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Resumo

Objetivo: o objetivo principal deste trabalho cientifico consiste na investigacéo de
alguns antecedentes do stress nos servicos e, por conseguinte, nos consequentes desse mesmo
stress. Mais concretamente, este trabalho de investigacdo pretendeu estudar qual o impacto da
orientacdo para o cliente e da orientacdo para a venda no stress nos servigos e qual o impacto
desse stress no bem-estar e no ddio a marca.

Metodologia/abordagem: Para se atingirem os objetivos propostos, foi desenhado um
modelo conceptual com 8 hipoteses de investigacdo que foram testadas ap0s um estudo
guantitativo. Este estudo quantitativo resumiu-se num questionario, onde foram inquiridos 287
individuos, dos quais apenas 197 foram validados para fazerem parte da amostra final. O
presente estudo teve por base o Modelo das Equag6es Estruturais.

Resultados: Das 8 hipdteses avancadas inicialmente na revisdo de literatura, metade
foram corroboradas, na medida que foram as Unicas que preencheram o0s requisitos estatisticos,
para serem consideradas de boas hipoteses. Através das 4 hipoteses que foram corroboradas
concluiu-se que a orientagdo para as vendas tem um impacto positivo no stress nos servigos e
no 6dio & marca e que o stress nos servicos tem impacto positivo no 6dio e no bem-estar.
Salienta-se o facto de que o resultado desta Ultima relacdo, ser contrario ao inicialmente
previsto.

LimitacOes e futuras linhas de investigacdo: Como limitacdo pode-se afirmar que
esta investigacdo apresenta uma amostra reduzida, pelo que se levanta a questao se os resultados
sdo extensiveis a populacdo. Como linhas de investigacao futura, sugere-se uma melhoria da
amostra, quer em quantidade, quer em qualidade e a sugestdo de uma possivel investigacao
sobre o impacto da personalidade humana no stress, nos servicos.

Contribuicdes praticas: Ao nivel prético, este trabalho de investigacdo alerta os
gestores de marketing para os problemas que podem emergir caso optem por estratégias de
marketing agressivas, centradas apenas na orientagéo para as vendas.

Originalidade: Os temas de sentimentos negativos sdo cada vez mais retratados na
literatura. No entanto, a questao do stress nos servicos e como afeta o bem-estar ou o 6dio dos

consumidores é algo que ainda nao foi explorado.

Palavras-chave: orientacdo para a venda; orientagdo para 0 consumidor; stress nos servicos;

0dio a marca; bem-estar.



Abstract

Objective: The main objective of this scientific work is to investigate some
antecedents of stress in services and, therefore, the consequences of this same stress. More
specifically, this research work aimed to study the impact of customer orientation and sales
orientation on service stress and what is the impact of that stress on well-being and hatred of
the brand.

Methodology/approach: to achieve the proposed objectives, a conceptual model was
designed with 8 research hypotheses that were tested after a quantitative study. This quantitative
study was summarized in a questionnaire, where 287 individuals were asked, of which only 197
were validated to be part of the final sample. The present study was based on the Structural
Equation Model.

Results: Of the 8 hypotheses initially advanced in the literature review, half were
corroborated, as they were the only ones that met the statistical requirements to be considered
good hypotheses. Through the 4 hypotheses that were corroborated, it was concluded that sales
orientation has a positive impact on service stress and brand hatred and that service stress has
a positive impact on hatred and well-being. It should be noted that the result of this last
relationship is contrary to what was initially expected.

Limitations and future lines of investigation: as a limitation, it can be said that this
investigation has a small sample, which raises the question of whether the results are extended
to the population. As lines of future research, we suggest an improvement in the sample, both
in quantity and quality, and the suggestion of a possible investigation into the impact of human
personality on stress, in services.

Practical contributions: on a practical level, this research work alerts marketing
managers to the problems that can arise if they choose aggressive marketing strategies, focusing
only on sales orientation.

Originality: The themes of negative feelings are increasingly portrayed in the
literature. However, the issue of service stress and how it affects consumer well-being or hatred

is something that has not yet been explored.

Keywords: sales orientation; customer orientation; service stress; brand hate; wellbeing.



Lista de Siglas

SO

CcO
AEE
AFE
AFC
MEE
AMOS
AVE
CFl
CR
IBM SPSS
IFI
KMO
TLI
SRW

Sales orientation (orientacdo para a venda)

Customer Orientation (orientagdo para o consumidor)
Analise das Equacdes Estruturais

Anélise Fatorial Exploratoria

Anélise Fatorial Confirmatdria

Modelo das EquacGes Estruturais

Analysis of Moments Structures

Average Variance Extracted

Comparative Fit Index

Composite Reliability

International Business Machines Statistical Package for the Social Sciences
Incremental Fit Index

Critério de avaliacdo Kaiser- Meyer- Olkin

Tucker- Lewis Index

Standardized Regression Weights



Indice de tabelas

Tabela 1. Hipoteses de INVEStIQACAD .........cccvrerieirerieieese e 28
Tabela 2. Valores de Referéncia da Anélise do Ajustamento do Modelo ............ 36
Tabela 3. Analise da Fiabilidade dos Indicadores............ccoovvvveienencienisenene 40
Tabela 4. Anélise da Fiabilidade das Variaveis (DP, correlacGes, Alfas, AVE e CR)
............................................................................................................................................. 41
Tabela 5. Modelo de Medidas e Modelo Estrutural..............cccooeiiiiiineniiinnne. 42
Tabela 6. Teste de HIPOIESES. ......ccviiiiiieiie e 43
Tabela 7. Analise Fatorial Pré-teste ........ccooviiiriiiiine e 2
Tabela 8. Analise Fatorial Total...........c.coocveiiieiiic e 5
Tabela 9. Valores da Validade DiSCriminante ............cccoovverinieieienenene e 1
Indice de Figuras
Figura 1. Modelo de INVESLIQACAD........ccceeveiieiecie et 27
Figura 2. Modelo de Medidas Final ... 35


file:///C:/Users/helde/OneDrive/Ambiente%20de%20Trabalho/Dissertação_helder_v_31_10_cb.docx%23_Toc86615663
file:///C:/Users/helde/OneDrive/Ambiente%20de%20Trabalho/Dissertação_helder_v_31_10_cb.docx%23_Toc86615664

Indice

AGrA0ECIMENTOS ...ttt bbbttt I
RESUMID. ...ttt b et b ettt e et e sbe e e be e beeenne e I
N o111 = Tod SRR ii
LiSta A8 SIGIAS ...eoeieie et s iv
INQICE A8 tADRIAS .........ceviceveeee ettt ettt v
INAICE 08 FIGUIBS .....eveceeeeeee ettt v
I 11 oo [F o= Lo ISP 1
1.1, Contexto do trabalno.........ccccoiiiiiiiii 1
1.2. Objetivos do trabalno ...........cccoeiiiiiciicc e 1
1.3. Estrutura do trabalno ... 2
2. Revisdo da Literatura e Hipoteses de investigagao ..........ccccveevvevveieesieennnns 3
2.1, SErESS NOS SEIVICOS ....cvieuiiitieiteeiesteesteeste et e steeste et e steesreeseessaesreesesreesreeneeas 3
2.1.1. O CONCEITO UE SIIESS ...vveveeveeeeeriesieesieereestee ettt eneesreenee e 3
2.1.2. O cONCEItO de SLreSS NOS SEIVIGOS. .....coveveeeriirieriesieeieeiesie e 7
2.2. Antecedentes d0O StreSS NOS SEIVIGOS .....c..erverververieriirieeieienie e 12
2.2.1 Orientagdo para a venda e orientagdo para 0 consumidor .................... 12
2.3. Consequéncias do StreSS NOS SEIVIGOS ........ccveivererieriereeieenienie e 18
2.3.0. BEM-BSTAN ...t 18
2.3.2. OQI0 @ MAICA.....cvvecvreeeeeeeeeee s es et es st s s eas e, 21
3. Modelo de INVESTIGACAD ......cveiveeiieie it 27
4. Metodologia de INVESTIJAGHD ......cc.evverieeriieieiiierieee e 29
4.1. Abordagem qUantitatiVa ..........ccveiueeiiiie e 29
4.2. CoNStrucao do QUESLIONANIO ......cvvereeieieiiesie st 29
4,21, PrE-TESE ..viiieiieiiete ettt 31
4.3. CaracterizaGao da amMOSIa.........ceiveiiiiereeie e 32

Vi



4.4. Andlise Fatorial EXplOratoria ..........ccocooeoiineiiiiienesecesc e 33

4.5. Andlise Fatorial Confirmatoria...........cccoeeverieiiviieiiieieiese e 35
4.5.1. Qualidade do Ajustamento do MOdelO ........ccccceerviiriieieiieceee e 35
4.5.2. Andlise da Fiabilidade dos Indicadores ...........cccccovevvevereresnsesnnnnnn, 37
4.5.3. Fiabilidade das VAriAVeiS............ccorveriereieieie e 40
4.5.4. Validade DIiSCrIMINANTE ........ccccuviviieiiiieie e 41

5. ReSUItAd0S € TISCUSSAD ......cveviiiiviiiisiierieie ettt sttt nneas 42

5.1. M0Odelo EStrULUIAL........ccoiiiiiiiiceeese e 42

5.1.1. Teste de Hipoteses e discussao de resultados ...........cccccvevverrrervesinenne. 43

B. CONCIUSAD ......ceiuiiiieiieieieie ettt ettt ettt se et st beenenneas 45
6.1. Contributos teOriCOS € PratiCoS ........c.civvevvveiiiieie e 46
6.2. LIMItaCOES € SUGESLOES ......evvevieiriiiiieiieieie et 47

AANEXOS ettt e e e an b e n e e e b e nnreeaas 63

QUESTIONANIO ...ttt sre e reene e 63

e (=] (- TSR 75

Andlise Fatorial Exploratoria Amostra Final ...........ccccooveiiiiiinicneieenee, 3

Validade DiSCrMINANTE ........civerieeieieere e se e nee e eas 1

vii



1.Introducao

1.1. Contexto do trabalho

Recentes pesquisas demonstraram que as organiza¢Ges tém muito a ganhar ao
compreender as razbes pelas quais 0s consumidores experienciam situacfes de stress
(Moschis, 2007). O termo stress € amplamente definido como um estimulo, uma resposta a
determinado evento, que envolve alteragdes internas e externas de magnitude suficiente para
ameacar o equilibrio homeostatico (Moschis, 2007). Na realidade, os consumidores mudam
0s seus héabitos de consumo de forma a conseguirem lidar com situacdes de stress (Moschis,
2007). O conforto do individuo é a razdo para um comportamento (Spake, 2003), na medida
em que o individuo ird procurar tudo aquilo que faca Ihe sentir bem. Desta forma, uma vez
que o conforto, segundo Simmons (2001), € um estado de contentamento criado pela
abstencdo de stress, entdo, € de extrema importancia para as organizacGes, fornecerem
eventos positivos com o cliente.

Desta forma, mais do que compreender o que € o stress, € vital para as organizacdes,
perceber como o seu comportamento pode afetar o stress nos consumidores. Sendo assim,
com o intuito de compreender os antecedentes e consequentes do stress nos servicos, esta
investigacdo passard por levantar literatura que permita dar um aporte necessario de
conhecimento para criar as questdes certas para as hipdteses de investigacéo.

De seguida, serdo testadas e se, possivel, corroboradas.

1.2. Objetivos do trabalho

Oliver (1999), sugeriu que os relacionamentos sdo caracterizados por uma lealdade cognitiva
e um desejo de futuras interacOes. Esta lealdade apenas é possivel obter, ndo s6 pela
prestacdo de um bom servigo, um Servico que cumpre com as expectativas dos
consumidores, mas também pelo estabelecimento de fortes relagdes com os consumidores.
Contudo, estas relacdes, geralmente duradouras, s6 sdo possiveis de obter quando uma
organizagdo tem uma visao orientada para o cliente, isto é, tem uma abordagem orientada
nédo para as vendas, mas sim para o consumidor como um ser pleno de inteng¢des e anseios.
Os funcionarios destas organizagdes tém, em teoria, uma maior predisposi¢do em ouvir 0s
clientes, os seus problemas e as suas questdes (Goad & Jaramillo, 2014). Como ja fora

anteriormente destacado, esta dissertacdo tem como propdsito estudar os antecedentes e 0s
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consequentes do stress nos servicos. Mais especificamente, este trabalho académico,
pretende estudar qual o impacto da orientacdo para o cliente e da orientagdo para a venda no

stress nos servicos e qual o impacto do stress nos servicos no bem-estar e no 6dio a marca.

1.3. Estrutura do trabalho

Esta investigacdo esta dividida em seis capitulos: Introducédo, Revisdo da Literatura,
Modelo de Investigacdo, Metodologia de Investigacdo, Resultados e, por ultimo, as
Conclusdes. Numa primeira fase, no capitulo primeiro, sera apresentado o contexto da
investigacao, os seus objetivos e, também, seré apresentada a estrutura do presente trabalho
de investigacéo.

De seguida, no capitulo seguinte, sera feita a revisdo da literatura que ird ajudar a
clarificar conceitos e a investigar possiveis relagdes entre as variaveis objeto de estudo.
Nesta fase, ird ser apresentado o conceito de bem-estar, stress nos servicos, 6dio a marca,
orientacdo para o consumidor e orientacdo para a venda. Numa fase seguinte sera
apresentado o modelo de investigacdo bem como as hipoteses de investigacdo que lhe estdo
associadas. Apds a definicdo do modelo de investigacdo, segue-se 0 quarto capitulo, que
retrata a parte estatistica da investigacdo. Aqui serdo apresentados os resultados da andlise
fatorial exploratoria e da analise fatorial confirmatoria.

Aguando os resultados e as conclusfes, serdo apresentados e discutidos o0s
resultados e as contribui¢des praticas e tedricas do estudo. Finalmente, serdo apresentadas

algumas limitacdes do mesmo e serdo tidas em conta, possiveis investigacGes futuras.



2. Revisdo da Literatura e Hipoteses de investigagdo
2.1. Stress nos servicos

2.1.1. O conceito de stress

Agquando de grandes guerras como a Segunda Guerra Mundial e a Guerra da Coreia,
0 conceito de stress recebeu uma atencdo especial face a sua importancia, ndo so durante os
combates militares, mas, sobretudo, apds os mesmos. Contudo, este conceito ndo é recente
(Lazarus & Folkman, 1984).

Apesar de ser um conceito bastante estudado, ha uma grande disparidade acerca do
que é entendido como stress, quais sdo 0s seus estimulos, mediadores, 0 que 0 provoca, 0S
seus impactos e como o controlar. Selye (1976), afirma que o termo stress tem significados
diferentes, para pessoas diferentes.

As maiores diferencas na concec¢do do stress, baseiam-se na ciéncia que o investiga,
ou seja, para a biologia e medicina, o conceito estd relacionado com o equilibrio da
homeostase (temperatura corporal ideal, frequéncia cardiaca, nivel de glicose, entre outros).
Eventos criticos no cérebro sdo geradores de uma resposta ao stress, perturbando o equilibrio
homeostatico (Sapolsky, 2017). Por exemplo, quando uma zebra é perseguida por um ledo,
ocorrem mudancas neuronais e enddcrinas com o intuito de ultrapassar aquela crise. Tanto
a zebra, como o ledo, irdo precisar de energia para 0s musculos, e a resposta ao stress
mobiliza rapidamente a energia para a circulacéo a partir dos locais de armazenamento do
seu corpo. A frequéncia cardiaca e a pressdo arterial aumentam, fornecendo, mais
rapidamente, energia circulante para os musculos em exercicio. Além disso, durante o stress,
projetos de construcdo a longo prazo, como o crescimento, o reparo de tecidos e a
reproducdo, sdo adiados para depois da crise, pois se um ledo esta a perseguir uma zebra,
esta terd, obviamente, de canalizar a sua energia de forma a poder escapar (Sapolsky, 2017).

No entanto, tal como ja fora referido anteriormente, mesmo de um ponto de vista
sociologico, o conceito de stress ndo tem reunido consenso. S&o varios 0s sociologos que
estdo interessados no tema “stress”, contudo, ndo estdo em sintonia. Ao passo que alguns
investigadores defendem que o conceito refere qualquer procura ambiental, social ou interna
que requer um reajuste, do individuo, do seu comportamento do individuo (Holmes & Rahe,
1967), outros defendem que se trata de qualquer resposta inespecifica do corpo a qualquer
fator externo. Este tipo de anélise do que é o stress tem, essencialmente em conta, uma
perturbacdo da homeostase produzida pelas mudancas do meio envolvente (Selye, 1980).

Selye (1976), descreveu o stress como uma defesa orquestrada operada por sistemas
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fisiologicos projetados para proteger o corpo dos desafios ambientais. Tal processo, foi
designado, pelo autor, de Sindrome de Adaptacdo Geral. Selye (1976), observou que havia
uma reacdo comum, por parte do individuo, aquando o contacto com fatores de stress
externos, gerando assim uma sequéncia: alerta, resposta de resisténcia e exaustdo. Apesar de
inicialmente afirmar-se, categoricamente, que mudancas seriam negativas para os individuos
(Pearlin, 1989), mais recentemente, 0s sociélogos, afirmam que as mudanc¢as sdo normais
de acontecer em varias fases do individuo e aquilo que podera ser doloroso, sera a qualidade
das mudancas (Pearlin, 1989; Selye, 1976). Desta forma, nem todos os eventos negativos
tém consequéncias negativas, alids, alguns eventos negativos podem ter efeitos positivos,
desde que os individuos aprendam, crescam com as experiéncias e passem a resolver os seus
problemas. Pode-se assim concluir que, hd um conjunto de processos que fazem com que o
stress ndo seja necessariamente mau e pode ser até um veiculo de salvagéo (Sapolsky, 2017).

Lazarus e Folkman (1984, p.15), relacionam o stress com toda a estimulacdo
vigorosa, extrema ou incomum que seja uma ameaga e que cause qualquer mudanca
significativa no comportamento do individuo. Seguindo esta linha de pensamento, o stress é
“uma relacdo particular entre individuo e o meio envolvente que é avaliada pelo mesmo
individuo (...) excedendo os seus recursos e colocando em perigo o seu bem-estar" (Lazarus
& Folkman, 1984).

Apesar de eventos e transi¢cdes esperadas serem stressantes (Pearlin, 1982), ndo sdo
tdo impactantes quanto eventos ou transi¢Ges inesperadas, pois dédo ao individuo tempo para
uma certa preparacao e adaptacdao (Moschis, 2007).

Segundo alguns investigadores, ha quatro caracteristicas que parecem afetar a
quantidade de stress presente num evento: a sua importancia, o seu desejo, o controlo e, por
fim, se €, ou ndo, um evento esperado (Cohen, 1988).

Pearlin (1989), distingue dois tipos de elementos que provocam stress: primarios e
secundarios. Os primarios, sdo eventos que por si sO causam stress e, 0s secundarios,
derivam de eventos primarios e, por conseguinte, sdo denominados de secundarios. Contudo,
esta denominacéo, ndo significa que as consequéncias dos secundarios sdo menores do que
nos primarios, bem pelo contrario (Pearlin, 1989).

Ap0ls uma breve introdugdo ao conceito de stress, sera importante perceber como o
individuo reage a determinado estimulo. E sabido, entre os varios investigadores, que
determinado individuo reage de uma forma diferenciada a cada situacdo de stress.

As respostas a certos e determinados estimulos sdo denominadas de “coping”,

“acoes dos individuos realizadas de forma a evitar ou diminuir o impacto dos problemas na
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sua vida” (Pearlin & Schooler, 1978 p.2). Segundo Lazarus e Folkman (2010), “coping” € o
processo, pensamentos e comportamentos em que o individuo, gere os requisitos da relacdo
individuo-meio que sdo avaliadas como stressantes e as emocdes que criam. Este processo,
ou estratégias de lidar com as situagcdes stressantes, sdo pessoais e inseparaveis do
background dos individuos e tém a capacidade de impactar de forma negativa ou positiva a
salde fisica e/ou mental dos individuos (Lazarus & Folkman, 1984). Estas estratégias ndo
sdo uniformes no motivo da sua cria¢do, nem, todavia na sua utilizacdo. Contudo, as funcdes
da sua utilizacdo sdo semelhantes em todas as situacdes, sendo que aquilo que diferencia,
sdo as formas de o fazer (Pearlin, 1989). Uma vez que os individuos utilizam diversas e
diferentes taticas para lidar com eventos importantes (Folkman & Lazarus 1980), importa
realcar que estas estratégias se encontram divididas em dois tipos: estratégias focadas nos
problemas e estratégias focadas na emocao (Thoits, 1995).

De um modo geral, estratégias focadas no problema, tém maior probabilidade de
serem utilizadas, quando os requisitos para enfrentar determinada situacdo sdo avaliados,
pelo individuo, como controlaveis (Lazarus & Folkman, 1984). No entanto, estratégias
focadas na emocdo, sdo mais provaveis quando estes mesmos requisitos parecem
incontrolaveis para os individuos (Lazarus & Folkman, 1980), fazendo com que, por vezes,
os individuos evitem determinadas situacdes.

Finalmente, é importante destacar o facto de o stress estar relacionado com varios
fatores individuais como a personalidade, o género ou o estatuto social. Foram varios os
investigadores que pesquisaram sobre o efeito da personalidade nas respostas de "“coping™, e
defendem que estas sdo estaveis ao longo do tempo, atravessam varios tipos de stress,
sugerindo que os tracos de personalidade sdo a origem desses comportamentos (Duhachek
& lacobucci, 2005). Bolger e Zuckerman (1995), defendem que os tracos da personalidade
influenciam as respostas de “coping”. Na realidade, os aspetos da personalidade influenciam
a forma como as experiéncias particulares sdo avaliadas uma vez que eles tendem a
influenciar o grau em que essas experiéncias estdo ligadas ao senso mais amplo de bem-estar
(Updegraff et al., 2004).

O tema da personalidade dos individuos foi tido em conta por varios investigadores,
que assumem a personalidade como sendo um importante fator a ter em consideracdo quando
se avaliam as formas de lidar com situagdes de stress (Roy & Jain, 2020).

Dentro do modelo das Big Five, o neuroticismo é aquele que mais se relaciona com
o stress (Bolger & Zuckerman, 1995), na medida em que, individuos mais neuréticos estdo

mais expostos a situacdes stressantes (Magnus et al., 1993) e, a eficacia das suas escolhas
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com o objeto de reduzir o stress, pode ser afetada (Duhachek & lacobucci, 2005). Desta
forma, estes individuos tendem a isolar-se. Individuos com muitas caracteristicas
relacionadas com o neuroticismo, tendem a experienciar maior afeto negativo ao longo do
tempo, o que tende a contribuir para niveis mais baixos de satisfacdo com a vida (Schimmack
etal., 2002).

Por outro lado, individuos com uma maior consciéncia, podem ter uma exposicao
menor ao stress (Raikkonen et al., 1999). Contrariamente aos neurdticos, este tipo de
personalidade tende a reduzir os niveis de stress na vida dos individuos (Roy & Jain, 2020).
De igual modo, individuos com maior abertura e afabilidade, tém igualmente uma menor
disposicdo em vivenciar eventos stressantes nas suas vidas (Graziano et al., 1996), pois,
geralmente, sdo capazes de gerir situacdes de frustracdo de uma melhor forma. “Pessoas
mais agradaveis, tendem a ser mais capazes de controlar a raiva e os afetos negativos em
situagdes de frustragdo” (Graziano et al., 1996, p. 820).

Por fim, individuos extrovertidos e impulsivos (Eysenck & Eysenck, 1985)
presumivelmente, terdo comportamentos de risco que poderdo resultar em stress (McCown,
1991). De facto, estudos demostram que pessoas com alto nivel de tracos relacionados com
a extroverséo tendem a experimentar maior afeto positivo com o tempo, 0 que, por sua vez,
contribui para indices elevados de satisfacdo com a vida (Updegraff et al., 2004). Individuos
extrovertidos, sdo particularmente propensos a compartilhar experiéncias positivas com
outros, enquanto, 0s neuroticos, tendem a ruminar as experiéncias negativas (Luminet et al.,
2000). Assim, o facto de os individuos extrovertidos estarem mais predispostos a
relacionarem-se com outros individuos e vivenciarem novas experiéncias, torna-0s
igualmente mais expostos a passarem por situacdes de stress. Da mesma forma, individuos
neuréticos, que diferem na maneira como compartilham experiéncias, tém maior
predisposicdo em experienciar eventos stressantes.

Tal como referido anteriormente, o stress € um aspeto inevitavel da vida (Thoits,
1995). Assim, a incapacidade de lidar com as mais variadas formas de stress, gera varios
problemas de saude de nivel fisico e psicoldgico. Por outro lado, a habilidade de lidar com
0 stress e 0 uso efetivo de coping, promovem o bem-estar fisico, emocional e ainda a
longevidade (Thoits, 1995).



2.1.2. O conceito de stress nos servigos

As expectativas dos consumidores sdo cada vez maiores, sendo cada vez mais dificil
de os impressionar. Manter e cumprir promessas é a esséncia de uma relacéo de servico
mutuamente benéfica. No entanto, a capacidade de cumprir promessas depende e estd,
intrinsecamente, ligada a duas outras atividades: fazer promessas realistas e ter a capacidade
de cumprir as promessas (Bitner, 1995).

Assim, os fornecedores de servicos, de forma a manterem uma relacdo com 0s
consumidores, devem ter em conta trés coisas: fazer promessas realistas em primeiro lugar,
manter essas promessas durante a entrega do servi¢o e, por ultimo, permitir que os
funcionarios e os sistemas de servico cumpram as promessas feitas. Todas estas condi¢des,
sdo essenciais para atrair e construir boas relacdes na area dos servigos. Gronroos (1990),
definiu estas trés condi¢gbes como: marketing externo, marketing interativo e marketing
interno.

Estas trés condicGes sdo fulcrais para todas as organiza¢fes que querem manter uma
forte relacdo com os seus clientes. Ndo vale a pena, nem é suficiente, apenas fazer promessas,
se a mesma organizacdo ndo consegue fazer com que essa promessa deixe de ser
simplesmente uma promessa e passe, de facto, a ser um ato concluido com sucesso. Desta
feita, as promessas devem ser executadas, no tempo previsto, por todos os funcionarios que
devem estar munidos de todas as condi¢es e habilidades que lhes permitam executar, com
sucesso, estas promessas. E a ligacdo entre estas condices, que faz com que relagBes
crescam e se fortalegam com os consumidores.

Nos servigos, essas promessas sao transmitidas através de varios elementos (ex:
publicidade, vendas, promo¢6es, funcionarios, design, decoracdo do espaco, processos, etc.)
(Bitner, 1992). Caso os funcionarios ndo sejam cuidadosamente recrutados, treinados,
providos de ferramentas e sistemas internos, bem como de recompensas, estas promessas
podem ndo ser cumpridas (Bitner, 1995). Pelo contrério, se isto ndo se verificar, estas
promessas sdo quebradas, e a confiangca em determinado servico é posta em causa (Bitner,
1995).

Contudo, nem todos os encontros sdo igualmente importantes, na criacdo de
relacOes de longa duracdo. Ha alguns momentos, criticos, que sdo essenciais para a retencéo
dos clientes. (Bitner, 1995). Ha alguns defensores de que eventos primarios tém uma maior
importancia na criacdo de uma relacdo de lealdade, isto é, o primeiro contacto que o

consumidor tem com a organizacao, € de extrema importancia. (Bitner, 1995).

7



De forma légica, uma série de encontros positivos formara uma base de uma relacéo
mais forte e mais solida, do que uma constituida por encontros marcados de experiéncias
negativas. No entanto, ha alguns momentos em que um simples encontro pode destrocar toda
uma relacdo construida entre organizacéao e o consumidor, independentemente dos encontros
passados (Bitner, 1995). Assim, as relagdes entre servicos e consumidores sao
(re)construidas todos os dias, a cada utilizacdo, colocando constantemente o desafio nos
servigos e na missdo de atrair, criar e manter relagdes proficuas com os consumidores.

Para além de todos os processos do servico per se, as habilidades e sistemas dos
funcionérios, importa realgar que o consumidor, €, também ele, um membro ativo da relacéo
servigo-consumidor. Por exemplo, quando um individuo pretende perder peso e recorre a um
nutricionista, parte-se do pressuposto de que, o consumidor, desempenhara o seu papel de
forma lucida e eficaz.

Desta forma, o sucesso da relagdo com o consumidor, principalmente na area dos
servicos, sera resultante de uma estruturacdo, organizacao e comprometimento de todos 0s
intervenientes e fatores (promessas, funcionarios, processos, habilidades e consumidores)
(Bitner, 1995).

ApOs esta breve introducdo a relacdo entre os servicos e consumidores, sera
importante perceber o que é que o consumidor ganha com a lealdade a um determinado
servico, para além do servico per se.

Relacdes duradouras com servigos podem trazer beneficios para os consumidores,
na medida em que podem contribuir para um sentimento de bem-estar e de qualidade de vida
(Bitner, 1995). Tal como supramencionado, as constantes mudancgas e transacdes, Sao
motivos de stress e, por conseguinte, perda de qualidade de vida. Posto isto, as boas relacbes
com os prestadores de servicos, podem reduzir o stress induzido pelos servicos, na medida
gue 0s encontros sdo mais previsiveis.

Para além disso, a medida que os consumidores comegcam a confiar na entidade
prestadora de um determinado servico ou produto, sentindo-se progressivamente mais
confiantes nessa mesma entidade, surge um impedimento a mudanga (Bitner, 1995). Por
ultimo, estas relagbes podem servir como suporte social (Adelman, Ahuvia e Goodwin,
1994), afetando, positivamente, a qualidade de vida dos consumidores.

Um servico de qualidade tem o poder de transformar qualquer experiéncia, numa
experiéncia marcante e transformar raiva, em lealdade. Por outro lado, na grande maioria
das vezes, basta apenas uma ma experiéncia para que se perca um cliente (Lam, et al., 2020).

Desta forma, ha uma necessidade de providenciar ao consumidor uma memoria relativa a
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uma experiéncia (Pine & Gilmore, 2013). Quando isso ndo acontece e o servigo é pobre, ou
até mesmo fraco, ha um circulo de “reviews” negativas ¢ “word of mouth” espalhado muito
rapidamente, resultando numa ma reputacdo da marca e, por conseguinte, desastres
financeiros para a mesma.

O consumidor espera que as organizacdes facam aquilo que devem fazer. Espera
coisas concretas e ndo fantasias ou promessas vazias (Berry, Parasuraman & Zeithaml,
1991). Um fator importante que influencia as expectativas dos consumidores é o preco.
Muitos consumidores acreditam que quando se paga mais, espera-se mais, no entanto, nao
acreditam que um preco mais baixo signifique um servigo pobre (Berry, Parasuraman &
Zeithaml, 1991).

A organizacdo deve, assim, fornecer um servico de qualidade (Berry; Parasuraman;
Zeithaml, 1988), condizente com o valor pago pelo consumidor, sendo que quando ndo o
faz, o resultado ¢ um claro sentimento de desconfianca e ressentimento por parte do
consumidor (Berry, Parasuraman & Zeithaml, 1991).

As expectativas dos consumidores podem ser categorizadas em 5 dimensoes:
tangiveis, empatia, garantia, responsividade e confianca. Enquanto a confianca esta
relacionada com os resultados de um servigo, a tangibilidade, a resposta, a garantia e empatia
estdo mais relacionadas com o processo (Berry, Parasuraman & Zeithaml, 1991). Os
consumidores tendem sempre a favorecer a confianca em comparagcdo com as outas
dimensoes (Berry, Parasuraman & Zeithaml, 1991). Esta dimens&o prevalece sobre as outras,
independentemente do tipo de servigo (Berry, Parasuraman & Zeithaml, 1991).

Por outro lado, as expectativas dos consumidores em relagdo aos servigos, podem
ser divididas em dois niveis: as desejadas e as adequadas. O nivel desejado de um servico
corresponde ao servico que o consumidor espera receber enquanto que o nivel adequado, é
aquele que o consumidor acha aceitavel (Berry, Parasuraman & Zeithaml, 1991). No entanto,
entre estes dois niveis, hd uma zona de tolerancia que varia de consumidor para consumidor
e possivelmente de situacdo para situacio (Berry; Parasuraman; Zeithaml, 1991). E através
da comparagdo das percegdes reais com as expectativas, que os consumidores avaliam a
qualidade de um servico (Berry, Parasuraman & Zeithaml, 1991).

As expectativas de um servico adequado sdo influenciadas por circunstancias
especificas e sdo mais mutaveis, em comparagdo com expectativas de um servigo desejado.
Importa ainda realgar que o numero de alternativas, pode influenciar a zona de tolerancia de
um consumidor (Berry, Parasuraman & Zeithaml, 1991). Se, por exemplo, houver mais

alternativas a um servico, a zona de tolerancia do consumidor que procura esse Servico é
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menor do que quando a alternativa a um servigo, € escassa. H4 uma variedade de fatores
(experiéncias anteriores, expectativas criadas por afiliados, alternativas, emergéncia, entre
outros) que podem influenciar a posic¢éo e 0 tamanho da zona que separa o0s niveis do servigo
desejado e o adequado (Berry, Parasuraman & Zeithaml, 1991). Ap6s a compreensao desta
dindmica, interessa, ao prestador de um servico, diluir a diferenga entre expectativas e as
reais percecOes (Berry, Parasuraman & Zeithaml, 1991).

Tal como supramencionado, os consumidores tendem em dar especial atencdo a
confianca acima de todas as outras dimensdes, sendo que quando uma empresa nao fornece
o0 “core” do servigo que o consumidor esta a pagar, entdo, estd em falha com os consumidores
(Berry, Parasuraman & Zeithaml, 1991).

Tendo em conta que sdo as promessas feitas pelos prestadores de servigcos que
formulam as expectativas dos consumidores, uma maneira de controlar as expectativas €
controlar as promessas (Berry, Parasuraman & Zeithaml, 1991). Ha uma probabilidade
maior de corresponder as expectativas dos consumidores, quando estas sdo uma reflexao
ponderada do servico e refletem a sua realidade, na sua totalidade. E muito mais favoréavel
para o0 servigo que o consumidor tenha uma visdo honesta, real e coesa (Berry, Parasuraman
& Zeithaml, 1991).

Tendo por base esta ideia, alguns economistas afirmam que o conforto do individuo
(fisico, fisioldgico ou psicologico) é um motivo para um comportamento (Spake, 2003). O
conforto pode ser definido como o “estar a vontade” ou “ansiedade reduzida” associada com
alivio do desconforto mental (Spake, 2003). O conforto é visto como o oposto da ansiedade
e o alivio do desconforto mental causado por emocgGes negativas (Simmons, 2001). O
conforto, segundo Simmons (2001, p.199) é um estado de contentamento e bem-estar criado
pela abstencdo de stress.

Assim, tendo em conta o conceito de conforto, o consumidor deve escolher o
servico que lhe transmite uma imagem de maior conforto (Simmons, 2001). Esta imagem de
conforto, reduz a complexidade da situacdo da compra (Simmons, 2001). Estas escolhas
podem ser tomadas com base em varios fatores, desde o word of mouth, as garantias do
servigo (Spake et al., 2003).

Individuos que sentem um maior conforto com um servico, tendem a expor-se mais
ao fornecedor do servico, o que faz com que este consiga mais facilmente recolher
informacg0des acerca do consumidor. Este ponto pode ser fundamental para as organizacgdes
que pretendam personalizar 0s seus servigos e 0s seus contactos com 0s seus consumidores

(Spake et al., 2003).
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O conforto do consumidor é definido como um estado psicolégico em que a
ansiedade do consumidor relativa a um servico é aliviada, e o consumidor, calmo e sem
preocupac0es, disfruta de um estado de espirito em relacéo a encontros com o fornecedor de
determinado servico (Spake et al., 2003). Pode, também, tornar-se uma barreira a saida da
relagéo bilateral servigo-consumidor, tendo em conta que o consumidor vé as suas promessas
concretizadas e, por sua vez, ndo tem qualquer razdo para arriscar uma nova transicdo ou
evento stressante.

A confianga tem sido associada como um efeito resultante do aumento do conforto
nesta relacéo bilateral. Este termo revela uma parceria, podendo ser definida como uma forte
crenga que o fornecedor do servico ira comportar-se de forma a que os interesses dos
consumidores sejam atendidos numa relacdo de longo-prazo (Spake et al., 2003). Assim
sendo, quanto maior for o nivel de conforto, maior sera o nivel de confianca.

Por outro lado, o desconforto, a ansiedade e o stress sentidos pelos consumidores
aquando o contacto com os servigos, pode ser sentido devido a varios fatores. Um desses
fatores € o overload de informacéo a processar (Lee et. at., 2016), ou seja, a informacdo em
demasia. O overload de informacdo ocorre quando individuos sdo expostos a uma
quantidade de informacdo maior do que aquela que habitualmente estdo expostos e
conseguem processar (Lee et. at., 2016). No entanto, o limite entre a informacdo util e o
excesso de informacdo é muito ténue (Lee et.al. 2016). Um exemplo deste overload de
informacdo que tem como resultado a agonia, stress e ansiedade sdo produtos de servigos
bancarios em que, recorrentemente, por falta de capacidades em lidar com a informacao, os
consumidores sentem presséo e desconforto quando abordados pela organizacao.

Uma outra razdo para 0 aumento do stress sentido num servigo, sdo as constantes
mudancas, num curto espaco de tempo dos fornecedores de servicos (Lee, et. al., 2016). Tal
como anteriormente mencionado, mudangas requerem ‘“adaptacdo e esforcos para aprender
as novas fungdes e estas alteracOes podem gerar varios niveis de stress para o utilizador”
(Lee et.al., 2016 p.54). Ademais, a complexidade resultante das constantes mudancas, pode
gerar um aumento da frustracdo. De forma a reduzir a fadiga e o overload, os processos de
transicdo devem ser suaves quanto possiveis, anunciando, se possivel, com uma determinada
antecipacéo e providenciado guias para os utilizadores (Lee et al., 2016).

Segundo Lweis e Booms (1983 p.6) “a qualidade do servigo ¢ uma medida de quao
bem o nivel de servico prestado corresponde as expectativas do cliente. Assim, “fornecer
servigo de qualidade significa estar em conformidade com as expectativas do cliente de

forma consistente” (Lewis & Booms, 1983 p.6). Pode-se entdo concluir que, 0 stress nos
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servigos, trata-se de tudo aquilo que transtorna o conforto e o bem-estar dos consumidores e
por conseguinte, quebra a definigdo de servigo de qualidade.

2.2. Antecedentes do stress nos servigos

2.2.1 Orientacéo para a venda e orientacéo para o consumidor

As caracteristicas psicologicas e habilidades dos funcionarios dos servicos sdo, cada
vez mais, uma ferramenta competitiva das organizagdes (Tsarenko, 2013). Apesar de falhas
nos servicos serem inevitaveis, o esforco dos colaboradores deve ser diretamente
direcionado para conduzir um didlogo de forma a identificar o tipo de consumidor, empregar
uma abordagem correta e precaver as necessidades do consumidor, de forma a obter sucesso
(Tsarenko, 2013). Os vendedores tém um papel fundamental nas relacdes entre servico e
consumidor (Thomas et al., 2014), pois sdo eles que podem fazer com que as relagGes tenham
uma relacédo longa ou, por outro lado, curta. Sao, portanto, a personificagdo daquele servico.

Desta forma, sera importante medir e compreender as atividades e atitudes destes
colaboradores (ex: orientacdo para a venda ou orientacdo para 0 consumidor) e das

organizagdes, no contato com os consumidores.

2.2.1.1. Orientagéo para a venda

A selling orientation (SO) ou, em portugués, orientacdo para a venda, é
caracterizada por uma pressao, constante, de venda de um determinado produto ou servico
(Thomas et.al., 2014). De acordo com Sumrall e Sebastianelli (1999), uma organizacao
orientada para as vendas, toma a¢fes de acordo com o desenvolvimento e manutencédo de
um programa de vendas adequado as suas necessidades e objetivos, como por exemplo
aumento do lucro e da quota de mercado. Segundo Saxe e Weitz (1982), o conceito de
orientagdo para a venda numa organizacao, corresponde a um baixo nivel de orientacdo para
o cliente dos trabalhadores da mesma organizagéo.

Apesar de alguns estudos terem demonstrado o impacto positivo da orientagdo para
0 consumidor na performance das vendas, outros estudos ndo corroboram essa concluséo
(Kadic et al., 2017). Aliads, Homburg e Klarmann (2011), afirmam que, por vezes, o

consumidor nao deve ser “rei” e, por conseguinte, o esforco e os recursos utilizados pelos
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prestadores de servigos, poderdo ser aproveitados de forma mais eficiente (Kadic et al.,
2017).

A orientacdo para as vendas (SO), € muitas vezes tida como o0 oposto de orientacéo
para o consumidor (CO) e, por conseguinte, esta estigmatizado como um processo com
influéncias negativas (Kadic et al., 2017). Contudo, as duas visdes devem coexistir e ambas
influenciam as vendas de forma diferenciada (Guenzi et al., 2013).

Apesar de os vendedores conseguirem obter beneficios ao estabelecer relagdes
duradouras e orientadas para o cliente, as organizacdes incorrem por vezes em custos
significativos ao optar por esta estratégia (Saxe & Weitz, 1982). O primeiro custo € o
sacrificio da venda a curto prazo (Saxe & Weitz, 1982), em detrimento de uma construcéo
de uma relacdo baseada em confianca e atendimento das necessidades e motivacbes dos
consumidores.

De forma contréaria, um fornecedor de servico com uma orientagao para as vendas,
ao invés de colmatar as necessidades dos consumidores, cria uma necessidade nestes
mesmos consumidores, relegando a relagdo com estes para ultimo plano, tentando, a todo o
custo, concluir as vendas (Saxe & Weitz, 1982). O impacto desta orientacdo na performance
das organizaces, pode variar consoante 0s tipos de industria das organizac6es, sendo que 0
efeito € mais nocivo em contextos de B2C (Goad & Jaramillo, 2014), o que é compreensivel
face as especificidades do mercado. Contudo, em algumas circunstancias a resposta dos
consumidores a este tipo de orientacdo (SO), pode ser positiva (Verbeke et al., 2011). Em
jeito de exemplo, quando os consumidores ndo tém as suas compras planeadas e se deslocam
a um ponto de venda, os vendedores com elevados niveis de orientacdo para a venda, podem
ter um efeito positivo na compra destes clientes, com o recurso a técnicas de vendas (Kadic
et al., 2017). Neste sentido, os mesmos vendedores, terdo dificuldades em realizar a venda
se 0 consumidor tiver a sua compra planeada, podendo, efetivamente, exercer pressdo
exagerada sobre o consumidor.

Visto que as receitas totais da empresa, sdo resultado da soma dos desempenhos
individuais (Sumrall & Sebastianelli, 1999), a orientacdo para as vendas requer, por parte
dos funcionérios de uma organizacg&o, a habilidade e a capacidade de influenciar, manipular
e forcar continuamente a venda (Brooksbank, 1995), independentemente do facto de estar a
responder ou ndo, realmente, as suas reais necessidades. Segundo Boles (2001), uma
abordagem orientada para as vendas enfatiza o objetivo de vender o maximo possivel a cada
cliente, independentemente das vontades de cada um. Alias, aborda-las € secundario numa

orientacdo para as vendas (Boles, 2001). Segundo Thomas et al. (2001), a orientacdo para as
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vendas, tenta utilizar tendéncias de vendas ao invés de satisfazer as necessidades dos
clientes.

Tal como anteriormente mencionado, os funcionarios devem ser munidos de
recursos, habilidades e formacdes para obterem sucesso, sendo que estes elementos podem
levar uma organizacdo ao sucesso ou, por outro lado, dizimar a imagem de uma marca.
Dependendo do tipo de cliente e do tipo de compra, o funcionario deve ter uma abordagem
diferenciada e condizente com as varidveis. Cada vez mais 0s consumidores estdo mais
cientes das ofertas e tipos de produto que resolvem os seus problemas, assim o funcionéario
deve estar munido de todas as informacGes acerca do produto ou servigo que esta a vender
(Verbeke et al., 2011).

No entanto, as técnicas mais utilizadas por funcionarios orientadas para as vendas
sdo, geralmente, de outro tipo, caracterizadas como taticas de "hard sell”, aplicadas para
enganar ou pressionar os clientes (Johnson, 2009). A decisdo do consumidor é um processo
muito complexo que é influenciado por vérias condicionantes (Payne, 1982), como a
restricdo de tempo ou informacdo (Benlian, 2015).

O consumidor necessita de um determinado tempo para conseguir completar o seu
processo de escolha. Nesse periodo de tempo, o consumidor faz repetidas reflexfes sobre o
produto, mesmo antes de fazer uma escolha (Reutskaja et al., 2011). Quanto mais longas
forem as reflexbes, melhor serdo as estimativas de valor dos produtos (Reutskaja et.al.,
2011). De igual modo, reflexGes repetidas podem ser muito Uteis para melhorar a
comparacéo de valores de produtos (Reutskaja et al., 2011). Por outras palavras, a qualidade
das escolhas dos consumidores € fortemente influenciada pela qualidade e quantidade das
reflexdes, mas os consumidores tém um controlo limitado sobre a sua capacidade de avaliar
as melhores op¢oes, uma vez que tém um periodo de tempo limitado (Reutskaja et al., 2011).

Assim, quando ha restricdo de tempo, ou seja, o tempo de decisdo € limitado, o
modo de processamento de informacao por parte do consumidor é alterado de forma negativa
(Benlian, 2015). Assim, 0s aspetos negativos da escolha pesam mais fortemente, a confianca
na escolha é abalada e, por conseguinte, a escolha é influenciada (Benlian, 2015).

Outra técnica utilizada é a ideia de quantidade limitada, isto é, os funcionarios
alertam os consumidores que ha um namero limitado de produtos em stock, ou disponiveis
para venda. Suri et al. (2007) afirmaram que uma quantidade limitada, tem efeito sobre as
percecOes de qualidade e sacrificio monetério. Ou seja, hd um aumento das vendas partindo
do pressuposto de que ha poucas quantidades, logo tem muito valor. Desta forma, cria uma

imagem de escassez e incute, no consumidor, um desejo de compra “antes que esgote”.
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Ademais, um importante fator no processo de decisdo do consumidor é a
informacdo (Benlian, 2015). Quando o consumidor percebe que o risco incutido em
determinada compra é mais elevado, a necessidade de obter informacéo sobre o produto ou
servico é, de igual modo, mais elevado (por exemplo, em situacfes de empréstimos
bancarios ou investimentos). Deste modo, quando o consumidor necessita deste tipo de
informacdo e o funcionério ndo a expde, devido a varios fatores, forcando, continuamente a
venda, cria um sentimento de ansiedade e pressdo no consumidor (Berry et al., 2015). “A
linguagem corporal, a escolha das palavras e o tom em que sdo proferidas, pode ter um
grande impacto nos consumidores ansiosos e stressados que procuram competéncia,
compaixao e uma demonstragdo de que a sua escolha foi acertada” (Berry et al., 2015 p. 91).

Em suma, quando um vendedor, devido a varios fatores, utiliza uma abordagem
orientada para as vendas, o consumidor e a sua satisfacdo deixa de ser uma prioridade e passa
a ser um veiculo, um meio para a obtencdo de sucesso individual. Assim, sem olhar a
medidas, as organizacdes vendem os seus produtos e/ou servicos. Berry e Gresham (1986),
sugerem que um vendedor deve, em primeiro lugar, perceber as necessidades dos
consumidores e, depois, aplicar esse conhecimento (Kadic et al., 2017). No entanto, esta
teoria sugere uma orientagdo para o consumidor e, aquilo que se assiste, numa abordagem
orientada para as vendas, é precisamente o contrario: assiste-se a vendas impingidas,
comportamentos de venda agressivos orientados para a venda, onde o funcionario apenas se
preocupa com as suas motivacdes e ndo com as do consumidor (Saxe & Weitz 1982). Mesmo
que a venda ndo seja adequada as pretens@es do cliente, o funcionario, ainda assim, ira forcar
a mesma provocando por vezes, fruto dessa pressdo, situacdes de stress.

Desta forma, surge a primeira hipotese a ser estudada:

H1: A orientagdo para a venda tem um impacto direto e positivo no stress nos

Servigos.

2.2.1.2. Orientacdo para o consumidor

Contrariamente a orientagdo para as vendas (SO), a orientacdo para o consumidor
(CO), destaca-se, como 0 nome indica, por uma orientacdo para a satisfagdo do consumidor
(Saxe & Weitz, 1982). Uma organizacgéo orientada para o consumidor, incute uma pressao
de venda muito baixa (Bursk, 2006), no entanto, consegue obter sucesso através da

construcdo de relagGes longas, duradouras e, mutualmente, benéficas.
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A customer orientation (CO) refere-se ao nivel sobre o qual, um vendedor, pratica
0 conceito de marketing ajudando os consumidores a tomar decisdes de compra que irdo
satisfazer as suas necessidades, anseios e motivacdes (Saxe & Weitz, 1982).

Os funcionérios que se preocupam mais com 0s seus clientes, tém uma maior
predisposicdo em ouvir o seu feedback, dispensar o seu tempo com 0s consumidores, ouvir
as questdes e problemas dos consumidores (Goad & Jaramillo, 2014).

Nas relacdes organizacdo-consumidor, o valor, geralmente, é considerado externo
ao produto (Goad & Jaramillo, 2014). Nessas circunstancias, os consumidores, ddo mais
valor aos funcionarios pelo seu atendimento e ajuda, selecionando os funcionarios que
entendem as suas necessidades e s@o capazes de criar solugdes personalizadas para 0s seus
problemas (Goad & Jaramillo, 2014). Comportamentos orientados para o cliente, como por
exemplo a identificacdo das necessidades e a adequacdo das ofertas, tornaram-se essenciais
no processo de criacdo de relagbes (Cannon & Perrealut, 1999; Homburg, Miller &
Klarmann, 2011). Todavia, a adogéo desta visdo, requer recursos substanciais, em termos de
custos e tempo (Homburg, Miiller & Klarmann, 2011). Alias, Franke e Park (2006), revelam
que os custos da implementacdo de processos orientados para o cliente, podem ser mais
elevados do que os esperados.

No entanto, nem todas as organizacGes tém as condi¢bes necessarias para poderem
estabelecer este tipo de abordagem. Uma orientacdo para o consumidor, tal como visto no
ponto anterior, requer o sacrificio de recursos iniciais muito grandes (Saxe & Weitz, 1982),
que nem todas as organizacdes estdo predispostas a sacrificar pelas mais variadas razoes.

Porém, os beneficios desta abordagem irdo justificar os custos aquando do contacto
futuro dos consumidores (Saxe & Weitz, 1982). Um consumidor satisfeito pode premiar uma
organizagdo com requisicdes constantes dos seus servicos (Saxe & Weitz, 1982), sendo que,
através destas requisi¢fes constantes de servicos, o vendedor consegue recolher informacdes
durante estes encontros, melhorar 0s seus servicos e, por conseguinte, aumentar a satisfagéo
do consumidor. Muitos servicos que envolvem emocdes (como por exemplo a saude),
incluem varios encontros de variadas intensidades (Berry et al., 2015). O consumidor nao
saber 0 que o espera ird causar-lhe um grande nivel de ansiedade. Por conseguinte, nestes
casos, &€ muito importante estabelecer uma relacdo com o consumidor no primeiro encontro
e explicar 0 que se espera dele (Berry et al., 2015). Cabe aos gestores de cada organizacéo,
identificar antecipadamente os gatilhos emocionais, responder de forma antecipada a
emoc0es intensas, aprimorar o controlo dos clientes e contratar e treinar de forma minuciosa

e precisa funcionarios que comuniquem de forma apropriada. Estes aspetos devem ser
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trabalhados porque as impressdes deixadas séo duradouras e podem alterar o resultado de
uma experiéncia (Berry et al., 2015).

O sentimento de abandono sentido pelos consumidores face ao prestador do servico,
quando efetivamente era necessario um acompanhamento, gera uma grande frustracao e
desespero nos consumidores (Berry et al., 2015). De forma contréria, uma forma de melhorar
as experiéncias dos consumidores consiste em dar-lhes um grande sentido de controlo e paz
(Berry et al., 2015). Assim, quanto maior for o grau o de satisfacdo, maior sera o valor do
cliente. O valor do cliente pode ser entendido como o valor percebido em termos monetarios,
ou seja, 0 seu potencial valor em termos monetarios ao tornar-se leal (Homburg, Wieseke &
Bornemann, 2009). Para providenciar produtos ou servigos que o consumidor da valor e
estima, a organizacao tem, obrigatoriamente, de adotar medidas para obter um conhecimento
real e inteiro dos consumidores, pois estes valorizam solucdes individuais e reais para as
suas especificidades (Homburg, Wieseke & Bornemann, 2009). Portanto, o treino e uma
formagdo orientada para o consumidor de novos e antigos trabalhadores, é fundamental para
uma organizacao que tem esse objetivo (Homburg, Wieseke & Bornemann, 2009).

Os funcionarios devem ser formados e orientados com vista a conseguirem entregar
o melhor servigo possivel ao consumidor, sendo este um pré-requisito para a obtencdo do
sucesso (Parasuraman et al., 1988). Estes, devem estar fornecidos de todas as ferramentas
que possam fazer com que, ndo sO préprio tenha sucesso, mas a um nivel maior, a empresa
tenha sucesso (Berry et al., 2015). Quando as habilidades de vendas dos trabalhadores da
“linha da frente” sao altas, a orientacdo para o cliente terd um impacto significativamente
maior no desempenho individual (Wachner et al., 2009). Por outro lado, os vendedores com
habilidades de vendas relativamente baixas, terdo um melhor desempenho empregando uma
orientacdo de vendas classica, em vez de uma orientacdo para o cliente, com esse efeito
diminuindo a medida que as habilidades de vendas aumentam (Wachner et al., 2009).

A literatura revela a importancia da empatia para o sucesso dos funcionarios nas
suas interacOes (Parasuraman et al., 1988). Pilling e Eroglu (1994, p.47), definem empatia
como “a habilidade para compreender e identificar a perspetiva do outro.” Por outras
palavras, esta empatia dos funcionarios, permite um maior conhecimento das necessidades
dos clientes (Homburg, Wieseke & Bornemann, 2009). Parasuman et al. (1988), afirmaram
que a empatia € um dos atributos fundamentais que os consumidores associam com
qualidade. Assim, ¢é percetivel que a qualidade do contacto interpessoal € vital nos encontros

dos servicos (relagéo servigo-consumidor), para a obtencao de sucesso.
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Assim conclui-se que uma orientagao para o consumidor é caracterizada como uma
orientagdo que segue 0s seguintes parametros: 1) desejo em ajudar consumidores a tomar a
deciséo certa; 2) ajudar os clientes a satisfazer as suas necessidades; 3) propor produtos ou
servigos que irdo satisfazer tais necessidades; 4) descrever produtos de forma precisa; 5)
adaptar apresentacdes de vendas aos interesses dos consumidores; 6) evitar taticas de
manipulacdo ou mentiras e, por ultimo, 7) evitar o uso de alta pressao (Saxe & Weitz, 1982).

Resumindo, uma abordagem orientada para o0 consumidor, aumenta
significativamente a qualidade da relacdo bilateral organizagdo-consumidor, enquanto uma
orientagdo para as vendas, decresce a qualidade da relacdo (Huang, 2008). Desta feita a
orientacdo para o consumidor esta relacionada com a preocupacao da organizagdo com 0s
outros e a necessidade de solucionar problemas dos consumidores, atendendo as suas
motivacdes, ansias, vontades e necessidades (Saxe & Weitz, 1982), reduzindo as situacbes
de presséo e, por conseguinte, de stress.

Desta forma:
H2: A orientacdo para o cliente tem um impacto direto e negativo no stress nos

Servicos.

2.3. Consequéncias do stress nos servicos

2.3.1. Bem-estar

Muitas vezes, o marketing é visto, por quem realmente ndo entende o papel do
marketing nas organizagdes, como uma ferramenta que serve para enganar os consumidores
através de praticas pouco éticas (ex. publicidade enganosa, auxilio a venda de produtos
inseguros e de baixa qualidade, etc) (Sirgy & Lee, 2006). No entanto, hoje em dia, 0s
consumidores procuram organiza¢fes que cumpram as suas promessa, mas que também
utilizem estratégias de marketing preocupadas com questdes éticas e com a promocao do seu
bem-estar (Sirgy & Lee, 2006). Isto é, atualmente o consumidor procura organizagdes que,
para além de fornecerem servicos ou produtos, sejam também capazes de se preocuparem
com o seu bem-estar. O conceito de bem-estar do consumidor encontra-se relacionado com
a influéncia que determinado produto ou servico cria, de forma positiva, na percecao geral
da qualidade de vida (Grzeskowiak & Sirgy, 2008).

Sirgy e Lee (2006, p.43) definiram bem-estar do consumidor como “um estado em
que as experiéncias dos consumidores com bens e servigos (...) sdo consideradas benéficas
para 0s consumidores e para a sociedade em geral”. Contudo, esta definigdo relega para
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segundo plano aspetos importantes da socializagdo do consumidor, focando-se no
materialismo (Malhota, 2006). O bem-estar subjetivo é definido como uma avaliagdo
cognitiva e afetiva incluindo reacGes emocionais a eventos, bem como julgamentos de
satisfacdo e preenchimento (Diener, Oishi & Lucas, 2009). Assim, este conceito amplo inclui
experienciar altos niveis de emoc6es agradaveis, baixos niveis de emoc6es desagradaveis e
uma grande satisfagdo com a vida (Diener, Oishi & Lucas, 2009). Todavia, baixos niveis de
emoc0des negativas ou a sua auséncia, ndo corresponde a aumento de prazer ou satisfacdo
(Diener, Oishi & Lucas, 2009).

Comummente a nogdo de bem-estar esta relacionada com o sucesso. Individuos
orientados por conquistas, baseiam a sua satisfacdo através da obtencdo de sucesso ao
conquistar determinados objetivos (Oishi, Diener, Suh & Lucas, 1999), ao passo que, outros,
baseiam a sua satisfacdo através de experiéncias que proporcionam excitacdo (Oishi,
Schimmack & Colcombe, 2003). Outro fator geralmente associado ao bem-estar subjetivo
sdo os rendimentos (Diener et al., 1993). No entanto, o rendimento € algo que se altera ao
longo do tempo e, por conseguinte, mostra evidéncias de ter um efeito reduzido no bem-
estar do consumidor (Diener & Suh, 1998). Assim, as expectativas e 0s objetivos devem ser
tidos em conta para entender a relacéo entre rendimento e bem-estar (Diener, Oishi & Lucas,
2009). Porém, a conceptualizagdo de que o materialismo, o sucesso ou os rendimentos
explicam a nocao de bem-estar é, de facto, demasiado simplista ao ndo explicar o conceito e
0 motivo do bem-estar (Ger, 1977).

Independentemente dos autores e estudos realizados acerca do tema, uma nogao que
esta recorrentemente associada ao conceito de bem-estar subjetivo é o conceito de satisfacdo
com a vida e felicidade. Sirgy e Lee (2006, p.29) argumentam que a medi¢cdo do bem-estar
do consumidor deve “captar as varias experiéncias que os consumidores t€ém” num contexto
de consumo. Os consumidores ndo se limitam a comprar e a usar bens ou servicos, pelo
contrario, gastam tempo, dinheiro e energia para manter os seus bens duraveis (Sirgy & Lee,
2006).

Tal como supramencionado, ha, atualmente, inimeras medidas e indices que
interpretam o conceito de bem-estar do consumidor (Pancer & Handelman, 2012). Uma boa
medicdo do bem-estar do consumidor, deve refletir a satisfacdo do consumidor com as suas
experiéncias de mercado, para além das avaliacGes de especialistas sobre custos e beneficios,
para a sociedade, de bens e servigos (Sirgy & Lee, 2006). Alias, a distin¢do entre avaliacfes
do bem-estar individuais e sociais € importante (Sirgy & Lee, 2006). Por avaliagdes

individuais, entende-se sentimentos e avaliacBes baseadas na experiéncia individual e
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pessoal de um bem ou servigo. Por sua vez, as avaliagdes sociais de bens e servicos, sdo
regidas por especialistas e funcionam como mecanismos de seguranga dos consumidores
(Sirgy & Lee, 2006).

Os principais modelos contemporaneos de medicdo do bem-estar, baseados na
suposi¢do implicita, ou explicita, de que altos niveis de bem-estar geram elevados niveis de
qualidade de vida, satisfacéo e felicidade (Sirgy, Lee & Rahtz, 2007), s&o: custo do modo de
vida, modelo da equidade de consumo, modelo da reclamacdo do consumidor, modelo da
qualidade, modelo da satisfacdo da compra, satisfacdo de posse, satisfacdo de
aquisicdo/posse, modelo do ciclo de vida consumidor/produto, modelo da comunidade,
modelo do valor percebido, modelo do materialismo, modelo Bottom-up Spillover, modelo
da globalizacdo, entre outros (Sirgy, Lee & Rahtz, 2007).

Por outro lado, importa referir que um servico de qualidade superior é um servico
que excede as expectativas dos consumidores (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988), o que
resulta numa maior satisfacdo do consumidor, num menor nimero de reclamacdes, e, por
conseguinte, um aumento da lealdade (Pancer & Handelman, 2012). Como vimos
anteriormente, alguns servigos envolvem emocdes intensas (Berry et al., 2015) e satisfazer
consumidores ansiosos e que esperam demasiado de um servico € um desafio para os
prestadores de servicos (Berry et al., 2015). Desta forma, lidar com estas emocdes,
identificar os aspetos que poderdo efetivamente gerar um maior nimero de emocdes
negativas e estabelecer estratégias para diminuir as mesmas é uma excelente oportunidade
para exceder as expectativas dos consumidores (Berry et al., 2015) e entregar um servico de
qualidade (Spake et al., 2003). Desta forma, um servico de qualidade consegue-se através
dos proprios consumidores, isto é, as organizacdes devem incentivar 0s seus consumidores
a expressar 0s seus sentimentos acerca do servico, necessidades, preocupacbes e até
esperancas (Berry et al., 2015). Assim, 0 servi¢o de qualidade resulta ainda numa “ansiedade
reduzida” e alivio de desconforto mental (Spake, 2003), tal como anteriormente mencionado.

Assim sendo, uma maior satisfacdo, um menor numero de reclamagdes e um
aumento da lealdade, resulta num bem-estar tanto do consumidor, como da organizagéo
(Pancer & Handelman, 2012). Ao dar primazia ao bem-estar do consumidor, “as empresas
devem estar em melhor posi¢édo para construir relacionamentos de longo prazo com 0s seus
clientes, o que, por sua vez, deve resultar em retornos econdmicos mais elevados” (Sirgy et
al., 2006, p. 338). Ademais, Su, Swanson e Chen (2016) demonstraram que h& uma relagdo

entre servigo de qualidade e o bem-estar e a satisfacdo com a vida. Diga-se ainda que,
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segundo Pancer e Handelman (2012, p.184), “o bem-estar do consumidor é uma relagdo
mutuamente benéfica entre o consumidor e a organizagdo”.

O stress causado pelo consumo, tem consequéncias a longo-prazo e influencia
significativamente o bem-estar do consumidor (Thoits, 1995). Pode provocar evaséo,
insatisfacdo e pode, ainda, afetar o bem-estar fisico e emocional dos consumidores (Moschis,
2007). Desta forma, sabendo que o stress causado por um mau Servigo ou por um servico
que ndo condiz com as expectativas dos consumidores, devido a varios fatores, causa um
efeito de desconforto no consumidor, e, por outro lado, um servico de qualidade causa bem-
estar e comodidade ao consumidor.

Por outro lado, tal como supramencionado, na orientacdo para a venda, as
organizagOes relegam todo o foco que poderiam ter com os consumidores, num mapa de
vendas que tera efetivamente de ser cumprido. No entanto, este desviar de atencBes para esse
objetivo, apesar de poder fazer com que a perda de vendas imediatas diminua, uma vez que
0 objetivo ndo é criar as relagdes, mas sim forcar a venda a todo o tipo de cliente, o facto de
comecar a haver uma pressdo acérrima aos consumidores sobre aquilo que a organizacéo
precisa de vender e ndo aquilo os consumidores necessitam realmente. Esta pressdo pode por
vezes significar uma quebra do bem-estar do consumidor (Sirgy & Lee, 2006). Da forma
contréria, a orientacdo para o cliente foca-se totalmente no cliente, o que faz com que este
ultimo, seja o ator principal da peca organizacdo-consumidor sentindo-se bem como esta
posicao.

Desta forma prevemos que:
H3: O stress nos servigos tem um impacto direto e negativo no bem-estar.
H4: a orientacdo para a venda tem um impacto direto e negativo no bem-estar.

H5: A orientacdo para o cliente tem um impacto direto e positivo no bem-estar.

2.3.2. Odio a marca

No que concerne as relagBes bilaterais consumidor-marca, foram desenvolvidas
diferentes perspetivas, conceitos, modelos e teorias para perceber essas mesmas relagdes
(Fetscherin & Heinrich, 2015). Khan e Lee (2014 p.329), afirmam que os consumidores
“podem amar determinadas marcas, podem ser indiferentes ou ter atitudes negativas para
com outras marcas”. Consumidores que amam uma marca, sio um target critico e
fundamental para qualquer organizacdo, uma vez que sao 0os consumidores mais leais que a

marca podera ter. Quanto mais leais se tornam, mais predispostos estdo em falar bem acerca
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da marca, tornando-se os primeiros defensores e os mais resistentes a informacdes negativas,
estando, ainda, mais predispostos em pagar mais por um determinado produto (Batra et al.,
2012).

Contudo, o inverso também acontece. O 0dio a marca € 0 sentimento negativo mais
intenso que os consumidores podem sentir durante uma relagdo com uma organizagéo
(zarantonello et al., 2016). Determinados acontecimentos durante a relagdo consumidor-
marca podem suscitar sentimentos negativos constantes nos consumidores, relativamente as
marcas (Zarantonello et al., 2016). Esses sentimentos, que ndo podem ser descritos com
precisdo como auséncia de amor a marca ou insatisfacdo do consumidor, geralmente
resultam em reducdes da vontade de compra, evasdes, reclamacdes ou até acdes de boicote
(Zarantonello et al., 2016).

Estudos no campo da psicologia revelam gque o édio interpessoal é empiricamente
e conceptualmente diferente em comparacdo com a antipatia interpessoal, sendo que o
mesmo acontece no contexto das marcas (Fetscherin, 2019).

O conceito de ddio esta relacionado com emocgdes intensas e extremas (Kucuk,
2019). Sternberg (2003, p.306) argumenta que o 6dio “tem multiplos componentes que
podem manifestar-se de diferentes formas e em diferentes ocasides”. O mesmo autor,
identifica trés emoc0es centrais (nojo, desprezo e raiva) e afirma que ha sete diferentes tipos
de ddio que surgem da combinacdo das trés emoc6es que compdem o odio (Sternberg, 2003).

Embora reconhecam a existéncia de outras causas possiveis, como por exemplo a
personalidade, a psicologia concorda que as violagfes morais representam o antecedente
mais comum do édio. Aumer-Ryan e Hatfield (2007, p.165), afirmaram que “geralmente era
a personalidade desagradavel que provocava o 6dio”. J& Fitness e Fletcher (1993, p.945),
afirmaram que "o odio era mais frequentemente provocado pela percecdo de que o sujeito
tinha sido maltratado, sem apoio ou humilhado pelo parceiro™. Ademais, Sternberg (2003),
argumenta que todas as emoc¢des que se fundem para formar o édio (repulsa, nojo, raiva,
medo e desprezo) podem surgir apos a violagdo de direitos e liberdades individuais ou
comunitarios e, por esta razdo, podem ser percebidas como ameagas iminentes as pessoas, a
sua liberdade, ao seu bem-estar e a sua preservacao.

De forma a lidar com o 6dio, os individuos podem adotar diferentes estratégias de
coping (Aumer-Ryan & Hatfield, 2007), sendo que as estratégias de ataque sé@o as mais
utilizadas para conseguir lidar com o sentimento (Zarantonello et al., 2016). O ddio esta
associado ao desejo ndo apenas de ferir ou destruir o outro (Allport, 1958), mas também de

diminuir ou desvalorizar o outro (Sternberg, 2003).
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Se introduzirmos o conceito psicolégico do ddio no marketing, teremos uma
variedade de conceptualizagdes acerca do édio as marcas. Grégoire et al. (2009, p.19), vém
0 o6dio a marca como um desejo de vinganca e evasdo por parte dos consumidores, onde ha
uma “necessidade, dos clientes, em punir e causar danos as empresas, pelos danos que Ihes
causaram” e um desejo de terminar com quaisquer interacdes com as organizagdes (Grégoire
& Fischer, 2006). Enquanto os clientes mantiverem esses desejos, guardardo rancor das
empresas e ndo perdoardo as mesmas (Grégoire et al., 2009). O desejo de vinganca, um
sentimento ativo e conflituoso associado a punicao dirigida a empresa, é a origem da maioria
dos comportamentos de retaliacdo (Zarantonello et al., 2016). Por outro lado, o facto do
consumidor evitar uma organizacdo, trata-se de uma atitude passiva associada a necessidade
de escapar ou fugir de seu relacionamento com uma empresa (Zarantonello et al., 2016).
Esses dois desejos podem surgir de uma falha de servico e podem até coexistir (Zarantonello
et al., 2016).

Johnson et al. (2011) oferecem uma segunda conceptualizacdo de 6dio a marca.
Estes autores vém o édio como uma forte oposicéo dos consumidores a marca representada,
principalmente, pelo conceito de vinganca que pode surgir de incidentes criticos
vivenciados, através de produtos ou servi¢os (Zarantonello et al., 2016). Ademais, 0s
mesmos autores assumem que 0 sentimento de vergonha é um poderoso gatilho para
comportamentos odiosos (Johnson et al., 2011).

Mais ainda, Alba e Lutz (2013) retratam o 6dio a marca como um verdadeiro
desgosto do consumidor, sendo que ha situacdes em que o consumidor € tido como “refém”
de uma organizacdo, como acontece em servicos bancarios, por exemplo (Alba & Lutz,
2013).

Todas as conceptualizacbes do 6dio a marca, retratam um sentimento extremo e
negativo em relacdo a marca, resultando numa "intencdo propositada e deliberada de evitar
Ou rejeitar uma marca, ou mesmo de atuar atraves de comportamentos que demonstrem essa
rejeicdo” (Bryson et al., 2013, p. 395).

Fetscherin (2019) afirmou que ha diferentes tipos de 6dio a marca: cool hate, hot
hate, simmering hate, burning hate e, por fim, boiling hate, sendo que cada tipo tem
consequéncias e comportamentos diferentes. O Cool hate leva a uma troca de marca, 0
simmering hate leva a reclamacdes privadas, o burning hate gera uma reclamacao pablica e,
por conseguinte, uma desforra da marca, o boiling hate leva a retaliagdo da marca e, por
ultimo, o hot hate gera uma disponibilidade do consumidor de fazer sacrificios financeiros

para prejudicar a marca (Fetscherin, 2019). Os diferentes tipos de 0dio estdo associados as
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componentes emocionais (desgosto, desprezo e raiva) e geram comportamentos em
conformidade com o tipo de 6dio. O sentimento de raiva, por exemplo, geralmente, desperta
um comportamento de vinganca e, em especifico, sacrificios financeiros para prejudicar a
marca (0 ponto extremo de dédio por parte dos consumidores) (Fetscherin, 2019). Assim,
diferentes tipos de ddio, originam comportamentos distintos por parte dos consumidores.

Segundo Bryson et al. (2013), o ddio pode ser fomentado por diferentes
antecedentes: o pais de origem da marca, a insatisfacdo do consumidor com o produto,
estereOtipos negativos sobre a marca e, por fim, o fraco desempenho da marca na sociedade.
Segundo o autor, a associacdo de uma imagem a um pais é uma influéncia importante na
percecdo da marca de luxo (Bryson et al., 2013). Segundo Klein et al. (1998), os
consumidores podem evitar uma marca ao sentirem animosidade em relacdo ao pais de
origem.

A falha de um produto ou servico ¢ definida como “a performance de um servico
que fica aquém das expectativas dos consumidores” (Hess et al., 2003, p.129), sendo que
estas falhas ocorrem no core do servi¢co, como por exemplo um quarto ou o servigo de
refeicbes de um Hotel (Hess et al., 2003). Relativamente a insatisfacdo com o produto,
Goodman et al. (1995) afirmaram que a insatisfagdo com o servico era superior em casos em
que os consumidores estavam altamente envolvidos com a organizagéo.

Os estere6tipos negativos sobre as marcas, Sdo imagens, negativas, criadas pelos
consumidores e pelos grupos sociais em que esta inserido e que influenciam o modo de
consumo e de pensamento dos consumidores. Hogg e Banister (2001), argumentam que um
individuo pode sentir que uma percecdo negativa do grupo de referéncia, 0 que motiva a
evasdo de determinada marca. Relativamente ao desempenho da marca no mundo social, é
algo que cada vez mais é procurado pelos consumidores, a medida que estes se tornam mais
conscientes. Apesar de ndo ser uma definicdo estabelecida, este conceito esta relacionado
com a “integracao de principios de responsabilidade social, processos de responsividade
social e politicas desenvolvidas para abordar questdes sociais” (Wartick & Cochrane, 1985,
p.758).

Quando os clientes assumem que as suas reclamag0es privadas ndo sdo atendidas
ou a organizacdo falha constantemente na resolucdo da falha, os consumidores,
possivelmente, irdo envolver-se em reclamacgdes online (Grégoire et al., 2009). Contudo,
apesar de ocorrerem com menor frequéncia (Grégoire et., 2009), reclamac6es online devem

receber uma atencédo especial face as consequéncias prejudiciais que poderdo advir.
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O d4dio a marca, atualmente, é um enorme problema para algumas organizacGes
porque, os consumidores, da mesma forma que transmitem boas indicagdes acerca da
organizagdo, conseguem exprimir 0s seus sentimentos negativos de forma instantanea e
global (Kucuk, 2019). Kucuk (2008, p.211) afirma que “sites de 6dio as marcas impactam,
de forma direta e indireta, a perceces dos consumidores e as suas decisoes de compra” o
que pode significar “perder inimeros clientes e alienar futuros potenciais clientes” (Kahr et
al., 2016, p.2). Posto isto, as marcas devem, de forma continua, medir e monitorizar qualquer
interacdo que os consumidores tém com a organizacgdo, quer seja atraves redes sociais, quer
seja através dos seus funcionarios na “linha da frente” (Fetscherin, 2019). De seguida, as
marcas devem “lidar com os sentimentos negativos dos seus clientes mais leais e, mais tarde,
com os outros” (Hegner et al., 2017, p.18) porque, “clientes leais poderdo ser os haters mais
severos” (Hegner et al., 2017, p.18).

A insatisfacdo de um consumidor para com uma organizacdo ou marca, esta
intimamente relacionada com o tipo de relagéo que as duas partes mantém entre si. Goodman
et al. (1995) afirmaram que a insatisfagdo com o servico era superior em casos em que 0S
consumidores estavam altamente envolvidos com a organizagdo, ou seja, que tém uma
relagdo ou compromisso com a organiza¢do. De acordo com Oliver (1999), uma relagéo
entre consumidor e marca é um compromisso de recomprar um servi¢co ou produto de forma
consistente, no entanto estes relacionamentos ndo incluem necessariamente um forte vinculo
social ou emocional. Contudo, de forma Idgica, a medida que o nimero de encontros entre
servigo e consumidor aumenta, o cliente sente-se mais familiarizado com o tipo de servigo,
a qualidade, os processos e as suas ofertas (Hess et al., 2003). Assim sendo, 0 risco associado
a uma compra de um produto ou servigo é continuamente reduzido tendo em conta 0 nimero
e qualidade de encontros anteriormente bem-sucedidos (Hess et al., 2003).

A falha de um servico faz com que haja uma decec¢do das expetativas dos clientes
0 que pode provocar, junto do consumidor, stress. Uma falha pode perturbar o equilibrio da
relacdo bilateral consumidor-organizacao (Hess et al. 2003), sendo que a gravidade da falha
afeta de forma mais direta ou indireta os consumidores (Hess et al., 2003). Dependendo da
gravidade da falha no servico para o consumidor, as expectativas de recuperagéo do servico
sdo mais ou menos elevadas (Hess et al., 2003). Ademais, se a falha é vista como
incontrolavel, ou seja, ocorrerd independentemente do esforco do provedor do servi¢o (como
por exemplo voos cancelados ou atrasados devido a nevadas), entdo os consumidores
esperam menores esforgos de recuperagdo do provedor do servigo (Hess et al., 2003). Por

outro lado, caso considerem como falha controlavel e que o provedor do servico, poderia
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efetivamente ter evitado a falha, entdo as expectativas de compensacao sao altas (Hess et al.,
2003). Assim, dependendo do tipo de falha e a forma como a organizagéo a resolve (Grégoire
etal., 2009), as consequéncias para a organizacao podem ser variadas como o word of mouth
essencialmente negativo, reclamagdes, evasao, vinganca, e ainda, édio a marca.

Tal como supramencionado, as falhas e a severidade das mesmas, sdo vistas pelos
consumidores de formas distintas. Em caso de falha, os consumidores podem perceber, de
forma imediata, que se trata de algo inconveniente e que Ihes causa certo tipo de transtornos
(Sakulsinlapakorn et al., 2019), mais ou menos agravados, dependendo do tipo de falha.
Quando a falha é menor e, por conseguinte, o transtorno é igualmente menor, entdo 0s
comportamentos dos consumidores serdo menos negativos e menos prejudiciais para a
organizacdo (Folkes, 1984), contudo, se o transtorno causado pela falha for relevante para o
consumidor, entdo o resultado poderd ser efetivamente diferente, causando severas
consequéncias para a organizacdo, tais como desastres financeiros ou comportamentos
vingativos dos clientes (Bechwati & Maureen, 2003). Segundo Sakulsinlapakorn et al.
(2019, p.17), “a gravidade do fracasso geralmente leva os clientes a ficarem obcecados com
emogdes negativas”. Verificou-se ainda que existe uma pressao enorme por parte dos
funcionarios das organizagdes com um foco na venda e ndo no consumidor e que um
aumento do forcing de vendas nos consumidores, cria neste um aumento do 6dio a marca.

Por outro lado, também ficou demonstrado que o facto do consumidor sentir que a
organizacdo nao tem apenas objetivos financeiros, mas tem também objetivos humanos e
que se preocupa com o0s seus consumidores faz surgirem relac6es longas e duradouras entre
a marca e o préprio consumidor.

Assim sendo, Somos a prever que:

H6: O stress nos servigcos tem um impacto direto e positivo no 6dio a marca.

H7: A orientacdo para a venda tem um impacto direto e positivo no 6dio a marca.

H8: A orientagdo para o cliente tem um impacto direto e negativo no 6dio & marca.
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3. Modelo de Investigacao

Ap0s a revisdo da literatura e o enquadramento geral no tema de investigacao feita
no capitulo anterior, importa agora construir um modelo de investigagdo que permita guiar

este estudo académico.

BEM-ESTAR

Figura 1. Modelo de Investigacéo

“O objetivo fundamental da pesquisa ¢ descobrir respostas para problemas
mediante o emprego de procedimentos cientificos.” (Gil, 2008 p.26). Assim, o modelo de
investigacao tem, essencialmente, como objeto, investigar e responder as maltiplas questfes
levantadas antes e durante a realizacdo da investigacdo. Assim, as questdes ou hipdteses, dao
um sentido a toda a investigacdo, ou seja, sdo um guia para toda a investigacdo, no sentido
em que, o0 objetivo de toda a investigacdo € corroborar, ou ndo, as hipoteses levantadas.
Segundo Gil (2008, p.41), uma hipotese “é uma suposta resposta ao problema a ser
investigado. E uma proposicao que se forma e que sera aceite ou rejeitada somente depois

de devidamente testada”.
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Desta forma, o quadro a seguir resume as hipoteses levantadas durante a investigacéo e

anteriormente mencionadas:

H1 A orientacdo para a venda tem um impacto direto e positivo no stress nos
Servicos.

H2 A orientacdo para o cliente tem um impacto direto e negativo no stress nos
Servicos.

H3 O stress nos servigcos tem um impacto direto e negativo no bem-estar

H4 A orientagdo para a venda tem um impacto direto e negativo no bem-estar.

H5 A orientacdo para o cliente tem um impacto direto e positivo no bem-estar.

H6 O stress nos servicos tem um impacto direto e positivo no 6dio a marca.

H7 A orientacdo para a venda tem um impacto direto e positivo no 6dio & marca.

H8 A orientacdo para o cliente tem um impacto direto e negativo no 6dio a
marca.

Tabela 1. Hipdteses de Investigagdo
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4. Metodologia de Investigacao

4.1. Abordagem guantitativa

Ap0s delinear um modelo de investigacdo e levantar os problemas a responder, é
de igual forma importante, decidir o tipo de investigacao a adotar para tirar conclusdes acerca
do estudo. O objetivo primordial da ciéncia € alcancar a veracidade dos factos (Gil, 2008).

Neste sentido, uma vez que 0 objetivo da presente investigacdo consiste,
substancialmente, em encontrar as relagcdes entre varaveis e testar hipoteses, foi utilizada
durante este estudo, uma abordagem quantitativa. A utilizacdo de métodos quantitativos
“pressupde a observagdo de fenomenos, a formulagdo de hipoteses explicativas (..), o
controlo de varidveis, a selecdo aleatoria dos sujeitos de investigacdo (amostragem) e a
verifica¢do ou rejei¢ao das hipoteses” (Carmo e Ferreira, 2008 p.197) que, a posteriori, serdo
testadas estatisticamente.

Em suma, uma abordagem quantitativa testa relacbes entre variaveis de
investigacao e esta orientada para resultados, solidos e repetiveis (Carmo & Ferreira, 2008).
Segundo Aires (2015 p.17), o “processo de investigacdo qualitativa parte, assim, de um
conjunto de postulados tedricos e gera formas de fazer investigacdo”. Perante estes
argumentos, foi utilizada uma abordagem quantitativa no decorrer desta investigacao.

De seguida, sera apresentado o questionario que serviu de base a este trabalho

académico.

4.2. Construcao do questionario

Gil (2008), define o questionario como uma técnica de investigagdo constituida por
um conjunto de questdes submetidas a uma determinada amostra, com o propdsito de obter
informacBes acerca de valores, crencas, sentimentos, interesses, entre outras. Consiste,
essencialmente, em traduzir o(s) objetivo(s) da investigacdo em determinadas questdes
especificas. A resposta a essas mesmas questdes, ird proporcionar a recolha de dados
necessarios para descrever a amostra e, fundamentalmente, tirar conclusdes importantes para
a investigacdo inicial (Gil, 2008). O mesmo autor afirma que, através desta forma de
investigacdo, o investigador tem a possibilidade de atingir um maior nimero de pessoas, de
diferentes areas geograficas, garante o anonimato e os seus resultados sao mais claros do que
as entrevistas e sdo menos dispendiosos.

Assim sendo, 0 questionario para a realizacao desta investigacdo foi criado online

através da plataforma Google Forms. Apds o desenho do mesmo, o link foi partilhado através
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das diferentes redes sociais (Instagram, Facebook e LinkedIn), na rede pessoal do
investigador, em grupos nas mesmas redes sociais, entre 0s quais Marketing MBA
2019/2020; Marketing MBA 2021/2022; Reclamacbes Amadora, Reclamagbes NOS,
VODAFONE e NOWO; Reclamacgtes NOS; Reclamacdes de Consumidores-Portugal. Para
além disso, foi partilhado junto de amigos, influenciadores digitais e artistas com um nidmero
consideravel de seguidores (“Inés Castro”, “Ovagina” e “Eversonpai” com cerca de 24,4 mil
seguidores, 7473 seguidores e 15,6 mil seguidores, respetivamente).

O questionario estava dividido em diferentes seccBes. A primeira sec¢do pretendia
funcionar como um filtro. Ao colocar a questdo “Enquanto cliente de uma empresa
prestadora de servicos a sua escolha, recorda alguma situagdo em que ficou frustrado(a) ou
insatisfeito(a) com o servico que lhe foi prestado?” permitia que quem nao se identificasse
com a situacdo apresentada deixasse de fazer parte da amostra final. Esta introducdo foi
adotada do artigo sobre o stress sentido nos servigos anteriormente mencionado (Roy & Jain,
2020). Dependendo da resposta dos inquiridos, positiva ou negativa, o questionario findava
ou entdo seguiam-se as outras seccdes de resposta. Mais ainda, nesta seccdo, era pedido aos
inquiridos para dizer a marca ou empresa com que tiveram a ma experiéncia.

De seguida, surgiam todos os itens relacionados com as variaveis que constituem o
modelo conceptual: stress nos servigos, orientacdo para a venda, orientacdo para O
consumidor, bem-estar e 6dio a marca.

Para avaliar o stress nos servicos surgia a questdo “Tendo em consideracdo a
situacdo que recordou, pense na forma como se sentiu quando passou por essa experiéncia
desagradavel. Indique o seu nivel de concordancia/discordancia com cada uma das
afirmagdes que se seguem”. Esta variavel estava dividida em cinco diferentes dimensdes:
stress psicoldgico, stress por informacao, stress por complexidade, stress produzido pelos
funcionarios e, por fim, stress pelo resultado.

Numa terceira fase, seguia-se uma escala que avaliava o nivel de orientacao para a
venda e a orientacdo para o consumidor (Thomas et al., 2001) e, logo depois, surgia uma
escala que pretendia avaliar o 6dio a marca (Johnson et al., 2011). Ademais, foi utilizada
uma escala que pretendia avaliar o bem-estar do individuo (Diener et al., 1985). Os itens que
constituem cada uma das escalas poderao ser consultados na tabela 4.

Por fim, a dltima sec¢do contemplava um conjunto de questdes que iriam permitir
tracar o perfil sociodemogréfico dos inquiridos (ex: idade, género, profissdo, agregado

familiar e rendimento dos mesmos).
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Como nota, importa ainda salientar que todas as variaveis foram avaliadas numa
escala de resposta Likert balizada entre 1 e 7 pontos, onde 1 representa “Discordo

Totalmente” e 7 “Concordo Totalmente™.

4.2.1. Pré-teste

Com o intuito de verificar a viabilidade e aplicabilidade do questionario, foi
elaborado um questionrio para uma pequena amostra (N=25). Para além de ter este intuito
estatistico, pretendia-se, nesta fase inicial, perceber se o questionario precisava de alguma
correcdo linguistica e se 0s respondentes percebiam bem o questionario, sem qualquer
questdo de maior importancia. Ademais, o pré-teste serviu para confirmar qual ou quais 0s
melhores métodos para realizar os testes estatisticos a posteriori.

Assim, inicialmente foram identificadas e agrupadas, as variaveis de cada escala,
de acordo com o numero de itens. De seguida, para a realizacdo da analise fatorial deste pré-
teste, foram escolhidos 0s seguintes métodos: Alfa de Cronbach, correlacdo entre itens,
critério de avaliagio de Kaiser-Meyer-Olkin (KMOQO), Teste de Bartlett, a
unidimensionalidade e, por Gltimo, a percentagem da variancia explicada. Estas medidas s&o
as mais utilizadas neste tipo de analises (Lisboa et al., 2010).

Relativamente as variaveis utilizadas, os valores minimos para uma andlise fatorial
exploratdria boa ou satisfatoria séo: Alfa de Cronbach (valores variam entre 0 e 1, sendo que
quanto mais perto do 1, melhor), a correlagéo entre itens (valores devem ser superiores 0,25,
uma vez que representa um % da variancia da variavel), KMO (devem ser valores >0,7), no
Teste de Bartlett (<0,05) e, em ultimo, a percentagem da variancia explicada deve ser
superior 60% ou 0,6, para que haja unidimensionalidade.

Uma vez que o0 pais atravessa uma situacdo pandémica e o contacto pessoal era
escasso nessa altura, o questionario foi distribuido, atraves do Facebook e do Instagram do
préprio investigador, durante o més de Abril.

No que concerne aos resultados (ver anexo pré-teste), verificou-se que ao nivel do
alfa de Cronbach das variaveis, cujo indice indica a propor¢do da variancia da variavel dos
itens que (Lorenzo-seva, Timmerman, & Kiers, 2011), os valores das varidveis stress, odio
e bem-estar possuiam valores mais elevados (entre ,841 e 0,944) e, porventura, mais
satisfatorios. Por outro lado, a dimensdo SO da variavel SOCO, possuia o valor do Alfa de

Cronbach mais baixo (0,65).
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Relativamente a correlagdo entre as variaveis, os valores mais baixos das
correlacBes eram apresentados na variavel SOCO, na dimensdo CO. No que diz respeito ao
KMO, o valor mais baixo era apresentado na variavel stress, na dimensdo do stress pela
complexidade (0,622). Mais ainda, a ndo ser a variavel ODIO, todas as variaveis mostravam

ter uma unidimensionalidade explicada por valores acima de 60%.

4.3. Caracterizacédo da amostra

O questionario final foi partilhado durante os meses de maio e setembro 2021 e
originou um total de 287 respondentes. Apesar dos 287 respondentes, apenas 197 dos
mesmos demonstraram ter tido contacto com situacdes de stress ou frustragdo num contacto
com um Servico e, por conseguinte, a caracterizacdo da amostra serd baseada ndo nos 287
respondestes, mas sim nos 197. Assim, tal como anteriormente mencionado, a Ultima seccao
do questionario debrugava-se sobre uma caracteriza¢do sociodemografica dos inquiridos.

A amostra demonstrou que dos 197 respondentes, 113 eram do género masculino
(cerca de 57,4%) e os restantes respondentes (84 que simbolizam os restantes 42,6%) eram
do sexo feminino. A idade maxima registada foi 62 anos e a minima 18, sendo a média de
idades igual a 24 anos.

Relativamente a escolaridade dos inquiridos, cerca de 55.3% (109) dos mesmos
afirmaram que o0 nivel de escolaridade mais elevado que concluiram foi “Licenciatura ou
superior”. Por outro lado, apenas uma pessoa afirmou que o ensino basico primario foi o
nivel de escolaridade mais elevado que concluiu.

No que concerne, ao nimero de pessoas que compde o agregado familiar, cerca de
28,5% dos inquiridos afirmou que o seu agregado era composto por 4 elementos, ao passo
que 5,2 % dos inquiridos garantiu que o seu agregado era composto por apenas 1 elemento.
Por fim, no que diz respeito ao rendimento mensal do mesmo agregado, cerca de 30,5 % dos
inquiridos declarou que obtinha rendimentos entre 1000 e 1499 €, a mesma percentagem
ocorria na faixa de rendimentos entre 7500 e 2499 €.

De forma curiosa, na primeira seccdo do questiondrio era questionada a empresa
que o inquirido tinha recordado aquando da pergunta inicial “Enquanto cliente de uma
empresa prestadora de servigos a sua escolha, recorda alguma situacdo em que ficou

frustrado(a) ou insatisfeito(a) com o servigo que lhe foi prestado?”. Importa salientar que,
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a generalidade das respostas incidiu sobre empresas de telecomunicagdes, nomeadamente,
NOS, MEO e VODAFONE, com mais de 80 referéncias.

4.4. Anélise Fatorial Exploratdria

O objetivo do investigador neste tipo de andlise consiste em identificar um nimero
minimo de fatores que captem o maximo da variancia das variaveis observadas (Lisboa et
al., 2010). Os mesmos autores afirmam que, este tipo de anélise “procura determinar como
e com que extensdo as varidveis observadas se agrupam para “formar” um niimero mais
reduzido de fatores” (Lisboa et al., 2010 p.392).

Quando a priori ndo é conhecido um conjunto de varidveis para medir uma dada
variavel latente (aquelas que ndo podem ser observadas ou medidas diretamente, que apenas
podem ser inferidas através de varidveis observaveis), o investigador, numa primeira fase,
utiliza esta analise (AFE) para selecionar aquelas que, do ponto de vista estatistico, melhor
servem 0s propositos da investigacdo, ou seja, melhor medem uma dada variavel latente
(Lisboa et al., 2010).

De uma forma mais resumida, Brown (2006) defende que a anélise fatorial
exploratdria, tal como o0 nome indica, consiste em explorar um conjunto de técnicas com o
intuito de descobrir a estrutura da matriz de dados e encontrar 0 nimero e a natureza dos
fatores que melhor representam.

Assim sendo, nesta investigacdo, a analise fatorial exploratéria abordara os mesmos
seis aspetos do pré-teste: Alfa de Cronbach, correlagdo entre itens, KMO, teste de
esfericidade de Bartlett, unidimensionalidade e percentagem de variancia explicada.

Segundo Lorenzo-Seva et al. (2011), o indice de KMO (Kaiser-Meyer-Olkin), é um
teste estatistico que sugere a propor¢do da variancia dos itens que pode estar a ser explicada
por uma variavel latente. O KMO e calculado através do quadrado das correlagGes parciais
das variaveis analisadas (Field, 2005), sendo que o seu valor varia entre 0 e 1, onde valores
proximos a 0 ou iguais informam que a soma das correlacdes parciais, dos itens avaliados, é
bastante alta em relacdo a soma das correlagdes totais (Damasio, 2012). Segundo os autores
Hutcheson e Sofroniou (1999), a regra em relacéo a interpretacdo dos valores do KMO é
simples: valores <0.5 sdo considerados inaceitaveis, valores entre 0.5 e 0.7 sdo vistos como
mediocres; valores entre 0.7 e 0.8 sdo considerados bons; valores >0.8 sdo considerados

otimos e, por ultimo, valores >0.9 sdo considerados excelentes. Desta forma, tendo em conta
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os valores anteriormente mencionados e analisando a tabela (ver anexo nimero 3), conclui-
se que, todos as varidveis analisadas possuem indices de KMO, maioritariamente, excelentes.

O teste de esfericidade de Bartlett, “avalia em que medida a matriz de (co)variancia
é similar a uma matriz-identidade (os elementos da diagonal principal tem valor igual a 1, e
o0s demais elementos da matriz sdo aproximadamente 0, ou seja, ndo apresentam correlagdes
entre si)” (Damasio, 2012, p.216). Assim, se os valores de p.value forem <0,05, o que
significaria ser inferior a todos os niveis de significancia, rejeita-se a hipotese nula de que a
matriz de dados € similar a uma matriz-identidade (Damasio, 2012). Partindo deste
pressuposto, é possivel concluir que, todas as variaveis apresentadas na Tabela 1, possuem
valores de significancia nulos (<0,001), o que significa a existéncia de correlagdo entre itens.

O Alfa de Cronbach, avalia 0 grau em que os itens de uma variavel estdo
correlacionados entre si (Pasquali, 1999) e os seus valores variam entre 0 e 1. George e
Mallery (2003), afirmam que valores superiores a 0,90 s&o excelentes; valores superiores
entre 0,80 e 0,9 s&o bons; valores entre 0,70 e 0,80 sdo aceitaveis, valores entre 0,70 e 0,60
sdo questionaveis, valores entre 0,50 e 0,60 sdo pobres e, por ultimo, valores inferiores a
0,50 sdo inaceitaveis. O valor de Cronbach € influenciado pelo nimero de itens de cada
variavel, bem como pelo valor das suas correlagdes (Damasio, 2012). Assim sendo, pode-se
afirmar que os valores da analise do Alfa de Cronbach das varidveis em analise, sdo
considerados excelentes.

Por fim, a variancia explicada remete para a “percentagem da varidncia comum que
um fator, ou um conjunto de fatores, consegue extrair de um determinado conjunto de dados”
(Damaésio, 2012, p. x). Apesar das investigaces ndo se debrucarem sobre a quantidade da
percentagem da variancia explicada, sugere-se que uma percentagem da variancia comum
acima de 60% é recomendada. Desta forma, uma vez que o0s valores da tabela
supramencionada sdo todos superiores a 70%, afirma-se que todas as variaveis sdo
significativas para a explicagcdo dos dados recolhidos. Ademais, assiste-se, em todas as
variaveis, a unidimensionalidade das mesmas.

Em jeito de conclusdo, todos os resultados da andlise fatorial exploratéria sao
bastante favoraveis e, em casos especificos, sdo muito dispares dos resultados obtidos no

pré-teste.
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4.5. Analise Fatorial Confirmatoria

Nos modelos de analise fatorial confirmatdria, cada fator considerado é medido por
um conjunto de indicadores selecionados a priori para efeitos da sua medi¢do com base na
teoria, ou na investigacdo empirica anterior, que suporta o problema em estudo (Lisboa et
al., 2010).

Ap0s a andlise inicial da qualidade através da analise fatorial exploratéria, o passo
seguinte é a analise fatorial confirmatoria, cuja andlise testa, estatisticamente, o ajuste do

modelo. A figura 2 representa 0 modelo de medidas final da presente investigacao.
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Figura 2. Modelo de Medidas Final

4.5.1. Qualidade do Ajustamento do Modelo

Nesta subseccéo, ira tratar-se da qualidade do ajustamento do Modelo, cujo objetivo
é avaliar o modelo tedrico, ou seja, perceber o quao bem o modelo tedrico reproduz as
correlagbes das variaveis em estudo (Mardco, 2014). Contudo, esta fase € muito pouco
consensual. A procura de medidas para avaliar a qualidade do ajustamento do modelo tem

suscitado um enorme interesse por parte da literatura.
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Como tal, uma vez que ha uma multiplicidade de propostas e ndo ha um
entendimento convergente sobre as medidas que tornam o modelo, um modelo de qualidade,
o investigador devera escolher as medidas que indicam um melhor ajustamento do mesmo,
utilizando medidas de trés classes diferentes (medidas absolutas de ajustamento; medidas
incrementais de ajustamento e, finalmente, medidas parcimoniais de ajustamento) (Lisboa
etal., 2010).

Com isto, uma vez que ndo hd uma regra expressa, foram explorados nesta
investigacao as seguintes medidas de ajustamento: Teste de Qui-Square (X?), Teste de Qui-
Square/Degree Freedom (X?/df), Comparative Fit Index (CFI), Tucker-Lewis Fit Index
(TLI), Incremental Fit Index (IFI) e o Root Mean Square Error of Aproximation (RMSEA).
Na tabela 3, estdo sintetizados os valores de referéncia das medidas de ajustamento utilizadas

nesta investigacao.

Estatistica Valores de referéncia Autores
X2 - Quanto menor (Maréco, 2010
melhor
X?/gl >5 Ajustamento mau
12;5] Ajustamento sofrivel (Maréco, 2010
11;2] Ajustamento bom
~1 Ajustamento muito
bom
CFI <0.8 Ajustamento mau
TLI [0.8;0.90[ Ajustamento sofrivel (Maréco, 2010
[0.9;0.95] Ajustamento bom
>0.95 Ajustamento muito
bom
IFI >0.95 Ajustamento muito | (Lisboa et al., 2012)
bom
RMSEA >0.10 Ajustamento
]0.05- 0.10] inaceitavel (Maréco, 2010)
<0.05 Ajustamento bom
Ajustamento muito
bom

Tabela 2. Valores de Referéncia da Analise do Ajustamento do Modelo

Os indices desta analise (IFI, CFIl, TLI) na tabela 3 reportados, representam a
avaliacdo da qualidade de ajustamento através de um teste ao modelo com o pior ajustamento
possivel, onde se demonstra a relacdo entre quaisquer variaveis, e 0 modelo com melhor

ajustamento, onde se apresentam todas as variadveis correlacionadas. O indice RMSEA, é o
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indice que avalia a discrepancia populacional, através da comparacéo do ajustamento obtido
com médias e variancias amostrais, € 0 ajustamento que se iria obter com médias e variancias
populacionais (Maréco, 2010).

Por dltimo, o valor do indice X?/gl é aquele que ira avaliar a sua qualidade, sem se
comparar com outros modelos (Maroco, 2010)

ApoOs analisarem-se o0s indices de modificagdo, que sugeriram a criacdo de
covariancias entre alguns termos de erro, surge a versdo final do modelo de medidas (figura
2). Desta forma, chegamos a um modelo de medidas com os seguintes valores dos
indicesX?/gl: 1,789; CFI: 0,940; Tll= ,936, IFI=, 940 e por Gltimo, RMSEA= 0,066. Estes
valores, simbolizam um bom modelo, por conseguinte, a proxima fase sera analisar a

fiabilidade dos indicadores.

4.5.2. Analise da Fiabilidade dos Indicadores

De forma distinta do ponto anterior, esta analise dos indicadores, ird calcular outro
tipo de indice para avaliar a fiabilidade dos indicadores de medida, ou seja, ird averiguar se
as variaveis latentes demonstram algum problema individual. Assim, com o recurso ao
programa AMOS foram calculados os Standardized Regression Weights (SRW) de cada item.
Estes valores, segundo Maréco (2010), ndo devem ser inferiores a 0,25, uma vez que deixaria
de explicar pelo menos um quarto da variancia da variavel.

Os valores de Standardized Regression Weights (SRW) representam uma certa
percentagem da variancia da variavel observada. Se o valor for inferior aos 0.25, entdo, 0s
indicadores tém problemas na fiabilidade dos indicadores. Assim sendo, quanto mais
proximo o valor de SRW estiver de 1, maior a fiabilidade dos indicadores (Mar6co, 2010).

Relativamente ao indice de CR, segundo Lisboa et al. (2012), mensura 0 modo
como cada variavel estd a ser influenciada pelos seus indicadores. Para que 0 mesmo
indicador seja representativo de uma boa anélise, os autores Hair et al. (2012), recomendam
que CR > 0.7.

Na tabela seguinte, tabela 4, estdo registados os valores de SRW e CR de todas as

variaveis.
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| SRW CR
SERVSTRESS
Stress psicoldgico
1. Fiquei chateado(a). 0,745 14,585
2. Senti-me frustrado(a). 0,813 17,72
3. Senti-me desamparado(a). 0,803 17,182
4. Senti-me impotente. 0,964 33,001
5. Senti-me stressado. 0,965 33,142
6. Senti-me ansioso(a). 0,
Stress por informacio
7. Senti uma enorme sobrecarga de 0,954
informacao.
8. Senti que me foi ocultada informagéo. | 0,965 32,33
9. Tive que procurar a informagéo que 0,818 17,862
necessitava.
10. Senti que ndo estava familiarizado(a) | 0,869 21,06
com a informacéo que me foi dada.
11. Foi-me dada informacdo ambigua. 0,873 21,424
Stress por complexidade
12. Senti que o0 processo do servico era 0,925
confuso.
13. Né&o consegui entender os termos e 0,932 24,093
condigOes associadas ao servico.
14. O processo de acesso ao servico era 0,951 25,869
complexo.
15. Senti que tomar a decisdo certa foi 0,897 21,298
complicado.
16. O(a) funcionario(a) que me atendeu 0,868 19,418
néo estava preparado para responder
as minhas questdes.
Stress devido aos funcionrios
17. O(a) funcionario(a) ndo tinha 0,939
formacéo suficiente.
18. O(a) funcionario(a) ndo tinha 0,892 36,263
autoridade para resolver o problema.
19. Nd&o consegui sentir uma ligagéo entre | 0,943 26,637
mim e o(a) funcionario(a) que me
atendeu.
20. O(a) funcionario(a) foi indelicado(a). | 0,93 25,169
21. Né&o estava certo(a) que estava a 0,926 24,749
tomar a melhor opcéo.
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22. Senti-me com duavidas sobre o que 0,889

fazer.
23. N&o estava confiante. 0,936 20,686
24. Tive pensamentos conflituosos. 0,825 15,754
25. Né&o sabia o que fazer. 0,877 17,86
CUSTOMER ORIENTATION
1. Tentou descobrir as minhas 0,932
necessidades.
2. Teve em mente o que eu realmente 0,891 37,815
pretendia.
3. Sugeriu produtos/servigos capazes de | 0,975 30,661
satisfazer as minhas necessidades.
4. Recomendou-me os produtos/servicos | 0,967 29,361

mais adequados para a resolucdo dos
meus problemas.

5. Tentou descobrir que tipo de 0,963 28,851
produtos/servicos seria Util para mim.

SALES ORIENTATION

6. Tentou vender o maximo que podia, 0,899
em vez de se preocupar em satisfazer
as minhas necessidades.

7. N&o foi totalmente honesto(a) ao 0,917 21,27
vender 0s produtos/servigos.

8. Tentou vender 0 maximo possivel, 0,984 26,733
mesmo que isso nao fosse 0 mais
apropriado.

9. Exagerou nos beneficios dos 0,981 26,359
produtos/servigos para me levar a
comprar.

10. Fez recomendacdes com base no que | 0,973 25,613
pensava que conseguia vender e ndo
com base na minha satisfacdo de

longo prazo.
ODIO

1. Esta marca é minha inimiga. 0,564

2. Sou totalmente contra esta marca. 0,759 12,202

3. Gostaria de provocar danos a esta 0,934 8,94
marca.

4. Estou disposto(a) a fazer um esforco | 0,855 8,558
para enfraguecer ou destruir esta
marca.

5. Gostaria de prejudicar esta marca. 0,909 8,833
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6. Consideraria infringir a lei para 0,734 7,841

prejudicar esta marca.
BEM-ESTAR

1. Em muitos aspetos da minha vida, 0,753
sinto que estou perto do meu ideal.

2. As condigdes da minha vida séo 0,874 12,836
excelentes.

3. Estou satisfeito com a minha vida. 0,900 13,242

4. Até agora consegui as coisas mais 0,828 12,062
importantes que quero na vida.

5. Se pudesse viver a minha vida 0,816 11,864
novamente ndo mudaria quase nada.

Tabela 3. Analise da Fiabilidade dos Indicadores

Através da andlise da tabela 3, é possivel concluir que, os valores de SRW séo

superiores 0,25, o que significa uma boa fiabilidade dos indicadores.

4.5.3. Fiabilidade das variaveis

Para a avaliacdo das varidveis, é tido em conta o Average Variance Extracted
(AVE), o Composite Reliability (CR) e o alfa de Cronbach. O Average Variance Extracted,
representa a propor¢do da variancia dos indicadores ligados a medicdo de cada uma das
variaveis latentes manifestadas por essa mesma variavel (Lisboa et al., 2012). Os autores
Hair et al., (2006), defendem que os valores de AVE devem ser superiores a 0,5 para uma
medida satisfatoria.

Relativamente ao Composite Reliability, tal como vimos anteriormente, este indice
indica 0 modo como cada variavel ¢ medida pelos seus indicadores (Lisboa et al., 2012) e 0s
seus valores, de modo a obter uma medida satisfatoria, deverdo ser superiores a 0,7 (Hair et
al., 2012).

Por fim, no que concerne ao Alfa de Cronbach, tal como anteriormente mencionado,
0s seus Vvalores serdo considerados de bons quando « > 0,8 e, em situagdes em que o > 0,9,
os valores seréo tidos como excelentes (Mardco, 2010).

Na tabela seguinte (ver tabela 4), estdo representados os resultados da analise da
fiabilidade das variaveis do modelo de investigacdo. A primeira coluna corresponde ao
desvio-padréo de cada variavel, sendo que os restantes valores correspondem as correlagdes
entre as diferentes varidveis. Todos estes valores, foram obtidos a partir do programa

estatistico AMOS. Acrescenta-se ainda que, os primeiros valores de cada linha da tabela, ou
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seja, 0s valores que estdo na coluna e na linha em que a variavel é a mesma (por exemplo,
SERVSTRESS — SERVSTRESS) correspondem aos valores de Alfa de Cronbach obtidos

através do programa estatistico SPSS.

DP | X1 X2 X3 X4 X5 |AVE| CR
Stress nos servicos X1 (1,708(0,978 | 0,402 | 0,410 | 0,359 | 0,535 |0,705(0,934
Orientacdo para o consumidor | X2 |1,271 0,979 | 0,872 | 0,120 | 0,296 |0,895|0,977
Orientacdo para a venda X3 (1,381 0,979 | 0,410 | 0,377 |[0,905]0,979
Bem-estar X4 (1,034 0,917 | 0,007 |0,698 (0,920
Odio a marca X5 (1,004 0,915 |0,644 (0,914

Tabela 4. Andlise da Fiabilidade das Variaveis (DP, correlages, Alfas, AVE e CR)

Legenda: DP: Desvio Padrdo; Diagonal: Alfas

4.5.4. Validade Discriminante

Por fim, a validade discriminante, “avalia a extensao com que os indicadores afetos

a medicdo de varidveis latentes diferentes se encontram correlacionados entre si e,

consequentemente, a extensdo com que as variaveis latentes independentes se encontram

relacionadas entre si” (Lisboa et al., 2012 p.437). Nesta etapa, 0 objetivo é comprovar se h4,

ou ndo, uma correlacédo entre os indicadores. (Lisboa et al., 2012).

Na tabela 6, ver anexos, estédo refletidas as correlacfes entre as variaveis. Os valores

da coluna “Estimate”2” retratam 0 quadrado dos valores da coluna “Estimate”, ja calculados

anteriormente. Para haver validade discriminante, os valores do AVE da primeira e da

segunda variavel devem ser superiores a correlacdo ao quadrado. Neste caso, uma vez que

estes pressupostos se colocam em todas as linhas da tabela, confirma-se a existéncia de

validade discriminante. Ver a referida tabela 9, nos anexos.
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5. Resultados e discussao

Ap0s as andlises fatoriais exploratorias e confirmatdrias, o passo seguinte sera testar
as hipoteses em que se baseia toda a presente investigacdo que deu origem a este estudo.
Assim, neste capitulo, as hipoteses anteriormente apresentadas na revisao da literatura (ver

tabela 1) serdo, ou ndo, estatisticamente, corroboradas.

5.1. Modelo Estrutural

O Modelo de Equagdes Estruturais (MEE), é composto por duas partes, tal como
supramencionado: o0 modelo de medidas e o modelo estrutural. O modelo estrutural permite
analisar estatisticamente o impacto de uma variavel sobre a outra (Byrne, 2010), os efeitos
diretos, indiretos e totais entre variaveis latentes (Lisboa et al., 2012).

Numa primeira fase, com recurso ao programa AMQOS, foram calculados os valores
de ajustamento do modelo estrutural (ver tabela 6). Fora j& anteriormente mencionado, 0s
intervalos dos valores que fazem com que um indice seja satisfatorio ou ndo. Por
conseguinte, os valores IF1=0,940; TLI= 0,935; CFl= 0,999; RMSEA= 0,064 e X?/DF=

1,797, sugerem um modelo estrutural bastante satisfatorio.

Modelo de Medidas Final Modelo Estrutural
IFI ,940 ,940
TLI ,936 ,935
CFlI ,940 ,939
RMSEA ,063 ,064
X2/DF 1,789 1,797

Tabela 5. Modelo de Medidas e Modelo Estrutural

Uma vez que os valores estdo dentro dos parametros aceitaveis, 0 passo seguinte a
ser realizado, é um teste de hip6teses de forma a poder comprovar quais as hipdteses que

serdo corroboradas e quais as que nédo seréo.

42



5.1.1. Teste de Hipoteses e discussdo de resultados
Nesta subseccéo serdo analisadas as 8 hipoteses previamente formuladas, aquando
a revisdo da literatura. Desta forma, a tabela 8, expbe os valores relativos ao teste de
hipoteses efetuado.

Variaveis SRW P
SO > SERV_STRESS 0,249 0,082
CcoO > SERV_STRESS 0,185 0,198
SERV_STRESS > BEM_ESTAR 0,36 ekl
SO > BEM_ESTAR 0,05 0,74
CcoO > BEM_ESTAR -0,067 0,657
SERV_STRESS 2> OoDIO 0,465 falahed
SO > OoDIO 0,377 0,007
CcoO > OoDIO -0,218 0,108

Tabela 6. Teste de Hipoteses

Nota: *** significa p < 0.01 ** significa p < 0.05 * significap < 0.1

Aprofundando a analise aos resultados, a primeira linha da tabela retrata a hipétese
de que a variavel SO tem influéncia direta e positiva na varidvel SERVSTRESS (H1:
SRW=0,249; p=0,082 < a).

Da mesma forma, as hipoteses 3, 6 e 7 sdo igualmente corroboradas. Na variavel 3,
é possivel afirmar-se que a variavel SERVSTRESS (o stress nos servicos), tem impacto direto
e positivo na variavel do Bem-estar (H3: SRW= 0,36; p < 0,01). A hipétese 6, afirma que a
variavel do stress dos servicos, tem, também ela, um impacto direto e positivo na variavel
odio (H6: SRW= 0,465; p < 0,01). Mais ainda, na linha 7 da tabela 6, a variavel orientacdo
para as vendas, tem um impacto direto e positivo no Odio onde (SRW=0,377; p=0,007 <
0,01).

Por outro lado, a hipdtese de que a orientacéo para o cliente (CO) tem efeito positivo
e direto na variavel do stress nos servicos, ndo é corroborada (SRW=0,185,; p=0,198 > a),
sendo a leitura correta a seguinte: a variavel CO ndo tem efeito direto e positivo na variavel
SERVSTRESS. O mesmo acontece relativamente a ultima hipétese da tabela 6, onde néo é
possivel afirmar que ha uma influéncia da variavel da orientagédo para o consumidor no 6dio
(SRW= -0,218; p=0,108 > 0.1). Da mesma forma, a variavel CO, ndo parece ter impacto

direto e positivo no Bem-estar (SRW=-0,067; p= 0,657), sendo a hip6tese ndo corroborada.
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Mais ainda, a hipotese de que a variavel SO teria um impacto direto e positivo na variavel
Bem-estar, ndo é igualmente corroborada (SRW= 0,05 p=0,74).

Tendo em conta estes resultados, algumas visdes tedricas explicadas no segundo
capitulo foram complementadas (hipdteses corroboradas). No entanto, também na reviséo
da literatura foram tecidas algumas consideracGes de autores que ndo foram passiveis de
comprovar estatisticamente com esta investigacdo, como por exemplo, a orientacdo para o
consumidor tem um impacto direto e positivo no bem-estar dos individuos. Em suma, das 8

hipdteses inicialmente propostas, apenas 4 foram estatisticamente corroboradas.
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6. Conclusao

Este ultimo capitulo, resume as contribui¢6es de um estudo que visou uma melhor
compreensdo dos antecedentes e consequentes do stress sentido pelos consumidores, nos
servicos. Na revisdo da literatura foram levantadas 8 hipoOteses de investigacdo que
explicariam toda base que nutre esta investigacao.

Ao longo da dissertacdo, foram defendidos pontos de vista, opinibes e
conhecimentos que se achavam certos. Contudo, o0 proximo passo sera perceber quais as
hipdteses que ndo foram corroboradas e quais as possiveis linhas a seguir paraa compreensao
destes resultados e, quem sabe, planear um estudo futuro com novas condicionantes.

Assim, tal como vimos anteriormente, as hipdteses que se mostraram corroboradas
foram: a hipotese 1 que reflete o impacto direto e positivo da orientacdo para a venda no
stress nos servigos. Ha uma maior pressdo dos colaboradores, por vezes sem qualquer
formacédo para ter contacto com o cliente e, formatados para obter resultados, acabam por
causar um desconforto e, por conseguinte, potenciar um pico de stress nos consumidores.

De seguida, as restantes hipoteses corroboradas pela estatistica foram “0 stress nos
servigos tem um impacto direto e negativo no bem-estar” (hipotese 3), “0 stress nos servicos
tem impacto direto e positivo no 6dio” (hipdtese 6) e, por fim, “a orientacdo para as vendas
tem um impacto direto e positivo no 6dio” (hipdtese 7).

Em suma, o principal resultado que se pode efetivamente retirar destes resultados,
é o efeito nocivo que a orientacdo para as vendas, tem nos consumidores e nas marcas que
acreditam veemente que irdo tirar proveitos deste tipo de orientacéo.

Estes resultados, serve de alerta para as organizac¢des tentarem mudar a sua forca
de vendas, altera-la de uma perspetiva de orientacdo para as vendas para uma orientacao para
0 consumidor de forma a aumentar os seus lucros e ndo prejudicar os seus relacionamentos

com o0s consumidores.
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6.1. Contributos tedricos e praticos

O objetivo da dissertacdo era compreender melhor os antecedentes e as
consequéncias do stress nos servigos. Desta forma, a investigacdo teria uma contribuicao
importantissima na compreensdo do comportamento do consumidor e nas organizagoes.
Tendo um conhecimento pleno e profundo do consumidor, as organizacdes adquirem guias
que devem orientar todo 0 seu processo interno e externo, de modo a potencializar todas as
partes.

Apesar de 0 amor e o0 6dio @ marca serem temas que cada vez mais sao abordados
pelos mais diversos autores, o impacto do stress no édio € um tema escasso na literatura. Em
termos teoricos, o Unico estudo que tem como principal referéncia ao stress nos servicos, foi
efetuado pelos autores que serviram como base inicial de investigacdo (Roy & Jain, 2020),
No entanto, a sua investigacao € efetuada em dois paises diferentes, com culturas diferentes
da nossa e realidades completamente distintas da do investigador (india e Londres). Por
conseguinte, este estudo acrescenta valor a literatura ao averiguar estes conteudos num pais
onde esta area tem sido muito pouco explorada, em compara¢do com outros paises, como
india ou Reino Unido. Através da revisio da literatura efetuada verificou-se que este estudo
é inovador, uma vez que a orientacdo para a venda e a orientacdo para 0 consumidor nunca
foram cruzadas com o stress nos servigos e 0 stress nos servi¢os nunca foi cruzado com o
bem-estar e o 6dio a marca.

Em termos préaticos, esta investigacdo, podera servir como uma anélise do
comportamento das organizagdes pelas prdprias organizacfes, com o intuito de entender
como realmente as mesmas sdo percecionadas pelos consumidores e quais as melhores
estratégias para fomentar os seus servicos e diminuir o conflito nas relacdes. Este
conhecimento pode e, dever ser explorado, de forma a melhorar os servigos disponiveis,
aumentar lucros e satisfacdo de ambas as partes.

Em suma, esta dissertacao é relevante para todas as organizag¢fes que pretendem ter
sucesso nos seus mercados, devendo o seu contelido ser explorado pelos gestores, marketers

e restantes responsaveis.

46



6.2. Limitagdes e sugestoes

Tal como outra investigacdo, esta dissertacdo teve algumas limitacBes que
condicionaram o0s resultados. Em primeiro lugar, esta investigacdo apenas teve em
consideracdo algumas variaveis como antecedentes (orientagdo para o consumidor e
orientacdo para as vendas) e consequéncias do stress nos servicos (6dio a marca e o bem-
estar). Desta forma sugere-se o estudo de novos antecedentes, como por exemplo, 0s tracos
de personalidade do consumidor.

Em segundo lugar, o tempo em que foi decorrida a investigacao foi também uma
grande limitacdo para a mesma. O pais atravessava uma grande situacdo pandémica o que
dificultou a investigacdo através dos questionarios, pois o facto de serem partilhados via
online faz com gque houvesse uma menor taxa de respostas.

Ao nivel da amostra, a dissertacdo foi também apresentada algumas limitacGes.
Apesar de haver um numero significativo de inquiridos 287, apenas 197 foram passiveis de
analise. Sera por isso interessante, em investigacdes futuras, estender o estudo a mais

inquiridos e, quem sabe, noutras culturas.
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Anexos

Questionario
|

Inquérito

Este questionario destina-se a recolher dados no a&mbito de uma dissertagdo do Mestrado
em Marketing da Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra que tem como objeto
de estudo a area dos servigos (ex: telecomunicagdes, bancos, entretenimento, viagens,
cuidados pessoais, salde, entre outros).

Ao responder ao questionario, solicitamos que indique a resposta que julgar mais
apropriada em relagédo a cada uma das afirmagdes. Ndo existem respostas certas ou
erradas, pelo que o importante € a sua sincera opinido. O questionario tem um tempo médio

de resposta de cerca de 8 minutos.

O questionario € andénimo e estritamente confidencial.
O sucesso deste estudo depende muito da sua colaboracéo, que desde ja agradecemos

Tal como fora anteriormente apresentado, esta investigacdo tem como OBJETO DE ESTUDO EMPRESAS
QUE PRESTAM SERVICOS (Ex: telecomunicagdes, bancos, entretenimento, viagens, cuidados pessoais,
saude, etc.).

Enquanto cliente de uma empresa prestadora de servicos a sua escolha, recorda
alguma situacdo em que ficou frustrado(a) ou insatisfeito(a) com o servico que
Ihe foi prestado? *

(O sim
O Néo

Diga-nos, por favor, qual o nome da empresa que recordou:

A sua resposta
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Pense no TIPO DE SERVICOS associados a situagdo que recordou no inicio deste

inquérito. Indique o seu nivel de concordancia/discordancia com cada uma das

seguintes afirmacdes. *

Eu tenho
uma grande
necessidade
em saber
mais sobre
este tipo de
servicos.

Em
comparagéo
com outros
tipos de
servicos,
este é muito
importante
para mim.

Eu interesso-
me muito
por este tipo
de servigos.

1 - Discordo
Totalmente

O

O

O

4 - Nao
concordo,

discordo

64

nem

O

O

7-
6 Concordo
Totalmente



Tendo em consideragao a SITUACAO gue recordou, pense na forma como se

sentiu guando passou por essa experiéncia desagradavel. Indigue o seu nivel de

concordancia/discordancia com cada uma das afirmacgdes que se seguem. *

Figuei
chateado(a).

Senti-me
frustrado(a).

Senti-me

desamparado(a).

Senti-me
impotente.

Senti-me
stressado (a).

Senti-me
ansioso (a).

Sentiuma
enorme
sobrecarga de
informacéo.

Senti que me foi
ocultada
informacéo.

Tive que
procurar a
informacgédo que
necessitava.

Senti que ndo
estava
familiarizado(a)
coma
informacgédo que
me foi dada.

1-

Discordo
Totalmente

O

O O O O

O

2

O O O O O O

O

O O O O O O

O

4 - Nao
concordo,
nem
discordo

O

O O O O

O
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O

O O O O O O

O

7’_
Concordo
totalmente

O

O O O O

O



Foi-me dada
informacao
ambigua.

Senti que o
processo do
servico era
confuso.

MN&o consegui
entender os
termos e
condigdes
associadas ao
servigo.

0 processo de
acesso ao
servico era
complexo.

Senti que tomar
a decisfo certa
foi complicado.

0(a)
funcionéario(a)
que me atendeu
ndo estava
preparado para
responder as
minhas
questdes.

0(a)
funcionéario(a)
ndo tinha
formacao
suficiente.

0(a)
funcionéario(a)
néo tinha
autoridade para
resolver o
problema.
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Ndo consegui
sentir uma
ligagdo entre
mim e o(a)
funcionario(a)
que me atendeu.

0(a)
funcionario(a)
foi indelicado.

Ndo estava
certo(a) que
estava a tomar a
melhor opgéo.

Senti-me com
duvidas sobre o
que fazer.

Nao estava
confiante.

Tive
pensamentos
conflituosos.

Ndo sabia o que
fazer.

O O O O

O O O O

O O O O
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Sinto que o(a) funcionario(a) gue me atendesu: *

4- Nao

? -
1- Discordo concardo
3 5 ] Concordo
Totalmente nem
. Totalmente
discordo

Tentou descobrir

as minhas O O O O O O O

necessidades.

Teve em mente o

que eu realmente O O O O O O O

pretendia

Sugeriu

produtos/servigos

capazes de

satisfazer as O O O O O O O
minhas

necessidades.

Recomendou-me

05

produtos/servigos

mais adeguados O O O O O O O
para a resolucdo

dos meus

problemas.

Tentou descobrir

que tipo de

produtos/servigos O O O O O O O
seria Util para

mim.

Tentou vender o

maximo que

podia, em vez de

se preocupar em O O O O O O O
satisfazer as

minhas

necessidades.
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Tentou vender o
maximo que
podia, em vez de
Se preocupar em
satisfazer as
minhas
necessidades.

Nao foi totalmente
honesto(a) ao
vender os
produtos/servigos.

Tentou vender o

maximo possivel,
Mesmo que isso

ndo fosse o0 mais
apropriado.

Exagerou nos
beneficios dos
produtos/servigos
para me levar a
comprar.

Fez
recomendacdes
com base no que
pensava que
conseguia vender
e ndo com base
na minha
satisfacdo de
longo prazo.
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Pedimos agora que considere a empresa que recordou como se de uma MARCA

se tratasse. Por favor, indique o seu grau de concordancia ou discordancia com

as seguintes afirmagdes. *

4 - Nio
1 - Discordo 2 3 concordao,
Totalmente nem

discordo

Esta marca é

minha O O O O

inimiga.

Sou

totalmente O O O O
contra esta

marca.

Gostaria

provocar

danos a esta O O O O
marca.

Estou

disposto(a)

a fazerum

esforco para O O O O
enfraquecer

ou destruir

estaa marca.

Gostaria de

prejudicar O O O O

esta marca.

Consideraria
infringir a lei

para o O O O

prejudicar
esta marca.
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? -
Concordo
Totalmente

O



Sinto-me
ofendido(a)
por esta
marca.

Nao tolero
esta marca.

O mundo
seria melhar
se esta
marca ndo
existisse.

Estou muito
irritado(a)
com esta
marca.

Esta marca é
horrivel.

Eu odeio
esta marca.

71



As perguntas gue se seguem s&o agora referentes a si. Indigue o seu nivel de
concordancia/discordancia com cada uma das afirmacgdes que se seguem. *

4- Ndo
1- Discordo 3 concordo 5 7-Concordo
plenamente nem plenamente
discordo
Em muitos
aspetos da
minha vida,

sinto que O O O O O O O

estou perto
do meu
ideal.

As
condigtes

da minha O O o O O o o
vida sdo
excelentes.

Estou

safisfeito

com a O O O O O O O
minha vida.

Aie agora
consegui as

coisas mais
importantes O O O O O O O
que quero

na vida.

Se pudesse
viver a

minha vida

novamente, O O O O O O O
ndo mudaria

quase nada.
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Pensando em si mesmo e como geralmente se sente no seu dia-a-dia. Indique

até que ponto geralmente se sente. *

‘| -
Discordo 2
totalmente

Chateado(a)

O

Hostil

Envergonhado(a)

Mervoso(a)

Com medo

Determinado(a)

Atento(a)

Ativo(a)

Alerta

O O O O O O O O O
O 0O O O O O O O O O

Inspirado(a).

O 0O O 0O O 0O 0O O O O

4 - Néo
concordo,
nem
discordo

O

O O O O O O O O O
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5

O 0O O O O O O O O O

6

O 0O O O O O O O O O

7_
Concordo
totalmente

O

O O O O O O O O O




Idade: *

A sua resposta

Sexo: *

(O Masculino

(O Feminino

Profissaao: *

A sua resposta

Mivel de escolaridade mais elevado que concluiu: *

(O Ensino bésico primério
(O Ensino bésico preparatario 6° ano
Ensino secundario 9° ano

Ensino secundario 12° ano

Frequéncia universitaria/bacharelato

O
O
(O curso profissional/artistico
O
O

Licenciatura ou superior
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Numero de pessoas do agregado familiar: *

O
O 2
O s
O 4
O s
(O 6oumais

Rendimento mensal liguido do agregado familiar:

(O Menos de 500€
(O s00-900¢

(O 1000-1499¢
(O 1500-2499¢
(O 2500-4999¢

(O 5000¢ ou mais

Pré-teste
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ALFA DE BARTLETT'S
VARIAVEIS ITENS CRONBACH CORRELACAO KMO TEST UNIDIM. |% VARIANCIA EXP.
STRESS NOS SERVICOS | Dimensao stress psicoldgico
STRESSSERV1 0,787
STRESSSERV?2 0,773
STRESSSERV3 0,909 0,633 0,836 <,001 SIM 70,24%
STRESSSERV4 0,732
STRESSSERVS 0,797
STRESSSERV6 0,82
Dimensao stress de informacao
STRESSSERV7 0,801
STRESSSERV8 0,804
STRESSSERV9 0,939 0,829 0,842 <,001 SIM 890,61%
STRESSSERV10 886
STRESSSERV11 865
Dimensao stress por complexidade
STRESSSERV12 0,846
STRESSSERV13 0,839
STRESSSERV14 0,906 0,832 0,622 <,001 SIM 73,62%
STRESSSERV15 .759
STRESSSERV16 .563
Dimensao stress devido aos funciondrios
STRESSSERV17 0,624
STRESSSERV18 0,563
STRESSSERV19 0,841 0,841 0,713 <,001 SIM 62,23%
STRESSSERV20 0,579
STRESSSERV21 0,659
Dimensao stress face aos resultados
STRESSSERV22 0,846




STRESSSERV23 0,938 765 0,802 <,001 SIM 84,77%
STRESSSERV24 0,882
STRESSSERV25 0,943
SOCO CO
SOCO1 0,656
SOCO2 0,718
SOCO3 0,944 0,556 0,754 <,001 SIM 82,41%
SOCO4 0,739
SOCO5 771
SO
SOCO6 0,886
SOCO7 0,908
SOCO08 0,65 0,974 0,808 <,001 SIM 65,21%
SOCO9 0,964
SOCO10 0,959
ODIO ODIO1 0,794
0ODIO2 0,755
ODIO3 0,833
0oDI0O4 0,881 0,67 0,679 <,001 NAO 57,07%
ODIO5 0,796 84,38%
ODIO6 0,343
BEM-ESTAR WELLBEING1 0,753
WELLBEING2 0,831
WELLBEING3 0,863 727 0,764 <,001 SIM 65,86%
WELLBEING4 0,425
WELLBEING5 0,703

Tabela 7. Anélise Fatorial Pré-teste




Analise Fatorial Exploratéria Amostra Final



i ALFA DE CORRELACAO BARTLETT'S % VARIANCIA
VARIAVEIS ITENS CRONBACH ENTRE ITENS KMO TEST UNIDIMENS. EXPLICADA
STRESS NOS SERVICOS | Dimensdo stress psicolégico
STRESSSERV1 0,756
STRESSSERV2 0,835
STRESSSERV3 0,952 0,779 0,897 <,001 SIM 81,23%
STRESSSERV4 0,931
STRESSSERV5 0,921
STRESSSERV6 906
Dimens&o stress de informag&o
STRESSSERV7 0,756
STRESSSERV8 0,835
STRESSSERV9 0,959 0,779 0,874 <,001 SIM 86,05%
STRESSSERV10 0,931
STRESSSERV11 0,921
Dimenséo stress por complexidade
STRESSSERV12 0,904
STRESSSERV13 0,908
STRESSSERV14 0,962 0,928 0,919 <,001 SIM 86.840%
STRESSSERV15 0,873
STRESSSERV16 0,848
Dimenséo stress devido aos funcionarios
STRESSSERV17 0,948
STRESSSERV18 0,901
STRESSSERV19 0,97 0,921 0,871 <,001 SIM 89,38%
STRESSSERV20 0,897
STRESSSERV?21 0,902
Dimenséo stress face aos resultados
STRESSSERV?22 0,83
STRESSSERV23 0,931 0,887 0,835 <,001 SIM 83,21%
STRESSSERV24 0,791




STRESSSERV25 0,855
SOCO CO
SOCOo1 0,947
SOCO2 0,907
SOCO03 0,979 0,961 0,869 0 SIM 92,37%
SOCO4 0,935
SOCO5 0,944
SO
SOCO6 0,886
SOCO7 0,908
SOCO8 0,979 0,974 0,916 0 SIM 92,21%
SOCO9 0,964
SOCO010 0,959
OoDIO ODIO1 0,629
0ODIO2 0,797
ODIO3 0,869
ODIO4 0,915 0,79 0,862 <,001 SIM 70,87%
ODIOS 0,826
ODIO6 0,684
BEM-ESTAR WELLBEING1 0,71
WELLBEING?2 0,836
WELLBEING3 0,917 0,854 0,889 <,001 SIM 75,56%
WELLBEING4 0,78
WELLBEING5 0,775

Tabela 8. Analise Fatorial Total




Validade Discriminante

Variaveis Estimate | Estimate2 | AVE1 | AVE2

co © SO 0872 1 o760 | 0895 | 0905

co - oDIO 0,296 | 0088 | 0,895 |0,644

CO "~ |BEMLESTAR| 0.2 0014 | 0,895 | 0,698
SERVSTRESS| co 0402 4162 | 0705 |0,895
SO - ODIO 0377 | 0142 | 0905 |0,644

SO 7 |BEMLESTAR| 014 | (0 | 0005 | 0698
SERVSTRESS| SO 0.41 0,168 | 0705 |0.905
BEMESTAR | ODIO | 0007 1 5000 | 0698 | 0,644
SERVSTRESS| ODIO 0535 | o286 | 0705 |0,644
SERVSTRESS| ~  |BEM_ESTAR| 0359 | (o0 | 0205 | o608

Tabela 9. Valores da Validade Discriminante




