk
,Z! Constante -0,349 0,212 -1,643 ns
Valor utilidade 0,326 0,078 0,244 4,186 *** | F4.287)= 91,289***
Valor emocional 0,235 0,060 0,207 3,889 ***|R? ajustado 55,4%
Valor confianca 0,255 0,048 0242 5305 *x|ErMopadiao 005,
estimativa
Valor econémico 0,252 0,047 0,259 5,345 ***
E Constante -0,623 0,202 -3,088 **
Valor utilidade 0,131 0,076 0,098 1,727 +
Valor emocional 0,111 0,056 0,098 1,977 *
Valor confianca -0,062 0,063 -0,059 -0,994 ns |Fqi2s0= 50,836***
Valor econémico 0,163 0,043 0,168 3,759 *** | R? ajustado 65,3%
Experiéncia de 045 0,050 0143 2001 *+ |Erropadrdo 4 4ha50
compra estimativa
Experiencia com o -0,031 0,041 -0,035 -0,761 ns
atendimento
Marca 0,251 0,047 0,270 5,341 ***
Qualidade 0,153 0,066 0,137 2,334 *
Inovacéao 0,143 0,059 0,123 2,432 *
Precgo 0,166 0,037 0,199 4,440 ***
Loja ZARA 0,039 0,056 0,027 0,704 ns
2| Constante -0,547 0,192 -2,848 **
Valor utilidade 0,158 0,074 0,119 2,138 * F(7.289 = 78,512%**
Marca 0,257 0,045 0,276 5,666 ***|R? ajustado 65,1%
Valor economico 0170 0,043 0174 3,048 x| EMOPAEO g 460,
estimativa
Preco 0,164 0,036 0,196 4,544 ***
Experiéncia de 0,147 0,043 0,145 3,455 ***
compra
Inovagao 0,148 0,056 0,127 2,664 **
Valor emocional 0,118 0,056 0,104 2,094 *
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5.4.2.3. Recomendacao

Com vista a analisar a relacdo entre a recomendacdo e os seus antecedentes, foram
estimados modelos de regressdo linear multipla, conforme Tabela 46. Em primeiro lugar, foram
incluidos como antecedentes a satisfacdo e a fidelizacdo, modelo 8.1, tendo-se verificado que a
satisfacdo ndo explica significativamente a recomendacéo (p>0,1).

Numa segunda fase, foi estimado um novo modelo, incluindo as variaveis antecedentes
a recomendacdo, em segundo nivel, modelo 8.2. De facto, verifica-se que além da satisfacéo, o
valor utilidade, o valor emocional, o valor confianca e o facto de ser ou ndo loja ZARA néo
explicam significativamente a recomendacdo (p>0,1), sendo que todas as outras variaveis
explicam.

Em terceiro lugar, foram incluidas todas as varidveis antecedentes a recomendago
conforme modelo 8.3. De facto, além da satisfacdo, valor utilidade e valor emocional, a
experiéncia com o atendimento, a marca, a qualidade, o pre¢o e o facto de ser ou ndo loja ZARA
ndo explicam significativamente a recomendacéo (p>0,1), sendo gque todas as outras variaveis
explicam. Contudo, o valor confianca passou a ser incluido para a explicacdo da recomendacéo,
uma explicagdo poderd ter sido o facto de a marca ter sido retirada deste novo modelo
(explicacéo acima — 7.4.2.1. Satisfacéo).

Neste ambito, foi estimado um ultimo modelo 8.4, através da escolha das variaveis
significativas, sendo a variavel mais importante a fidelizagdo ($=0,626). Assim, por cada
variacdo unitaria da fidelizagdo, a percecdo da recomendacdo varia, em média e no mesmo
sentido, em 0,824, mantendo-se todas as outras varidveis constantes. Salienta-se ainda que o
modelo possui uma capacidade explicativa moderada, de 57% da recomendacao, medida de 1
a 100%.

Resumidamente, a fidelizacéo, a experiéncia de compra, o valor confianca e a inovagéo
variam no mesmo sentido para a explicacdo da recomendacdo, afetando-a positivamente.
Contudo, o valor confianga varia em sentido inverso para a explicacdo da recomendagéo,

afetando-a negativamente.
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Tabela 46: Resultados do modelo de regresséo para a recomendacao

o
) Variaveis - Erro Coeficientes Teste -
ie)
§ independentes COBIEEES padréo estandardizados t SRl elien 2y
@ | Constante -0,351 0,241 -1,455 ns  |Fe2se= 161,544***
Satisfagdo -0,057 0,092 -0,036 -0,615 ns RZajustado  52,7%
Fidelizacéo 0093 0,078 0754 12,792 *++ |EMMOpadrao  q5 04
estimativa
S| Constante -0,191 0,316 -0,606 ns
Satisfacdo -0,028 0,100 -0,018 -0,285 ns |F@2sn= 48,029***
Fidelizagéo 0,987 0,090 0,750 10,932 *** |R?ajustado  53,3%
Valor utilidade 0,176 0,113 0,100 -1554 ns |EOpadrao g 0,04
estimativa
Valor emocional 0,055 0,084 0,037 0,650 ns
Valor confianca -0,086 0,069 -0,062 -1,245 ns
Valor econémico 0,152 0,069 0,116 2,193 *
Loja ZARA 0,010 0,081 0,005 0,122 ns
2| Constante 0,540 0,316 41,711 +
Satisfacdo 0,040 0,110 0,026 0,365 ns
Fidelizagéo 0,820 0,098 0,623 8,387 ***
Valor utilidade -0,158 0,114 -0,090 -1,384 ns
Valor emocional -0,025 0,084 -0,017 -0,294 ns
Valor confianga -0,254 0,094 -0,183 -2,715 **
Valor econémico 0,114 0,068 0,087 1,677 + Fs;2r5= 29,685***
Experiéncia de 0269 0,076 0200 3535 *** |RZajustado  56,4%
compra
Experiéncia com 0,015 0,062 -0,012 -0.238 ns Err_opa_drao 0,59711
o0 atendimento estimativa
Marca 0,028 0,074 0,023 0,373 ns
Qualidade -0,032 0,099 -0,021 -0,318 ns
Inovagao 0,270 0,090 0,175 3,005 **
Precgo -0,026 0,063 -0,024 -0,411 ns
Loja ZARA -0,021 0,083 -0,011 -0,253 ns
g Constante -0,714 0,249 -2,865 **
Fidelizacdo 0,824 0,070 0,626 11,716 *** | Fa2s4= 96,289***
Experiéncia de 0262 0,068 0,195 3,852 *** |R2ajustado  57,0%
compra
Valor confianga 0,294 0,073 0211 -4,028 *=+ |EMOpadiao -, ooq,,
estimativa
Inovacéo 0,278 0,079 0,180 3,524 ***
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Em analogia ao nivel de satisfacdo, foi igualmente incluida no questionario uma unica
pergunta para medir a escala de recomendagéo dos clientes. Por esta via, segundo a Tabela 47
foram estimados os modelos de regressdao a fim de avaliar a relacdo entre a escala de
recomendacdo e seus antecedentes. Primeiramente, estimou-se um modelo 9.1, em que se
verificou que tanto a satisfacdo como a fidelizagcdo contribuem de forma significativa para
explicar a escala de recomendacéo.

De forma a analisar a relacdo, em segundo nivel quanto aos antecedentes da escala de
recomendacdo, foram incluidas as variaveis conforme modelo 9.2, sendo que neste caso a
satisfacdo, o valor utilidade, o valor econémico, e o facto de ser ou ndo loja ZARA n&o explicam
significativamente a escala de recomendacdo (p>0,1), sendo que todas as outras varidveis
explicam. Uma das razGes para que a satisfacdo tenha sido desconsiderada podera ser o facto
de ter sido substituida pelo valor confianca e o valor emocional. Isto porque, ao nivel do valor
confianca, através da associacao dos clientes para com uma marca, que levam a escolha de uma
marca face as disponiveis no mercado, aumenta o seu nivel de confianca destes para com uma
determinada marca, ou seja, tendo em conta as boas experiéncias de compra numa marca, sao
alcancados maiores niveis de satisfacdo, de confianca, e de lealdade para com essa marca
(Aaker, 1998). Por outro lado, segundo Sweeney e Soutar (2001), a percecdo de valor pelos
clientes ao nivel do valor emocional (beneficios psicolégicos), é explicada pelos sentimentos
gue um produto e/ou servicos geram, ou seja, pelos beneficios emocionais que derivam do uso
de produtos e/ou servicos, que levam consequentemente a satisfacdo, visto que, os clientes
avaliam os produtos, ndo s6 ao nivel de desempenho funcional esperado (valor de qualidade),
valor para o dinheiro (valor econémico), e, sua versatilidade, como, também, ao nivel do prazer
que deriva destes produtos (valor emocional), e, ao nivel das consequéncias sociais que derivam
da compra destes produtos (valor social).

De acordo com o modelo 9.3, foram analisados todos 0s antecedentes além dos ja
incluidos, tal que além da satisfagdo, o valor utilidade, o valor econdmico, e o facto de ser ou
ndo loja ZARA, a experiéncia com o atendimento, a marca, a qualidade, a inovacao e o prego
néo contribuem significativamente para a explicacdo da escala de recomendacéo (p>0,1), sendo
que todas as outras variaveis explicam.

Face ao exposto foi estimado o Ultimo modelo para a escala de recomendacao, modelo
9.4, utilizando apenas as variaveis significativas, tendo se verificado que a varidvel mais
importante foi a fidelizagdo ($=0,531). Por essa via, por cada vez que a fidelizacdo varia uma
unidade, a percecdo da escala de recomendacdo varia, no mesmo sentido e em média, em 1,551,

mantendo-se todas as outras variaveis inalteradas. Ademais verificou-se ainda que o0 modelo
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possui uma capacidade explicativa moderada, medida de 1 a 100%, de 52,3% da escala de
recomendagéo.

Concisamente, a fidelizacdo, o valor emocional e a experiéncia de compra, variam no
mesmo sentido para a explicacdo da recomendacéo, afetando-a positivamente e estabelecendo
uma relacdo direta. Verificou-se ainda que as componentes em comum com o modelo 8.3 foram

a fidelizag&o e a experiéncia de compra.

125



Tabela 47: Resultados do modelo de regresséo para a escala de recomendacao

o
] Variaveis - Erro Coeficientes Teste .
©
§ independentes Coeficientes padréo estandardizados t Qualidade do modelo
;i Constante -1,538 0,548 -2,808 ** | Fz289= 145,495***
Satisfacdo 0,434 0,209 0,126 2,079 * R? ajustado 0,498
Fidelizagio 1,786 0,177 0,612 10,105 **x| Emopadrdo 4 .0
estimativa
S| Constante -2,825 0,708 -3,993 xx*
Satisfacéo 0,234 0,224 0,068 1,045 ns |F2se)= 45,741%**
Fidelizagéo 1,420 0,202 0,486 7,019 ***|R?ajustado 51,8%
Valor utilidade 0057 0,254 0015 0225 ns |ETOPAEO 4eg0,
estimativa
Valor emocional 0,500 0,189 0,151 2,653 **
Valor confianga 0,309 0,155 0,100 1,997 *
Valor econémico 0,064 0,152 0,023 0,424 ns
Loja ZARA -0,155 0,180 -0,036 -0,859 ns
@ | Constante -2,660 0,729 -3,649
Satisfagdo 0,165 0,253 0,048 0,654 ns
Fidelizagéo 1,474 0,226 0,505 6,523 ***
Valor utilidade 0,082 0,263 0,021 0,313 ns
Valor emocional 0,583 0,194 0,176 3,000 **
Valor confianga 0,424 0,216 0,137 1961 +
Valor econémico 0,028 0,153 0,010 0,186 ns |Fuspre= 25,545***
Experiéncia de 0,358 0,174 0121 2056 ** |R2ajustado  52,3%
compra
Experiéncia com o 0,098 0,140 0,038 0,705 ns |EMopadrao 49109
atendimento estimativa
Marca -0,149 0,170 -0,055 -0,878 ns
Qualidade -0,163 0,229 -0,050 -0,714 ns
Inovacéo -0,248 0,204 -0,073 -1,217 ns
Precgo 0,097 0,146 0,040 0,660 ns
Loja ZARA -0,003 0,191 -0,001 -0,014 ns
S| Constante -2,365 0,546 4,332
Fidelizacdo 1,551 0,162 0,531 9,555 *** | F(3.008= 107,293%*
Valor emocional 0,559 0,168 0,169 3,331 ***|R?ajustado 52,3%
Experiéncia de 0382 0,45 0,120 2,641 =+ |EMOpPAri0 1y 4904,

compra

estimativa
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5.5. Resumo dos resultados

Face a amostra recolhida, os clientes sdo maioritariamente do sexo feminino (74,1%),

entre os 25-30 anos (27,8%), habitam com mais de 2 pessoas (64,8%), possuem o Grau de

Ensino Superior (64,3%) dos inquiridos e sdo trabalhadores (55,4%).

Relativamente ao perfil de cliente, nos Gltimos trés meses (50%) e seis meses (38%)

fizeram entre 1 e 3 vezes compras e nos ultimos seis meses (40%) realizaram compras mais de

6 vezes, 0 que comprova que realizaram as compras indicadas (entre 1 a 3 vezes) no periodo de

seis e trés meses. Ainda neste ambito, cerca de 86,7% das compras destinam-se ao proprio e a

maioria dos clientes realiza compras sozinhos (45,5%) e acompanhados de familiares (42,7%).

Com o intuito de verificar a literatura redigida foi contruido um questionario, tendo sido

construidas dimensdes para as quais foi utilizada uma escala de concordancia com as

afirmacdes de 1 a 5 (1=discordo muito a 5= concordo muito), tal que:

Experiéncia, Marca, Qualidade, Inovacdo, Valores(utilidade, emocional, confianca e
econdmico), Satisfacdo e Fidelizagdo — verificaram-se médias e medianas entre 3 e 4, 0
que revelou que os inquiridos ndo consideram que a experiéncia, a ligagdo com a marca,
o fator qualidade, a capacidade de inovacdo da loja escolhida, a percecdo de valor por
parte dos clientes acerca da loja escolhida, a propensdo para os clientes estarem
satisfeitos com a loja escolhida e a fidelizacdo a loja escolhida, ndo séo claras, pelo que
podem ser consideradas satisfatorias.

Preco e Recomendacdo — observaram-se valores de médias entre 2 e 3, e a medianas
entre 3 e 4, indicando algum desagrado dos clientes face ao preco praticado na loja
escolhida pelos clientes, face aos produtos vendidos e uma baixa recomendacéo face a
loja escolhida.

Salienta-se o facto de que todas as afirmacdes que foram apresentadas na forma
negativa, e que para analise das componentes principais foram alteradas para
corresponder de forma positiva a analise, foram desconsideradas para a criagdo das
componentes principais. De facto, poderéa ter ocorrido uma percecdo errada, que induziu
os clientes a uma ma interpretacdo das afirmagdes em causa.

Por outro lado, foi também avaliada a satisfacdo e recomendacéo, através de uma unica

pergunta (nivel de satisfacdo global e escala de recomendacéo) segundo uma escala de 0 a 10

(O=nada satisfeito e 10=extremamente satisfeito). Verifica-se que a correlacdo entre estas e o
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seu indice foi moderada, pelo que, medir atraves de uma Unica pergunta ndo é idéntico a medir
pelos indices de respetivos criados.

Fruto de toda a andlise redigida verificou-se ainda que, relativamente a analise das
médias entre as duas lojas, observando o teste t para as duas médias, ndo existem certezas
estatisticas quanto a existéncia de diferencas entre a média da ZARA e a média da H&M, quanto
arelagdo com a marca, a experiéncia de compra e a experiéncia com o atendimento, a qualidade,
a percecdo dos valores emocional, econémico e confianca e a recomendacdo por parte dos
clientes, relativos a loja escolhida. Contudo, verificam-se diferencas entre as medias das lojas
ao nivel de inovacdo, do preco, do valor utilidade, da satisfacdo e da fidelizacdo tal que:
inovacdo - os respondentes da ZARA observam um maior nivel de inovacao, face aos da H&M;
preco - a H&M possui um preco mais adequado que a ZARA para os seus clientes; valor
utilidade - a H&M contem uma percecéo relativa ao valor utilidade superior ao da ZARA para
0s seus clientes; satisfacdo - os clientes da H&M possuem um nivel de satisfacdo superior face
aos da ZARA e fidelizacdo - o nivel de fidelizagdo dos clientes da H&M, é superior ao dos
clientes da ZARA.

Posteriormente foram avaliadas as relacfes entre os antecedentes e consequentes da
percecdo de valor, segundo o modelo proposto para investigacéo, tal que:

e Valor utilidade - o modelo estimado para explica 51,4% da variancia do valor utilidade
(medida de 1 a 100%), sendo que cada variagdo unitaria de todas as variaveis incluidas
provoca um aumento, em média, no valor utilidade;

e Valor emocional - a capacidade explicativa do modelo foi de 37,9%, (medida de 1 a
100%). Neste caso, todas as variaveis incluidas variam no mesmo sentido para a
explicacdo do valor emocional, afetando positivamente o valor emocional,

e Valor confianga — 0 modelo estimado possui uma capacidade explicativa boa, de 65%
(medida de 1 a 100%), sendo que as variaveis aqui incluidas variam no mesmo sentido
para a explicacdo do valor confianga, e, assim, aumentando qualquer variavel, aumenta
o valor confianca.

e Valor econémico - verificou-que o modelo estimado explica 29,8% da variancia do
valor econémico (medida de 1 a 100%), sendo que as variaveis prego, inovagdo e
experiéncia de compra, variam no mesmo sentido para a explicagdo do valor econémico,
afetando positivamente o valor econdémico, a exce¢do da variavel experiéncia com o
atendimento, que possui uma relacdo inversa, isto é, quando a experiéncia com o

atendimento aumenta, o valor econémico diminui provocando um impacto negativo.
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Satisfacéo - existe uma capacidade explicativa de 61,9% do modelo estimado (medida
de 1 a 100%). Além disso todas as variaveis aqui incluidas, variam no mesmo sentido
para a explicagdo da satisfagdo dos clientes, afetando positivamente a satisfacao.

Nivel de satisfacdo global - o modelo estimado possui uma capacidade explicativa
menor face a satisfacdo de 45% (medida de 1 a 100%), sendo que & semelhanga do
modelo da satisfacdo todas as variaveis incluidas, variam no mesmo sentido para a
explicacdo do nivel de satisfagdo global dos clientes. Contudo, apenas existiram duas
componentes em comum com 0 modelo da satisfacdo (valor utilidade e preco) o que
reforca a ideia, acima descrita, de que medir a satisfacdo através de uma Unica
componente é diferente de medir através de uma Unica pergunta.

Fidelizacdo — foi estimado um modelo capaz de garantir uma capacidade explicativa de
65,1% (medida de 1 a 100%). Além disso, todas as variaveis variam no mesmo sentido
para a explicacdo da fidelizacdo dos clientes, afetando-a positivamente.

Recomendacdo - o0 modelo possui uma capacidade explicativa de 57% (medida de 1 a
100%), sendo que a fidelizacdo, a experiéncia de compra, o valor confianca e a inovacao
variam no mesmo sentido para a explicagdo da recomendacdo, afetando-a
positivamente. Porém, o valor confianca varia em sentido contréario face a explicagédo da
recomendacdo, afetando-a negativamente.

Escala de recomendacdo - verificou-se que o modelo detém uma capacidade explicativa
de 52,3% (medida de 1 a 100%). Realca-se que a semelhanca da recomendacéo, as
varidveis incluidas para explicar este modelo variam no mesmo sentido para a
explicacdo da recomendacdo, estabelecendo uma relacdo direta. Todavia apenas
existiram duas componentes em comum com a recomendagé&o (fidelizagdo e experiéncia
de compra), o que, como acontece na satisfagcdo, fortalece a ideia de que medir a
recomendacéo através de uma Unica componente € diferente de medir através de uma
unica pergunta;

Além disso, é de reforcar que tendo em conta o tema em estudo, “ a perce¢do de valor
pelos clientes, da ZARA e da H&M, tendo em vista a avaliacdo e comparacédo da
percecéo de valor parte do cliente, sobre as mesmas”, a semelhanca da maioria dos testes
t as duas médias realizados anteriormente, também nos resultados das relagcbes dos
antecedentes e consequentes de valor ndo existem diferencas em considerar ZARA ou
H&M, isto é, facto de ser ou ndo loja ZARA ndo explica significativamente as

dimensGes utilizadas como antecedentes e consequentes do valor.
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Com base na analogia apresentada, foi estimado um novo modelo, face aos resultados
obtidos com o questiondrio. Neste modelo, Figura 5, € possivel verificar as relacdes
significativas (através do coeficiente de regressdo parcial estandardizado das ligacOes
encontradas — p>0,16) entre a percecdo de valor pelos clientes e seus antecedentes e
consequentes. O modelo apenas contém as relagdes mais significativas (p>0,16), de modo a
visualizacdo dos resultados da investigacdo fosse percetivel, sendo de realcar que as cores
apenas diferem os resultados das relacdes, isto &, em primeira instancia os diversos tipos de
valor e em segunda instancia os consequentes da percecdo de valor. Ademais, como exemplo
explicativo das relaces apresentadas, através de valores nas setas presentes na figura 5, estas
representam as variaveis mais importantes para explicar cada dimensdo, p.e. uma das variaveis
mais importantes para explicar o valor emocional é a inovacgéo ($=0,259), e, desta forma, por
cada variacdo unitaria da inovacéo, a percecdo do valor emocional varia, em média € no mesmo

sentido, em 0,266, mantendo-se todas as outras variaveis inalteradas.

Com base neste modelo, verificou-se de uma forma sintetizada que:

e Aexperiéncia com o atendimento nao estabeleceu nenhuma relacgéo significativa
com nenhuma das dimensdes de valor e seus consequentes;

e Todos os valores se relacionaram com pelo menos um consequente da perce¢do
de valor, a excecdo do valor confianca que ndo possuiu nenhuma relacao
significativa. Tal facto poderd ser explicado pelo facto ja mencionado
anteriormente, relativo a forte relacdo entre valor confianca e marca (poder-se-
do substituir);

e (Cada dimensdo de valor possuiu duas ou trés relacdes entre 0s cinco
antecedentes da percecdo de valor (excluindo a experiéncia com o atendimento);

e A maior relacgdo verificada foi a da fidelizagdo com a recomendagcéo dos clientes;

e Por fim, a recomendacdo dos clientes é originada além da fidelizacdo, pela
inovacdo e pela experiéncia de compra.

Face a estas conclusdes € de elucidar as lojas de fast-fashion em Portugal que caso
queiram originar a recomendacdo dos clientes, terdo que proporcionar experiéncias positivas
aos seus clientes conjuntamente com a oferta de produtos e servidos inovadores, que
acompanhem as tendéncias de moda e as expetativas dos clientes. Tal facto exige as empresas
destas industrias, esforcos acrescidos, comparativamente a outras industrias de vestuario que
n&o se caracterizam pelos prazos curtos de renovacao de stock e disponibilizacdo de artigos em

loja fisica.
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Figura 5: Modelo Final da Avaliacdo da Percecéo de Valor pelo Cliente — Relagdes significativas (p>0,160)
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5.6. Discussao dos resultados

Como dito anteriormente, apesar de ndo existir um modelo testado acerca da percecéo

de valor, tendo em conta a industria téxtil, na redacéo da revisdo da literatura foram tidas em

conta vérias dimensdes. Tendo em conta as hipoteses descritas no ponto 5.1, apresentam-se de

sequida, conclusdes verificadas acerca das hipoteses de investigacdo. Salientando-se que o

modelo acima apenas indica as relacbes superiores a com p>0,16.

Tabela 48: Verificacdo das hipoteses de investigacao

Hipoteses

Autor(es)

H1: Verificado efeito positivo da experiéncia de compra
a excecdo do valor utilidade e emocional, que ndo estdo
relacionados e surge a experiéncia com o atendimento

H2: Verificado efeito positivo, a excec¢do do valor
econdmico, que ndo esta relacionado

H3: Verificado efeito positivo, a exce¢do do valor
econdmico, que nao esta relacionado

H4: Verificado efeito positivo

H5: Verificado efeito positivo, a exce¢do do valor
confianga, que néo esta relacionado

H6: Verificado efeito positivo com percecdo de valor, a
excecdo do valor emocional e valor confianca, efeito
positivo: qualidade, prego e inovagdo

H7: Verificado efeito positivo com perceg¢do de valor, a
excec¢do do valor confiancga, efeito positivo: marca,
preco, experiéncia de compra e inovagdo

H8: Verificado efeito positivo apenas com a fidelizacéo,
e efeito positivo: experiéncia de compra, valor confianga
e inovagao

Nguyen e Leblanc (2001), Berry et al. (2002), Prahalad e
Ramaswamy (2004), Bitner et al. (2008) e Maklan e Klaus
(2011)

Keller (1993), Aaker (1996), Aaker (1998), Fournier (1998),
Nguyen e Leblanc (2001), Keller (2003), e Kapferer (2008)

Zeithaml (1988), Chen e Dubinsky (2003), Hong e Goo (2004) e
Oliver (2015)

Ziamou e Ratneshwar (2003) e Kim et al., (2013)
Anderson et al. (1994), Bei e Chiao (2001), Lowe e Alpert
(2007), Cockrill e Goode (2010) e Beneke et al. (2013)

Churchill Jr e Surprenant (1982), Tse e Wilton (1988), Bloemer
e Kasper (1995), Mentzer et al. (1995), Swait e Sweeney
(2000), Bei e Chiao (2001), Kotler (2002) e Chen e Quester
(2006)

Bloemer e Kasper (1995), Emari et al. (2012), Chinomona e
Sandada (2013) e Mostaghimi et al. (2016)

Reichheld (2003).

A investigacdo realizada permitiu verificar quais as relacbes entre as dimensdes

sugeridas e a sua influéncia na percecdo de valor, bem como se 0s consequentes estavam

relacionados, além d

Com base nos estudos ja realizados e com base no resultado desta investigacdo

verificou-se que:

H1: A experiéncia do cliente tem um efeito positivo na percecéo de valor pelo cliente.
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- A experiéncia de compra tem um efeito positivo apenas no valor confianca e
econdémico, afetando em parte a percecdo de valor. Além disso, verificou-se ainda que existe a
experiéncia com o atendimento, que esta relacionada com o valor econémico.

Desta forma, confirma-se que cada vez mais o valor se direciona as experiéncias
(Prahalad e Ramaswamy, 2004), e ndo somente aos produtos e/ou servigos. Por esta via a
criacdo de valor para o cliente ndo é somente o fornecimento de produtos e/ou servicos, mas
também a criacdo de relacbes com os clientes, a longo prazo, através de experiéncias vividas
distintas e memoraveis (Bitner et al., 2008).

No que respeita a relacdo entre as experiéncias de compra e com o atendimento com a
percecdo de valor por parte do cliente, através das experiéncias € criada uma imagem das
organizag6es na mente dos consumidores (Nguyen e Leblanc, 2001), que se for positiva afetara
a fidelizagdo dos clientes (Maklan e Klaus, 2011; Berry et al., 2002). Verificou-se uma relagéo
positiva entre a experiéncia de compra sobre a fidelizacdo dos clientes, assim como com a
recomendacdo destes a outros clientes.

Além disso através das experiéncias as lojas conseguem criar valor para o cliente
(Prahalad e Ramaswamy, 2004) e para elas — cocriagdo de valor entre as duas partes, isto &, a
criagdo de valor deriva das experiéncias de consumo como resultado das interacdes entre 0s

clientes e as empresas. Verificando-se desta forma em parte a hipdtese H1.

H2: A marca tem um efeito positivo sobre a percecéo de valor pelo cliente.

- A marca tem um efeito positivo sobre a percecdo de valor pelo cliente, em trés
dimensbes de valor (utilidade, emocional e confianca). Desta forma, e, como estudado
anteriormente (Fournier, 1998; Keller, 1993), constata-se que a marca influencia o
relacionamento do cliente para com uma organizagdo sendo por isso um conceito que importa
estudar na formagdo do valor a percecionar pelos consumidores, visto que, é atraves da
experiéncia com uma marca que os consumidores conseguem associar 0s produtos e/ou servicos
a uma empresa (Aaker, 1998).

Além disso, as lojas ao gerar identificacdo do consumidor para com um produto e/ou
servigo, criando uma boa imagem na sua mente, através de boas experiéncias anteriores, fardo
com que estes se sintam confiantes na escolha de uma marca no processo de decisdo de compra
(Kapferer, 2008; Keller, 2003; Nguyen e Leblanc, 2001, Aaker, 1996), e, podera levar a que

estes tenham uma maior percecdo valor desta marca face a concorréncia. Dai a relagdo
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verificada nesta investigacdo entre o valor confianga e marca, em que a dimenséo de valor
confianga é constituida por afirmac@es que indicam a identificacdo de um cliente a uma marca
e sua propensdo para confiar nesta, ou seja, atraves da qualidade percebida e da associacdo dos
clientes a uma marca, por via de experiéncias anteriores, sdo alcancados maiores niveis de
confianca, e, consequentemente satisfacdo (Aaker, 1998). Devido a esta relagéo, neste estudo,
na verificagcdo dos modelos, observou-se que na satisfacdo e fidelizacdo, que o valor confianca
no segundo modelo deixava de ser significativo, sendo substituido pela marca. Ao contrario da
recomendacdo, em que apenas foi considerado o valor confianga, no segundo e ultimo modelo.

Sumariando, verificou-se em parte a H2, sendo de realcar que a marca tem uma grande
influéncia no processo de decisdo de compra, visto que, através desta os clientes formam as
suas percecgdes, fazem escolhas e geram identificacGes para com uma empresa, fidelizando-os

(verificado efeito positivo sobre a fidelizacéo).

H3: A qualidade tem um efeito positivo sobre a percecéo de valor pelo cliente.

- A gqualidade demonstrou um efeito positivo sobre a percecéo de valor pelo cliente, por
via do valor utilidade, emocional e de confianca. Apesar de a qualidade ser vista como subjetiva
(Chen e Dubinsky, 2003), isto é, depende da percecdo de cada cliente, é definida como a
percecdo do nivel de exceléncia maximo para um consumidor (Zeithaml, 1988), devendo ser
verificadas de forma constante quais as necessidades dos seus clientes para saber de que forma
poderdo melhorar a percecao destes (Hong e Goo, 2004). Deste modo, e segundo a investigacéo,
caso as lojas consigam responder as necessidades dos seus clientes, oferecendo niveis de
exceléncia superiores face a outras lojas, irdo aumentar o valor a percecionar por estes,
distinguindo-se da concorréncia. Além disto, a semelhanca de estudos anteriores, a qualidade
de um produto e/ou servigo surge relacionada com a satisfagdo (Oliver, 2015). Neste &mbito,
devido a importancia deste conceito e suas relaces quanto a percegédo de valor, verificou-se

em parte a H3.

H4: A inovacao tem um efeito positivo sobre a percecéo de valor pelo cliente.

- A'inovacao tem um efeito positivo sobre a percecao de valor pelo cliente para todas as
dimensdes de valor (utilidade, confianca, emocional e econémico). Desta forma, através da
inovacédo as lojas poderdo aumentar o valor percebido na mente dos consumidores, uma vez

gue ao se aumentar a inovacao se aumenta os beneficios de um produto (Ziamou e Ratneshwar,
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2003). Além disso, na industria téxtil, a inovacao dos produtos, podera influenciar as escolhas
dos consumidores, bem como, o valor a percecionar de uma empresa. Isto porque, devido a
associacdo da fast fashion, com a inovacdo dos produtos, é oportuno estudar de que forma a
inovacédo dos produtos de cada loja/marca afetara a percecdo de valor dos clientes, bem como,
qual a influéncia desta na satisfacéo e fidelizacdo dos clientes, e, na recomendacéo das lojas
(verificados estes efeitos positivos da inovacgao), uma vez que segundo o estudado (Kim et al.,
2013) é necessario inovar constantemente os produtos, na industria de fast-fashion visto existir
uma producdo massiva de produtos, que duram apenas uma ou duas estacdes, e que podera

afetar a percecéo dos clientes quanto a qualidade de um produto. A H4 verificou-se na integra.

H5: O preco tem um efeito positivo sobre a percecdo de valor pelo cliente.

- O preco possui um efeito positivo na percecdo de valor, nomeadamente em trés
dimensdes de valor (utilidade, emocional e econémico). Por esta razdo, além de ser importante
que as lojas invistam na qualidade, é importante que estas mantenham os seus produtos numa
escala de precos diferencial para os consumidores, o0 que, de certa forma, aumenta o valor
percebido na mente dos consumidores (Beneke et al., 2013). Além, de que, habitualmente, os
clientes percecionam o valor de um produto e/ou servigo com base no seu preco (Bei e Chiao,
2001; Anderson et al., 1994). Ademais, o consumidor consoante a sua percecao pode distinguir
0s produtos e/ou servicos consoante sejam baratos ou caros, ou justos face ao preco apresentado
por uma organizacdo (Lowe e Alpert, 2007), sendo importante saber qual o preco que 0s
consumidores estdo dispostos a pagar por um produto e/ou servico, uma vez que os clientes ndo
gostam nem estdo dispostos a pagar um preco percebido injusto (Cockrill e Goode, 2010).

Por outra via, como o preco influencia o valor percebido pelos clientes acerca de uma
determinada organizagdo, &€ um conceito que ajuda a analisar o comportamento do consumidor,
isto €, através de um preco adequado os clientes tenderam a ficar satisfeitos e fidelizados,
levando a repeticdo de compra de um produto e/ou servico por partes destes (Bei e Chiao, 2001).
Com base neste estudo, além da satisfacdo, o pre¢o surgiu ainda relacionado com a fidelizacéo
dos clientes. Desta forma, além de ser um bom preditor da percegéo de valor, esti na origem da

satisfacdo e consequentemente da fidelizag&o dos clientes — verificou-se em parte a H5.

H6: A percecao de valor pelo cliente tem um efeito positivo sobre a satisfacéo do cliente.
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- Como dito acima, a percecdo de valor de um cliente influencia a sua atitude de compra,
isto €, a “resposta” favoravel de um cliente tendo em conta o valor percecionado de um produto
e/ou servico (Swait e Sweeney, 2000). De facto, verificou-se um efeito positivo da percecédo de
valor na satisfacdo, no que respeita as dimens@es de valor utilidade e econdémico, assim como,
preco qualidade e inovagdo. Verificou-se ainda um efeito positivo entre o valor utilidade e o
nivel de satisfacdo global.

Pelo exposto, verifica-se que o valor percebido, ao influenciar o comportamento de
compra dos clientes (Sweeney e Soutar, 2000), ird influenciar, consequentemente, a satisfagéo.
A vista destas relagBes, satisfazer os clientes devera ser um objetivo estratégico presente na
missdo das lojas (Mentzer et al., 1995), visto que, através é a satisfacdo dos consumidores que
contribui para a obtencdo de sucesso.

Por outro lado, devido as relacbes apresentadas pelos modelos, pode-se dizer que a
satisfacdo pode ser vista como um mediador da qualidade percebida dos produtos e/ou servicos,
e, da equidade dos pregos aplicados a estes (Bei e Chiao, 2001).

Em suma, importa realcar que como a satisfacdo depende da relagdo entre a performance
de uma loja e as expetativas dos clientes (Kotler, 2002; Bloemer e Kasper, 1995, Tse e Wilton,
1988; Churchill Jr e Surprenant, 1982), as lojas deverdo entregar produtos e/ou servicos de
qualidade que os clientes percecionem, de acordo com as expetativas destes, para que estes se
sintam satisfeitos ao consumi-los, e, se possivel repitam estes comportamentos de compra. A

H6 foi em parte verificada

H7: A percecéo de valor pelo cliente tem um efeito positivo sobre a fidelizagdo do cliente

- De acordo com a investigacdo realizada, verificou-se uma relagdo positiva entre
percecdo de valor pelo cliente sobre a fidelizagao deste, para trés dimensdes de valor (utilidade,
emocional e econdémico), assim como para a experiéncia de compra, marca, inovacgao e preco.
Como dito acima, o valor confianca podera ter sido substituido pela marca, devido a sua forte
ligacdo com esta.

Face a estes resultados, é importante saber gerir as relacfes entre os clientes, a fim de
se criar fidelizacdo (Chinomona e Sandada, 2013). Para tal alem de definir os seus clientes-
alvo, uma loja devera ser capaz de Ihes entregar produtos e/ou servigos, tendo em conta as suas
necessidades, sendo que, é a através desta oferta de produtos e/ou servicos de alta qualidade
que se propaga a fidelizagdo dos clientes e se criam relacionamentos duradouros com estes
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(Emari et al., 2012), de forma a que estes continuem n&o s a realizar compras na loja, como
também incentivem outros a realizar.

Além disso, é através da criacdo de fidelizacdo dos clientes, que as lojas se conseguem
manter competitivas no mercado, uma vez que, visto que os clientes tendem a escolher a loja
na qual se sentem fidelizados, face as outras disponiveis (Bloemer e Kasper, 1995). Ainda nesta
linha de pensamento, quanto mais satisfeitos estiverem os clientes, maior a probabilidade de
existirem relagdes mais duradouras com estes, sendo mais rentavel que investir constantemente
em publicidade para atrair novos clientes (Mostaghimi et al., 2016), visto que estes estando
fidelizados, dirdo coisas positivas sobre a loja a outras pessoas (fidelizag&o vs recomendagéo —
verificou-se relagéo).

Por estas razfes, atraves das ligacbes emocionais — valor emocional, criadas entre a
oferta de produtos e/ou servicos de uma loja e os seus clientes, criam-se compromissos, que
levam a que os clientes repitam as compras, se tornem leais e recomendem a empresa, a outros

clientes. Verificou-se em parte a H7.

H8: A satisfacdo e a fidelizacao originam a recomendacédo de uma empresa, por parte dos seus

clientes a outros clientes.

- Por fim, verificou-se ser importante estudar a relacdo entre a satisfacdo e a fidelizacao
que originam a recomendacao de uma empresa, por parte dos seus clientes a outros clientes.

Deste modo, verificou-se que existe uma relacdo entre a recomendacéo e a fidelizacao,
assim como com a experiéncia de compra, valor confianca e inovacgdo. Por esta via, € importante
gue as empresas utilizem métricas que monitorizem as relacdes com os clientes, para se
verificar se as necessidades destes estdo a ser preenchidas, podendo-se antecipar 0s
comportamentos dos clientes, bem como, os fatores que os influenciam, isto é, medindo e
gerindo o relacionamento dos clientes com as lojas - satisfacdo e a fidelizacdo (Frederick
Reichheld, 2003).

Face a estes resultados, importa ressalvar que a fidelizacdo dos clientes é um dos
principais fatores de crescimento, capaz de aumentar a lucratividade de uma empresa, e por
outro lado, aumentar a recomendacdo por parte destes clientes fidelizados a outros possiveis
clientes. Contudo, e conforme verificado medir a recomendacéo através da satisfacdo ndo se
considerou benéfico para as lojas, uma vez que, conforme Reichheld (2003), ndo existe uma
forte correlacédo entre satisfacdo, aumento das vendas e elevados niveis satisfacdo. E, por outro

lado, 0S sistemas de medicédo de satisfacao néo sdo fiaveis.
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A semelhanca da recomendacao, verificou-se um efeito positivo entre a fidelizacdo e a
escala de recomendagéo.

Em suma, quanto maior o entusiasmo dos clientes para recomendar a um amigo um
produto e/ou um servi¢o de uma empresa, mais forte sera a lealdade do cliente (fidelizacdo) e
maiores serdo as diferencas nas taxas de crescimento de uma empresa face as outras empresas
concorrentes (Reichheld, 2003). Verificou-se em parte a H8.
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6. Conclusdes, contributos, limitacdes e sugestdes para futuras de

investigacao
6.1. Conclusdes

Esta tese teve como objetivo principal estudar os fatores de valor na perspetiva dos
clientes da ZARA e da H&M, ou seja, de que forma é originada a percecdo de valor
(experiéncia, marca, qualidade, inovagdo e preco) e quais 0s seus consequentes (satisfacdo,
fidelizacdo e recomendacédo).

Face a isto, foram definidos objetivos especificos. O primeiro objetivo permitiu estudar
os perfis de clientes das lojas estudadas, a nivel demografico e de caracteristicas de compra. No
segundo e terceiro objetivo foram estudadas relacdes entre as marcas/lojas e as dimensdes de
valor acima referidas, isto é, as relacdes entre a percecdo de valor pelos clientes e seus
antecedentes e consequentes. De forma a suportar os objetivos, efetuou-se a reviséo da literatura
existente, de forma a abranger todos os conceitos mais pertinentes para a tese e que suportaram
0 modelo desenhado para a mesma. Foi descrita a industria do setor de téxtil e vestuario em
Portugal e as empresas ZARA e H&M, de forma a conhecer quais as caracteristicas da indudstria
a nivel macro e a nivel das marcas/lojas objeto de estudo.

Quanto ao primeiro objetivo percecionou-se que existem mais clientes ZARA que
H&M, sendo maioritariamente do sexo feminino, entre os 25-30 anos, que vivem com mais de
2 pessoas, a trabalharem e com um nivel de escolaridade de ensino superior. No que concerne
ao perfil de cliente, na maioria, os inquiridos realizaram compras entre 1 e 3 vezes nos ultimos
trés meses e seis meses e nos Ultimos seis meses realizaram compras mais de 6 vezes. Ademais,
verificou-se que a globalidade das compras se destinam ao proprio e, por norma, séo realizadas
compras sozinhos ou acompanhados de familiares.

No que respeita ao segundo e terceiro objetivo, verificou-se que a percecao de valor
ndo é apenas a relacdo entre beneficios e sacrificios, mas sim uma subdivisdo em 4 tipologias
de valor (utilidade, emocional, confianga e econdmico) e que nem todas elas se relacionam com
0s antecedentes e consequentes da percecdo de valor. Contudo, confirmou-se que todos os
antecedentes estdo relacionados com pelo menos uma tipologia de valor, verificando que o0s
antecedentes suportam a percecdo de valor (a excecdo da experiéncia com o atendimento).
Deste modo, quanto melhores forem as experiéncias, a ligacdo com a marca, a qualidade, a

inovacdo e o preco percebidos pelos clientes, melhor sera a percecdo de valor deste acerca de
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uma marca/loja. Além disso, quanto melhor a percecdo de valor melhor a satisfagdo e
fidelizacdo dos clientes, uma vez que existiu uma relagdo direta, entre estes consequentes com
mais do que uma tipologia de valor, além da relacdo indireta com algumas dimens@es dos
antecedentes dos valores. Assim, clientes que percecionem o valor de forma positiva poderao
estar na origem de clientes satisfeitos e fidelizados, que por sua vez poderéo recomendar a loja
a outros clientes. Quanto ao ultimo consequente, a recomendacao, apenas se verificou uma
relacdo direta com o segundo consequente - fidelizacdo, relacionando-se ainda de forma
positiva com a experiéncia de compra e a inovacgdo. Todavia, verificou-se uma relacdo negativa
com o valor confianga. Desta forma, quanto melhores e mais inovadoras forem as experiéncias
de compra melhor sera a fidelizacéo dos clientes e, consequentemente, a recomendacgdo. Porém,
guanto maior o valor confiangca menor a recomendacdo dos clientes, visto que o facto de
sentirem confianca e acharem os produtos sdo confiaveis ndo é suficiente para recomendar uma
marca/loja.

Com base no acima descrito, foram cumpridos todos os objetivos definidos para este
estudo.
Ademais é de salientar que a inovacgdo por ser um conceito com forte presenca na

industria de fast-fahion, verificou-se a sua ligacdo com a recomendacdo dos clientes. Neste
ambito, é recomendado as lojas presentes no estudo, que analisem quais as propostas de valor
que estdo na origem de maior percecao de valor, através de todos os beneficios proporcionados,
tendo em conta que através da inovacdo e experiéncias de compras positivas poder-se-do

desenvolver mais e melhores recomendac@es positivas acerca de uma loja.

6.2. Contributos

O contributo de maior relevancia deste estudo é gerir a percecdo do que os clientes
valorizam é proveitoso no sentido ndo s6 econdmico, mas também de manutengdo de marcas
fortes no mercado, isto é, tanto em performance financeira como néo financeira, através de um
modelo disruptivo de medicéo da percecdo de valor na industria de fast-fashion em Portugal.
Assim, perspetiva-se que este estudo contribua para dar a conhecer que existem diversas
tipologias de percecdo de valor que tem na sua base dimensdes como a experiéncia de compra,
marca, qualidade, inovacgéo e prego dos produtos, que influenciam positivamente a percecao de
valor utilidade, valor emocional, valor confianga e valor economico. Tais percegdes, caso sejam
positivas, poderdo originar clientes satisfeitos e clientes satisfeitos sdo potenciais clientes
fidelizados. Tal facto é o que importa para potenciar a geracdo de lucros e garantir um bom
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posicionamento de uma marca no mercado. Ademais, o facto dos clientes estarem fidelizados
estd relacionado com a recomendacdo desses clientes a outros clientes, o que se chama
marketing gratuito, ou seja, as marcas/lojas ao assegurarem as expetativas dos clientes
conseguem, numa fase posterior a fidelizacdo, que estes mencionem as suas experiéncias de
compra a outros clientes.

Esta investigacao apenas tem aplicabilidade em Portugal. Como a percecéo de valor tem
vindo a ser um tema cada vez mais discutido, inerente ao estudo do sucesso das empresas, esta
investigacdo podera contribuir para que as lojas/marcas de fast-fashion em Portugal analisem
de que forma deverdo desenhar e direcionar as suas propostas de valor a fim de garantirem a
satisfacdo, fidelizacdo e consequentemente a recomendacao a outros clientes, por via da criacdo
de percecéo de valor de forma positiva.

Por fim, relativamente a teoria, esta pesquisa veio: aumentar o estudo sobre a percecao de
valor, no ambito da industria fast-fashion em Portugal, dando a conhecer as dimensdes que podem
influenciar a satisfacdo, fidelizacdo e recomendacéo dos clientes. Isto sugere que uma empresa
deve, através de experiéncias memoraveis, entregar produtos e/ou servicos de qualidade da sua
marca, com um preco justo e inovadores face a moda de fast-fashion. Além disso é relevante
que os clientes percecionem o valor e as empresas consigam alcangar ou superar as expetativas

destes, para que além de satisfeitos se possivel, repitam os comportamentos de compra.

6.3. Limitacdes do estudo

Como principal limitacdo, refiro o facto de ndo ter existido uma pesquisa prévia das
dimensGes mais valorizadas pelo cliente na medicdo da perce¢do de valor na industria fast-
fashion em Portugal. Tal facto, levou a que fosse construido um modelo inovador, da percecdo de
valor com base em dimensfes que pareciam ser as mais valorizadas pelos clientes das lojas em
estudo, 0 que levou a que o modelo fosse construido com base em diversos autores, originando
gue a revisao da literatura e analise dos dados fosse um processo mais extenso e moroso do que
a normalidade das teses de mestrado.

Além disso, das 421 respostas obtidas apenas puderam ser consideradas 292 respostas.
Este facto pode ser explicado pelas respostas consideradas serem as que continham a
informacgdo necessaria completa acerca das respostas validas de todas as dimens@es, assim
como pelo facto de o questionario ser apenas disponibilizado de forma digital. Tal facto, levou

a reducao da amostra em estudo.
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Ademais, para o primeiro objetivo da tese, analise do perfil do cliente, ndo foram
encontrados na literatura estudos semelhantes o que ndo possibilitou uma comparagdo com a
informacdo gerada pelo questionario.

O estudo destinou-se apenas as lojas fisicas, ignorando as lojas online, que nos dias de
hoje tem um grande peso neste tipo de indUstria, 0 que poderia ter tornado o estudo mais
enriquecedor e proximo da realidade atual da era digital.

Por fim, como néo existia muito tempo para recolha dos dados, foi utilizada uma amostra
ndo aleatoria o que, ndo permite a extrapolacdo dos dados a populacdo, podendo ter ocorrido
algumas divergéncias face aos resultados reais, mas, por outro lado, foi 0 método mais

adequado para estudos académicos.

6.4. Sugestdes para futuras investigacoes

Com base nas limitacdes, sugere-se o alargamento do estudo a um maior nimero de
inquiridos, que seja representativo das lojas em estudo. Além disso, sugere-se a correcao dos
erros identificados nas afirmag6es, com vista a melhoria o questionario. Poderdo aplicar-se
outros testes estatisticos para mais analises comparativas entre as lojas, como p.e. as equacfes
estruturais, que apesar de morosas, ampliam a capacidade de desenvolver e confirmar resultados
de estudos. E ainda util comparar os resultados das duas lojas, a nivel da verificacio das
hipdteses de investigacdo, permitindo uma maior ampliacdo das diferencas entre lojas.

Sugere-se também a realizacdo de estudos no sentido de analisar se o perfil do cliente
origina diferencas na relagdo da percecdo de valor multidimensional e seus antecedentes e
consequentes. Com vista a melhorar ainda o estudo do perfil do cliente, considera-se pertinente
analisar o seu comportamento enquanto cliente, com vista a observar se a amostra recolhida
retrata os clientes habituais da loja escolhida, ao invés de incorporar apenas os clientes pontuais.
Tal facto, ird melhorar o estudo do perfil do cliente, tornando esta investigagdo mais proxima
da realidade dos clientes da Zara e da H&M em Portugal.

Outra sugestdo sera estudar de forma detalhada as respostas as perguntas abertas que
poderdo fornecer detalhes que outras perguntas ndo conseguem garantir, e incluir uma pergunta
de avaliacdo do valor da marca/loja para o cliente, numa escala de (0O=nada satisfeito e
10=extremamente satisfeito).

Por fim, poder-se-a disponibilizar o questionario as lojas fisicas de forma a alargar o
leque dos clientes em estudo, tornando a amostra mais rica e diminuindo o risco de obtencédo

de uma amostra distorcida ou com erros.
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Anexo 1 - Questionario

Exmo(a). Sr.(a),

No &mbito da realizacdo de um projeto de investigacdo (tese de mestrado) no ISCTE — Instituto
Universitario de Lisboa, pretende-se avaliar a percecdo que os clientes ttm da Zara e H&M. Mais
especificamente, pretende-se identificar os fatores de valor a que os clientes atribuem mais importancia
e avaliar o grau de recomendacdo que fazem da marca/loja. Para o cumprimento destes objetivos,
agradecemos a sua colaboracdo preenchendo este questionario e tendo como base a sua relagdo com as
lojas ZARA ou H&M.

Nao existem respostas certas ou erradas; 0 que nos interessa é a sua opinido sincera.

O questionario é anénimo e totalmente confidencial. O seu preenchimento demora cerca de 12 minutos.
Obrigada pela sua ajuda; ela é imprescindivel para o sucesso da investigacao.

Patricia Bandeira, TIm: 924279087, patricia_alexandra_bandeira@iscte-iul.pt

Instrucdes:
e Preencha o questionario apenas se for cliente da Zara e/ou da H&M.

o Para efeitos deste questiondrio, a palavra "'loja'" respeita a qualquer loja ou marca ZARA ou H&M,
consoante aquela a que se esteja a referir nas suas respostas.

e Assinale a resposta que corresponde a sua opinido em cada pergunta. Caso exista alguma pergunta
em que "ndo saiba" ou "ndo deseje responder"” assinale a sua resposta na Ultima coluna "N&o sei" ou
"Nao respondo"".

Grupo A - Caracterizagdo da visita e compra em lojas da ZARA ou H&M

Pretende-se saber qual a frequéncia de visita e de compra as lojas ZARA ou H&M.

O: Lojas fisicas da ZARA O2 Lojas fisicas da H&M

1. Diga, por favor, em que lojas efetuou mais compras nos ultimos doze meses (indique apenas uma opgao)

A partir deste ponto considere, para efeitos de resposta, apenas as lojas da marca onde efetua mais

compras: ZARA ou H&M, apenas uma delas.

2. Ha quantos anos é cliente da Zara/H&M?

Menos de 1 ano Entre 1 a5 anos Entre 6 a 10 anos Mais de 10 anos

O () Os Oa

3. Pretende-se saber a frequéncia com que efetuou compras na Zara/H&M em trés periodos de tempo.

Nenhuma . 6=Nao sei
~ Entrele3 Entre4e6 | Maisde ~
Perguntas (ndo ou Néo
. vezes vezes 6 vezes
comprei) respondo
1. Quantas vezes efetuou compras na loja/marca
Quantas vez P | O B Os O Os
nos ultimos trés meses?
2. Quantas vezes efetuou compras na loja/marca
Q, . . P ) ([} Oz O3 Oa Os
nos ultimos seis meses?
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3. Quantas vezes efetuou compras na loja/marca

nos ultimos doze meses?

O:

P

O3

O4

Grupo B — Percecdo da experiéncia de compra proporcionada pela loja/marca ao cliente

Uma experiéncia de compra é um conjunto de micro momentos que proporcionam aos clientes, por exemplo,

qualidade, satisfacdo, paz de espirito, seguranca, bem-estar e felicidade na compra de bens e servicos. Neste
contexto e considerando a experiéncia proporcionada pela loja/marca, diga, por favor, em que medida
discorda ou concorda com as seguintes afirmacdes.

Afirmacoes

1=Discordo
muito

2=Discordo

3=Nao
concordo
nem
discordo

4=Concordo

5=Concordo
muito

6=N&o
sei ou
Nao
respondo

1. Aloja/marca proporciona
boas experiéncias de compra de
produtos.

6

2. Sinto que, de compra
para compra, a loja/marca
proporciona-me experiéncias de
compra cada vez melhores.

3. Escolho esta
loja/marca porque confio mais
nela do que noutra marca.

4. Sinto que a loja/marca
cuida de mim.

5. Baseio as minhas
compras na loja/marca em
experiéncias de compra
anteriores na mesma loja/marca.

6. O ambiente geral das
lojas da ZARA (H&M) é
agradavel e faz-me sentir em
casa.

7. O layout das lojas da

ZARA (H&M) faz com que seja
mais facil encontrar os produtos
que preciso.

8. Os empregados tém
bom conhecimento dos produtos
e estdo aptos a ajudar.

9. Os empregados tém
habilidade para inspirar
confianca.

10. A loja/marca tem os
produtos disponiveis quando os
clientes os desejam.

11. A loja/marca presta
atencdo individualizada aos
clientes.

12. Quando um cliente
tem um problema, a loja/marca
mostra um interesse sincero em
resolvé-lo.
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Grupo C - Percecéo da imagem de marca

5. Atendendo ao conhecimento que possui da loja/marca, diga, por favor, em que medida discorda ou concorda

com as seguintes afirmacdes.

3=Nao 6=Nao
AfirmacOes 1:D|scfordo 2=Discordo concordo 4=Concordo 5:Con.cordo se|~ou
muito nem muito Nao
discordo respondo
1. Quando penso em fast
fashion é esta loja/marca que me 1 2 3 4 S 6
vem a mente.
2. A ZARA (H&M) é a
marca de fast fashion com a qual 1 2 3 4 S 6
estou muito familiarizada(o).
3. Sempre que passo por
uma loja da marca sinto vontade 1 2 3 4 5 6
de entrar para visitar.
4. Sinto-me
identificada(o) com os produtos 1 2 3 4 S 6
vendidos pela loja/marca.
5. Tenho confianca em
comprar produtos nesta 1 2 3 4 5 6
loja/marca.
6. A loja/marca tem
competéncia para fornecer o 1 2 3 4 5 6

produto pretendido de forma
confiavel e rigorosa.

Grupo D - Percec¢édo da qualidade dos produtos

6. Pretende-se saber a sua perce¢do sobre a qualidade dos produtos da loja/marca. Assinale, por favor, em que
medida discorda ou concorda com as seguintes afirmacdes.
3=Nao 6=Né&o
Afirmacdes 1:D|5(_:ordo 2=Discordo concordo 4=Concordo 5:Con_cordo se1 ou
muito nem muito Nao
discordo respondo

1. A qualidade dos
produtos da loja/marca é
adequada as minhas 1 2 3 4 5 6
necessidades.
2._ Os~produt_qs d_a 1 2 3 4 5 6
loja/marca séo confiaveis.
3._ Os produtos estdo bem 1 2 3 4 5 6
feitos.
4. _ Os pr_odutos tém uma 1 2 3 4 5 6
qualidade consistente.
5. Os produtos duram 1 2 3 4 5 6
menos tempo do que o esperado.
6. Os produtos tém um 1 2 3 4 5 6

padrao de qualidade aceitavel.
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Grupo E - Percecdo da inovacao de produtos

7. Pretende-se saber a sua percecao sobre qudo inovadores sdo os produtos da loja/marca. Assinale, por favor,
a sua discordancia ou concordancia com as seguintes afirmaces.
3=Néo 6=Néo
Afirmacdes 1:D|5(_:ordo 2=Discordo concordo 4=Concordo 5:Con_cordo se1 ou
muito nem muito Nao
discordo respondo
1. Sempre que Visito a
loja/marca, sinto que os produtos
disponiveis para venda 1 2 3 4 5 6
acompanham as tendéncias da
moda.
2. Tenho a percecéo de
que a loja/marca renova 1 2 3 4 5 6
constantemente os seus produtos.
3. Considero que 0s
produtos permanecem pouco 1 5 3 4 5 6
tempo disponiveis para venda na
loja/marca.
4. Os produtos
incorporam novas ideias e novos 1 2 3 4 5 6
conceitos.
5. Os produtos possuem
caracteristicas Unicas e diferentes 1 2 3 4 5 6
dos das outras marcas.
6. Ao usar os produtos da
loja/marca sinto que estou em 1 2 3 4 5 6
linha com a moda.
7. Os produtos da
loja/marca sdo mais inovadores 1 2 3 4 5 6
do que os produtos de marcas
concorrentes.

Grupo F - Percecao do preco dos produtos

8. Pretende-se saber a sua percecdo quanto ao preco dos produtos da loja/marca. Assinale, por favor, a sua
discordancia ou concordancia com as seguintes afirmacdes.
3=Nao 6=Nao
Afirmacdes 1:D|5(_:ordo 2=Discordo concordo 4=Concordo 5:Con_cordo se1 ou
muito nem muito Néo
discordo respondo
1. Os precos dos produtos
s80 razoaveis. 1 2 3 4 5 6
2. Os produtos valem mais
do que o dinheiro gasto para 0s 1 2 3 4 5 6
comprar.
3. Os produtos sdo bons
para os precos que custam. 1 2 3 4 5 6
4. Na generalidade, estou
feliz com os pregos da 1 2 3 4 5 6
loja/marca.
5. Os precos dos produtos
da loja/marca sdo muito altos 1 2 3 4 5 6

para a qualidade que tém.
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Grupo G - Percec¢do do valor recebido pelo cliente

9. Pretende-se saber qual o valor que os produtos e servicos da loja/marca tém para si face ao preco que pagou
e a outros inconvenientes que teve para os comprar. O valor que cada um de nds atribui a um produto ou
servico depende de varios fatores, aos quais atribuimos um grau de importancia diferente.

Assim, e atendendo ao seu relacionamento com os produtos e servigos da loja/marca, diga em que medida
discorda ou concorda com as sequintes afirmacoes.

Afirmacoes

1=Discordo
muito

2=Discordo

3=Nao
concordo
nem
discordo

4=Concordo

5=Concordo
muito

6=Nd&o
sei ou
Nao
respondo

1. Os produtos vendidos
pela loja/marca adaptam-se as
minhas necessidades.

6

2. A utilidade que retiro
do uso dos produtos da
loja/marca justifica o preco e as
incomodidades que tive para 0s
comprar.

3. Os produtos da
loja/marca séo muito Uteis para os
clientes.

4. Uso os produtos da
loja/marca porque sdo praticos e
funcionais.

5. Os produtos que
compro na loja/marca fazem-me
querer usa-los.

6. Sinto-me bem comigo
mesmo(a) quando uso 0s
produtos comprados na
loja/marca.

7. Os produtos da
loja/marca fazem-me sentir bem e
relaxada(o) quando os uso.

8. Os produtos da
loja/marca dao-me prazer ao usa-
los.

9. Existem razdes para
comprar produtos nesta
loja/marca em vez de produtos de
outras marcas concorrentes.

10. Os beneficios totais
obtidos com o uso dos produtos
da loja/marca séo superiores aos
custos e inconvenientes totais que
tive para os comprar.
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Grupo H - Satisfacéo do cliente

10. Tendo por base todas as suas experiéncias com a compra e uso de produtos da loja/marca, diga, por favor,
qual o seu nivel de satisfacdo global com a loja/marca. Escala de 0 (nada satisfeito) a 10 (extremamente

satisfeito).

0 1 2

10

11. Tendo por base a sua relaco com a loja/marca, assinale a sua discordancia ou concordancia com as seguintes
afirmagdes referentes a sua satisfagéo.

3=Nao 6=Nao
. - 1=Discordo . concordo _ 5=Concordo sei ou
Afirmacoes muito 2=Discordo nem 4=Concordo muito N0
discordo respondo

1. Fiquei satisfeito(a) com
a primeira compra que efetuei na 1 2 3 4 5 6
loja/marca.
2. Na generalidade, a
loja/marca confirma sempre as 1 2 3 4 5 6
minhas expetativas.
3. Estou satisfeito(a) com
0 récio preco/qualidade da 1 2 3 4 5 6
loja/marca.
4, No geral, estou
satisfeito(a) com a loja/marca. 1 2 3 4 5 6
5. Tendo em conta todas
as minhas experiéncias com a 1 2 3 4 5 6

loja/marca, eu estou realmente
satisfeito(a).

Grupo | — Fidelizacéo a loja/marca

12. Tendo por base a sua relacdo com a loja/marca, assinale, por favor, a sua discordancia ou concordancia com
as seguintes afirmacdes referentes a sua fidelizagao.

3=Néo 6=Né&o
Afirmacdes 1:D|5(_:ordo 2=Discordo concordo 4=Concordo 5:Con_cordo se1 ou
muito nem muito Né&o
discordo respondo
1. Irei {:ontmuar a fazer 1 2 3 4 5 6
compras na loja/marca.
2. Incentivo amigos e
familiares a fazer compras na 1 2 3 4 5 6
loja/marca.
3. Considero a loja/marca
como a minha primeira escolha 1 2 3 4 5 6
na compra deste tipo de produtos.
4. Apenas digo coisas
positivas sobre a loja/marca a 1 2 3 4 5 6
outras pessoas.
5. Olhando para o futuro,
"vejo-me" a realizar compras na 1 2 3 4 5 6
loja/marca nos préximos anos.
6. Existe uma
probabilidade razoavel de vir a
comprar mais produtos de 1 2 3 4 5 6

qualquer outra marca/loja
concorrente do que na ZARA
(H&M), nos proximos 12 meses.
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Grupo J - Recomendacao e passa-a-palavra da loja/marca

13. Tendo por base a escala abaixo (de 0 a 10), indique, por favor, qudo provavel recomendaria a loja/marca a um
amigo ou colega. Escala de 0 (nada provavel) a 10 (extremamente provavel).

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

14. Atendendo a relacdo que tem com a loja/marca, diga, por favor, em que medida discorda ou concorda com as
seguintes afirmagoes.

3=Ndo 6=Nao sei
Afirmacdes 1:D|5(_:ordo 2=Discordo concordo 4=Concordo 5=Conc ordo ou Né&o
muito nem muito
. respondo
discordo
1. Eu menciono, com frequéncia, 1 2 3 4 5 6

a loja/marca a outras pessoas.

2. Eu ja falei mais da loja/marca
a outras pessoas do que de outras 1 2 3 4 5 6
lojas/marcas concorrentes.

3. Eu raramente perco a
oportunidade de falar da 1 2 3 4 5 6
loja/marca a outras pessoas.

4. Quando falo da loja/marca a
outras pessoas tendo a fazé-lo em

grande  detalhe e com ! 2 3 4 S 6
entusiasmo.

5. Apenas tenho aspetos

positivos para frisar acerca da 1 2 3 4 5 6
loja/marca.

6. Eu falo da loja/marca a muito 1 2 3 4 5 6

poucas pessoas.

Grupo L - Caracterizacao do perfil sociodemogréfico

15. Sexo: 1 Feminino 2 Masculino O3 Outro 4 Néo respondo
16. Idade: anos
17. N° de elementos do agregado familiar (incluindo vocé): pessoas

18. Na generalidade, as compras que efetuo na loja/marca sao para (assinale todas as situac6es aplicaveis):
O1 Mim O Filhos [J3 Outros familiares e amigos 4 N&o respondo

19. Habitualmente fago as compras na loja/marca:
[: Sozinha(o)
02 Acompanhada(o) por amigos
O3 Acompanhada(o) por familiares

4 N&o respondo
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20. Nivel de escolaridade (concluido) mais elevado:

O

Né&o completei 0 1° ciclo do ensino basico (menos de 4 anos de escolaridade)

O

1° ciclo do ensino basico (concluido)

2° ciclo do ensino basico (concluido)

3° ciclo do ensino basico (concluido)

Ensino secundario (concluido)

Ensino superior (concluido)

21. Condicdo perante o trabalho (assinale todas as opg6es que se lhe aplicam):

O Estudante

Oz Empreséario

Os Empregado por conta propria (independente)
04 Empregado por conta de outrem (dependente)
Os Desempregado

Oe Reformado

Oy Outras situacOes

22. Indique trés aspetos positivos da loja/marca.

23. Indique trés aspetos negativos da loja/marca.

24. Escreva a frase que melhor descreve a sua experiéncia de compra e uso de produtos da loja/marca.

Fim. Obrigada pela sua colaboracéo.

Patricia Bandeira, patricia alexandra bandeira@iscte-iul.pt

172


mailto:patricia_alexandra_bandeira@iscte-iul.pt

Anexo 2 - Ontologia do Modelo de Negoécio

Partnership
TURE
N1

Relatsorship
USTOMER
i INTERFACE

\

Capabality K—' Value Lumtlgumnn

\ Value Proposition L{

Channel |—II1 Customer

fesource

Fonte: Osterwalder, 2004.

Anexo 3 - Tela de modelo de negécios

'\’;' Atividades Chave &

R

Proposta de valor i‘_-'"‘-‘

Recursos Chave

o

(8]

e S

pamm—eme— |,

Relagies com

clientes

e .

Segmentos de \
mercado &

@

Fonte: http://viversemchefe.com/wp-content/uploads/2012/05/Tela-de-modelo-de-neq%C3%B3cios-v2.0.png - Acedido em:

19 de janeiro de 2017
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Anexo 4 - Modelo SERVQUAL - Parasuraman et al., 1988

Expetativas do servico

Tangibilidade

Qualidade
percebida do

Confiabilidade

Capacidade de Resposta .
Servico

Garantia
Empatia
— Servigo percebido

Fonte: Elaboracao prépria

Anexo 5 - Modelo SERVPERF - Cronin and Taylor, 1992

Tangibilidade

Confiabilidade

Capacidade de Resposta e SCIViCO percebido g Qualidade do servigo

Garantia

Empatia

Fonte: Elaborag&o propria
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Anexo 6 - Modelo de avaliacdo da qualidade de servico no retalho -RSQS

Aparéncia
:I— Aspectos fisicos —
Conveniéncia

} Confiabilidade —
Fazer de maneira

L

servicos no Retalho

.

Cortesia/Utilidade .
Capacidade de resolver
problemas
e R

Fonte: Dabholkar et al., 1996.

Anexo 7 - Modelo PERVAL - Sweeney and Soutar, 2001

Valor emocional g

Valor social

Wl Percecéo de valor pelo
cliente

Valor de qualidade [gu

Valor econdmico |fem

Fonte: Elaboracéo prépria
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Anexo 8 -: Distribuicao geografica das empresas da ITV portuguesa -2016

Fonte: app.parlamento.pt/ in ATP — Acedido em: 25 de novembro de 2016

Anexo 9 - Volume de negdcios do setor do téxtil e vestuario portugués (€)

Ano
Indicador
21]0’?|2M6|M5|20M|2M3|2m1‘2001|2000
Volume de negécios (1.000 €)

Sector téxtil 3770961 | 3.774.585 | 3.770.055 | 4.053.799 | 4.151.960 | 4.448.274
Sector vestudrio | 3.208.492 (3.156.369 | 3.222.680 | 3.425.042 | 3.950.692

Téxtil e vestudrio | 6.979.453 (6.930.953 [ 6.092.735 | T.478.841 | 8.102.652

4749963 | 4453813
3.749.565 | 3.588.927 | 3.509.3582

8.197.830 | B.338.890 | 7.963.196

Fonte: http://www.euroclustex.com/fotos/editor2/analise_da_industria_textil e vesturario_de portugal e galiza.pdf in INE
- Acedido em: 25 de novembro de 2016
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Anexo 10 - Processo de criacdo das colegdes da ZARA

Departamento Pesquisade Pesquisa de || Eventos comerciais
de Design Informacéio T tendéncias Eventosde Moda
Séries de televisdo
Museus
$ Design de
= colecgbes
(@] el Pesquisade | Observagdode
o {tr‘a anaem | I percado || estilos:
E trés estagdes « Usados pelos
3 elr'n 2 lideres de opinido
E simultaneo) «Lojas concorrentes
o « Areas sensiveis a
Q maoda, tais como:
8 clubes, centros de
- moda, universidades
Y ¥ e mercados
g Departamentode P
e compras Processo
= | integradode Encomendasdos
% I retalho gerentesde loja
[ v
Departamentode B
PralLu 0 — Producao
§ (especializada emfungdo das pecas de vestuario)

Fonte: Mazaira et al. (2003) — citado por: Lourenco, 2012

Anexo 11 - Exemplo de loja ZARA

Fonte: http://bhaz.com.br/2016/10/20/ZARA-inaugura-segunda-loja-em-bh-ainda-nesta-semana-veja/ - Acedido em 24 de
julho 2017.
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Anexo 12 - TOP 10 das marcas globais mais valiosas

Brand Brand Value
Value 2018 Brand % Change

% Millicn Cantribution 2018 vs. 2018

1 Hike 37472 4 26%
2 Zara 2521 3 14%
3 HEM 12,665 2 -8%
4 Unigle 8,625 2 7%
5 Under Armour 6,698 3 HA
& Victoria's Secret 6,245 3 HA
7 Adidas 5.257 . 14%
B Hext 5,208 2 -13%
9 Ralph Lauren 3.497 4 -38%
10 Lululemon 3,047 4 5%

Fonte: http://wppbaz.com/article/global-2016--brandz--top-100-most-valuable-global-brands-report - Acedido em: 22 de
novembro de 2016

Anexo 13 - Cadeia de Valor Sustentavel da H&M

Fonte: https://about.hm.com/en/sustainability/our-approach/value-chain.html - Acedido em: 27 de marco de 2017
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Anexo 14 - Exemplo de loja H&M

ZAUFSOFFENER g
SONNTAG: *
g % [

! il

>

Fonte: http://www.portugaltextil.com/hm-abandona-tamanhos-grandes/ - Acedido em: 23 de novembro de 2016

Anexo 15 - Paradigma de investigacdo, segundo a teoria positivista

Teoria Positivista

*Avaliar como sdo as ¢As hipoteses podem «Criar hipoteses de « Imprevisibilidade do
coisas e como estas ser generalizadas ou investigacao comportamento
trabalham. aplicadas a outros estisticamente humano.

*Prever e controlar os estudos. comprovadas, «Unica forma de olhar
fenémenos. eExistencia de submetendo-as ao 0 mundo.

+Segundo as leis relagdes simples teste empirico. «Unico que possibilita
naturais, questiona-se entre os conceitos, conhecimento.

e observa-se como processo de
esta responde. investigacéo,
descoberta e

conclusdes da
investigacéo.
eEvitar a subjetividade
e juizos de valor.
Fonte: Adaptado de Coutinho, 2014
*(Coutinho, 2014: citando, Guba, 1990).
**(Coutinho, 2014: citando Bibble and Bramble, 1986, citado por Pacheco, 1993)

***(Coutinho, 2014: citando, Cziko, 2000).
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Anexo 16 - Populacéo residente em Portugal, a partir dos 15 anos

Anos

2016

6.715.096

2.158.732

Fonte:http://www.pordata.pt/Portugal/Popula%C3%A7%C3%A30+residente+total+e+por+grandes+grupos+e

t%C3%A1rios-513 — Acedido em: 28 de julho de 2017
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