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Flagship stores como Palcos Experienciais: Efeitos no Amor a Marca, na Lealdade a Marca

e na Advocacia da Marca

RESUMO

Num contexto marcado pelo crescimento do e-commerce, pela transformacao digital e pelas alteracdes
no comportamento do consumidor, os retalhistas com lojas fisicas sé@o cada vez mais desafiados a criar
experiéncias significativas e diferenciadoras. Neste ambito, as flagship stores destacam-se pelo seu
elevado valor experiencial. O presente estudo teve como objetivo analisar de que forma os atributos
percebidos de uma flagship storeinfluenciam a experiéncia do consumidor e, consequentemente, o amor
a marca, a lealdade a marca e a advocacia da marca. Para o efeito, foi desenvolvido um estudo
quantitativo com base na aplicacao presencial de um questionario aos consumidores da flagship store
da Wells, em Lisboa, tendo sido recolhida uma amostra valida de 277 inquiridos. Os dados foram
analisados com recurso ao IBM SPSS, para a andlise descritiva, e ao SmartPLS4, para a analise de
equacoes estruturais e teste de hipéteses. Os resultados evidenciam que a atmosfera, o merchandise, a
interacdo com o staff e a inovacao influenciam positivamente a experiéncia do consumidor, enquanto a
tecnologia nao revelou efeitos significativos. Verificou-se ainda que a experiéncia do consumidor influencia
positivamente o amor a marca, mas nao a lealdade a marca. Por sua vez, o amor a marca revelou-se
um forte preditor da lealdade a marca e da advocacia, desempenhando igualmente um papel mediador
na relacdo entre experiéncia do consumidor e a lealdade a marca. Adicionalmente, a lealdade a marca
influencia positivamente a advocacia. Estes resultados contribuem para a literatura ao reforcar a
relevancia das flagship stores enquanto espacos experienciais capazes de fortalecer os vinculos
emocionais e relacionais entre consumidores e marcas. Quanto aos contributos praticos, os retalhistas
poderao apostar nos atributos certos, de modo a proporcionar a melhor experiéncia em loja possivel, a

qual contribuira para a criacao de relacées mais proximas e duradouras com os consumidores.

Palavras-Chave: Advocacia da marca; Amor a marca; Experiéncia do consumidor; Flagship store;

Lealdade a marca.



Flagship stores as Experiential Stages: Effects on Brand Love, Brand Loyalty and Brand

Advocacy

ABSTRACT

In a contexto shaped by the growth of e-commerce, digital transformation, and changes in consumer
behaviour, brick-and-mortar retailers are increasingly challenged to create meaningful and differentiated
experiences. In this setting, flagship stores stand out due to their high experiential value. This study aimed
to analyse how the perceived attributes of a flagship store influence customer experience and,
consequently, brand love, brand loyalty, and brand advocacy. To this end, a quantitative study was
conducted through in-person administration of a questionnaire to consumers at the Wells flagship store
in Lisbon, yielding a valid sample of 277 respondents. The data were analysed using IBM SPSS for
descriptive analysis and SmartPLS4 for structural equation modelling and hypothesis testing. The results
show that atmosphere, merchandise, staff interaction, and innovation positively influence customer
experience, whereas technology does not have a significant effect. The findings also indicate that
customer experience positively influences brand love, but not brand loyalty. In turn, brand love emerged
as a strong predictor of both brand loyalty and brand advocacy, and it also played a mediating role in the
relationship between customer experience and brand loyalty. Additionally, brand loyalty positively
influences brand advocacy. These findings contribute to the literature by reinforcing the relevance of
flagship stores as experiential spaces that can strengthen emotional and relational bonds between
consumers and brands. In terms of practical implications, retailers can focus on the right attributes to
provide the best possible in-store experience, which will help to foster closer and more lasting relationships

with consumers.

Keywords: Brand advocacy; Brand love; Brand loyalty; Customer experience; Flagship store.
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1. Introducao

Ao longo dos ultimos anos, os pontos de venda fisicos tém vindo a enfrentar desafios crescentes,
decorrentes do aumento do e-commerce e da preferéncia dos consumidores pelos canais digitais
(Ratchford et al., 2022). Ainda assim, as lojas fisicas continuam a concentrar uma parte substancial das
vendas no retalho, o que reforca a pertinéncia de aprofundar a investigacao sobre o seu papel no contexto
atual (Grewal et al., 2025). Atualmente, as lojas fisicas mantém relevancia estratégica nao apenas pela
sua funcao transacional, mas também pela capacidade de proporcionar experiéncia unicas, envolventes
e dificilmente replicaveis no ambiente onfine (Alexander & Blazquez Cano, 2020; Grewal et al., 2023),
bem como de promover ligacdes mais profundas entre consumidores e marcas (Alexander & Varley,
2025). Consequentemente, a experiéncia do consumidor no ponto de venda tem vindo a afirma-se como
um dos seus principais fatores de diferenciacdo, o que faz com que seja crucial repensar o seu papel

estratégico para ambientes que proporcionem experiéncias excecionais (Grewal et al., 2023).

Neste contexto as flagship stores, assumem um papel de relevo nas estratégia das marcas, tendo em
consideracdo que se trata de um tipo de formato que estende a funcédo de venda, conferindo-lhe valor
experiencial, capaz de reforcar a ligacdo emocional da marca com o consumidor (Dolbec & Chebat,
2013). Para além disso, este formato de loja desempenha funcdes estratégicas associadas ao reforco e
a comunicacao da imagem da marca, a expressao dos seus valores junto dos publicos-alvo (Nobbs et
al., 2012; Manlow & Nobbs, 2013), a promocao da inovacdo (Kent & Brown, 2009; Manlow & Nobbs,
2013), a criacdo de experiéncias memoraveis e a promocao de um maior envolvimento com a marca

(Kent & Brown, 2009).

Apesar de existirem diversos estudos sobre flagship stores em diferentes setores e contextos
internacionais, a investigacdo deste tipo de formato de loja no contexto portugués continua a ser limitada.
Esta lacuna torna-se particularmente relevante num momento em que este tipo de espaco tem vindo a
ganhar maior visibilidade em Portugal, como ilustram as aberturas recentes de lojas emblematicas de
marcas como a Wells, a Rituals, a Pandora e a New Era em localizacbes urbanas estratégicas. Esta
evolucao sugere que o fendmeno tem relevancia empirica e atualidade suficientes para justificar um

aprofundamento académico no contexto nacional.

Tendo em consideracdo que os atributos percebidos correspondem a avaliacao global que os
consumidores fazem de uma loja (Mohd-Ramly & Omar, 2017), na presente investigacdo optou-se por
analisar a influéncia de cada um deles na experiéncia do consumidor. A literatura tem-se centrado

sobretudo em atributos tradicionais das lojas fisicas como a atmosfera da loja, 0o merchandise, a



comunicacao interpessoal e 0s servicos pos-transacao (Anggara et al., 2023; Chatzoglou et al., 2022;
Mohd-Ramly & Omar, 2017; Nair & Shams, 2021; Wang & Ha, 2011). Embora alguns desses elementos
também estejam presentes na investigacdo sobre flagship stores, o papel de atributos mais alinhados
com a natureza distintiva destes espacos, nomeadamente a tecnologia e a inovacao, permanece pouco
explorado. Neste sentido, a presente investigacdo propde uma abordagem alargada ao integrar, estas
variaveis, particularmente relevantes num formato de loja frequentemente concebido como locais de
inovacao, experimentacao (Manlow & Nobbs, 2013) e reforco da experiéncia da marca (Dolbec & Chebat,

2013).

A flagship store tem ainda como uma das suas principais funcdes a construcao de relacionamentos com
0s consumidores (Kozinets et al., 2002). Nesse sentido, importa compreender de que modo os atributos
percebidos de uma flagship store influenciam a experiéncia do consumidor e, consequentemente, 0s
construtos fundamentais para a construcéo de relacées duradouras com a marca. Em particular, a
analise integrada do amor a marca, da lealdade a marca e da advocacia permanece ainda pouco
explorada no contexto especifico das flagship stores. Esta lacuna assume especial relevancia, na medida
em que estas variaveis sao frequentemente apontadas como objetivos centrais das marcas, devido aos

beneficios que lhes estao associados (Hegner et al., 2017; Lawer & Knox, 2006; Watson et al., 2015).

Tendo em conta o enquadramento apresentado, a presente dissertacdo procura responder a seguinte
pergunta de investigacdo: “De que forma os atributos percebidos de uma flagship store, influenciam a
experiéncia do consumidor e, consequentemente, 0 amor a marca, a lealdade a marca e a advocacia da

marca?”

Para responder a esta questdo, foram definidos os seguintes objetivos especificos:

Determinar a influéncia dos atributos percebidos da #lagship store na experiéncia do consumidor;

Avaliar o efeito da experiéncia do consumidor no amor e na lealdade a marca;

Avaliar o efeito do amor & marca na lealdade a marca;

Avaliar a influéncia do amor a marca e lealdade a marca na advocacia.

A presente dissertacdo encontra-se organizada em oito capitulos. No capitulo 1, apresenta-se a
contextualizacao do tema, o problema de investigacao, a pergunta de investigacdo e os objetivos do
estudo. No capitulo 2, desenvolve-se o enquadramento tedrico, no qual sdo abordados o contexto atual

do retalho fisico, o conceito e os atributos das flagship stores, bem como 0s principais construtos do



modelo de investigacdo: experiéncia do consumidor, amor a marca, lealdade a marca e advocacia. O
capitulo 3 dedica-se a apresentacdo das hipdteses bem como do modelo conceptual. Posteriormente, no
capitulo 4 é descrito o contexto do estudo, com a apresentacdo da marca analisada e da respetiva
flagship store. De seguida, o capitulo 5 expde a metodologia adotada, incluindo o método de recolha de
dados, a operacionalizacdo das variaveis e os procedimentos de analise estatistica. No capitulo 6,
procede-se a analise e apresentacao dos resultados, onde se encontra, em primeiro lugar, uma analise
descritiva e, posteriormente, uma analise de equacdes estruturais. No capitulo 7 é apresentada a
discussao dos resultados e, por fim, o capitulo 8 culmina com as principais conclusdées do estudo,

contribuicdes para teoria e para a pratica, limitacdes identificadas e sugestdes para investigacao futura.



2. Revisao de literatura

Neste capitulo, sera apresentada a revisao da literatura, que servira de suporte para o presente estudo,
e na qual serdo abordados os principais construtos. Inicialmente, & realizada uma pequena
contextualizacao ao nivel do retalho fisico, onde é salientada a crescente importancia da experiéncia do
consumidor. De seguida, abordam-se as principais caracteristicas e funcdes de uma #fagship store, bem
como 0s seus principais atributos. Posteriormente, é discutida a experiéncia do consumidor, incluindo a
evolucao do marketing tradicional para o marketing experiencial, bem como a experiéncia com a marca,
a experiéncia no retalho fisico e algumas das suas consequéncias. Adicionalmente, sao apresentados os
conceitos de amor a marca, lealdade a marca e advocacia da marca, bem como as respetivas relacoes
entre estes construtos. Ao longo deste enquadramento teorico, desenvolveram-se ainda as hipoteses de
investigacdo, as quais resultam no modelo conceptual deste estudo, o qual sera posteriormente

apresentado.

2.1. O contexto atual do retalho fisico

A pandemia contribuiu para um aumento das compras orn/ine e, consequentemente, para algumas
alteracées no comportamento do consumidor (Gauri et al., 2021; Grewal et al., 2021). Devido a
conveniéncia proporcionada pelos canais online e ao crescente nivel de exigéncia dos consumidores,
particularmente no que respeita a experiéncia de compra, os pontos de venda fisicos tiveram de se
adaptar para responder a este novo contexto competitivo (Gauri et al., 2021). Nesse sentido, Gauri et al.
(2021) destacam dois caminhos principais para o futuro do retalho: diminuir a friccdo ao longo da jornada
do consumidor e melhorar a experiéncia do consumidor. Segundo Kupfer et al. (2024) para competir
com o e-commerce, é essencial que as lojas fisicas oferecam uma boa variedade de produtos, estejam
bem localizadas, tenham horarios de funcionamento convenientes e proporcionem uma experiéncia de
compra unica. Por exemplo, empresas como o Walmart e Target tém vindo a investir em novas
estratégias para os seus espacos fisicos, tais como apostar na personalizacdo e na integracdo de

tecnologias, com o objetivo de proporcionar experiéncias de compra Unicas (Grewal et al., 2023).

Nesse sentido, a loja fisica € atualmente entendida como um dos principais pontos de contacto da marca
com o consumidor, uma vez que permite aos retalhistas desenvolver relacbes mais proximas através da
interacdo direta e personalizada (Alexander & Varley, 2025). Além da funcao transacional, o espaco fisico
assume como um dos seus principais objetivos a expressao dos valores da marca e a criacao de

experiéncias significativas para o consumidor, dificilmente replicaveis no ambiente online (Alexander &



Blazquez Cano, 2020). Além da criacdo de experiéncias Unicas, a possibilidade de estar em contacto
fisicamente com o produto, principalmente quando se trata de produtos ricos em atributos sensoriais,
também representa uma das suas principais vantagens do ponto de venda fisico face aos canais digitais

(Ratchford et al., 2022).

Grewal et al. (2023) identificam cinco alavancas estratégicas para a transformacao das lojas fisicas:
curadoria, experiéncia, reducao de friccdo, dimensao social e cumprimento. Estas alavancas visam,
respetivamente, a personalizacdo da oferta e do ambiente de loja, a criacdo de experiéncias
diferenciadoras, a diminuicdo do esforco e do tempo despendido pelo consumidor, o reforco da
componente relacional do espaco fisico e a melhoria da conveniéncia através do suporte tecnolégico.
Breugelmans et al. (2023), por sua vez, referem que alguns dos principais motivos que levam 0s
consumidores a se deslocarem até uma loja fisica sédo a descoberta, a conveniéncia, a personalizacao,

a comunidade e o entretenimento.

Para responder a esta transicao digital Jeong et al. (2025), defendem que é fundamental que as marcas
apostem em estratégias capazes de incentivar a deslocacdo dos consumidores as lojas fisicas e de
reforcar os diferentes canais de distribuicdo, como as flagship stores. Além disso, tendo em conta o
contexto atual do retalho, torna-se possivel constatar ainda que a criacao de experiéncias Unicas e
diferenciadoras, consiste numa das estratégias mais utilizadas pelas marcas para se destacarem e
obterem uma vantagem competitiva (Jahn et al., 2018). Segundo Jahn et al. (2018) essas experiéncias
podem ser alcancadas através do investimento em flagship stores, pelo facto de, nestas lojas, os

consumidores terem a oportunidade de vivenciarem a marca intensamente.

2.2. Flagship Stores

A rlagship store caracteriza-se por ser a loja mais proeminente de uma marca (Regadera Gonzalez et al.,
2022), sendo concebida para criar valor experiencial e promover um maior envolvimento com os
consumidores (Son & Ma, 2025). Estas lojas sao frequentemente vistas como fortes representacoes da
imagem de uma marca (Blazquez et al., 2019), distinguindo-se dos restantes formatos de loja pela sua
dimensao, localizacado, custos associados a instalacao e operacao, bem como pelo seu design (Moore et
al., 2010). Paralelamente, constituem espacos estratégicos frequentemente utilizados pelos profissionais
de marketing para estabelecer e fortalecer as relacées com os consumidores (Kozinets et al., 2002). Este
tipo de formato de loja, ultrapassa a funcao estritamente transacional, tendo como objetivo “contar uma

histéria” e proporcionar experiéncias extraordinarias (Jahn et al., 2018).



2.2.1. Principais caracteristicas das flagship stores

Segundo Moore et al. (2010), Nobbs et al. (2012) e Manlow & Nobbs (2013), as flagship stores
apresentam um conjunto de caracteristicas distintas que as diferenciam dos restantes formatos de loja.
Entre as principais caracteristicas das #lagship stores, destaca-se a localizacao privilegiada, uma vez que
estas lojas tendem a localizar-se maioritariamente em cidades globalmente conhecidas e em ruas com
elevado prestigio (Kent & Brown, 2009; Manlow & Nobbs, 2013; Moore et al., 2010), com o objetivo de
atrair mais clientes e alcancar uma maior visibilidade (Nobbs et al., 2012). Outra caracteristica distintiva
prende-se com a sua dimensao, uma vez que o espaco &, geralmente, superior ao das lojas com formatos
tradicionais (Manlow & Nobbs, 2013; Moore et al., 2010), o que contribui para transmitir uma imagem
de maior exclusividade e, em alguns casos, reforcar o posicionamento de luxo da marca (Nobbs et al.,

2012).

As flagship stores caracterizam-se também pelo seu ambiente exclusivo, expresso no design, na
arquitetura e no visual merchandising, contribuindo para construir e reforcar a imagem da marca
(Manlow & Nobbs, 2013). Este ambiente, permite que o consumidor experiencie um ambiente sensorial
que o aproxima da propria esséncia da marca (Regadera Gonzalez et al., 2022). Em muitos casos, esta
exclusividade, é alcancada através da parceria com arquitetos renomados e na revitalizacdo de edificios
historicos (Moore et al.,, 2010). Para além disso, estas lojas podem integrar diferentes espacos
experienciais denominados “ third spaces’, que podem funcionar como estratégia para aumentar o tempo
de permanéncia do consumidor em loja (Nobbs et al., 2012). Mais recentemente, estes espacos tém
sido também associados ao aumento da intencao de revisita e, consequentemente, da intencao de

compra nos canais oficiais da marca (Jeong et al., 2025).

Moore et al. (2010) destacam também o facto das flagship stores serem, geralmente, propriedade da
prépria marca, o que garante aos retalhistas um controlo total sobre o seu funcionamento e sobre a
experiéncia oferecida aos consumidores. No entanto, os mesmos autores referem que os custos
associados a este tipo de formato sdo bastante elevados, motivo pelo qual o numero de flagship stores
deve ser limitado, de modo a dar énfase ao conceito de exclusividade (Moore et al., 2010). A flagship
store distingue-se ainda pela sua capacidade de evolucdo e adaptacdo de modo a diferenciar-se e
responder as expectativas dos consumidores (Nobbs et al., 2012). Recentemente, Son e Ma (2025)
também acrescentaram que as flagship stores destacam-se como pontos de referéncia de uma cidade,
0 que lhes confere a capacidade de atrair um elevado numero de turistas. Por esse motivo, estas lojas

assumem um papel relevante no reforco da identidade cultural da cidade, bem como na comunicacao



da identidade da marca e na criacdo de experiéncias Unicas e diferenciadoras (Son & Ma, 2025),

ultrapassando, assim, a funcao tradicionalmente associada a mera transacdo comercial.

2.2.2. As principais funcoes estratégicas das flagship stores (papel/ objetivos)

As marcas, particularmente no setor do luxo, recorrem frequentemente as flagship stores como estratégia
de entrada em novos mercados (Doyle et al., 2008; Moore et al., 2010). Entre as principais motivacoes
associadas a esta opcao estratégica destacam-se o desenvolvimento de novos negacios, o fortalecimento
de relacoes estratégicas, o reforco do posicionamento e da imagem da marca, a transmissao de uma
imagem de prestigio e exclusividade, e consequentemente o aumento da sua credibilidade (Moore et al.,
2010). Nao obstante, a relevancia da utilizacado de flagship stores como estratégia de internacionalizacéo,
atualmente o seu papel estratégico centra-se sobretudo no brandinge na comunicacdo da marca (Arrigo,
2015; Manlow & Nobbs, 2013; Nierobisch et al., 2017). Nobbs et al. (2012) e Manlow e Nobbs (2013),
destacam as flagship stores como estratégia para transmitir a imagem e os valores da marca, bem como
forma de reforcar o seu posicionamento no mercado. Kozinets et al. (2002) complementam esta visdo
ao enfatizar que a construcéo e reforco da imagem da marca ¢ uma das principais funcoes da flagship
store. Além disso, as flagship stores podem funcionar como poderosas ferramentas de comunicacao da

marca (Manlow & Nobbs, 2013), mesmo em setores de baixo envolvimento (Nierobisch et al., 2017).

Arrigo (2018) destaca ainda que as flagship stores oferecem uma vantagem em relacdo a outros meios
de comunicacao, na medida em que constituem espacos totalmente controlados pela marca, permitindo
a definicao planeada de todos os seus elementos. Essa comunicacdo concretiza-se, por exemplo, através
da promocao de novos lancamentos e da realizacao de eventos (Nobbs et al., 2012). O caso da B&B
Italia, fabricante de mobiliario sediada em Mildo, constitui um exemplo ilustrativo dessa légica, uma vez
que a abertura de flagship stores, permitiu a marca contextualizar e comunicar a sua identidade de forma
mais auténtica e controlada. Neste caso, as flagship stores, desempenharam um papel preponderante
no reforco da identidade da marca, no aumento da sua visibilidade e no seu posicionamento premium

(Doyle et al., 2008).

Na mesma linha Blazquez et al. (2019, p. 110), afirmaram que as flagship stores “servem como
representacdes impressionantes da imagem da marca” e Regadera Gonzalez et al. (2022) destacaram
que diferentes elementos inseridos nas #fagship stores, influenciam a experiéncia emocional dos
consumidores e esta, por sua vez, influencia a percecao que o consumidor tem da marca, o0 que permite

reforcar a imagem da mesma. Do mesmo modo, Martin (2025) realcam que as flagship stores, através



dos seus ambientes e experiéncias Unicas (e.g., Lush, a Disney e a Primark), comunicam os valores e
ideologia das suas marcas. Cada flagship store, expressa a sua identidade através de diferentes tipos de
mensagens, o que faz com que os consumidores se conectem com a marca, exatamente pelo facto de

esta refletir os seus proprios valores, crencas e identidade pessoal (Martin, 2025).

Neste contexto, a localizacao das #agship stores, constitui um elemento decisivo para o posicionamento
das marcas, podendo inclusivamente funcionar como estratégia de co-branding (Arrigo 2015). Quando
estas lojas se encontram proximas entre si, podem dar origem aos chamados “aglomerados de luxo”,
isto &, espacos marcados por um prestigio coletivo que reforca a atratividade da localizacdo. Esta
associacao permite as marcas atrair consumidores com maior poder de compra, assim como turistas,

beneficiando do valor simbdlico atribuido a esse espaco (Arrigo 2015).

Embora um dos principais objetivos das #lagship stores seja promover a imagem da marca, estes espacos
contribuem também para a geracao de receita (Manlow & Nobbs, 2013). No entanto, mais recentemente,
Kargin e Lamey, (2025) concluiram que a abertura de flagship stores, por si so, ndo tem um impacto
significativo no valor da empresa. Ainda assim, Kargin e Lamey, (2025), identificaram a possibilidade de
efeitos positivos quando a marca aposta em estratégias associadas a sustentabilidade, quando a abertura
da loja representa a entrada num novo mercado e quando sao disponibilizadas tecnologias orientadas
para o consumidor. Por outro lado, um impacto negativo também pode acontecer, principalmente quando
0s produtos sdo demasiado funcionais (alto valor utilitario), visto que a natureza funcional dos mesmos

ndo se alinha com este tipo de formato de loja (Kargin & Lamey, 2025).

2.3. Atributos das Flagship Stores

2.3.1. Atmosfera

Kotler (1973, p. 50), introduziu o conceito “atrmospherics, que consiste no “esforco de projetar ambientes
de compra para produzir efeitos emocionais especificos no consumidor que aumentem a sua
probabilidade de compra”. Posteriormente, Bitner (1992) desenvolveu uma estrutura conceptual,
denominada de servicescape, com o objetivo de explorar o papel do ambiente fisico nas organizacdes de
servicos. Esta estrutura sugere que os consumidores e funcionarios formam percecdes sobre diversos
fatores ambientais e respondem cognitivamente, emocionalmente e fisiologicamente aos mesmos. Estas
respostas influenciam o comportamento dos funcionarios e dos consumidores, assim como as interacdes
sociais realizadas entre eles (Bitner, 1992). Turley e Milliman (2000), por sua vez, propuseram uma nova

tipologia de variaveis atmosféricas, organizando-as em cinco categorias: variaveis externas (por exemplo:



vitrines exteriores, altura e tamanho do edificio), varidveis do interior geral (por exemplo, esquema de
cores, iluminacdo, musica e aromas), variaveis de layout e design (por exemplo, salas de espera,
mobiliario, colocacdo da mercadoria, design e alocacdo do espaco), variaveis de ponto de venda e
decoracao (por exemplo, decoracdes de parede, obras de arte, expositores de produtos e precos e
instrucdes de utilizacdo) e variaveis humanas (por exemplo, uniformes dos colaboradores, aglomeracao
e caracteristicas dos clientes). Turley e Milliman (2000) defendem ainda que estas variaveis atmosféricas
funcionam como estimulos que podem desencadear reacdes cognitivas nos consumidores, dando origem
a comportamentos especificos. Além disso, os autores salientam que as respostas dos consumidores ao
ambiente fisico sao influenciadas pelas caracteristicas individuais de cada um, o que significa que as

respostas podem variar entre diferentes segmentos (Turley & Milliman, 2000).

No contexto especifico das #agship stores, estudos como os de Blazquez et al. (2019), Regadera Gonzalez
et al. (2022) e Martin (2025), destacam a forma como diferentes elementos atmosféricos podem
influenciar o comportamento e a experiéncia dos consumidores e a imagem da marca. Numa 7fiagship
store de moda de luxo, por exemplo, elementos externos como o tipo de edificio, a presenca de um
logotipo, 0 tamanho da loja e as montras, podem impactar positivamente a percecao que o consumidor
tem da loja e fazer com que a probabilidade de entrar na mesma seja superior (Blazquez et al., 2019).
Ja no que diz respeito a atmosfera interior, elementos como a iluminacao e o esquema de cores podem
ser essenciais para destacar os produtos da loja, para ajudar a refletir a imagem da marca e para tornar
a experiéncia do consumidor mais imersiva (Blazquez et al., 2019). A disposicdo do mobilidrio, a
existéncia de zonas de descanso e os provadores também sao elementos presentes no interior da flagship
store que podem fazer com que o consumidor permaneca durante mais tempo na loja e tenha uma

experiéncia mais agradavel (Blazquez et al., 2019).

Regadera Gonzalez et al. (2022), por sua vez, evidenciam que os diversos elementos da atmosfera da
flagship store da H&M de Barcelona influenciam de forma diferente quatro dimensdes comportamentais
dos consumidores millennials (afiliacdo, afetividade, satisfacdo e tempo de permanéncia). Por exemplo,
caracteristicas como a cor e a iluminacao geram efeitos positivos na afetividade, na afiliacdo e na
satisfacéo, enquanto o servico prestado ao cliente € o elemento que mais contribui para aumentar o
tempo de permanéncia na loja e a intencao de compra (Regadera Gonzalez et al., 2022). Por outro lado,
o0 cheiro e a temperatura, quando utilizados de forma inadequada, podem gerar efeitos negativos como

a reducao da afetividade e da afiliacdo. De um modo geral, quanto mais envolvente e estimulante for o



ambiente da loja, maior a probabilidade de o consumidor querer permanecer para a explorar e até

mesmo comprar (Regadera Gonzalez et al., 2022).

Mais recentemente, Martin (2025) reforca a ideia de que a atmosfera especifica das #lagship stores, pode
influenciar o comportamento do consumidor, nomeadamente ao estimular a compra. Esta perspetiva
corrobora a relacao entre a atmosfera da loja e a experiéncia do consumidor, anteriormente evidenciada
por outros autores (Anggara et al., 2023; Mohd-Ramly & Omar, 2017; Verhoef et al., 2009). Verhoef et
al. (2009), por exemplo, desenvolveram um modelo conceptual em que elementos como a atmosfera da
loja séo entendidos como antecedentes da experiéncia, i.e., como fatores que a influenciam diretamente.
Backstrom e Johansson (2006) reforcam esta perspetiva ao argumentarem que a atmosfera da loja
constitui um dos diversos estimulos capazes de influenciar a experiéncia do consumidor no espaco fisico.
No mesmo sentido, Anggara et al. (2023) e Mohd-Ramly e Omar (2017) ao testarem empiricamente as
relacdes entre diferentes atributos da loja e a experiéncia do consumidor, concluiram que a atmosfera

da loja se destaca como o atributo com maior influéncia significativa nessa experiéncia.

Dessa forma, com base na literatura analisada, espera-se que a atmosfera da flagship store contribua

para uma experiéncia positiva do consumidor. Assim, propde-se a seguinte hipotese:

H1a: A atmosfera da flagship store tem um efeito positivo na experiéncia do consumidor.

2.3.2. Merchandise

O merchandise corresponde ao conjunto de produtos disponibilizados numa loja, podendo ser
caracterizado pela sua qualidade, diversidade e amplitude, preco e estilos oferecidos (Wang & Ha, 2011).
Enquanto componente central da proposta de valor da marca, o merchandise pode influenciar
diretamente o desempenho dos retalhistas, contribuindo para o seu sucesso ou insucesso. Assim, para
que os retalhistas consigam criar relacoes solidas e duradouras com os seus consumidores, é essencial
que exista um sortido equilibrado e ajustado as suas expectativas (Grewal et al., 2021). Nesta mesma
linha, Roggeveen et al. (2021) defendem que uma das formas de desenvolver relacées mais fortes e
significativas com os consumidores passa pela oferta de produtos distintivos e diferenciadores. Para esse
efeito, os autores destacam estratégias como a disponibilizacao de produtos Unicos e originais, locais,
sustentaveis, de alta-costura ou com valor artistico. Esta perspetiva sugere que o merchandise pode ir
além da sua funcao utilitaria, assumindo também um papel relevante na diferenciacdo da loja e no

reforco da experiéncia proporcionada ao consumidor.
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O merchandise influencia igualmente a escolha da loja, na medida em que a percecdo da qualidade,
variedade e adequacdo da oferta pode condicionar positivamente a decisdo do consumidor (Kim & Kang,
1997). Neste sentido, Chatzoglou et al. (2022) sublinham que uma oferta de produtos com elevada
qualidade percebida contribui para tornar a loja fisica mais atrativa e competitiva face as alternativas

disponiveis.

No caso das flagship stores, verifica-se a existéncia de uma maior variedade de produtos, nomeadamente
produtos exclusivos, o que serve, essencialmente, para reforcar a percecao de exclusividade (Manlow &
Nobbs, 2013; Nobbs et al., 2012). Além disso, € na flagship store que, geralmente, a marca apresenta
toda a sua colecao de produtos (Moore, 2010). O facto de a flagship store apresentar uma variedade de
produtos superior a outras lojas, faz com que a experiéncia do consumidor seja superior e pode contribuir
para que o consumidor opte por frequentar a #agship store em detrimento de outras lojas (Blazquez et
al., 2019). Nobbs et al. (2012) reforcam esta perspetiva ao salientarem que uma das diversas formas
de criar razdes para os consumidores visitarem a flagship sfore é a oferta de gamas exclusivas de
produtos neste espaco. Acrescentam ainda que, além de motivar os consumidores a se deslocarem até
a flagship store, o merchandise também desempenha um papel fundamental no que toca a criacao de

valor acrescentado para o consumidor (Nobbs et al., 2012).

Diversos estudos, destacam ainda a relacao entre o merchandise e a experiéncia do consumidor (Grewal
et al., 2009; Verhoef et al., 2009). Segundo Grewal et al. (2009), por exemplo, 0 merchandise constitui
um dos fatores que sdo capazes de influenciar a experiéncia do consumidor. Em paralelo, Verhoef et al.
(2009), salientam que tanto o sortido (variedade de produtos disponiveis na loja) como o preco séo
considerados antecedentes da experiéncia do consumidor, no contexto do retalho fisico. Além disso,
Anggara et al. (2023), Chatzoglou et al. (2022) e Mohd-Ramly e Omar (2017) concluem que o
merchandise se encontra entre os atributos da loja que influenciam de forma positiva e significativa a

experiéncia do consumidor.

Tendo em conta esta base tedrica, espera-se que uma percecdo positiva do merchandise da flagship
store contribua para uma experiéncia mais positiva do consumidor. Nesse sentido propde-se a seguinte

hipotese:

H1b: O merchandise tem um efeito positivo na experiéncia do consumidor.
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2.3.3. Interacao com o staff

A interacao com o staff refere-se a forma atenciosa e profissional como os colaboradores de uma loja
interagem com o0s consumidores durante a sua visita (Mohd-Ramly and Omar, 2017). Enquanto
representantes da dimensdo humana de uma marca, os colaboradores constituem um elemento
particularmente relevante na estratégia retalhista (Gauri et al., 2021). Com efeito, a sua capacidade para
identificar as necessidades e preferéncias individuais dos consumidores, permite ajustar, em tempo real,
as experiéncias oferecidas em loja, contribuindo para o fortalecimento dos relacionamentos dos
consumidores com a marca e para a criacdo de experiéncias mais personalizadas (Pappas et al., 2023).
Além disso, as empresas orientadas para a experiéncia do consumidor tendem a valorizar a capacidade
criativa e inovadora dos seus colaboradores, reforcando, assim, a importancia da componente humana

(Schmitt, 1999).

Apesar do crescimento das solucdes tecnologicas no contexto do retalho, Breugelmans et al. (2023)
destacam que os colaboradores da loja continuam a desempenhar um papel crucial, nomeadamente no
apoio a descoberta de novos produtos. Nesta perspetiva, Pappas et al. (2023) argumentam que a
combinacao dos elementos tecnologicos com a componente humana € essencial para proporcionar aos
consumidores experiéncias mais significativas e inovadoras, bem como para incentivar os consumidores

a voltarem a frequentar a loja.

Mais recentemente, Alexander e Varley (2025), evidenciam uma transformacdo no papel dos
colaboradores, salientando que se espera, cada vez mais, que estes atuem como embaixadores da marca
e sejam capazes de proporcionar niveis elevados de servico. Gauri et al. (2021) reforcam esta ideia, ao
argumentarem que, num cenario altamente competitivo, & essencial que os retalhistas continuem a
proporcionar um servico de exceléncia. Neste sentido, torna-se fundamental investir na formacao e
especializacao dos colaboradores, de modo a proporcionar aos consumidores um ambiente favoravel a
descoberta, bem como recomendacdes adequadas as suas necessidades (Gauri et al., 2021). Assim
sendo, os colaboradores devem ser capazes de interpretar e orientar os consumidores durante a sua
visita a loja, sem exercer pressao no sentido de gerar uma venda imediata (Alexander & Varley, 2025),
bem como promover conexdes sociais, contribuindo dessa forma para a diferenciacao do ponto de venda

fisico (Grewal et al., 2023).

No caso especifico das flagship stores, Nobbs et al. (2012) defendem que estas devem dispor de uma
estrutura operacional diferenciada, com equipas especializadas em gestdo e vendas, visual

merchandising e por categoria de produto. Essas competéncias, conferem a marca a capacidade de
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influenciar o comportamento de compra dos consumidores (Blazquez et al., 2019) e moldar a experiéncia
percebida em loja (Verhoef et al., 2009; Bustamante & Rubio, 2017). Em consonancia com esta
perspetiva, Terblanche (2018) sugerem que os colaboradores de uma loja tém a capacidade de suscitar
nos consumidores emocdes positivas, como por exemplo, alegria e prazer, componentes fundamentais
da experiéncia em loja. Ainda nesse sentido, Anggara et al. (2023) concluiram que a comunicacdo com
0s colaboradores constitui um dos atributos que mais influenciam, de forma positiva e significativa, a
experiéncia do consumidor. De forma semelhante, Chatzoglou et al. (2022) também concluiram que um
interacao eficaz e eficiente entre os consumidores e os colaboradores de uma loja, melhora

significativamente a experiéncia do consumidor.

Neste sentido, é expectavel que a interacdo do consumidor com os colaboradores da loja influencie

positivamente a sua experiéncia em loja. Portanto, propde-se a seguinte hipotese:

H1lc: A interacdo com o staff tem um efeito positivo na experiéncia do consumidor.

2.3.4. Tecnologia

A tecnologia refere-se ao conjunto de solucdes tecnoldgicas presentes no ponto de venda fisico que
interagem diretamente com os consumidores e sdo capazes de influenciar o seu comportamento e
percecdes (Inman & Nikolova, 2017). Além disso, estas solucdes apoiam as marcas na criacdo de
experiéncias mais envolventes, contribuindo para fortalecer a ligacdo do consumidor a marca (Roggeveen
et al., 2021). Apesar da tecnologia ser apontada como um dos meios para potenciar a experiéncia do
consumidor, a investigacdo neste dominio ainda permanece limitada (Berg et al., 2024). Nesse sentido,
torna-se relevante aprofundar a forma como as tecnologias implementadas nas lojas fisicas influenciam
a experiéncia do consumidor, uma vez que diferentes solucdes tecnoldgicas podem alterar a percecédo

da loja, nomeadamente através da transformacao do seu ambiente (Sharma et al., 2025).

Segundo Hagtvedt e Chandukala (2023) a criacao de experiéncias imersivas constitui uma das principais
formas de diferenciacdo das lojas fisicas no contexto atual do retalho, sendo a implementacdo de
tecnologias, como a realidade aumentada e a realidade virtual, um dos meios para concretizar esse
objetivo. Alexander & Varley (2025) e Yang e Garnier (2022) defendem que a adocéo de tecnologias na
loja fisica, melhora a experiéncia oferecida aos consumidores, tornando o espaco fisico num ambiente
mais imersivo e personalizado. Alexander & Varley (2025) sublinham ainda que a tecnologia pode
aumentar a conveniéncia proporcionada pela loja, nomeadamente através de tecnologias de click and

collect ou provadores virtuais. De forma complementar, Scholdra et al. (2023) argumentam que a
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progressdo tecnoldgica pode desempenhar um papel fundamental no reforco da personalizacao, ao
permitir aos retalhistas adaptar as suas ofertas a diferentes segmentos e tornar as lojas fisicas mais
modernas e conectadas ao ecossistema digital. Breugelmans et al. (2023), por sua vez, salientam que
os retalhistas devem oferecer beneficios concretos, que motivem os consumidores a deslocarem-se até
a loja fisica. Neste contexto, a implementacéo de tecnologia surge como uma das solucdes para oferecer
este conjunto de beneficios. Por exemplo, a utilizacdo de OF codes e espelhos inteligentes podem apoiar
a descoberta de produtos, enquanto solu¢des como o scan & go ou os carrinhos inteligentes contribuem

para aumentar a conveniéncia transacional (Breugelmans et al., 2023).

No que diz respeito as flasgship stores, segundo Blazquez et al. (2019), a presenca de diferentes solucdes
tecnoldgicas contribui para a criacdo de experiéncias positivas para os consumidores, assim como para
um aumento na intencao de compra. Para além disso, a tecnologia pode facilitar a procura de produtos
especificos, 0 que faz com que a navegacao do consumidor na loja seja mais eficiente (Blazquez et al.,
2019). Son e Ma (2025), por sua vez, defendem que as marcas devem apostar em tecnologias como a
realidade virtual e a realidade aumentada para tornar a experiéncia na flagship store mais envolvente e
personalizada. Fiorentino et al. (2022), também salientam que a integracao de realidade virtual em
flagship stores contribui para o enriquecimento da experiéncia do consumidor, ao possibilitar uma maior
personalizacao, visualizacao espacial e acesso a um catalogo ampliado. Pode ainda ser Util para otimizar
0 espaco fisico, sem comprometer a variedade de produtos, assim como para gerar um nivel elevado de
satisfacdo e auxiliar o consumidor na sua decisao de compra, reduzindo os seus niveis de incerteza

(Fiorentino et al., 2022).

Mais recentemente Sharma et al. (2025), mostram que a tecnologia em loja influencia de forma positiva
e significativa quatro componentes experienciais (cognitiva, afetiva, social e vantagem relativa). Estes
autores concluiram ainda que, tecnologias nas lojas fisicas, ao serem capazes de proporcionar diversos
beneficios ao consumidor, tais como uma maior personalizacdo nomeadamente ao nivel dos servicos e
uma maior conveniéncia, acabam por contribuir para uma melhoria significativa na sua experiéncia em

loja.

Com base nas evidéncias apresentadas, pressupde-se, assim, que a tecnologia presente na flagship store

influencie positivamente a experiéncia do consumidor. Nesse sentido deduz-se a seguinte hipotese:

H1d: A tecnologia tem um efeito positivo na experiéncia do consumidor.
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2.3.5. Inovacao percebida

A percecao de inovacao refere-se a forma como os consumidores avaliam a capacidade continua de uma
empresa para apresentar propostas inovadoras, criativas e relevantes. Embora a inovacao seja
frequentemente associada ao investimento em novas tecnologias e ao desenvolvimento de produtos, a
avaliacéo dos consumidores tende a ser mais abrangente, integrando outros elementos da atuacao da
empresa. Nesse sentido, esta percecao torna-se particularmente relevante, uma vez que pode influenciar
0 sucesso das iniciativas de inovacao (Kunz et al., 2011). Konuk (2019) também concluiu que quanto
mais o consumidor tiver a percecao de que um determinado retalhista € inovador, maior sera o prestigio

e a confianca a si associados.

Deste modo, tendo em consideracdo que um dos objetivos estratégicos das flagship stores passa por
serem percecionadas como espacos de inovacdo (Kent & Brown, 2009), auxiliando os retalhistas a testar
e lancar novos produtos e designs que poderdo, posteriormente, ser aplicadas noutras lojas (Manlow &
Nobbs, 2013), a percecédo de inovacao assume um papel particularmente relevante. Moore et al. (2010)
complementam esta perspetiva ao salientarem que uma das motivacdes para os retalhistas apostarem
em flagship stores como método de entrada em novos mercados, é a oportunidade de desenvolver novos
negacios, utilizando o espaco da flagship para testar novos conceitos, produtos e servicos. Esta ideia é
ainda reforcada por Doyle et al. (2008), tendo em conta que destacou o facto de a aposta em flagship

stores ter permitido a B&B ltalia testar e lancar novos produtos.

Hwang e Hyun (2016) e Nysveen et al. (2018), salientaram ainda que a percecao de inovacao da marca
pode influenciar a experiéncia do consumidor. Mais especificamente, Nysveen et al. (2018) notaram que,
a percecao de inovacdo da marca influencia positivamente diferentes dimensdes da experiéncia do
consumidor, nomeadamente: sensorial, afetiva, cognitiva, comportamental e relacional. Hwang e Hyun
(2016) também demonstraram que a percecao de inovacdo da empresa, influencia significativamente e
de forma positiva as quatro dimensdes da experiéncia (educacao, entretenimento, estética e escapismo)
propostas por Pine e Gilmore (1998). Tendo em conta que, assim como 0s bens e servicos, as
experiéncias também precisam atender as necessidades dos consumidores, Pine e Gilmore (1998)
sugerem que atribuir um tema a experiéncia, harmonizar as impressdes com sinais positivos, eliminar
sinais negativos, misturar recordacdes e envolver 0s cinco sentidos sao 0s cinco principios chave para o

desenho da experiéncia do consumidor.
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Tendo por base os estudos empiricos analisados, bem como a base tedrica apresentada, espera-se que
uma percecdo positiva de inovacdo na flagship store produza efeitos positivos na experiéncia do

consumidor. Nesse sentido propde-se a seguinte hipotese:

H1le: A inovacao percebida tem um efeito positivo na experiéncia do consumidor.

2.4. Experiéncia

2.4.1. Do marketing tradicional ao marketing experiencial

Uma das primeiras abordagens sobre a experiéncia do consumidor, foi introduzida por Holbrook e
Hirschman (1982), ao desafiarem a perspetiva tradicional do consumo como um processo
essencialmente racional, centrado nos bens e negligenciando dimensdes emocionais e experienciais.
Segundo os autores, o consumo, além de racional, € também uma experiéncia que envolve emocoes,
refletida nos 3 F's (fantasies, feelings e fun), sendo por isso considerado uma experiéncia subjetiva

(Holbrook & Hirschman, 1982).

Esta mudanca conceptual foi aprofundada por Pine e Gilmore (1998), com a proposta da “Economia da
Experiéncia”. Segundo os autores, os consumidores procuram cada vez mais experiéncias significativas
e ndo apenas produtos e servicos. A medida que estes se tornam “commodities’, as experiéncias surgem
como o préximo passo na progressao do valor econdmico (Figura 1) e como uma nova oportunidade

para as empresas se diferenciarem no mercado.

Figura 1. Progresséao do valor econdmico
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Fonte: Pine e Gilmore (1998)
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Pine e Gilmore (1998), defendem ainda que as experiéncias sdo pessoais, envolvendo cada individuo de
forma emocional, fisica, intelectual ou espiritual. Desta forma, duas pessoas nunca vivem a mesma
experiéncia, tendo em conta que esta resulta da interacao unica entre o evento criado pela empresa e
os consumidores. Além disso, os autores sugerem que os consumidores sé estao dispostos a pagar por
uma experiéncia, se a considerarem Unica e por isso esta deve atender as suas expectativas e ser bem

planeada.

Schmitt (1999) também estabeleceu de forma clara a ligacdo entre os conceitos de experiéncia e o
marketing, comecando por destacar a transicao do marketing tradicional (centrado em produto e servico)
para 0 marketing experiencial (centrado na experiéncia). Segundo Schmitt (1999), os consumidores
deixaram de comprar um produto apenas pelas suas caracteristicas funcionais e beneficios, passando a
priorizar a experiéncia que ele pode proporcionar. Nesse sentido, tornou-se fundamental que as
empresas priorizem a experiéncia do consumidor. Esta nova abordagem, centrada no marketing
experiencial, valoriza as experiéncias do consumidor, vé o consumo como algo holistico e reconhece as

dimensdes racional e emocional do consumidor (Schmitt, 1999).

2.4.2. Experiéncia do consumidor

A experiéncia do consumidor, tem ganho cada vez mais destaque na literatura académica (Alexander &
Blazquez Cano, 2020), sendo considerada um dos conceitos fundamentais no marketing (Becker &
Jaakkola, 2020). Devido ao numero crescente de estudos, foram surgindo novas abordagens de
marketing, tais como o marketing experiencial e o marketing sensorial (Alexander & Blazquez Cano,
2020). Entre os contributos mais influentes neste dominio destaca-se o de Schmitt (1999), que propde
uma abordagem experiencial do marketing, assente nos Strafegic Experiential Modules (SEMs) e
Experience Providers (ExPros). Segundo Schmitt (1999), as experiéncias podem assumir natureza
sensorial, afetiva, cognitiva, comportamental e social. As experiéncias sensoriais estimulam os cinco
sentidos dos consumidores; as afetivas mobilizam sentimentos e emocdes; as cognitivas envolvem
processos de pensamento e interpretacdo; as comportamentais influenciam acdes, praticas e estilos de
vida; e as sociais favorecem a ligacdo com outras pessoas ou grupos (Schmitt, 1999). Posteriormente,
Gentile et al. (2007) acrescentaram a componente pragmatica, associada a utilizacao pratica do produto

ou servico ao longo da experiéncia de consumo.

Para Schmitt (1999), a criacdo de experiéncias eficazes depende da gestdo integrada de diferentes

suportes experienciais, designados Expros, entre 0s quais se incluem a comunicacédo, o produto, os
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media, as pessoas, 0 co-branding e a identidade visual e verbal. Nesta perspetiva, os retalhistas devem
articular estes elementos de forma coerente, de modo a promover maior envolvimento do consumidor e

a reforcar a diferenciacao da oferta.

Pine e Gilmore (1998), por seu turno, identificaram quatro dominios da experiéncia, nomeadamente,
entretenimento, educacao, estética e escapismo, organizados em torno de duas dimensodes: o grau de
participacdo do consumidor na experiéncia e o tipo de conexao entre os consumidores e o0 evento ou
performance. A participacao pode ser ativa ou passiva, enquanto a conexao pode variar entre absorcao
e imersao. Assim, experiéncias educacionais e de escapismo, tendem a exigir maior participacao ativa,
a0 passo que experiéncias de entretenimento e de estética envolvem participacdo mais passiva. Por outro
lado, as experiéncias de escapismo e estéticas pressupdem maior imersdo, enquanto as de
entretenimento e educacado, assentam sobretudo na absorcdo do estimulo (Pine & Gilmore, 1998).
Segundo Brakus et al. (2009), as dimensdes propostas por Pine e Gilmore (1998), sobrepde-se a
algumas das suas dimensdes. Nesse sentido, a dimensao sensorial corresponde a experiéncia estética,
a intelectual corresponde a experiéncia educacional e a emocional corresponde a experiéncia de

entretenimento (Brakus et al., 2009).

Figura 2. Os quatro tipos de experiéncias de Pine e Gilmore
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Fonte: Pine e Gilmore (1998)
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No contexto do retalho, Bagdare e Jain (2013) reforcam esta perspetiva ao sugerirem que a experiéncia
integra diferentes dimensdes, neste caso, lazer, alegria, humor e distintivo, enquanto Bustamante e Rubio
(2017), sublinham que esta resulta da interacdo entre o consumidor e o retalhista ao longo dos multiplos
pontos de contacto, incluindo o produto, o ambiente da loja, os colaboradores e com as praticas e
politicas da loja. Nesta otica, a experiéncia nao se restringe ao momento da compra, podendo prolongar-
se & utilizacdo do produto apds a aquisicao. Esta visdo é aprofundada por Lemon e Verhoef (2016), que
definem a experiéncia do consumidor como um conjunto de reacdes emocionais, cognitivas, sensoriais,

comportamentais e sociais desencadeadas ao longo da interacdo com a oferta da empresa.

De forma complementar, Klaus e Maklan (2013) e Meyer e Schwager (2007) definem a experiéncia do
consumidor como a resposta do consumidor aos diferentes contactos diretos (iniciados pelo consumidor)
e indiretos (ndo planeados pelo consumidor) com uma empresa. Numa perspetiva de jornada, Lemon e
Verhoef (2016) defendem que estas respostas se desenvolvem ao longo das fases de pré-compra,
compra e pos-compra, emergindo em diversos pontos de contacto. Os autores distinguem, neste ambito,
pontos de contacto pertencentes a marca, a parceiros, ao proprio consumidor e ao contexto social e
externo, evidenciando que a experiéncia pode ser moldada tanto por elementos controlados pela

empresa, como também por fatores contextuais, experiéncias passadas e interacdes externas.

Neste enquadramento, a experiéncia do consumidor deve ser entendida como um processo interativo e
dinamico, influenciado por experiéncias passadas, pelo contexto e por multiplos estimulos presentes ao
longo da jornada (Lemon & Verhoef, 2016). Grewal e Roggeveen (2020), reforcam esta perspetiva ao
sublinharem que o consumidor ndo percorre necessariamente a jornada de forma sequencial, podendo
avancar, recuar ou alternar entre etapas. Acrescentam ainda que fatores sociais, culturais e politicos,
bem como o ambiente da loja, do sortido, da informacao disponibilizada, da embalagem e da tecnologia,

podem influenciar significativamente essa experiéncia.

Finalmente, Becker e Jaakkola (2020), distinguem duas formas principais de conceptualizar a experiéncia
do consumidor: como resposta a estimulos e a como parte integrante do processo de consumo. Com
vista a clarificar o conceito, Becker e Jaakkola (2020) propdéem quatro premissas fundamentais: a
experiéncia do consumidor corresponde a respostas espontaneas a estimulos relacionados com a oferta
ao longo da jornada; emerge em diferentes pontos de contacto, controlados ou nao pela marca; assume
natureza subjetiva e contextual; e, embora nao possa ser criada diretamente pela empresa, pode ser

influenciada pela gestao dos estimulos que a moldam.
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2.4.3. Experiéncia com a marca

A experiéncia do consumidor pode ser vista como inevitavel na medida em que decorre de qualquer
interacao entre o consumidor e a marca. Como referem P. Klaus e Maklan (2007), as empresas nao
podem decidir se participam ou nao na experiéncia do consumidor, uma vez que esta emerge em
diferentes momentos, nomeadamente na interacdo com o produto, com o ambiente de loja, com os
colaboradores, com as politicas e praticas de servico, ou ainda durante o consumo e utilizacao do produto
(Brakus et al., 2009). Neste sentido, embora as marcas nao consigam criar diretamente a experiéncia
do consumidor, podem influencia-la e potencia-la através da gestao dos diferentes estimulos e pontos de

contacto que a moldam (Becker & Jaakkola, 2020; Brakus et al., 2009).

Segundo Brakus et al. (2009), a maioria dos estudos tem como foco principal os atributos funcionais dos
produtos e em categorias gerais da experiéncia, deixando em segundo plano o papel da marca na criacao
de estimulos experienciais. Neste contexto, Brakus et al. (2009) definiram a experiéncia da marca como
0 conjunto de sensacdes, sentimentos, cognicdes e respostas comportamentais suscitadas pelos
estimulos associados a marca, como a comunicacao, a identidade visual, a embalagem ou o ambiente.
Esta experiéncia integra quatro dimensdes (sensorial, afetiva, intelectual e comportamental) que
correspondem, respetivamente, a estimulacao dos sentidos, as respostas emocionais, ao estimulo do

pensamento e as acdes desencadeadas no consumidor.

De acordo com Brakus et al. (2009), nao existe uma relacao exclusiva entre um estimulo e uma dimensao
da experiéncia. As cores, por exemplo, apesar de provocarem maioritariamente percecdes sensoriais,
também sao capazes de influenciar as emocdes e 0os pensamentos do consumidor, o que sugere que
um unico estimulo pode ter efeitos em mais do que uma dimensao da experiéncia, o que reforca a

natureza holistica da mesma.

2.4.4. Experiéncia no retalho fisico

Béackstrom e Johansson (2006) identificaram uma diferenca clara entre a opinido dos retalhistas e dos
consumidores, relativamente as experiéncias proporcionadas em loja. Segundo Backstrom e Johansson
(2006), os retalhistas tendem a valorizar elementos como o designdo espaco, a tecnologia, a estimulacéo
sensorial, o visual merchandising, a experimentacao de produtos e a realizacao de atividades ou eventos
como formas de tornar a experiéncia em loja mais envolvente. Apesar das estratégias valorizadas pelos
retalhistas, Backstrom e Johansson (2006) mostram que os consumidores tendem a atribuir maior

importancia a elementos mais tradicionais da experiéncia em loja, como a variedade, a disposicao e a
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organizacao dos produtos, bem como a interacdo com os colaboradores. Tal sugere que, embora 0s
estimulos experienciais possam enriquecer a experiéncia, 0s aspetos basicos e funcionais continuam a

ser 0s mais valorizados pelos consumidores.

Na perspetiva de Verhoef et al. (2009) a experiéncia do consumidor consiste num conjunto de reacdes
cognitivas, emocionais, sociais, fisicas e afetivas que ocorrem durante a interacdo do consumidor com o
retalhista. Assim, a experiéncia do consumidor assume um caracter abrangente, na medida em que
envolve todas as etapas do processo de compra, desde a pesquisa até ao pos-venda (Gentile et al., 2007;
Verhoef et al., 2009). Paralelamente, Grewal et al. (2009), defendem que a experiéncia do consumidor
consiste no conjunto de interacdes entre o consumidor e uma empresa e é fundamental para estas se
manterem competitivas. Por seu turno, Bagdare e Jain (2013), definem a experiéncia do consumidor no
retalho como o conjunto de reacdes cognitivas, emocionais, sensoriais e comportamentais que ocorrem
ao longo de toda a jornada de compra, resultantes das diferentes interacdes com os diferentes elementos

do ponto de venda.

A experiéncia pode ser influenciada por diversos fatores, que podem ou ndo ser controlados pelo
retalhista (Backstrom & Johansson, 2006; Grewal et al., 2009; Verhoef et al., 2009). De acordo com
Verhoef et al. (2009), elementos como o0 ambiente social, a interface de servico, a atmosfera da loja, o
preco, o sortido, a marca e as experiéncias passadas sao considerados antecedentes da experiéncia, ou
seja, fatores que a influenciam diretamente. Verhoef et al. (2009) reconhecem ainda a existéncia de
moderadores, que consistem em variaveis que influenciam a forma como os antecedentes afetam a
experiéncia do consumidor, tais como 0s objetivos individuais do consumidor e os fatores situacionais,
como por exemplo, o tipo de loja, o canal utilizado, a localizacdo geografica, a cultura, entre outros. Ja
Backstrom e Johansson (2006) agrupam os elementos que influenciam a experiéncia em loja em dois
tipos: fatores do retalhista e fatores do consumidor. Os primeiros correspondem a fatores controlados
pela marca, tais como: os colaboradores da loja, os elementos do servico, os produtos disponiveis e a
sua variedade, os precos praticados, o design da loja, a exposicdo dos produtos, o /ayoute, por fim, os
elementos atmosféricos. Os outros fatores sdo aqueles que ndo podem ser controlados pelos retalhistas,
tendo em conta que incluem caracteristicas individuais de cada consumidor, como aspetos sociais, 0
seu estado emocional, a orientacao para a tarefa, o tempo dispensado e o nivel de envolvimento com o

produto.

Grewal et al. (2009), por sua vez, designa-os por fatores macro, ou seja, sao aqueles que ndo podem ser

controlados, tendo em conta que consistem essencialmente em condicées econdmicas. Neste caso,
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estes fatores influenciam o comportamento do consumidor e a sua experiéncia, mas também as decisoes
estratégicas do retalhista, tais como o preco, a promocao, o merchandise (sortido) e a localizacdo do
ponto de venda. Para Grewal et al. (2009) a experiéncia do consumidor surge, assim, como um elo entre

os fatores controlados pela empresa e os resultados de desempenho.

2.4.4.1. Experiéncia nas flagship stores

As flagship stores, sao um tipo de formato de loja, que devido ao seu ambiente e caracteristicas Unicas
sd0 capazes de proporcionar aos consumidores experiéncias de marca memoraveis (Kent & Brown,
2009), bem como gerar um elevado valor experiencial para os consumidores (Son & Ma, 2025). Dolbec
e Chebat (2013), por exemplo, demonstraram que as flagship stores, tm um maior impacto no apego
a marca, na atitude em relacdo a marca e no valor da marca, precisamente devido ao facto de
proporcionarem experiéncias mais intensas para o consumidor, do que uma loja tradicional da marca.
Nierobisch et al. (2017) complementam que as flaghsip stores, de marcas de FMCG (fast-moving
consumer goods), reforcam a experiéncia da marca o que resulta num aumento do valor da marca e do
apego a marca. Doyle et al. (2008), por sua vez, reforcam esta ideia ao constatarem que um dos
principais objetivos para a B&B ltalia abrir flagship stores, foi possuirem um ponto de contacto direto da

marca com os clientes, onde a experiéncia oferecida era mais elevada.

Para Kozinets et al. (2002), as flagship stores oferecem aos consumidores uma experiéncia mais
envolvente, o que contribui para o aumento da satisfacdo dos consumidores que procuram um maior
entretenimento durante a sua jornada de compras. Um exemplo, sao as denominadas themed flagship
brand stores (i.e., lojas tematicas experienciais), que tém como principal objetivo promover a marca
através de experiéncias tematicas. Nao obstante, Kozinets et al. (2002) reforcam que & necessario ter
em consideracdo que, em contextos em que os consumidores priorizam atributos mais funcionais como

por exemplo, 0 preco e a conveniéncia, o investimento neste tipo de espaco pode nao se justificar.

No contexto especifico das #flagship stores, estudos mais recentes tém vindo a destacar a evolucao das
experiéncias nelas proporcionadas (Fiorentino et al., 2022; Jeong et al., 2025). Por exemplo, Fiorentino
et al. (2022), revelam que a aposta em realidade virtual no espaco fisico da loja é essencial para
enriquecer experiéncia do consumidor. Jeong et al. (2025), por sua vez, mostram que diferentes tipos
de experiéncias, nomeadamente sensoriais, emocionais, intelectuais e relacionais, influenciam as
intencdes de revisita e de compra. Jeong et al., (2025) sugerem ainda que a influéncia das experiéncias

nas flagship stores depende do tipo de espaco experiencial em analise. Quando a experiéncia ocorre em
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cafés integrados na flagship store, as dimensoes relacionais assumem maior relevancia na intencao de
revisitar; ja nos espacos ou exposicoes de arte, sdo as dimensdes sensoriais que se destacam de forma

mais evidente.

2.4.5. Consequéncias relacionais da experiéncia do consumidor

Neste enquadramento, varios estudos tém apontado que a experiéncia do consumidor produz efeitos que
ultrapassam a interacao imediata com a marca, podendo influenciar a qualidade da relacao estabelecida
entre o consumidor e a marca ao longo do tempo. Neste sentido, a experiéncia tem sido associada a
consequéncias relacionais relevantes, entre as quais se destacam 0 amor a marca e a lealdade a marca.
Assim, importa analisar de forma mais aprofundada estes dois construtos e a forma como podem ser

influenciados pelas experiéncias vividas pelo consumidor.

2.5. Amor a marca

Fournier (1998) evidencia que as marcas podem desenvolver relagcdes proximas com os consumidores,
nas quais emergem vinculos socioemocionais e afetivos, como o amor e a paixao. Estes elementos
assumem um papel central nessas relacdes, uma vez que a relacao consumidor-marca assenta, em
larga medida, numa forte dimensao afetiva. Estas relacdes emocionalmente intensas possuem a
capacidade de influenciar o comportamento dos consumidores (Rahman et al., 2021). Neste contexto, o
amor a marca tem vindo a afirmar-se como um tema de crescente interesse em diferentes areas do
conhecimento (Joshi & Garg, 2021), sendo igualmente reconhecido como um dos objetivos centrais da

gestdo de marcas (Hegner et al., 2017).

Este conceito é definido por Carroll e Ahuvia (2006) como o vinculo emocional que um consumidor
satisfeito desenvolve em relacdo a uma determinada marca. Basicamente, segundo os autores, a
satisfacdo ¢ uma condicdo necessaria para que os consumidores desenvolvam amor por uma marca,
mas nao é suficiente por si s0. Além disso, referem que este vinculo emocional inclui algumas dimensdes
como paixao, apego, emocodes positivas e avaliacoes e afirmacdes de amor pela marca e é considerado
unidimensional tendo em conta que todas as dimensdes sdo medidas como um unico fator (Carroll &

Ahuvia, 2006).

Em contrapartida, Albert et al. (2008), propdem uma abordagem mais complexa, tratando o amor a
marca como um construto de natureza multidimensional. Assim, os autores aprofundam este tema,

identificando onze dimensdes que caracterizam o amor a marca, incluindo paixdo, duracao da relacao,
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auto-congruéncia, sonhos, memorias, prazer, atracao, exclusividade, beleza, confianca e declaracéo de
afeto (Albert et al., 2008). Batra et al. (2012), por sua vez defendem que o amor & marca ndo se resume
a uma ligacao afetiva temporaria, mas sim a uma relacdo duradoura que envolve dimensdes cognitivas,
afetivas e comportamentais. Nesse sentido, os autores identificaram sete elementos capazes de
caracterizar esta ligacao entre as marcas e os consumidores: acdes motivadas pela paixao, identificacéo
pessoal com a marca, vinculo emocional positivo, ansiedade perante a possibilidade de a marca
desaparecer, percecao de um relacionamento duradouro, avaliacdes extremamente favoraveis e crencas

sustentadas com forte seguranca e conviccao (Batra et al., 2012).

Com o objetivo de perceber de que forma o relacionamento do consumidor com a marca evolui ao longo
do tempo, Langner et al. (2016) introduziram ainda cinco trajetérias do amor a marca. A primeira
trajetéria € denominada “desenvolvimento lento” e caracteriza-se pelo crescimento gradual e lento do
sentimento de amor pela marca. Esta trajetdria, inicia-se com os sentimentos neutros que um
consumidor desenvolve pela marca num primeiro contacto. A trajetéria numero dois, “gostar torna-se
amor”, refere-se a evolucdo de apenas gostar de uma marca, para um sentimento mais profundo de
amor e conexao com a mesma. Por outro lado, “amor a primeira vista” é a trajetoria numero trés, e
consiste em amar a marca desde o primeiro contacto com a mesma e continuar a ama-la, de forma
estavel, até ao momento atual. Relativamente a quarta trajetoria, “estrada esburacada”, destaca-se por
um percurso irregular, no qual um consumidor pode comecar por gostar ou amar a marca, mas este
sentimento diminui ou aumenta tendo em conta experiéncias positivas ou negativas. Por tltimo, a quinta
trajetéria, denominada “reviravolta”, comeca com um sentimento de antipatia ou de rejeicdo, que ao
longo do tempo acaba por se converter em amor. De modo geral, estas trajetorias ajudam a perceber
gue 0 amor a marca nao ¢ um sentimento linear, podendo evoluir de acordo com os diferentes tipos

experiéncias vivenciadas pelos consumidores (Langner et al., 2016).

2.5.1. Amor a marca como consequéncia da experiéncia do consumidor

Em consonancia com o estudo de Langner et al. (2016), que destaca que o amor a marca pode evoluir
de acordo com os diferentes tipos de experiéncias vivenciadas pelos consumidores, é possivel verificar
gue 0 amor a marca surge muitas vezes na literatura como um resultado das experiéncias vividas pelo
consumidor (Junaid et al., 2019; Palusuk et al., 2019). Basicamente, segundo Palusuk et al. (2019), se
os diferentes atributos dos produtos e servicos forem percecionados de forma positiva pelos
consumidores, existira uma maior probabilidade de estes se tornarem, progressivamente, amantes da

marca. Nesse sentido, os autores defendem que o amor a marca esta em constante evolucao,
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principalmente devido ao facto de este resultar das interacdes e das experiéncias que o consumidor tem
com uma marca ao longo do tempo (Palusuk et al., 2019). Outros estudos reforcam esta ideia, ao
destacarem que experiéncias positivas sdo essenciais para criar e reforcar o amor pela marca
(Bicakcioglu et al., 2018; Trivedi, 2019) quer no contexto do retalho fisico (Anggara et al., 2023) quer no
contexto do retalho digital (Mustafa et al., 2022).

Assim, parece plausivel assumir que experiéncias positivas, terdo efeitos positivos no amor a marca.

Nesse sentido propde-se a seguinte hipotese:

H2a: A experiéncia do consumidor tem um efeito positivo no amor a marca.

2.6. Lealdade a marca

O conceito de lealdade & marca tem sido amplamente discutido na literatura (Chaudhuri & Holbrook,
2001; Dick & Basu, 1994, Oliver, 1999). Segundo Dick e Basu (1994) a lealdade & marca consiste na
intensidade da relacado entre a atitude relativa de um consumidor e a compra repetida, e pode ser
mediada por normas sociais e fatores situacionais. Além disso, os autores destacam que, apesar de a
literatura se focar maioritariamente na lealdade referente & compra de produtos, esta nao é exclusiva. O
conceito de lealdade é muito mais abrangente, podendo incluir lealdade a loja, lealdade a um fornecedor

ou lealdade a determinados servicos (Dick & Basu, 1994).

Oliver (1999, p.34), por sua vez, define lealdade como o “compromisso profundo de comprar ou voltar
a comprar um produto/servico preferido de forma consistente no futuro, causando assim compras
repetidas da mesma marca ou do mesmo conjunto de marcas, apesar das influéncias situacionais e dos
esforcos de marketing terem o potencial de causar mudancas de comportamento”. Além disso, o autor
divide a lealdade em quatro fases distintas e sequenciais. A primeira fase da lealdade ¢ a fase cognitiva,
que se refere a lealdade de um consumidor por determinada marca, tendo por base informacdes, como
preco, atributos e desempenho. De seguida, vem a fase afetiva, na qual a lealdade do consumidor provem
de uma sequéncia de experiéncias positivas com uma marca. A terceira fase, denominada fase conativa,
consiste, por sua vez, no desenvolvimento de uma ligacao mais profunda do consumidor com a marca,
que faz com que este tenha intencédo de voltar a comprar no futuro. Por fim, a fase de acao, é a fase
onde o consumidor, de facto, concretiza uma recompra, e por isso, caracteriza-se por ser a fase mais

resistente (Oliver, 1999).
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Chaudhuri e Holbrook (2001) acrescenta ainda que a lealdade a marca engloba duas dimensdes. Um
delas é a lealdade comportamental ou de compra, que diz respeito a disposicdo de um consumidor em
comprar repetidamente a mesma marca. Por outro lado, a lealdade atitudinal pode ser definida como o

compromisso e preferéncia de um consumidor por determinada marca (Chaudhuri & Holbrook, 2001).

2.6.1. Lealdade a marca como consequéncia da experiéncia do consumidor

Além do amor, a lealdade & marca, também surge de forma consistente na literatura como resultado da
experiéncia do consumidor (Srivastava & Kaul, 2016; Khan et al., 2020). Srivastava e Kaul (2016), por
exemplo, ao testarem empiricamente a relacao entre a experiéncia do consumidor e as duas dimensdes
da lealdade (comportamental e atitudinal), verificaram um efeito positivo e significativo. Da mesma forma,
Khan et al. (2020) além de verificarem uma relacdo positiva e significa entre estas duas variaveis,
concluiram que as marcas que apostam em experiéncias capazes de fomentar sentimentos e emocdes
fortes nos consumidores, tém uma maior probabilidade de reforcar a lealdade & marca, do que aquelas
que apostam em experiéncias que se baseiam essencialmente em atributos racionais ou funcionais.
Williams et al. (2020), acrescentam ainda que as experiéncias memoraveis e as experiéncias sem atrito

sao capazes de influenciar positivamente a lealdade comportamental dos consumidores.

Por exemplo, varios estudos confirmam uma relacdo positiva entre a experiéncia do consumidor e a
lealdade a marca (Anggara et al., 2023; Ismail, 2011; Klaus & Maklan, 2013). Nao obstante, Iglesias et
al. (2011) sugerem que a experiéncia do consumidor ndo influencia significativamente a lealdade a
marca. Segundo esta perspetiva, a experiéncia sé resulta em niveis mais elevados de lealdade a marca,

se as marcas estabelecerem previamente com os seus consumidores um vinculo afetivo.

Tendo em conta as evidéncias apresentadas é expectavel que experiéncias positivas resultem em niveis

mais elevados de lealdade a marca. Nesse sentido propde-se as seguintes hipoteses:

H2b: A experiéncia do consumidor tem um efeito positivo na lealdade a marca.

2.6.2. Lealdade a marca como consequéncia do amor a marca

A lealdade a marca, surge ainda na literatura como uma das principais consequéncias do amor a marca
(Batra et al., 2012; Roy et al., 2013). De acordo com Albert e Merunka (2013) e Zhang et al. (2020), por
exemplo, tanto a lealdade altitudinal como a lealdade comportamental sdo influenciadas pelo amor a

marca. Esta relacao é confirmada empiricamente por Carroll e Ahuvia (2006) e Bergkvist e Bech-Larsen
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(2010) que mostram que relacdes emocionais profundas, como é o caso do amor, sdo essenciais para
as marcas atingirem niveis mais elevados de lealdade por parte dos seus consumidores, o que confere

a marca uma vantagem competitiva significativa (Zhang et al., 2020).

Estudos mais recentes, testaram esta relacdo em diferentes contextos, como é o caso de Coelho et al.
(2019) e Kusumawati et al. (2022), que analisaram o efeito do amor, nos comportamentos que
fortalecem a relacdo dos consumidores com uma determinada marca, entre os quais, a lealdade. De
forma semelhante, Anggara et al. (2023) e Bicakcioglu et al. (2018), além de destacarem a experiéncia
como antecedente do amor a marca, também convergem na ideia de que a lealdade ¢ influenciada

positivamente pelo amor do consumidor por uma marca.

De acordo com a base teorica e empirica espera-se que quanto maior for o amor & marca por parte dos
consumidores, maior sera a probabilidade dos mesmos se tornarem leais. Dessa forma foi possivel

estabelecer a seguinte hipotese:

H3a: O amor a marca tem um efeito positivo na lealdade a marca.

2.7. Advocacia da marca

Atualmente, é essencial que as empresas adotem estratégias que impulsionem a advocacia da marca,
isto porque, empresas com maior nimero de defensores da marca tendem a crescer mais rapidamente
(Bhati & Verma, 2020). Esse crescimento deve-se ao facto de os consumidores estarem mais conectados
entre si, 0 que faz com que as suas opinides ou recomendacoes atinjam um maior numero de pessoas
(Urban, 2005), o que contribui para as marcas a ampliarem a sua base de clientes (Bhati & Verma,
2020; Sweeney et al., 2020). Além disso, ao serem capazes de influenciar outras pessoas, os defensores,
também auxiliam as marcas a alcancar uma maior visibilidade e a aumentar o numero de compras

repetidas (Sweeney et al., 2020).

Apesar da sua crescente importancia, segundo Sweeney et al. (2020), ainda existe pouca investigacao
empirica e conceptual sobre a advocacia, sendo este conceito muitas vezes interpretado como boca a
boca positivo ou recomendacao. Apesar da advocacia ser de facto uma forma de boca a boca positivo, é
mais intensa e relacional, e por isso, é esperado que produza resultados mais significativos e favoraveis
(Sweeney et al., 2020). Visto isto, e perante a necessidade de existir uma distincdo clara entre a
advocacia e os restantes conceitos, Sweeney et al. (2020, p. 142) definiram a advocacia como “a

promocao continua, proativa e voluntaria de um produto ou servico, em comparacao com alternativas de
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mercado, por meio de recomendacdes fortes, apaixonadas e explicitas, com o objetivo de influenciar

positivamente a visao de outros sobre o produto ou servico”.

Assim sendo, é possivel constatar que defensores da marca, sao consumidores leais (Smith & Wheeler,
2002) que concentram grande parte das suas compras num unico fornecedor e, de forma espontanea,
partilham a sua experiéncia com outras pessoas e fazem recomendacdes com base nos beneficios que
o fornecedor oferece (Lowenstein, 2010). Atualmente, estas recomendacdes podem ser feitas tanto de
forma presencial como através dos meios digitais (Bhati & Verma, 2020) e, segundo Lowenstein (2010),
a principal base da formacao destas opinides e percecdes, sao as diferentes experiéncias que tém com
uma marca. Esta ideia é reforcada por Smith e Wheeler (2002), ao argumentarem que as marcas, s

conseguem transformar os seus clientes em defensores, se proporcionarem experiéncias unicas.

Embora grande parte da literatura se foque na advocacia da marca, que consiste na comunicacao
positiva, voluntaria e consistente por parte de um consumidor, Urban (2005) apresenta uma nova
perspetiva. Segundo o autor, é a empresa que atua como defensora dos interesses do cliente e ndo o
contrario. Apesar destas duas perspetivas, o presente estudo foca-se na defesa da marca, iniciada por

um cliente a favor de uma marca.

Este tipo de comportamento por parte dos consumidores, pode acarretar diversas vantagens para as
marcas. Segundo Lawer e Knox (2006), a advocacia tem a capacidade de fomentar relacées mais
préximas com 0s consumidores, ao promover uma maior confianca, compromisso, transparéncia,
didlogo e parceria. Além disso, consumidores com fortes comportamentos de advocacia da marca,
tendem a apresentar niveis mais elevados de lealdade, sdo menos sensiveis aos precos praticados,
demonstram menor probabilidade de reclamar e apresentam um maior envolvimento com a marca

(Sweeney et al., 2020).

2.7.1. Advocacia como consequéncia do amor a marca

Além de se traduzir numa maior lealdade, o amor a marca, também pode contribuir para um aumento
da probabilidade de um consumidor promover a marca, para uma maior resisténcia a mensagens
negativas e para uma maior tolerancia a precos elevados (Batra et al., 2012; Rahman et al., 2021).
Segundo, Albert e Merunka (2013), consumidores que sentem amor por uma marca, normalmente, sdo
mais comprometidos, menos sensiveis a precos elevados e tendem a dizer coisas positivas sobre a
marca. Esta ideia é sustentada por Coelho et al. (2019), Haq et al. (2024), Harrigan et al. (2021) e

Samala & Singh (2019), tendo em conta que apresentam evidéncia empirica consistente da relacdo

28



positiva entre 0 amor e a advocacia da marca, em diferentes setores e contextos. No contexto de destinos
turisticos, por exemplo, Haq et al. (2024) verificaram que o amor de um consumidor por um destino,
influencia positivamente o comportamento de advocacia para com o mesmo. Da mesma forma, Harrigan
et al. (2021) e Samala e Singh (2019), verificam a existéncia de uma relacéo positiva e significativa entre
estas duas variaveis, tanto no setor da moda, entre consumidores millennials, como no setor do turismo,
no contexto das redes sociais. Apesar desta relacao ser maioritariamente apontada pela literatura como
positiva e significativa, Kusumawati et al. (2022), verificaram um efeito positivo mas nao significativo, o
que indica que o amor a marca nem sempre leva a comportamentos de advocacia por parte dos

consumidores.

Tendo por base as evidéncias apresentadas, espera-se que quanto maior for o amor a marca por parte
dos consumidores, maior sera a probabilidade de os mesmos exercerem comportamentos de advocacia.

Assim, propde-se a seguinte hipotese:

H3b: O amor a marca tem um efeito positivo na advocacia da marca.

2.7.2. Advocacia como consequéncia da lealdade a marca

A lealdade a marca é frequentemente apontada como um dos principais objetivos das estratégias de
marketing (Watson et al., 2015), tendo em conta que é capaz de trazer diversas vantagens para as
marcas. Por exemplo, Watson et al. (2015) referem que consumidores leais, tendem a partilhar com
outras pessoas, as suas experiéncias positivas com uma marca e, normalmente, ttm uma maior
disposicdo para pagar um preco mais elevado por um produto (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Além
disso, quanto maior for o compromisso de um consumidor com uma marca maior sera a probabilidade
de este resistir a informacdes negativas sobre a mesma, bem como a ofertas dos concorrentes (Ahluwalia
et al., 2000). Nesse sentido, potencializar a partilha entre consumidores, aumentar a resisténcia a
informacdes negativas e ter uma maior disposicao para pagar precos premium, sdo alguns dos principais
beneficios da lealdade, que fazem com esta se torne num resultado estratégico essencial para as marcas

(Ahluwalia et al., 2000; Chaudhuri & Holbrook, 2001).

Por seu turno, Coelho et al. (2019), Pourazad et al. (2019), Kusumawati et al. (2022) e Shimul e Phau
(2018), ao testarem empiricamente a relacao entre a lealdade e a advocacia, verificaram um efeito
positivo e significativo. Contudo, Shimul e Phau (2018) salientam que, quando os consumidores

apresentam um nivel de lealdade muito elevado, acabam por ter menos predisposicao para recomendar
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e defender a marca, de forma a preservar a exclusividade da mesma. Nestes casos, verifica-se que a

lealdade, por ser extrema, acaba por resultar numa diminuicdo da advocacia (Shimul & Phau, 2018).

De forma consistente com os estudos anteriores, Wilk et al. (2021) evidenciam uma relacao positiva
entre a lealdade e a advocacia, s6 que neste caso, no contexto on/ine. Nesse sentido, é possivel constatar
que a relacao positiva entre estas duas variaveis se verifica, independentemente do contexto. Além disso,
0s autores contribuiram para a literatura com uma nova descoberta. Basicamente, através dos seus
resultados, verificaram que a advocacia da marca onlinee a lealdade, apresentam uma relacao reciproca,
0 que significa que quanto mais um consumidor demonstra apoio e defesa a uma marca, mais leal se
tornara @ mesma, uma vez que 0s comportamentos de advocacia sdo capazes de fortalecer o

compromisso de um consumidor com a marca (Wilk et al., 2021).

De acordo com os estudos empiricos analisados, espera-se que a lealdade a marca influencie

positivamente a advocacia da marca. Assim, torna-se possivel deduzir a seguinte hipdtese:

H4: A lealdade a marca tem um efeito positivo na advocacia da marca.

2.8. 0 papel mediador do amor a marca

A possibilidade de a experiéncia do consumidor influenciar a lealdade & marca por via do amor a marca
merecer particular atencao, na medida em que este construto tem sido apontado como um elo afetivo
relevante na consolidacao de relacdes duradouras entre consumidores e marcas (Rahman et al., 2021).
Tal como foi referido anteriormente, experiéncias positivas reforcam o amor do consumidor por uma
marca (Anggara et al., 2023; Bicakcioglu et al., 2018; Mustafa et al., 2022; Trivedi, 2019), e este, por
sua vez, é apontado como um forte preditor da lealdade a marca (Bergkvist & Bech-Larsen, 2010;
Bicakcioglu et al., 2018; Carroll & Ahuvia, 2006; Coelho et al., 2019). Neste enquadramento, 0 amor a
marca surge ainda como mecanismo explicativo da transformacao de experiéncias positivas em vinculos

relacionais mais duradouros, como é o caso da lealdade.

O papel mediador do amor a marca na relacéo entre a experiéncia e a lealdade foi examinado em diversos
estudos empiricos (Bae & Kim, 2023; Huang, 2017; Le et al., 2025). Bae e Kim (2023), por exemplo,
concluiram que 0 amor a marca exerce um efeito de mediacao parcial na relacao entre a experiéncia
com a marca e a lealdade a marca. Embora o estudo de Bae e Kim (2023) se centre na experiéncia com
a marca, e nao exatamente na experiéncia do consumidor em sentido mais amplo, os resultados nesse
estudo fornecem evidéncia convergente quanto a relevancia do amor a marca como variavel mediadora.

Na mesma linha, Huang (2017) concluiu que tanto o amor a marca quanto a confianca na marca
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desempenham um papel mediador na relacao entre a experiéncia com a marca e a lealdade a marca.
Ja Le et al. (2025) demonstraram que a experiéncia com a marca nao exerce um efeito direto
estatisticamente significativo sobre a lealdade a marca, produzindo um efeito indireto por intermediario
do amor a marca, o que reforca a relevancia deste construto como mediador, ao mostrar que a
experiéncia apenas se traduz em lealdade quando é capaz de suscitar uma ligacdo afetiva

suficientemente forte entre o consumidor e a marca.

Assim, considerando a evidéncia empirica disponivel, bem como a proximidade conceptual entre a
experiéncia do consumidor e a experiéncia com a marca, considera-se teoricamente fundamentado
admitir que o amor a marca desempenhe um papel mediador entre a experiéncia do consumidor e a

lealdade a marca. Dessa forma, propde-se a seguinte hipotese:

H5: O amor a marca medeia a relacao entre a experiéncia do consumidor e a lealdade & marca.
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3. Modelo conceptual e hipdteses

Ao longo do enquadramento tedrico deste estudo, foi possivel verificar que diversos autores referem que
os atributos de uma loja fisica, nomeadamente, a atmosfera (Anggara et al., 2023; Mohd-Ramly & Omar,
2017), o merchandise (Anggara et al., 2023; Chatzoglou et al., 2022; Mohd-Ramly & Omar, 2017), a
interacao com o staff (Anggara et al., 2023; Chatzoglou et al., 2022;), a tecnologia (Sharma et al., 2025)
e a inovacao percebida (Hwang & Hyun, 2016; Nysveen et al., 2018) sdo antecedentes da experiéncia
do consumidor. Além disso, sugerem que existe uma relacéo entre a experiéncia do consumidor e 0
amor a marca (Anggara et al., 2023; Bicakcioglu et al., 2018; Mustafa et al., 2022; Trivedi, 2019), bem
como entre a experiéncia e a lealdade a marca (Anggara et al., 2023; Khan et al., 2020; Klaus & Maklan,
2013; Srivastava & Kaul, 2016; Williams et al., 2020). Como consequéncia do amor a marca, surgem a
lealdade (Anggara et al., 2023; Bergkvist & Bech-Larsen, 2010; Bicakcioglu et al., 2018; Carroll & Ahuvia,
2006; Coelho et al., 2019; Kusumawati et al., 2022; Zhang et al., 2020) e a advocacia (Coelho et al.,
2019; Hag et al., 2024; Harrigan et al., 2021; Samala & Singh, 2019). Além do amor a marca, a lealdade
a marca também constitui um dos antecedentes da advocacia da marca (Coelho et al., 2019;
Kusumawati et al., 2022; Pourazad et al., 2019; Shimul & Phau, 2018; Wilk et al., 2021). Por fim, o
amor a marca é ainda apontado como mediador entre a relacdo da experiéncia do consumidor e a

lealdade a marca (Bae & Kim, 2023; Huang, 2017; Le et al., 2025).

Assim, o modelo conceptual do presente estudo consiste numa adaptacao do modelo proposto por
Anggara et al. (2023), originalmente desenvolvido para o contexto das lojas Hijup. A escolha deste
modelo, deveu-se ao facto de integrar diferentes atributos do espaco fisico que geram efeitos na
experiéncia do consumidor, bem como oufcomes relacionais (amor & marca e lealdade a marca), que
SA0 essenciais para perceber se as flagship stores representam uma boa estratégia para as marcas

criarem ligacdes mais profundas com os consumidores.

Apesar da maioria dos atributos presentes no modelo de Anggara et al. (2023) terem sido mantidos,
foram realizadas algumas adaptacoes tendo por base o contexto especifico das fagship stores. Nesse
sentido, a variavel “conveniéncia da transacao”, apesar de ser bastante relevante para o contexto atual
do retalho fisico (Grewal et al., 2023), nao é considerado um dos principais objetivos deste tipo de
formato de loja, tendo em conta que, mais do que vender, um dos principais objetivos das #flagship stores

passa por transmitir e reforcar a imagem da marca (Nobbs et al., 2012; Manlow & Nobbs, 2013).

Ao modelo conceptual de Anggara et al. (2023), foram ainda adicionadas trés variaveis novas: a

tecnologia, a inovacao percebida e a advocacia da marca. Esta decisao deveu-se essencialmente ao facto
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de estas varidveis estarem mais alinhados com as caracteristicas das lojas fisicas atuais e com o facto
de as flagship stores funcionarem como espacos de inovacdo e experimentacdo (Kent & Brown, 2009;

Manlow & Nobbs, 2013).

A tecnologia, por exemplo, destaca-se por ser capaz de melhorar a experiéncia oferecida aos
consumidores, tornando o espaco fisico num ambiente mais imersivo e personalizado (Alexander &
Varley, 2025), enquanto a inovacao surge como uma das principais formas das empresas se destacarem
no mercado (Kunz et al., 2011). Além disso, segundo Nysveen et al. (2018), torna-se cada vez mais
importante perceber de que forma a percecao da capacidade de inovacao influencia a experiéncia, devido
a crescente necessidade das marcas em proporcionarem experiéncias com elevada dificuldade de
replicacao, como forma de se diferenciarem. Por fim, tendo em consideracdo que a #agship store
representa um grande investimento para as marcas (Kozinets et al., 2002), é essencial perceber a sua
influéncia em varaveis como a advocacia da marca, por serem fortes indicadores de relacées mais
proximas entre as marcas e os consumidores e por auxiliarem as marcas a crescer mais rapidamente

(Bhati & Verma, 2020).

A inclusdo de cada uma das novas variaveis foi feita tendo por base outros modelos, previamente
testados. Nesse sentido, a tecnologia foi incluida com base no estudo de Sharma et al. (2025), o qual
testou empiricamente a relacao entre a tecnologia de uma loja e a experiéncia do consumidor. No caso
da variavel inovacao, foi utilizado o estudo de Nysveen et al. (2018), tendo em consideracdo que o modelo
desenvolvido pelos autores contém a relacdo entre a inovacao percebida de uma marca e cinco
dimensdes da experiéncia. Por fim, a advocacia da marca teve por base o estudo de Kusumawati et al.
(2022) pelo facto de os autores terem testado empiricamente a relacdo entre 0 amor, a lealdade e a

advocacia da marca, relacdes em comum com o modelo proposto na presente investigacao.

Assim, a figura 3 representa o modelo conceptual proposto para a presente investigacédo, o qual inclui
nove variaveis, assim como as suas respetivas hipoteses. Todas as varidveis presentes neste modelo

foram previamente exploradas na revisao da literatura deste trabalho.
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Figura 3. Modelo Conceptual Proposto adaptado de Anggara et al. (2023)
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Hlc Ainteracdo com o staff tem um efeito positivo na experiéncia do consumidor.

H1ld A tecnologia tem um efeito positivo na experiéncia do consumidor.

Hle Ainovacdo percebida tem um efeito positivo na experiéncia do consumidor.

H2a A experiéncia do consumidor tem um efeito positivo no amor a marca.

H2b A experiéncia do consumidor tem um efeito positivo na lealdade & marca.

H3a O amor a marca tem um efeito positivo na lealdade a marca.

H3b O amor & marca tem um efeito positivo na advocacia da marca.

H4  Alealdade & marca tem um efeito positivo na advocacia da marca.

H5 0O amor a marca medeia a relacéo entre a experiéncia do consumidor e a lealdade a marca.
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4. Contexto do estudo

O contexto do presente estudo, enquadra-se na analise de uma #fagship store portuguesa, no setor do
retalho de beleza e bem-estar, a flagship store da Wells no Chiado. O principal motivo pelo qual se optou
por aplicar este estudo a um caso real, prende-se essencialmente no facto de que nem todos os
consumidores conhecem ou diferenciam uma #lagship store de uma loja convencional da marca. Ao
associar este estudo a um caso especifico, foi possivel evitar que os participantes respondessem as
perguntas tendo em mente uma loja normal. Além disso, caso se optasse por aplicar um questionario
mais geneérico, isto é, sobre a flagship store de qualquer marca, existiria o risco de o conceito nao ser
bem interpretado por todos os participantes. Sendo assim, esta escolha metodoldgica, garantiu que todos
0s inquiridos respondessem de acordo com o tipo de formato de loja em estudo e assegurou que a

amostra fosse totalmente constituida por pessoas que ja tivessem visitado uma #Aagship store.

A escolha da marca Wells, deveu-se essencialmente ao facto de ser uma marca com uma grande
notoriedade a nivel nacional e por estar inserida no grupo empresarial Sonae, uma das principais

referéncias ao nivel do retalho em Portugal.

4.1. Marca Wells

A Wells, pertence ao grupo Sonae, uma multinacional portuguesa, fundada em 1959 (Sonae, s.d.-b).
Inicialmente, era apenas uma empresa industrial, mas com o passar do tempo, foi se expandindo para
diversos negocios em diferentes setores (Sonae, s.d.-a). A entrada no setor do retalho ocorreu em 1985,
com a abertura do hipermercado Continente (MC, s.d.). Foi neste setor que este grupo empresarial
consolidou grande parte da sua atividade, dando origem a um dos seus negocios, a MC. Esta empresa
¢ atualmente uma das principais referéncias em Portugal no setor do retalho alimentar, contando com
marcas como o Continente, o Continente Modelo e Bom dia e Meu Super. Além do setor alimentar, a
MC também se destaca no setor de salde e bem-estar, onde esta inserida a marca portuguesa de

renome, Wells (Sonae, s.d.-a).

Esta marca, possui mais de 290 lojas nacionais, as quais apresentam uma ampla variedade de produtos
e servicos especializados em areas como a salde, beleza, bem-estar, dtica e perfumaria (Wells, s.d.-b).
Além disso é uma marca que se distingue pelas solucdes inovadoras que apresenta, bem como pela sua

forte acessibilidade (Wells, s.d.-b) .
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4.2. Flagship store da Wells

A flagship store da Wells, denominada como “Home of Beauty’, inaugurou a 3 de junho de 2025, na rua
Garret no Chiado em Lisboa. Esta loja conta com mais de trés pisos, nos quais é possivel encontrar
zonas ligadas a saude, a perfumaria, a maquilhagem, a cosmética e a dtica. No total, esta loja soma
cerca de 1.500 m? de dimensao e possui uma arquitetura Unica, que contrasta 0 moderno com o
historico. Isto acontece porque, tal como € comum em fagship stores de outras marcas, a Wells
revitalizou um edificio histérico, o qual no passado tinha dado lugar a uma 6tima € a uma florista. De
forma a manter esta ligacao com o passado, alguns materiais e revestimentos da estrutura original foram
mantidos. Além disso, o design exclusivo desta loja foi conseguido através da parceria com a escultora

Iva Viana, que criou uma obra que combina a historia antiga e atual do local (Wells, s.d.-a).

No que diz respeito a oferta de produtos e servicos, é possivel verificar que esta loja conta com um
catalogo mais ampliado, comparativamente com as restantes lojas da marca. Além de possuir marcas
exclusivas como Gucci, Burberry, Guerlain e Tom Ford, oferece diversos servicos como “Head Spa” e
“Beauty Studio”, os quais contribuem para melhorar a experiéncia oferecida em loja (Wells, s.d.-a). Além
da ampla oferta de produtos e servicos, verifica-se ainda que esta loja, conta com elementos inovadores
e tecnologicos, 0s quais contribuem para reforcar a componente sensorial. Alguns exemplos sdo o magic
mirror, o virtual try on e o tunel de maquilhagem imersivo (Marketeer, 2025). Além disso, esta flagship
store conta ainda com uma area de rastreio seff service, uma entrega de dculos graduados em apenas

30 minutos e consultas de optometria através da tecnologia SL650+ (Bento, 2025).
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5. Metodologia

Este capitulo tem como objetivo fornecer uma explicacao de todos os métodos de pesquisa adotados
para a concretizacao deste estudo. Dessa forma, em primeiro lugar, apresenta-se novamente o problema
de investigacao e os respetivos objetivos. De seguida sdo detalhados o paradigma de investigacao, o
método de recolha de dados e o design metodologico adotados. Posteriormente, procede-se a
operacionalizacao dos construtos do modelo conceptual, onde sao discutidas as escalas e as medidas
utilizadas. Adicionalmente, sao abordadas as questdes éticas e descreve-se ainda o tratamento estatistico

utilizado.

5.1. Problema e objetivos de investigacao

A presente investigacao visa colmatar uma lacuna existente na literatura sobre o papel das flagship stores
no fortalecimento da relacdo emocional entre os consumidores e as marcas. Embora exista uma vasta
diversidade de estudos sobre as flagship stores em diferentes setores e contextos, estes raramente se
dedicam a investigar de que forma atributos especificos do espaco fisico, como a tecnologia e a inovacéo,
influenciam a experiéncia do consumidor e consequentemente o seu comportamento e emocdes. Visto
isto, o principal objetivo deste estudo consiste em analisar de que forma diferentes atributos de uma
flagship store influenciam a experiéncia do consumidor e que efeitos esta experiéncia pode ter no amor,

na lealdade e na advocacia da marca.

Tendo em conta o objetivo deste estudo, foi definida a seguinte pergunta de investigacao: “De que forma
os atributos percebidos de uma #Aagship sfore, influenciam a experiéncia do consumidor e,

consequentemente, 0 amor a marca, a lealdade a marca e a advocacia da marca?”.

De modo a dar resposta a esta pergunta de investigacdo, foram definidos ainda quatro objetivos
especificos: i) determinar a influéncia dos atributos percebidos da flagship sfore na experiéncia do
consumidor; ii) avaliar o efeito da experiéncia no amor e na lealdade a marca; iii) avaliar o efeito do amor

a marca na lealdade a marca e, iv) avaliar a influéncia do amor e lealdade a marca na advocacia.

5.2. Paradigma de investigacao

De acordo com Malhotra et al. (2017), o paradigma de investigacdo consiste num conjunto de
pressupostos que incluem conhecimento aceite, critérios de avaliacdo, desafios identificados e

estratégias para os solucionar. Em primeiro lugar, no que diz respeito a filosofia de investigacao, este
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estudo segue a filosofia do realismo critico, que consiste em explicar o que se observa e vivencia, através
da identificacao de tudo o que esta por tras dos eventos observaveis, ou seja, consiste em compreender
a realidade além do que se consegue observar diretamente (Saunders et al., 2023). Basicamente, os
realistas criticos defendem que n&o é possivel obter uma compreensao da realidade apenas através da
observacao. Em vez disso, o que € possivel captar sao as experiéncias, ou seja, as sensacdes e percecdes
que resultam do contacto com o mundo real, mas que nao revelam a realidade na sua totalidade
(Saunders et al., 2023). Em suma, esta filosofia parte do principio de que a realidade existe, mas so
conseguimos entendé-la de forma limitada por causa das nossas capacidades mentais imperfeitas e da

complexidade das coisas (Guba & Lincoln, 1994).

Ja no que diz respeito a abordagem teorica, é possivel afirmar que a presente investigacdo segue uma
abordagem dedutiva, tendo em conta que tem como objetivo testar e explicar relacoes entre variaveis,
previamente estabelecidas na literatura (Saunders et al., 2023). Basicamente, a partir da teoria existente,
foram desenvolvidas hipdteses, as quais serdo posteriormente testadas através de uma recolha de dados

guantitativos.

Visto isto, 0 método de investigacdo no qual este estudo se insere é o método quantitativo, que consiste
em recolher dados numeéricos que mais tarde serao sujeitos a analise estatistica. Essa analise, tem como
0 objetivo testar as relacdes entre as variaveis, tal como referido anteriormente (Creswell & Creswell,
2017). Estudos quantitativos seguem uma estrutura especifica no trabalho escrito, a qual inclui
introducdo, enquadramento tedrico, metodologia, apresentacdo de resultados e discussdo (Creswell &

Creswell, 2017). Tal estrutura é seguida na presente investigacao.

Segundo Malhotra et al. (2017), existem duas formas principais de recolher dados quantitativos: por
inquérito ou por observacao. Nesse sentido, a estratégia de investigacdo utilizada na presente
investigacdo foi o inquérito, e foi realizada através da aplicacdo de um questionario. Ao seguir esta
estratégia, torna-se possivel obter informacdes acerca de tendéncias e posicionamentos ou percecdes de
um grupo populacional, através da recolha dos dados de uma amostra que o represente (Creswell &
Creswell, 2017). Além disso, existem diversas vantagens associadas a este método, tais como a
facilidade de administracao, uma maior consisténcia dos dados, uma menor variabilidade dos resultados

e uma maior facilidade na codificacdo, analise e interpretacdo dos dados (Malhotra et al., 2017).

Destaca-se ainda o facto de os inquéritos poderem ser classificados de diferentes formas, tendo em
consideracdo a forma como foram aplicados (Malhotra et al., 2017). No caso do presente estudo, o

inquérito desenvolvido enquadra-se na categoria de inquérito presencial. Além disso, a presente
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investigacao seguiu um horizonte temporal transversal e os dados recolhidos através da aplicacao do

questionario aos consumidores caracterizam-se como dados primarios.

5.3. Método de recolha de dados

O questionario ¢ um método de recolha de dados que se distingue por conter uma diversidade de
perguntas predefinidas que tém como funcao recolher informacdes dos participantes (Malhotra et al.,
2017). Para ser eficaz, é crucial que a sua estrutura e a linguagem das perguntas, sejam de facil
compreensao e apropriadas para o publico-alvo (Malhotra et al., 2017). Nesse sentido, com o objetivo
de assegurar a qualidade e clareza de todo o questionario, antes da divulgacdo do mesmo, foi realizado
um pré-teste. Dessa forma, doze pessoas submeteram-se a leitura e interpretacdo do questionario e,
através do feedback recolhido, procedeu-se a uma pequena adaptacdo nas perguntas relativas a
caracterizacao da amostra (frequéncia de visita, tipo de consumidor e motivo de visita) e realizou-se ainda

algumas correcdes ao nivel ortografico.

O questionario foi desenvolvido através da plataforma digital Qualtrics, que embora seja uma plataforma
utilizada maioritariamente para a distribuicdo de inquéritos online, no caso do presente estudo, foi
utilizada para uma distribuicdo presencial. Esta decisdo teve em conta o facto de o presente estudo
incidir exclusivamente sobre os consumidores que ja visitaram a flagship store da Wells, e por esse
motivo, considerou-se que este método seria 0 mais eficaz. Visto isto, a recolha presencial implicou duas
deslocacdes até a flagship store da Wells, situada no Chiado, em Lisboa, tendo a primeira recolha
presencial ocorrido entre os dias 26 a 29 de dezembro e a segunda entre os dias 2 a 4 de janeiro. No
total, foram necessarias cerca de 8 horas por dia para recolher todos os dados necessarios para a

analise.

De forma a atingir todos os consumidores da loja, inclusive turistas, procedeu-se ainda a elaboracao de
uma versao em inglés deste questionario. Além disso, a distribuicdo do questionario a saida da flagship
store, foi realizada através da utilizacao de um tablet, no qual apenas poderia responder um consumidor
de cada vez. Embora este tenha sido o método mais utilizado pelos consumidores, sempre que um grupo
de dois ou mais consumidores pretendia responder simultaneamente ao questionario, foram
disponibilizados cartdes com QR codes, permitindo que cada consumidor respondesse através do seu

proprio dispositivo.
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5.4. Design metodologico

O questionario esta dividido em sete seccdes, as quais contém apenas questdes estruturadas.
Basicamente, este tipo de questdes caraterizam-se por oferecerem ao inquirido, um conjunto de opcdes
de resposta e podem ser de trés tipos: dicotdmica, escala e escolha multipla (Malhotra et al., 2017). A
primeira seccdo contém a introducdo, a qual apresenta todas as informacbes necessarias para a
participacdo no estudo, como o titulo da investigacao, os objetivos gerais do estudo, o tempo estimado
de resposta as perguntas, caracteristicas gerais da participacdo e o direito a recusar participar, bem

como interromper a participacao a qualquer momento.

A seccao dois, conta com perguntas estruturadas de escolha multipla e em escala, relacionadas com o
perfil do consumidor, tais como, a frequéncia de visita a loja, o local de residéncia (distrito de lisboa, fora
do distrito de lisboa e turista) e o principal motivo da visita. Na terceira seccao, é onde se encontram as
perguntas estruturadas em escala, relacionadas com os atributos da flagship store que consistem nas
varaveis independentes deste estudo. Nesta parte, foram utilizados 19 itens distribuidos por 5 escalas
diferentes, sendo cada uma delas utilizadas para medir cada um dos atributos presentes no modelo. Na
quarta e quinta seccdes, surgem as questdes estruturadas em escalas que remetem a experiéncia do
consumidor e a relacdo emocional dos consumidores com a marca (amor, lealdade e advocacia),

respetivamente.

Relativamente a sexta seccao, foi incluida ainda mais uma pergunta de escola de multipla que teve como
objetivo perceber se a visita a loja terminou em compra. Por fim, na ultima seccéo do questionario, &
onde se encontram as questdes de classificacdo dos participantes, mais concretamente, perguntas

relacionadas com a idade, o género, as habilitacdes literarias concluidas e a situacao profissional.

O questionario em inglés, apresenta exatamente a mesma estrutura.

5.5. Operacionalizacao dos construtos

De forma a testar as hipoteses previamente estabelecidas, procedeu-se a analise de diversas escalas
validadas na literatura, e para cada uma das variaveis presentes no modelo, foi selecionada uma dessas
escalas. Para selecionar as escalas teve-se em consideracao o facto de o questionario ser presencial, e
por isso, priorizou-se maioritariamente escalas com menor dimensao, isto €, com um numero mais
reduzido de itens. Todas as escalas selecionadas foram originalmente escritas na lingua inglesa e, por

esse motivo, procedeu-se a traducao para portugués de cada uma delas, tendo sempre em consideracao
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a equivaléncia semantica das mesmas. Além disso, importa referir que algumas delas, sofreram algumas
adaptacdes especificas. De um modo geral, cada construto foi medido por 3 a 6 itens, utilizando uma
escala de Likert de cinco pontos (1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo; 3 = Ndo concordo nem discordo;

4 = Concordo e 5 = Concordo totalmente).

5.5.1. Atmosfera

A atmosfera é constituida por elementos, como a iluminacao e sons, o /ayout as cores € a exposicao
visual, que em conjunto forma a percecdo que o consumidor tem da imagem da loja (Wang & Ha, 2011).
Além disso, este conjunto de estimulos que compdem a atmosfera, sdo capazes de desencadear reacoes
cognitivas nos consumidores, as quais dao origem a comportamentos especificos (Turley & Milliman,
2000). A escala utilizada para medir esta variavel foi adaptada do estudo de Anggara et al. (2023), a
qual ja tinha sido adaptada do estudo de Wang e Ha (2011). Para medir este construto utilizou-se a
totalidade dos itens presentes no estudo de Anggara et al. (2023) e procedeu-se a substituicdo de Hjup
storepara “a loja” que se refere & flagship store da Wells, local onde se realizou a recolha de dados deste

estudo.

Tabela 1. Escala de atmosfera

Escala em inglés Escala traduzida e adaptada Cadigo
Hijup's interior is visually appealingto O interior da loja é visualmente apelativo para
consumers. os consumidores. AT
Consumers feel comfortable with the Os consumidores sentem-se confortaveis com o

layout of the Hijup store. layout da loja. ATNZ
Hijup store smells fresh when A loja apresenta um aroma agradavel quando os
consumers visit. consumidores a visitam. AT
Hijup store looked clean when they A limpeza da loja proporcionou uma sensacao

visited so it felt lovely. agradavel aos consumidores. AT
Consumers find the decorations in Os consumidores consideram a decoracéo da

Hijup stores very attractive. loja muito atrativa. ATMS

Fonte: Escala traduzida e adaptada a partir da escala de atmosfera de cinco itens de Anggara et al. (2023) adaptada de Wang e Ha (2011).
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5.5.2. Merchandise

O merchandise consiste na qualidade, preco, estilos, diversidade e amplitude dos produtos oferecidos
numa loja (Wang & Ha, 2011). Neste estudo, para se proceder a medicao deste construto, foi incorporada
a escala de Anggara et al. (2023), a qual, tal como a escala da atmosfera, tinha sido anteriormente
retirado do estudo de Wang e Ha (2011). Para este construto, também foram utilizados todos os itens
da escala selecionada e fez-se a alteracao de Hjjup store para “a loja”, que neste caso se refere a flagship

store da Wells.

Tabela 2. Escala de merchandise

Escala em inglés Escala traduzida e adaptada Cadigo
Hijup store provides a complete range of A loja oferece uma gama completa de

products. produtos. MERT
The quality of products purchased by A qualidade dos produtos da loja

consumers at Hijup stores is in line with their corresponde as expectativas dos MER2
expectations. consumidores.

The price of the products sold in the Hijup O preco dos produtos da loja esta de

store is following the quality of the product. acordo com a sua qualidade. MIERS

Fonte: Escala traduzida e adaptada a partir da escala de merchandise de trés itens de Anggara et al. (2023) adaptada de Wang e Ha

(2011).

5.5.3. Interacao com o staff

A interacdo com o staff refere-se a forma atenciosa e profissional como os colaboradores de uma loja
interagem com os consumidores durante a sua visita (Mohd-Ramly and Omar, 2017). A semelhanca do
construto anterior, foi selecionada a escala de Anggara et al. (2023), anteriormente adaptada do estudo

de Wang e Ha (2011) e foram utilizados todos os itens da escala, adaptando-os ao contexto deste estudo.
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Tabela 3. Escala de interacdo com o staff

Escala em inglés Escala traduzida e adaptada Cadigo

Os colaboradores da loja sdo muito educados
Hijup store staff are very polite in

na forma como comunicam com 0s ICS1
communicating with consumers.

consumidores.

Hijup store staff are good at
Os colaboradores da loja ndo pressionam o0s
communicating with consumers so ICS2
consumidores para comprar produtos.
they don't feel forced to buy products.

Hijup store staff are always willing to Os colaboradores da loja estdo sempre cs3
I
help consumers. dispostos a ajudar os consumidores.

Fonte: Escala traduzida e adaptada a partir da escala de comunicacdo com o staff de trés itens de Anggara et al. (2023) adaptada de

Wang e Ha (2011).

5.5.4. Tecnologia

A tecnologia refere-se a todo o tipo de tecnologias presentes no ponto de venda fisico, que interagem
diretamente com os consumidores e sdo capazes de influenciar o seu comportamento e percecdes
(Inman & Nikolova, 2017). Este construto foi medido através da escala de Sharma et al. (2025), a qual
foi adaptada e reduzida de seis para quatro itens, tendo em conta que dois itens ndo se adequavam ao

contexto especifico de uma flagship store.

Tabela 4. Escala de tecnologia

Escala em inglés Escala traduzida e adaptada Codigo
A tecnologia da loja é util para facilitar a

Useful for shopping. TEC1
compra.
A tecnologia da loja permite fazer compras sem

Fast shopping. TEC2
obstaculos.

A tecnologia da loja acrescenta valor a
Adds value to shopping. TEC3
experiéncia de compra.

A tecnologia da loja permite um acesso facil a
Easy access to information. TEC4
informacéo.

Fonte: Escala traduzida e adaptada a partir da escala de tecnologia na loja de seis itens de Sharma et al. (2025).
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5.5.5. Inovacao percebida

A inovacdo pode ser entendida como a percecado que os consumidores tém da capacidade continua de
uma empresa em promover propostas inovadoras, criativas e com efeitos relevantes (Kunz et al., 2011).
Sendo assim, selecionou-se a escala de Nysveen et al. (2018) adaptada de Kunz et al. (2011). Todos os
itens da escala selecionada foram utilizados para medir este construto e, tal como aconteceu com os

construtos anteriores, foram adaptados ao contexto especifico deste estudo.

Tabela 5. Escala de inovacéao

Escala em inglés Escala traduzida e adaptada Cadigo

Hotel Alexandra is a creative firm. A loja é criativa. INV1

Hotel Alexandra is often first with new A loja é frequentemente a primeira a

INV2
solutions. apresentar novas solucoes.
Hotel Alexandra constantly generates
A loja gera constantemente novas ideias. INV3
new ideas.
Hotel Alexandra changes the market A loja transforma o mercado com as suas .
INV

with its offers. ofertas.

Fonte: Escala traduzida e adaptada a partir da escala de inovacdo percebida da marca de quatro itens de Nysveen et al. (2018) adaptada

de Kunz et al. (2011).

5.5.6. Experiéncia do consumidor

A experiéncia do consumidor consiste num conjunto de reacdes cognitivas, emocionais, sociais, fisicas
e afetivas que ocorrem durante a interacdo do consumidor com o retalhista (Verhoef et al., 2009). A
experiéncia da marca, ¢ um dos dominios da experiéncia do consumidor e é definida por Brakus et al.
(2009) como o conjunto de sensacdes, sentimentos, cognicdes e respostas comportamentais que
resultam da interacao de um consumidor com os diversos estimulos de uma marca, como por exemplo
0 ambiente e a comunicacao. Nesse sentido, para medir este construto foi selecionada a escala de
Anggara et al. (2023) adaptada de Brakus et al. (2009). Esta escolha deveu-se ao facto de a escala de
Anggara et al. (2023) apresentar um nimero mais reduzido de itens, o que é ideal para o método de

recolha de dados utilizado.
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Tabela 6. Escala de experiéncia do consumidor

Escala em inglés Escala traduzida e adaptada Cadigo
Consumer experience with various A experiéncia do consumidor com 0s varios

elements in the store according to elementos (experienciais) da loja esta de EXP1
consumer expectations. acordo com as expectativas dos consumidores.

Consumers have an interesting
Os consumidores tém uma experiéncia

experience when they come to Hijup EXP2
interessante quando visitam a loja.

stores.

The experience of using Hijup products A experiéncia proporcionada por esta loja faz
EXP3
makes consumers happy. 0s consumidores felizes.

Fonte: Escala traduzida e adaptada a partir da escala de experiéncia do consumidor de trés itens de Anggara et al. (2023) adaptada de

Brakus et al. (2009).

5.5.7. Amor a marca

O amor a marca pode ser definido como o vinculo emocional que um consumidor satisfeito desenvolve
em relacdo a uma determinada marca (Carroll & Ahuvia, 2006). Essa relacado caracteriza-se por ser
duradoura, bem como por envolver dimensdes cognitivas, afetivas e comportamentais (Batra et al.,
2012). A escala selecionada para medir o amor & marca foi, mais uma vez, a de Anggara et al. (2023),
a qual teve origem no estudo de Carroll e Ahuvia (2006) e foi posteriormente adaptada por Junaid et al.
(2019). Todos os itens foram adaptados, tendo em consideracdo a progressdo do valor econémico
descrita por Pine e Gilmore (1999). Segundo os autores, a economia evoluiu de matérias-primas para
produtos e de produtos para servicos, sendo as experiéncias 0 novo caminho que as empresas devem
seguir. Nesse sentido, o valor percebido passa a estar associado ao tipo de experiéncias vividas e ndo as
caracteristicas funcionais de um produto ou servico. Visto isto, e tendo em conta que a escala de Anggara
et al. (2023) se foca maioritariamente nos produtos da marca, procedeu-se a adaptacado de todos os

itens com o objetivo de redirecionar o foco do construto para a experiéncia do consumidor.
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Tabela 7. Escala de amor a marca

Escala em inglés Escala traduzida e adaptada Cadigo
Os consumidores gostam da experiéncia da
Consumers like Hijup brand products. AMR1
loja.
Consumers like to use Hijup brand Os consumidores gostam de visitar a loja AMRD
MR
products in their daily life. frequentemente.

Consumers are very attached to the
Os consumidores sdo muito apegados a loja. AMR3
Hijup brand fashion.

Os consumidores gostam mais da experiéncia
Consumers love Hijup's fashion

desta loja do que da experiéncia de outras AMR4
products more than other brands. I

ojas.

Fonte: Escala traduzida e adaptada a partir da escala de amor a marca de quatro itens de Anggara et al. (2023) adaptada de Carroll e

Ahuvia (2006) e de Junaid et al. (2019).

5.5.8. Lealdade a marca

A lealdade a marca pode ser definida como o “compromisso profundo de comprar ou voltar a comprar
um produto/servico preferido de forma consistente no futuro, causando assim compras repetidas da
mesma marca ou do mesmo conjunto de marcas, apesar das influéncias situacionais e dos esforcos de
marketing terem o potencial de causar mudancas de comportamento” (Oliver, 1999, p. 34). Tal como
no amor a marca, a escala selecionada teve como base o estudo de Anggara et al. (2023), que por sua
vez adaptaram a escala usada por Khan et al. (2020). Para adaptar a escala ao contexto do presente
estudo, teve-se mais uma vez por base o estudo de Pine e Gilmore (1999). Dessa forma, os itens que
mencionavam produtos passaram a ser descritos como experiéncia do consumidor no contexto da loja.
Importa ainda referir que se procedeu a remocao de um dos itens, passando assim de uma escala de
quatro itens para trés, com o objetivo de evitar problemas de redundancia, isto porque o item removido

media exatamente a mesma coisa que um dos itens da escala do construto advocacia.
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Tabela 8. Escala de lealdade a marca

Escala em inglés Escala traduzida e adaptada Cadigo

Consumers plan to repurchase
Os consumidores planeiam voltar a frequentar
products from the Hijup brand in the LEA1
a loja no futuro.

future.

Hijup brand will be the main choice of A loja sera a principal escolha dos

consumers in the future. consumidores no futuro. R
Consumers are less likely to buy Os consumidores tém menor probabilidade de
products from other brands if the frequentar outras lojas se esta continuar LEA3
Hijup brand is still available. disponivel.

Fonte: Escala traduzida e adaptada a partir da escala de lealdade a marca de quatro itens de Anggara et al. (2023) adaptada de Khan et

al. (2020).

5.5.9. Advocacia da marca

A advocacia da marca consiste na “promocao continua, proativa e voluntaria de um produto ou servico,
em comparacao com alternativas de mercado, por meio de recomendacdes fortes, apaixonadas e
explicitas, com o objetivo de influenciar positivamente a visao de outros sobre o produto ou servico”
(Sweeney et al., 2020, p. 142). Para se proceder a medicédo deste construto, optou-se por utilizar a escala
de Kusumawati et al. (2022), que consiste numa adaptacéo da escala de Shimul e Phau (2018). Tal
como se verificou nos dois construtos anteriores, alguns dos itens centravam-se nos produtos da marca
e por isso, procedeu-se a adaptacao dos mesmos, para que o foco estivesse alinhado com a experiéncia
do consumidor. Para este construto, foram utilizados todos os itens da escala selecionada, sendo que

nao foi necessario proceder a remocao de nenhum dos itens.
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Tabela 9. Escala de advocacia da marca

Escala em inglés Escala traduzida e adaptada Cadigo
Helping others to experience the Ajudar outras pessoas a conhecer a

experience of using products by experiéncia da loja, partilhando ou discutindo ADV1
sharing or discussing experiences. experiéncias.

Help others have a similar experience  Ajudar outras pessoas a terem uma experiéncia

by advising others about the quality of  semelhante, aconselhando-os sobre a ADV2
the products. qualidade da experiéncia na loja.
Happy to tell others about the brand Feliz por partilhar com outras pessoas
products. informacdes sobre a experiéncia na loja. ADYS
Have a responsibility to the community Ter a responsabilidade perante a comunidade
to tell others about experiences with de partilhar com outras pessoas as minhas ADV4
the brand products. experiéncias com a loja.

Estar disposto a recomendar a loja a outras
Willing to suggest the brand to others. ADV5

pessoas.

Fonte: Escala traduzida e adaptada a partir da escala de advocacia da marca de cinco itens de Kusumawati et al. (2022) adaptada de

Shimul e Phau (2018).

5.6. Tratamento Estatistico dos dados

Na presente dissertacdo, o tratamento estatistico dos dados, encontra-se organizado em cinco partes.
Inicialmente, desenvolveu-se uma analise ao perfil da amostra, onde foram analisadas as frequéncias e
percentagens referentes a cada uma das varidveis. De seguida, procedeu-se a avaliacdo de alguns
pressupostos de analise dos dados, assim como a avaliacao da qualidade psicométrica das escalas.
Posteriormente, realizou-se uma analise descritiva dos dados com recurso ao software IBM SPSS
Statistics. Apds concluir todas estas analises e, por esse motivo, dar-se como concluida a primeira fase
da analise de dados, segue-se para a segunda etapa, onde foram realizadas todas as analises necessarias
para a verificacao das hipoteses formuladas, assim como, para a devida avaliacao da qualidade do
modelo. Nesta etapa da analise de dados optou-se por realizar uma analise das equacoes estruturais
através do software SmartPls4. Nesse sentido, comecou-se por avaliar o modelo de medicao (externo) e,

posteriormente o modelo estrutural (interno), tal como sugerido por (Hair et al., 2021).
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5.7. Questoes éticas

Para obter bons resultados numa investigacao, é essencial respeitar as normas éticas durante todas as
etapas do estudo (Malhotra et al., 2017). Nesse sentido, alguns dos principios que devem ser
assegurados numa pesquisa ética sao: respeitar a confidencialidade dos dados dos participantes e
garantir que a sua participacao no estudo é voluntaria e informada (Malhotra et al., 2017). Assim sendo,
todos os dados recolhidos no ambito da presente investigacao foram armazenados de forma segura na
plataforma Qualtrics e foi garantido o anonimato dos participantes, de forma a proteger a identidade dos
mesmos. Além disso, a participacao foi totalmente voluntaria e os participantes receberam toda a
informacao essencial do estudo para o qual contribuiram. A informacao recolhida no contexto de
investigacao foi tratada ainda de modo confidencial, e foram recolhidos apenas os dados pessoais
estritamente necessarios a realizacao do estudo. Importa referir ainda que a investigacdo seguiu todas
as orientacoes da Universidade de Minho, nomeadamente os principios éticos reconhecidos nas Ciéncias

Sociais e Humanas.
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6. Analise de dados e resultados

Este capitulo apresenta todas as analises estatisticas realizadas para analisar os dados recolhidos.
Inicialmente, realizou-se uma caracterizacdo da amostra, uma avaliacao da qualidade dos dados e das
escalas e uma analise descritiva dos dados. Posteriormente, sao apresentados os resultados da analise

de equacdes estruturais, a qual serviu para testar as hipdteses de investigacao.

6.1. Caracterizacao da amostra

A amostra do presente estudo caracteriza-se por ser uma amostra nao probabilistica por conveniéncia,
e por isso a escolha de cada um dos elementos que a constituem foi feita com base no julgamento
pessoal da investigadora (Malhotra et al., 2017). Visto isto, ao optar por utilizar este tipo de amostra, ¢
necessario ter em consideracao que nao se sabe a probabilidade de cada um dos elementos do publico-
alvo ser selecionado, o que faz com que nédo seja possivel aplicar os resultados a toda a populacao, visto

gue a amostra corresponde a apenas uma parte da mesma (Saunders et al., 2023).

Existem diversas técnicas de amostragem nao probabilistica, sendo a amostra por conveniéncia, uma
das mais utilizadas (Malhotra et al., 2017). A técnica de amostragem por conveniéncia caracteriza-se por
permitir ao investigador selecionar os participantes com base na sua disponibilidade e acessibilidade, o
que faz com que os custos sejam mais reduzidos assim como o tempo despendido para a recolha de
dados. Apesar disso, esta técnica de amostragem apresenta algumas desvantagens como a existéncia
de viés de selecdo e a nao representatividade da populacéo, tal como referido anteriormente (Malhotra
et al.,, 2017). De um modo geral, as amostras por conveniéncia, mesmo com algumas limitacoes, sdo
Uteis para estudos exploratorios que tenham como objetivo desenvolver ideias, perspetivas ou hipoteses

(Malhotra et al., 2017).

O questionario permitiu obter um total de 277 respostas validas para analise, as quais foram recolhidas
de forma presencial, na flagship store da Wells. Sendo assim, num total de 277 respostas incluidas,
42,2% correspondem a inquiridos com idades compreendidas entre os 18 e 24 anos, sendo esta a faixa
etaria mais representativa desta amostra. De seguida, verifica-se a existéncia de 27,4% de consumidores
com idades entre 25 e 34 anos, os quais, juntamente com os individuos da faixa etaria referida
anteriormente, representam 69,7% da totalidade da amostra, o que reflete uma predominancia de jovens
adultos. Em contrapartida, os consumidores com idades compreendidas entre 54 e 65 anos, bem como
aos consumidores com 65 ou mais anos, constituem as faixas etarias com menos participacao na

amostra deste estudo, representando apenas 6,9% e 0,7% dos inquiridos. Por fim, verificou-se ainda que,
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as faixas etarias de 35 a 44 anos e de 45 a 54 anos, correspondem, a 12,6% e 10,1% da amostra,
respetivamente. No que concerne ao género, € possivel constatar que a amostra € constituida
predominantemente pelo género feminino, tendo em conta que 91% dos consumidores sao mulheres e

apenas 9% homens.

Em relacao as habilitacdes literarias concluidas, tal como é indicado na tabela 10, a maioria da amostra
¢ representada por individuos com o ensino secundario (30,7%), licenciatura (40,8%) e mestrado (25,3%).
Seguem-se os consumidores com o 3° ciclo concluido e com o doutoramento representados por apenas
1,8% e 1.1% da amostra. Ja no que diz respeito a situacao profissional, os dados indicam que quase
metade dos consumidores (49,1%) sao trabalhadores por conta de outrem. Além disso, com uma
percentagem significativa aparecem ainda os estudantes (21,7%), os trabalhadores por conta propria
(15,5%) e os trabalhadores-estudantes (9,4%). Por outro lado, os reformados, os desempregados e as
pessoas que se encontram em outras situacdes, representam uma parte mais pequena da amostra,

sendo que, em conjunto nao ultrapassam os 4.4% dos inquiridos.

Relativamente ao local de residéncia, verifica-se que 75,5% da amostra é constituida por consumidores
que residem em Portugal, mais concretamente 57,8% no distrito de Lisboa e 17,7% fora do distrito de

Lishoa. Além destes, a amostra é ainda constituida por uma parcela significativa (24,5%) de turistas.

Tabela 10. Caracterizacdo da amostra

Variaveis Categoria N % % cumulativa
1824 117 42,2% 42,2%
25-34 76 27,4% 69,7%
Faixa etaria 3544 35 12,6% 82,3%
45-54 28 10,1% 92,4%
54-65 19 6,9% 99,3%
65+ 2 0,7% 100%
Feminino 252 91,0% 91,0%
Género
Masculino 25 9,0% 100,0%
Outro 0 0,0% 100,0%
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1° ciclo ou inferior 1 0,4% 0,4%
2° ciclo 0 0,0% 0,4%
Habilitacoes
3° ciclo 5 1,8% 2,2%
literarias
Ensino Secundario 85 30,7% 32,9%
concluidas
Licenciatura 113 40,8% 73,6%
Mestrado 70 25,3% 98,9%
Doutoramento 3 1,1% 100%
Trabalhador por conta propria 43 15,5% 15,5%
Trabalhador por conta de outrem 136 49 1% 64,6%
Situacao Desempregado 6 2,2% 66,8%
profissional Reformado 3 1,1% 67,9%
Estudante 60 21,7% 89,5%
Trabalhador/Estudante 26 9,4% 98,9%
Outra 3 1,1% 100,0%
Residente em Portugal 160 57,8% 57,8%
(distrito de Lishoa)
Residéncia
Residente em Portugal 49 17,7% 75,5%
(fora do distrito de Lisbhoa)
Turista 68 24.5% 100,0%

Nota: N: Frequéncia; %: Percentagem; DP: Desvio Padrao

Analisou-se ainda com que frequéncia os inquiridos visitam a flagship store da Wells. Assim, foi possivel

constatar que, a maioria (67,9%), se considera como “cliente pouco frequente”, visto que, por norma,

visitam a loja apenas uma vez por més ou menos. Como “cliente frequente”, isto &, com frequéncia de

visita entre duas a trés vezes por més, destaca-se 25,3% da amostra, enquanto apenas 6.9% dos

consumidores se consideram como “cliente muito frequente”, por se deslocarem a loja pelo menos 1

vez por semana, totalizando no minimo quatro visitas por més.

Importa ainda referir que a principal motivacao dos inquiridos para visitarem a flagship store da Wells, é

sem duvida “comprar produtos ou servicos” com 73,6%, seguindo-se de “observar / conhecer a loja”

com 24,9%. Em contrapartida, apenas 1,4% dos consumidores se deslocou a loja por motivos

profissionais, como por exemplo, criacdo de conteudo. Verificou-se ainda que a maioria dos
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consumidores terminaram a sua visita a flagship store com uma compra (59,6%), em contraste com

40,4% dos visitantes que ndo realizaram qualquer tipo de transacéao.

Tabela 11. Caracterizacao do perfil de comportamento

Cliente pouco frequente 188 67,9% 67,9%

Frequéncia de
Cliente frequente 70 25,3% 93,1%

visita
Cliente muito frequente 19 6,9% 100,0%
Comprar produtos ou servicos 204 73,6% 73,6%
Motivo de Observar / conhecer a loja 69 24.9% 98,6%
visita Motivo profissionais 4 1,4% 100,0%
(ex: criacao de conteudo)

Realizacao de Sim 165 59,6% 59,6%
compra Nao 112 40,4% 100,0%

Nota: N: Frequéncia; %: Percentagem; DP: Desvio Padrao

6.2. Avaliacao da qualidade dos dados e das escalas

O objetivo desta seccado consiste em avaliar a qualidade dos dados recolhidos, bem como a qualidade
psicométrica das escalas utilizadas para a medicao dos construtos do modelo conceptual. Para isso,
procedeu-se a verificacdo de alguns pressupostos de analise de dados, tais como o viés de método
comum (common method bias) e a normalidade da distribuicdo dos dados. Além disso, realizou-se ainda

a analise da consisténcia interna dos diferentes construtos em estudo.

6.2.1. Viés de Método Comum (Common Method Bias)

Tendo em conta que a recolha de dados da presente investigacdo foi realizada utilizando apenas um
método, neste caso, um questionario, num horizonte temporal transversal e num unico local, torna-se
pertinente perceber se existem erros sistematicos de medicao. Um desses erros, € o viés de método
comum, que consiste na variancia das respostas provocada pelo tipo de medicao utilizado e nao pelos
construtos que se pretendem avaliar (Podsakoff et al., 2003). Este tipo de erro de medicao pode confundir
as relacdes observadas entre as variaveis e alterar a fiabilidade e validade das medidas, o que reforca a

necessidade de proceder a sua identificacdo (Podsakoff et al., 2012). Importa referir ainda que existem
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alguns procedimentos preventivos que podem ser adotados como: elaborar um questionario de dimensao
mais reduzida, garantir o anonimato e confidencialidade das respostas, utilizar linguagem clara e objetiva,
realizar um pré-teste e priorizar escalas amplamente validadas na literatura (Podsakoff et al., 2003).
Apesar destes procedimentos terem sido seguidos na presente investigacdo, continua a ser possivel que

este erro tenha ocorrido, uma vez que nao € possivel elimina-lo totalmente.

Nesse sentido, de forma a identificar a existéncia deste erro sistematico de medicao, optou-se por realizar
um teste de colineariedade no SmartPls, tal como sugerido por (Kock, 2015). Para calcular os valores
do fator de inflacao de variancia (VIF), foi adicionada ao modelo uma nova variavel latente, com apenas
um indicador que contém valores aleatorios. De seguida, procedeu-se a ligacao desta nova variavel com
todas as variaveis dependentes presentes no modelo e executou-se o algoritmo PLS-SEM. Desta forma,
foi possivel obter todos os valores VIF do modelo interno (/nner mode), tal como se pode verificar na

tabela 12.

Segundo Kock (2015), valores superiores a 3,3 indicam a possibilidade de existir este erro de medicéo.
Por outro lado, Hair et al. (2017) defende que valores inferiores a 5, indicam que nado existe problemas
significativos de viés de método comum. Tendo em conta que os valores obtidos se encontram abaixo
de 5 e maioritariamente abaixo de 3,3, pode-se concluir que, embora ndo se possa descartar
completamente a presenca de variancia de método comum, verifica-se que as relacdes observadas nédo

sao substancialmente comprometidas por este erro.

Tabela 12. Common Method Bias

Relacoes VIF

Atmosfera = Random 2,146
Merchandise = Random 1,704
Interacdo com o staff = Random 1,670
Tecnologia = Random 1,923
Inovacdo = Random 2,364
Experiéncia do consumidor = Random 3,761
Amor a marca = Random 4,525
Lealdade a marca = Random 2,258
Advocacia da marca = Random 2,462

Nota: VIF - Variance Infiation Factor (Fator de Inflagao de Variancia).
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6.2.2. Normalidade dos dados

Tendo em conta que a maioria dos testes paramétricos sao baseados na distribuicao normal, é essencial
verificar a normalidade dos dados de forma a decidir qual teste sera o mais apropriado (Field, 2012).
Nesse sentido, procedeu-se ao teste da normalidade dos dados, através do teste de Kolmogorov-Smirnov.
Segundo Malhotra et al. (2017) este teste tem como objetivo comparar a funcdo de distribuicéo
cumulativa de uma variavel com a distribuicao especificada. Tendo em conta os resultados apresentados
na tabela 13, torna-se possivel constatar que, todos os valores apresentam nivel de significancia inferior
a 0.05, o que significa que os dados nao seguem uma distribuicao normal, uma vez que a hipotese nula

nao pode ser rejeitada.

Tendo em conta que este teste apresenta algumas limitaces, como capacidade reduzida para rejeitar a
hipotese nula em amostras pequenas e alta sensibilidade a valores extremos (Ghasemi & Zahediasl,
2012), foram analisadas ainda mais duas medidas: a assimetria (skewness — sk) e a curtose (kurtosis —
ku). A assimetria avalia a simetria em relacdo a média (Malhotra et al., 2017), sendo que quando esta é
positiva indica que a maioria das pontuacOes estd abaixo da média e quando é negativa indica
exatamente o oposto (Kline, 2016). A curtose, por sua vez, ¢ uma medida do pico relativo ou nivelamento
da curva definida pela distribuicdo de frequéncia, sendo que os valores positivos indicam uma distribuicéo

pontiaguda, enquanto os valores negativos indicam uma distribuicdo plana (Malhotra et al., 2017).

Numa distribuicao normal os valores de assimetria e curtose devem ser iguais a zero e por esse motivo,
quanto mais o valor se afastar de zero, mais provavel é que os dados nao tenham distribuicado normal
(Malhotra et al., 2017). Valores de assimetria e curtose compreendidos entre -2 e 2, sdo considerados
aceitaveis (Almquist et al., 2019). Nao se pode concluir que uma distribuicdo & normal se os valores da
assimetria forem iguais ou superiores a 3 e se 0s valores da curtose forem superiores ou igual a 10
(Kline, 2016). Tal como se pode verificar na tabela 13, os valores da assimetria variam entre -1,123 e
0,006, enquanto os valores da curtose variam entre -0,528 e 2,836. Sendo assim, & possivel concluir
que estes desvios a normalidade sdo aceitaveis, visto que ndo ultrapassam os limites referidos
anteriormente, e por esse motivo, é possivel utilizar testes paramétricos para avaliar estatisticamente os

resultados do estudo.
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Tabela 13. Teste de normalidade

Assimetria  Curtose Kolmogorov-Smirnov*

Estatistica  Estatistica Estatistica df Sig.

Atmosfera -1,080 2,659 0,136 277  <0,001
Merchandise 0,742 -0,022 0,183 277  <0,001
Interacao com o staff -1,123 2,836 0,232 277  <0,001
Tecnologia -0,349 -0,507 0,136 277  <0,001
Inovagéo -0,283 -0,008 0,104 277  <0,001
Experiéncia do consumidor -0,664 0,967 0,167 277 <0,001
Amor & marca 0,006 -0,528 0,086 277  <0,001
Lealdade & marca -0,228 -0,027 0,097 277  <0,001
Advocacia da marca -0,501 0,241 0,084 277  <0,001

* Jeste KS com correlacao de significancia de Lilliefors.

6.2.3. Analise da Fiabilidade das Escalas

Antes de proceder a analise de dados, & importante avaliar a qualidade psicométrica das escalas,
nomeadamente, a sua fiabilidade. Este procedimento é importante uma vez que permite perceber até
que ponto todos os itens de uma escala medem o mesmo construto (Tavakol & Dennick, 2011). Para
realizar esta analise, utilizou-se o alfa de Cronbach (o), uma medida de fiabilidade da consisténcia interna
dos itens de uma escala (Malhotra et al., 2017). Este coeficiente varia de O a 1, sendo que valores iguais
a 0,6 ou inferiores podem indicar consisténcia interna insatisfatoria (Malhotra et al., 2017). No entanto,
€ necessario ter em atencéo que valores muito elevados de alfa, podem significar a existéncia de itens
redundantes (Tavakol & Dennick, 2011). Segundo Hair et al. (2017), em particular o alfa deve ser
superior a 0,7, indicando que cerca de 50% da variancia observada é variancia verdadeira e a restante é

erro de medicao.

Visto isto, foram calculados os valores de alfa para cada variavel latente presente no modelo conceptual,
de forma a garantir a confiabilidade das escalas utilizadas. De um modo geral, tal como é possivel
verificar na tabela 14, todas as escalas apresentam valores superiores a 0.7, o que indica uma boa
consisténcia interna dos itens correspondentes a cada variavel. A tecnologia, a inovacédo e a advocacia
da marca, sdo as variaveis que apresentam os valores mais elevados (superiores a 0.9), o que, apesar

de indicar uma boa confiabilidade, pode indicar uma semelhanca elevada entre os itens. Por outro lado,
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0 merchandise e a interacdo com o staff sdo as variaveis que apresentam os valores de alfa mais baixos,

mas continuam dentro do intervalo considerado aceitavel.

Tabela 14. Alfa de Cronbach

Variaveis Alfa de Conbrach N de itens
Atmosfera 0,840 5
Merchandise 0,740 3
Interacao com o staff 0,789 3
Tecnologia 0,935 4
Inovacao 0,903 4
Experiéncia do consumidor 0,865 3
Amor a marca 0,811 4
Lealdade a marca 0,818 3
Advocacia da marca 0,907 5

6.3. Estatistica descritiva

Com o objetivo de analisar de forma mais detalhada as propriedades das escalas utilizadas para a
medicdo dos construtos presentes no modelo conceptual desta investigacdo, foram calculadas as
estatisticas descritivas de cada construto. Importa salientar que a avaliacdo de todos os construtos do
modelo conceptual foi feita através da escala de Likert de cinco pontos, na qual “1=Discordo totalmente”,
“3=Nem concordo nem discordo” e “5=Concordo totalmente”. Visto isto, através da andlise das tabelas
15 e 16 pode-se constatar que os construtos apresentam médias com valores compreendidos entre 4,44
e 3,71, o que indica que as percecdes dos consumidores sobre a flagship store, mais concretamente

sobre cada um dos construtos analisados, tendem a ser maioritariamente positivas.

No que diz respeito a atmosfera da flagship store, por exemplo, é possivel verificar que as pontuacoes
meédias dos itens variam entre 4,25 e 4,48. Por esse motivo, torna-se possivel constatar que, a percecao
da maioria dos inquiridos sobre este atributo é positiva (M=4,32). De forma semelhante, também se
verifica que a percecao dos inquiridos sobre o merchandise (M=4,39) e sobre a interacdo com o staff
(M=4,44) é positiva, sendo que as médias dos seus itens variam entre 4,21 e 4,52 e entre 4,41 e 4,46,
respetivamente. Por outro lado, os itens da tecnologia e da inovacao, surgem com meédias ligeiramente

menores, contidas entre o intervalo de 3,92 e 4,11 e de 3,59 e 4,09, respetivamente. No caso da
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tecnologia, verifica-se que, apesar de alguns itens apresentarem meédias inferiores comparativamente
aos restantes atributos, o constructo reflete, ainda assim, uma média global de 4,04. J& no caso da
inovacdo, 0 mesmo nao se verifica, tendo em conta que a média global do construto é igual a 3,76, o
que revela que os consumidores, apesar de reconhecerem algumas iniciativas inovadoras, nao

consideram que este seja o atributo mais determinante da flagship store.

Por fim, importa ainda analisar os valores de desvio padrado, que indicam a dispersao dos dados em
torno das médias. Os atributos da #agship store, como a atmosfera (DP=0,621), o merchandise
(DP=0,580) e a interacao com o staff (DP=0,593), bem como a experiéncia do consumidor (DP=0,660),
apresentam uma dispersao menor entre os dados, em comparacao com as restantes variaveis. Apesar
disso, os valores obtidos indicam uma variacdo moderada das percecdes dos consumidores em relacao
a estes atributos. Por outro lado, no que diz respeito a tecnologia (DP=0,772) e a inovacao (DP=0,827),
verifica-se que as respostas sao ainda mais diversificadas, uma vez que se encontram entre os construtos

com os valores mais altos de desvio padrao.

Tabela 15. Estatistica descritiva — Variaveis independentes

Desvio Média Desvio padrao
Construto Itens Média
padrao do Construto do Construto
ATM1 4,32 0,860
ATM?2 4,26 0,834
Atmosfera ATM3 4,28 0,770 4,32 0,621
ATM4 4,48 0,634
ATM5 4,25 0,858
MER1 4,43 0,766
Merchandise MER2 4,52 0,568 4,39 0,580
MER3 4,21 0,790
ICS1 4,41 0,679
Interacao
ICS2 4,46 0,729 4,44 0,593
com o Staff
ICS3 4,45 0,714
TEC1 4,07 0,840
TEC2 4,11 0,823
Tecnologia 4,04 0,772
TEC3. 3,92 0,875
TEC4 4,05 0,839
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INV1 4,09 0,898

INV2 3,64 0,943

Inovacao 3,76 0,827
INV3 3,59 0,923
INV4 3,73 0,991

Ao analisar a média referente a experiéncia do consumidor (M=4,23), torna-se possivel constatar que a
maioria dos inquiridos consideram que experiéncia proporcionada na flagship store é bastante positiva,
visto que, assim como a média do construto, todos os itens apresentam médias superiores a 4, sendo
“A experiéncia do consumidor com os varios elementos (experienciais) da loja esta de acordo com as

suas expectativas”, o que obteve a média mais alta.

Assim como a inovacao, o amor (M=3,71), a lealdade (M=3,77) e a advocacia da marca (M=3,85), sao
variaveis que apresentam médias com valores abaixo de 4 e as que evidenciam uma maior dispersao de
resposta, com desvios padrao de 0,767, de 0,807 e de 0,813, respetivamente. O amor a marca, por
exemplo, conta com itens com médias que se situam entre 3,00 e 4,34, sendo que o item “Sou muito
apegado(a) a esta loja” foi aquele que registou a menor média (M=3,00). A lealdade a marca, por sua
vez, apresenta itens com médias que oscilam entre 3,44 e 4,24, assim como a advocacia da marca, que
também apresenta itens com meédias que variam entre 3,53 e 4,14. Sendo assim, é possivel observar
que estas variaveis apresentam meédias mais moderadas, sendo 0 amor & marca a variavel com a média
mais baixa. Estes valores sugerem que, no caso deste estudo, variaveis ligadas ao envolvimento

emocional e comportamental do consumidor tendem a registar médias mais baixas.

Tabela 16. Estatistica descritiva — Variaveis dependentes

Desvio Média Desvio padrao
Construtos Itens Média
padrao do Construto do Construto
Experiéncia EXP1 4,31 0,657
do EXP2 4,18 0,793 4,23 0,660
consumidor EXP3 4,19 0,774
AMR1 4,34 0,648
AMR?2 3,81 0,941
Amor a marca 3,71 0,767
AMR3 3,00 1,166
AMR4 3,68 1,012
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LEA1 4,24 0,777

Lealdade a

LEA2 3,44 1,033 3,77 0,807
marca

LEA3 3,61 0,996

ADV1 3,77 1,006

ADV2 3,83 0,943
Advocacia da

ADV3 4,00 0,862 3,85 0,813
marca

ADV4 3,53 1,118

ADV5 414 0,806

Com o objetivo de aprofundar a interpretacao dos resultados, optou-se ainda por analisar os construtos
considerando as diferencas entre o local de residéncia dos inquiridos, isto &, entre os residentes em
Portugal (dentro e fora do distrito de Lisboa) e os turistas. Dessa forma, e tendo em conta que se verificou
anteriormente que os desvios a normalidade dos dados deste estudo sao aceitaveis, optou-se por utilizar
um teste paramétrico, neste caso o teste t-student, de forma a avaliar as diferencas de médias entre
estes dois grupos. Além disso, recorreu-se a estimativa de Cohen (d de Cohen), com o objetivo de analisar
a dimensao das diferencas identificadas. Segundo, Nunan et al. (2020) sempre que os valores de p
forem inferiores a 0,05 significa que as diferencas entre os dois grupos sao estatisticamente
significativas. No que diz respeito a estimativa de Cohen, a literatura sugere que o tamanho do efeito é

pequeno se d igual a 0,20, médio se d igual a 0,50 e grande se d igual 0,80 (Cohen, 1988).

Assim sendo, ao analisar a tabela 17, foi possivel constatar que as diferencas entre as médias dos dois
grupos sdo consideradas estatisticamente significativas e apresentam efeitos de grande dimensao nos
construtos atmosfera (t(275)=-2,102; p=0,018; d=0,617), experiéncia do consumidor (t(275)=-1,992;
p=0,024; d=0,657) e amor a marca (t(275)=-1,911; p=0,029; d=0,763). No caso da atmosfera, verifica-
se que o grupo dos turistas (M=4,45; DP=0,549) apresenta uma média ligeiramente superior, o que
indica que a percecdo que os turistas tém da atmosfera é substancialmente mais positiva, do que a
percecdo dos consumidores que sdo residentes em Portugal (M=4,27; DP=0,638). No que diz respeito
aos valores de desvio padrao, € possivel verificar que a dispersao entre os dados do grupo dos residentes
em Portugal é maior do que a dispersao entre os dados do grupo dos turistas, o que indica uma maior
diversidade de opinides nesse grupo. Relativamente ao construto experiéncia do consumidor, constata-
se que, assim como acontece no construto atmosfera, o grupo dos turistas (M=4,37; DP=0,593)
apresenta valores de média superiores ao grupo dos residentes em Portugal (M=4,19; DP=0,676), o que

significa que este grupo avalia de forma mais positiva a experiéncia proporcionada em loja. Por outro
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lado, os valores de desvio padrdo sao superiores para o grupo dos residentes em Portugal, o que significa
que neste grupo existe uma maior divergéncia de opinides. De forma semelhante, no que diz respeito ao
construto amor a marca, verifica-se mais uma vez que o grupo dos turistas (M=3,86) apresenta uma
média mais elevada comparativamente ao grupo dos residentes em Portugal (M=3,66). Além disso, o
desvio padrao, apesar de apresentar valores bastante semelhantes entre os dois grupos, € superior no
grupo dos residentes em Portugal (DP=0,765), o0 que indica a existéncia de uma maior dispersao das
respostas nesse grupo do que no grupo dos turistas (DP=0,757). Dessa forma, é possivel constatar que,
0s consumidores que sao turistas tém uma ligacdo emocional com a marca ligeiramente superior aos

consumidores que sao residentes em Portugal.

No que diz respeito aos construtos merchandise, interacdo com o staff e inovacao, é possivel verificar
que, apesar das percecdes de ambos 0s grupos sobre estes atributos da loja serem bastante positivas e
semelhantes, o grupo dos turistas apresenta uma meédia ligeiramente superior nestes construtos. Além
disso, o desvio padrdo do grupo dos residentes apresenta uma maior dispersao nas respostas o que
sugere que as percecdes sobre 0 merchandise, a interacdo com o staff e a inovacéo entre turistas séo
mais consistentes. Apesar disso, as diferencas entre as médias dos dois grupos, nos construtos
merchandise (t(275)=-0,959; p=0,169), interacdo com o staff (t(275)=-1,032; p=0,152) e inovacao
(t(275)=-0,667; p=0,253) nao sado consideradas estatisticamente significativas, tendo em conta que os

valores de p sao superiores a 0,05.

Em termos do construto advocacia da marca, tal como nos construtos mencionados anteriormente,
verifica-se que a média do grupo dos turistas é superior a média do grupo dos residentes em Portugal,
sendo que, existe uma maior variabilidade nas opinides dos residentes em Portugal do que entre os
turistas. Estes resultados indicam que os turistas podem estar mais dispostos a exercer comportamentos
de advocacia. Em contrapartida, nos construtos tecnologia e lealdade a marca, & possivel constatar que,
nestes casos, & a média do grupo dos residentes em Portugal que é ligeiramente superior a média do
grupo dos turistas, o que indica que os residentes em Portugal tém uma melhor percecéao acerca da
tecnologia disponivel na loja e apresentam intencdes de lealdade a marca superiores aos turistas.
Relativamente aos valores de desvio padrao, verifica-se que o grupo dos turistas apresenta uma maior
dispersao de opinides em ambos os construtos. Apesar das pequenas diferencas acima referidas, nos
construtos tecnologia (t(275)=0,556; p=0,289), lealdade a marca (t(275)=1,220; p=0,112) e advocacia
da marca (t(275)=-0,063; p=0,475), verifica-se mais uma vez que as diferencas entre as médias dos

dois grupos nao sao consideradas estatisticamente significativas.
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Visto isto e tendo em consideracdo que a maioria das diferencas das médias dos diferentes construtos
ndo é estatisticamente significativa, conclui-se que as diferencas entre estes dois grupos nao sdo muito
elevadas, o que indica que as percecdes acerca de uma flagship store, a experiéncia e 0s

comportamentos sao semelhantes entre residentes e turistas.

Tabela 17. Diferencas de médias entre grupos

Diferenca Cohen’s
Construto Grupo N M DP t df Sig
de médias d
R 209 4,27 0,638
ATM 0,181 2,102 275 0,018 0,617
T 68 4,45 0,549
R 209 4,37 0,587
MER 0,078 0,959 275 0,169 0,580
T 68 4,45 0,557
R 209 4,42 0,592
ICS 0,085 -1,032 275 0,152 0,593
T 68 4,50 0,597
R 209 4,05 0,755
TEC 0,060 0,556 275 0,289 0,773
T 68 3,99 0,824
R 209 3,74 0,829
IN 0,077 0,667 275 0,253 0,828
T 68 3,82 0,823
R 209 4,19 0,676
EXP 0,183 -1,992 275 0,024 0,657
T 68 4,37 0,593
R 209 3,66 0,765
AMR 0,204 -1911 275 0,029 0,763
T 68 3,86 0,757
R 209 3,80 0,752
LEA 0,137 1,220 275 0,112 0,806
T 68 3,66 0,956
R 209 3,85 0,799

ADV -0,007 0,063 275 0,475 0,815
T 68 3,86 0,863

Nota: R: Residentes em Portugal; T: Turista; N: Frequéncia; M=Média; DP=Desvio Padrao df: Graus de liberdade; t: valor do teste t —
student; Sig (2- tailed): valor de significancia
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6.4. Analise de correlacoes

Para perceber qual é a forca da associacao entre duas variaveis, foram calculados os coeficientes de
correlacado, neste caso de Pearson, uma vez que é uma das estatisticas mais utilizadas para este fim
(Malhotra et al., 2017). O coeficiente de correlacao de Pearson, r, consiste, portanto, numa medida de
relacao entre duas variaveis, com base nas discrepancias das pontuacoes dos inquiridos. O valor deste
coeficiente varia entre -1 e +1, sendo que estes valores representam relacdes lineares negativas e
positivas perfeitas, respetivamente. No caso de r=0, nao existe correlacao linear entre as variaveis (Cohen

et al., 2003).

Tal como se pode verificar na tabela 18, os atributos da #flagship store, apresentam todos correlacdes
positivas e significativas com a experiéncia do consumidor, sendo a inovacdo (r=0,652) e a atmosfera
(r=0,640) as variaveis com valores mais elevados, o que indica que sao os fatores mais preponderantes
para a experiéncia proporcionada em loja. J& o merchandise (r=0,553), o staff (r=0,550) e a tecnologia
(r=,533), apesar de também se verificar que estdo fortemente relacionados com a experiéncia do

consumidor, apresentam valores mais moderados.

A experiéncia do consumidor, apresenta, por sua vez, correlacdes positivas e significativas tanto com o
amor (r= 0,714), como com a lealdade a marca (r=0,556). A relacdo positiva da experiéncia do
consumidor com 0 amor a marca indica que quanto mais positiva for a experiéncia, maior sera a
probabilidade de os consumidores se envolverem emocionalmente com a marca. Apesar do valor da
correlacdo da experiéncia com a lealdade ser mais baixo do que a anterior, ndo descarta o facto de estas
duas variaveis estarem relacionadas o que sugere que a experiéncia também desempenha um papel
crucial no que toca aos comportamentos de lealdade dos consumidores. Além da experiéncia do
consumidor, verifica-se ainda que o amor a marca esta fortemente associado a lealdade a marca

(r=0,753), sendo que esta relacao se destaca por ser a mais intensa do modelo.

Por fim, verifica-se ainda que tanto o amor a marca (r=0,714), como a lealdade a marca (r=0,636) tém
correlacdes positivas e fortes com a advocacia da marca, indicando assim que, provavelmente,
consumidores leais e emocionalmente envolvidos com uma marca, tendem a recomendar e defender

ativamente a marca.
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Tabela 18. Correlacdes entre variaveis

1 2 3 4 5 6 7 8 9
1.ATM 1
2. MER 0,524~ 1
3.1CS 0,522  0,448" 1
4. TEC 0,488 0,505 0,434~ 1
5. INV 0,558 0,529~ 0,364 0,589~ 1
6. EXP 0,640 0,553~ 0,550~ 0,533 0,652" 1
7.AMR 0,576~ 0,537~ 0,438 0,537~ 0,676~ 0,714~ 1
8. LEA 0,464~ 0,491~ 0,434 0,545 0,554 0,556~ 0,743" 1

9.ADV 0,454 0,476~ 0,291" 0,562~ 0,615 0,583~ 0,714* 0,636~ 1

***_ A correlagao é significativa ao nivel de 0.001 (bicaudal)

6.5. Analise de equacodes estruturais

Dada como concluida a primeira etapa da analise de dados, na qual foi realizada a analise das principais
caracteristicas da amostra, a verificacdo do possivel viés de método comum, o teste de normalidade dos
dados, a analise da fiabilidade das escalas, o calculo das estatisticas descritivas dos construtos do estudo

e a analise de correlacdes entre variaveis, segue-se a segunda etapa desta analise.

Nesta parte, serdo realizadas todas as analises necessarias para a devida avaliacdo da qualidade do
modelo e para a verificacdo das hipdteses formuladas anteriormente. O modelo proposto tem um
caracter reflexivo, visto que os itens sdo causados pelo construto (Hair et al., 2017), e & composto por 5
variaveis latentes exogenas (atmosfera, merchandise, interacdo com o staff, tecnologia e inovacao), 4
variaveis latentes endogenas (experiéncia do consumidor, amor a marca, lealdade & marca e advocacia
da marca) e 34 variaveis observadas. Tendo em conta a sua complexidade, optou-se por utilizar o

software SmartPls4, o qual permitiu seguir uma abordagem Partial least squares (PLS-SEM).

0O modelo de equacdes estruturais distingue-se por permitir analisar, de forma simultanea, as relacoes
entre varias variaveis dependentes e independentes. Ao contrario de outros métodos, o PLS-SEM tem
como objetivo prever resultados e é bastante flexivel no que toca aos diferentes pressupostos dos dados.
De um modo geral, este método, procura explicar ao maximo as variaveis latentes dependentes,
estimando as relacdes do modelo de forma iterativa por meio de regressdes por minimos quadrados

(Hair et al., 2021). Existem diversas vantagens associadas a esta abordagem: considera erros de
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medicao proprios dos indicadores, funciona eficazmente com amostras pequenas e modelos complexos
e ndo exige normalidade dos dados, o0 que permite analisar facilmente modelos de medicao reflexiva e

formativa, assim como de construtos compostos por apenas um item (Hair et al., 2021).

Segundo Hair et al. (2021), o modelo de caminhos no PLS-SEM pode ser divido em duas partes
fundamentais: modelo de medicao (externo) e modelo estrutural (interno). O primeiro contém as relacbes
entre cada construto presente no modelo e as variaveis observadas (indicadores) e € utilizado para avaliar
a qualidade do modelo, enquanto o segundo contém as relacdes entre os diferentes construtos o que

permite fazer uma avaliacao das mesmas.

6.5.1. Avaliacao do modelo de medicao

Para avaliar o modelo de medicéo (outer mode)), tanto em termos de fiabilidade como em termos de
validade, Hair et al. (2021) referem que é necessario avaliar a fiabilidade das medidas, tanto ao nivel do
indicador (fiabilidade do indicador) como ao nivel do construto (fiabilidade da consisténcia interna), assim
como, avaliar a validade convergente e a validade discriminante. Em primeiro lugar, a avaliacdo da
fiabilidade do modelo, foi realizada através da analise dos valores dos outfer loadings e da fiabilidade
compoésita (Composite Reliability— CR). De seguida, no que diz respeito a validade convergente examinou-
se a variancia média extraida (Average Variance Extracted — AVE). Por fim, para avaliar a validade
discriminante, utilizou-se o critério de Fornell-Larcker, assim como o racio de correlacbes Heterotarit-

Monotrait (HTMT) (Hair et al., 2021).

Avaliacao da confiabilidade dos indicadores

Num primeiro momento, procedeu-se a avaliacdo da confiabilidade do indicador, que consiste em
perceber o quanto da variancia de cada indicador é explicada pelo seu construto (Hair et al., 2021). Esta
avaliacao, é realizada através da analise das cargas de cada item, as quais, de acordo com a literatura,
devem ser superiores a 0,708, tendo em conta que, cargas acima deste valor indicam que os construtos
sao responsaveis por explicar mais de 50% da variancia dos itens, o que revela um nivel de confiabilidade
aceitavel (Hair et al., 2021). Além da andlise dos valores dos oufer loadings, teve-se ainda em

consideracao o nivel de significancia de cada um deles.

Tal como se pode verificar na tabela 19, todas as cargas obtidas através da execucdo do algoritmo PLS-
SEM, apresentam valores considerados aceitaveis (acima de 0,708) e sdo todos estatisticamente

significativos (p<0,001). Tendo em consideracao que as duas condicdes que avaliam a fiabilidade dos
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indicadores foram verificadas, conclui-se que os indicadores utilizados apresentam uma fiabilidade

adequada.

Tabela 19. Outer loadings

Itens Loadings

ATM1- O interior da loja é visualmente apelativo. 0,745
ATM2- Sinto-me confortavel com o layout da loja. 0,805
ATM3- A loja apresenta um aroma agradavel quando a visito. 0,755
ATM4- A limpeza da loja proporcionou-me uma sensacao agradavel. 0,740
ATM5- Considero a decoracdo da loja muito atrativa. 0,857
MER]1- A loja oferece uma gama completa de produtos. 0,765
MER2- A qualidade dos produtos da loja corresponde as minhas expectativas. 0,884
MER3- O preco dos produtos da loja esta de acordo com a sua qualidade. 0,812
ISC1- Os colaboradores da loja séo muito educados na forma como comunicam. 0,870
ICS2- Os colaboradores da loja nao me pressionam para comprar produtos. 0,764
ICS3- Os colaboradores da loja estdo sempre dispostos a ajudar. 0,882
TEC1- A tecnologia da loja é util para facilitar a compra. 0,924
TEC?2- A tecnologia da loja permite fazer compras sem obstaculos. 0,910
TEC3- A tecnologia da loja acrescenta valor a experiéncia de compra. 0,910
TEC4- A tecnologia da loja permite um acesso facil a informacao. 0,914
INV1- A loja é criativa. 0,817
INV2- A loja é frequentemente a primeira a apresentar novas solucoes. 0,896
INV3- A loja gera constantemente novas ideias. 0,912
INV4- A loja transforma o mercado com as suas ofertas. 0,893
EXP1- A minha experiéncia com os varios elementos (experienciais) da loja esta de

acordo com as minhas expectativas. 0,859
EXP2- Tenho uma experiéncia interessante quando visito a loja. 0,893
EXP3- A experiéncia proporcionada por esta loja faz-me feliz. 0,914
AMR1- Gosto da experiéncia da loja. 0,764
AMR2- Gosto de visitar a loja frequentemente. 0,824
AMR3- Sou muito apegado(a) a loja. 0,807
AMR4- Gosto mais da experiéncia desta loja do que da experiéncia de outras lojas. 0,828
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LEA1- Planeio voltar a frequentar a loja no futuro. 0,814

LEA?2- A loja serd a minha principal escolha no futuro. 0,892
LEA3- A probabilidade de frequentar outras lojas se esta continuar disponivel ¢ menor. 0,867
ADV1- Pretendo ajudar outras pessoas a conhecer a experiéncia da loja, partilhando a

minha experiéncia. 0,861
ADV?2- Pretendo ajudar outras pessoas a terem uma experiéncia semelhante,

aconselhando-os sobre a qualidade da experiéncia na loja. 0927
ADV3- Fico feliz por partilhar com outras pessoas informacdes sobre a experiéncia na

oia 0,883
ADV4- Tenho a responsabilidade perante a comunidade de partilhar com outras pessoas

as minhas experiéncias com a loja. 0815
ADV5- Estou disposto(a) a recomendar a loja a outras pessoas. 0,807

Nota: Todos os outer loadings sao estatisticamente significativos (p<0.001)

Avaliacao da consisténcia interna

Apds ter sido avaliada a fiabilidade dos indicares, segue-se a avaliacao da consisténcia interna, que tem
como objetivo perceber se os itens que medem o mesmo construto estdo associados entre si (Hair et
al., 2021). O alfa de Cronbach, € um exemplo de medida da consisténcia interna, no entanto, como ja
foi calculado na seccdo anterior, nesta etapa optou-se por avaliar a fiabilidade compdsita (Composite
reliability CR). Apesar desta medida assumir limites semelhantes aos do alfa de Cronbach, os valores de
alfa tendem a ser mais baixos, pelo facto de atribuirem o mesmo peso a cada item de um construto (Hair
et al., 2019). Assim sendo, o alfa é visto como uma medida menos precisa, comparativamente com a
fiabilidade compdsita, tendo em conta que, com esta medida os itens sdo ponderados com base nas

suas respetivas cargas (Hair et al., 2019).

Segundo Hair et al. (2021), valores mais elevados de CR indicam uma maior fiabilidade, podendo ser
considerados como “aceitaveis”, aqueles que se encontram entre 0,60 e 0,70, em estudos exploratérios.
Por outro lado, valores compreendidos entre 0,70 e 0,90, podem ser caracterizados como satisfatorios
ou bons. Sendo assim, tal como se pode observar na tabela 20, todos os valores de CR variam entre

0,862 e 0,953, o que evidencia uma elevada fiabilidade dos construtos analisados.
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Avaliacao da validade convergente

Apds concluir os dois primeiros passos da analise do modelo de medida, segue-se o terceiro passo que
consiste em avaliar a validade convergente de cada construto. Segundo Hair et al. (2021, p. 78), “a
validade convergente é a medida em que o construto converge para explicar a variancia dos seus
indicadores” e a medida utilizada é o Average Variance Extracted (AVE), que consiste em calcular a média
das cargas ao quadrado dos itens que medem o construto. Todos os valores de AVE iguais ou superiores
a 0,50 séo considerados aceitaveis, tendo em conta que, quando isso acontece é possivel concluir que
pelos menos 50% da variancia dos itens é explicada pelo construto (Hair et al., 2019). Conforme se pode
observar na tabela 20, os valores obtidos sao todos superiores a 0,50, e por isso, & possivel concluir que

todos os construtos do modelo apresentam validade convergente.

Tabela 20. Fiabilidade compésita e validade convergente dos constructos do modelo

CR (rho_c) AVE
1. Atmosfera 0,887 0,611
2. Merchandise 0,862 0,676
3. Interacdo com o staff 0,878 0,706
4. Tecnologia 0,953 0,836
5. Inovacao 0,932 0,775
6. Experiéncia do consumidor 0,919 0,790
7. Amor a marca 0,881 0,650
8. Lealdade a marca 0,893 0,737
9. Advocacia da marca 0,934 0,739

Nota: AVE - Average Variance Extracted (Variancia Média Extraida)

Avaliacao da validade discriminante

O ultimo passo da analise do modelo de medida, passa por avaliar a validade discriminante, que tem
como objetivo perceber o quanto um construto se diferencia dos restantes construtos do modelo (Hair et
al., 2021). Existem varios métodos para examinar a validade discriminante, como por exemplo, o critério
de Fornell-Larcker, os cross-loadings e o Heterotrait-Monotrait (HTMT) (Hair et al., 2017). No caso da
presente investigacdo, optou-se por incluir inicialmente o critério de Fornell-Larcker e, posteriormente, o
racio Heterotrait-Monotrait (HTMT), tal como sugerido por Hair et al. (2021). Segundo, os autores o racio

HTMT ¢é mais adequado e por isso contribui para uma analise mais robusta.
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De acordo com Fornell e Larcker (1981), para avaliar a validade discriminante, & necessario comparar
0s valores da raiz quadrada de AVE de cada construto com os valores das correlacdes entre esse
construto e os restantes construtos do modelo. Através da tabela 21, torna-se possivel constatar que esta
condicio (VAVEi > rij) se verifica para todos os construtos do modelo, confirmando assim a validade

discriminante do modelo.

Tabela 21. Critério de Fornell-Larcker

ADV AMR ATM EXP ICS INV LEA MER TEC

ADV 0,859

AMR 0,721 0,806

ATM 0466 0616 0,782

EXP 0,585 0,755 0,653 0,889

ICS 0,306 0,466 0,529 0,558 0,840

INV 0614 0681 0570 0655 0,367 0,880

LEA 0641 0,741 0474 0565 0441 0,549 0,858

MER 0478 0563 05536 0566 0466 0525 0,494 0,822

TEC 0,564 0,551 0,504 0534 0440 0589 0,544 0,501 0,914

Nota: Os valores de AVE encontram-se na diagonal e destacados a negrito.

O racio Heterotrait-Monotrait (HTMT), consiste por sua vez, na média das correlacoes entre indicadores
de construtos diferentes (heterotrait-heteromethod) em relacdo a média geométrica das médias das
correlacdes entre indicadores do mesmo construto (/monotrait-heteromethoad) (Henseler et al., 2015).
Valores de HTMT proximos de 1, indicam problemas de validade discriminante, isto &, podem sugerir
que os construtos nao sado suficientemente distintos (Henseler et al., 2015). Nesse sentido, Henseler et
al. (2015) sugerem que os valores de HTMT devem ser inferiores a 0,90 para construtos semelhantes e
inferiores a 0,85 para construtos diferentes. Visto isto, para os construtos amor a marca, lealdade a
marca e advocacia da marca aplicou-se o limite de 0,90, enquanto para os restantes o limite utilizado foi
o de 0,85. Assim sendo, ao observar a tabela 22, é possivel constatar que todos os pares de construtos
apresentam valores de HTMT dentro dos limites definidos na literatura, com excecao da relacdo entre o
amor a marca e a experiéncia do consumidor, bem como a relacao entre amor a marca e lealdade a

marca, que apresentam racios HTMT ligeiramente superiores a 0,85 e a 0,90, respetivamente.
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Apesar disso, é possivel concluir tanto pelo racio HTMT, como pelo critério de Fornell-Larcker, que o

modelo da presente investigacao apresenta validade discriminante adequada.

Tabela 22. Heterotrait-Monotrait (HTMT) ratio

ADV AMR ATM EXP ICS INV LEA MER TEC

ADV

AMR 0,832

ATM 0523 0,728

EXP 0,658 0,886 0,756

ICS 0,354 0,572 0,646 0,671

INV 0,677 0,790 0,641 0,736 0,431

LEA 0,739 0,902 0,563 0,668 0,540 0,637

MER 0575 0,704 0,659 0690 058 0635 0,621

TEC 0612 0627 054 0593 0505 0641 0,622 0,595

Nota: HTMT - racio de correlacdes heterotrait-monotrait

6.5.2. Avaliacao do modelo estrutural

Com a fiabilidade e validade dos construtos devidamente asseguradas, segue-se para a avaliacdo do
modelo estrutural (inner model), que consiste na segunda fase da abordagem PLS-SEM (Hair et al.,
2021). Através desta andlise, onde as relacdes de dependéncia entre os contratos do modelo sao
examinadas utilizando coeficientes de caminho (path coefficients), torna-se possivel testar as hipoteses

formuladas anteriormente.

Segundo Hair et al. (2021) para avaliar o modelo estrutural é essencial: (1) avaliar problemas de
colineariedade no modelo estrutural, (2) examinar o poder explicativo do modelo e (3) examinar o poder
preditivo do modelo. Dessa forma, na presente investigacao, optou-se por seguir este procedimento,
através da execucao da totalidade dos passos acima mencionados. Para isso, foi utilizado o método de
bootstrapping com 5000 reamostras no SmartPLS4, tal como recomendado por (Hair et al., 2017). Este
método, que cria multiplas amostras com reposicao da amostra original, permite estimar os erros padrao
e calcular os intervalos de confianca, com o objetivo de avaliar a significancia estatistica (Hair et al.,

2021).
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Avaliacao da colinearidade das variaveis latentes

Os coeficientes do modelo estrutural sao obtidos a partir de diversas equacoes de regressao de minimos
quadrados ordinarios, que podem estar sujeitos a problemas de colinearidade (Hair et al., 2021). Nesse
sentido, é fundamental avaliar a colinearidade das variaveis dependentes, de forma a detetar potenciais
problemas. Para isso, procedeu-se ao calculo dos valores do fator de inflacdo da variancia (VIF), os quais
tém como objetivo quantificar a gravidade da colinearidade entre as variaveis. Valores de VIF iguais ou
superiores a 5 indicam uma maior probabilidade de existirem graves problemas de colinearidade. Por
outro lado, valores inferiores a 3 indicam que a inexisténcia de problemas de colinearidade. Por fim, no
caso de os valores do fator de inflacdo da variancia, se encontrarem entre 3 e 5, verifica-se problemas
de colinearidade, mas neste caso, ndo sdo de elevada gravidade (Hair et al., 2021). Visto isto, é possivel
concluir que nao existem problemas de colinearidade, tendo em conta que todos os valores de VIF sdo

inferiores a 3.

Tabela 23. Estimativas do Variance Inflation Factor

Relacao entre os construtos VIF

Atmosfera = Experiéncia do consumidor 1,917
Merchandise = Experiéncia do consumidor 1,701
Interacdo com o staff = Experiéncia do consumidor 1,532
Tecnologia = Experiéncia do consumidor 1,768
Inovacdo > Experiéncia do consumidor 1,896
Experiéncia do consumidor = Amor a marca 1,000
Experiéncia do consumidor > Lealdade a marca 2,324
Amor a marca = Lealdade a marca 2,324
Amor & marca = Advocacia da marca 2,217
Lealdade a marca = Advocacia da marca 2,217

Nota: VIF - Variance Infiation Factor (Fator de Inflacdo de Variancia)

Avaliacao do poder explicativo do modelo

Dada como concluida a analise para despiste de problemas de colinearidade, segue-se para o proximo
passo, que consiste em avaliar o poder explicativo do modelo estrutural. A capacidade explicativa do
modelo pode ser medida através do coeficiente de determinacao R?, que indica o quanto da variancia de

cada um dos construtos enddgenos é explicada pelo modelo (Hair et al., 2021). Os valores deste
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coeficiente variam entre 0 e 1, sendo que, quanto mais préximos de 1, melhor a capacidade explicativa
do modelo. Para verificar se os valores sdo aceitaveis, é necessario ter em consideracdo o contexto da
investigacdo, e por esse motivo, ndo existem propriamente valores de referéncia definidos (Hair et al.,
2021). No entanto, em algumas areas das ciéncias sociais, tem-se geralmente como referéncia os
seguintes valores: proximos de 0,75 representam uma capacidade explicativa substancial, préximos de
0,50 indicam um poder explicativo moderado e préximos de 0,25 indicam capacidade explicativa fraca

(Hair et al., 2021).

Visto isto, ao observar a tabela 24 é possivel constatar que 60,6% da variacao do construto experiéncia
do consumidor ¢ explicado pela atmosfera, pelo merchandise, pela interacdo com o staff, pela tecnologia
e pela inovacao percebida, o que indica uma capacidade explicativa substancial. A experiéncia do
consumidor, explica por sua vez 57% da variacao do construto amor a marca, o que também sugere uma
capacidade explicativa substancial. Além disso, 0 amor a marca e a experiéncia do consumidor explicam
significativamente o construto lealdade a marca (R?= 0,549), assim como a lealdade a marca e o0 amor
a marca explicam substancialmente a advocacia da marca (R2=0,545). De um modo geral, & possivel
concluir que o modelo apresenta uma boa capacidade explicativa tendo em conta que todos os valores

do coeficiente de determinacado sao superiores a 0,50.

Tabela 24. Avaliacao do poder explicativo do modelo

RZ
Advocacia da marca 0,545
Amor a marca 0,570
Experiéncia do consumidor 0,606
Lealdade a marca 0,549

Nota: R? - coeficiente de determinacao

Avaliacao da capacidade preditiva do modelo estrutural

A capacidade preditiva de um modelo consiste, basicamente, no seu poder para antecipar ou estimar
valores de novas ou futuras observacoes (Hair et al., 2021). Nesse sentido, para avaliar o poder preditivo
do modelo, utilizou-se o algoritmo PLSpredict, o qual permitiu obter os valores que se referem a relevancia
preditiva (Q2). O PLSpredict caracteriza-se por utilizar uma validacdo cruzada k-fold, a qual ¢ realizada
através da divisdo em k partes equivalentes (/o/ds) de um determinado conjunto de dados. Estes

subconjuntos (/o/ds) sdo combinados em uma Unica amostra de treino k-1, sendo que o subconjunto que
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sobra é utilizado para testar o modelo. Este processo é repetido k vezes, de forma que cada subconjunto
seja utilizado uma vez como amostra de teste (Ao/dout) (Shmueli et al., 2019). Nesta investigacao foi
seguida a recomendacdo de Shmueli et al. (2019), que consiste em utilizar 10 folds (k=10) e 10

repeticdes (r=10).

Para analisar os valores obtidos que dizem respeito a relevancia preditiva (Q?), teve-se em consideracao
os limites sugeridos por Hair et al. (2019). Segundo os autores, 0 modelo possui capacidade preditiva se
os valores de Q2 forem superiores a 0, sendo que, geralmente, valores superiores a 0, 0,25 e 0,50
representam relevancia preditiva pequena, média e grande. Visto isto, tal como se pode observar na
tabela 25, todos os valores sao superiores a 0, o que significa que o0 modelo possui capacidade preditiva.
Além disso, encontram-se todos acima de 0,25, a excecado do indicador 4 do construto advocacia (ADV4),

0 que indica uma capacidade preditiva média do modelo.

Tabela 25. Capacidade preditiva do modelo

Q2predict
EXP1 0,451
EXP2 0,433
EXP3 0,486
AMR1 0,422
AMR2 0,296
AMR3 0,307
AMR4 0,317
LEA1 0,217
LEA2 0,322
LEA3 0,242
ADV1 0,266
ADV2 0,271
ADV3 0,244
ADV4 0,190
ADV5 0,265

Nota: Q2 - Relevancia preditiva
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Avaliacao das relacdes do modelo estrutural: teste de hipéteses

Para concluir a analise do modelo estrutural, resta avaliar a significancia e relevancia das relacoes do
modelo. Esta avaliacao é feita através da analise dos coeficientes de caminho (B), os quais representam
as relacdes hipotéticas entre as variaveis latentes (Hair et al., 2017). Segundo Hair et al. (2021), os
valores destes coeficientes, por norma, variam entre -1 e +1, sendo que valores préximos de +1 ou de -
1 indicam a existéncia de relacdes positivas ou negativas fortes. Por outro lado, valores préximos de O
sugerem que as relacoes sao fracas. Apesar de existir a possibilidade de surgirem coeficientes fora deste
intervalo (-1 a +1), principalmente nos casos em que existe uma elevada colinearidade, é importante

destacar que esses valores nao sao considerados aceitaveis (Hair et al., 2021).

Um coeficiente é considerado estatisticamente significativo sempre que o t for superior ao valor critico,
sendo que este varia de acordo com o nivel de significancia adotado (Hair et al., 2017). Neste caso, para
um nivel de significancia de 5%, os valores de t devem ser superiores a 1,96, para que possam serem

considerados estatisticamente significativos (Hair et al., 2017).

Relativamente ao p-value, verifica-se que este tem como objetivo perceber qual é a probabilidade de
rejeitar, de forma incorreta, a hipotese nula, isto &, considerar um coeficiente de caminho significativo
quando na verdade nao é (Hair et al., 2017). Assim sendo, para niveis de significancia de 5%, o p-value
deve ser inferior a 0,05 para que se possa considerar uma relacéo significativa. Além disso, foram ainda
analisados os intervalos de confianca de 95% apresentados na tabela 26, de forma a avaliar a robustez

dos resultados obtidos.

Visto isto, com o objetivo de testar todas as hipdteses previamente formuladas, foram analisados os
coeficientes de caminho padronizados (B), apresentados na tabela 26 e representados na Figura 4. No
que diz respeito a hipotese 1 (H1: “A atmosfera da flagship store tem um efeito positivo na experiéncia
do consumidor.”), os resultados sugerem que a relacao da atmosfera com a experiéncia do consumidor
é positiva e estatisticamente significativa (H1: f=0,253, t=3,789, p<0,001). Dessa forma € possivel

concluir que esta hipotese foi suportada.

De forma semelhante, a relacdo do rmerchandise com a experiéncia do consumidor, assim como a
relacdo da interacdo com o staff com a experiéncia do consumidor, apresentam um efeito positivo e
estatisticamente significativo (H2: B=0,128, t=2,634, p=0,008; H3: $=0,220; t=4,024; p<0,001). Visto
isto, tanto a hipotese 2 (H2: “O merchandise tem um efeito significativo na experiéncia do consumidor.”)

como a hipdtese 3 (H3: A interacdo com o staff tem um efeito positivo na experiéncia do consumidor.”),
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foram suportadas. Em contrapartida, ao testar a hipotese 4 (H4: “A tecnologia tem um efeito positivo na
experiéncia do consumidor.”), constatou-se que a relacao da tecnologia com a experiéncia do consumidor
nao é estatisticamente significativa (H4: p=0,049; t=0,896; p=0,370), e por isso a hipétese nao foi

suportada.

Relativamente a hipotese 5 (H5: “A inovacdo percebida tem um efeito positivo na experiéncia do
consumidor.”), os resultados sugerem que a tecnologia se relaciona de forma positiva e significativa com
a experiéncia do consumidor (H5: B=0,334; t=4,983; p<0,001). A inovacéo percebida é o construto com

maior impacto na experiéncia, e por isso é possivel concluir que a hipétese foi suportada.

A relacdo da experiéncia do consumidor com o amor a marca apresenta um efeito positivo e
estatisticamente significativo (H6: B=0,755; t=29,994; p<0,001), ao contrario da relacéo da experiéncia
do consumidor com a lealdade a marca que nao é estatisticamente significativa (H7: =0,013; t=0,207;
p=0,836). Dessa forma, a hipotese 6 (H6: “A experiéncia do consumidor tem um efeito positivo no amor
a marca.”), foi suportada, enquanto a hipotese 7 (H7: “A experiéncia do consumidor tem um efeito

significativo na lealdade a marca.”) ndo foi suportada.

O amor a marca apresenta, por sua vez, um efeito positivo e significativo na lealdade a marca (H8:
B=0,731; t=12,556; p<0,001), bem como na advocacia da marca (H9: f=0,547; t=8,115; p<0,001).
Deste modo, conclui-se que os resultados suportam estas duas hipéteses que afirmam que “O amor a
marca tem um efeito positivo na lealdade a marca” e que “O amor a marca tem um efeito positivo na

advocacia da marca”, respetivamente.

Por fim, é possivel verificar ainda que a relacdo da lealdade a marca com a advocacia da marca se
caracteriza por ser positiva e estatisticamente significativa (H10: B=0,235; t=3,317; p=0,001),
suportando assim a hipotese 10 que sugere que “A lealdade a marca tem um efeito positivo na advocacia

da marca”.

Em suma, a maioria das hipoteses testadas foram suportadas, tem em conta que das 10 relacoes
analisadas, 8 apresentam efeitos estatisticamente significativos e apenas 2 apresentam efeitos
estatisticamente nao significativos. Na figura 4, é apresentado o modelo conceptual que representa cada

uma dessas relacdes entre construtos e as suas respetivas estimativas.
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Tabela 26. Teste de hipoteses

Hipodteses
Hipéteses Relacoes B t p IC 95%

suportadas
Hla ATM > EXP 0,253 3,789 0,000 0,120 0,384 Sim
Hlb MER - EXP 0,128 2,634 0,008 0,034 0,225 Sim
Hlc ICS > EXP 0,220 4,024 0,000 0,112 0,324 Sim
Hld TEC - EXP 0,049 0,896 0,370 0,060 0,153 Nao
Hle INV > EXP 0,334 4,983 0,000 0,207 0,468 Sim
H2a EXP > AMR 0,755 29,994 0,000 0,703 0,801 Sim
H2b EXP - LEA 0,013 0,207 0,836 0,114 0,133 Nao
H3a AMR > LEA 0,731 12,556 0,000 0,616 0,845 Sim
H3b AMR - ADV 0,547 8,115 0,000 0,409 0,677 Sim
H4 LEA > ADV 0,235 3,317 0,001 0,094 0,376 Sim

Nota: 3 - pesos fatoriais estandardizados; - estatistica t; p — p-value; IC 95% - intervalo de confianca
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Figura 4. Diagrama de Caminhos do Modelo
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6.5.3. Analise de mediacao

A mediacao ocorre quando um construto (mediador), atua como intermediario na relacdo entre outros
dois construtos. De uma forma mais especifica, isto significa que existe uma alteracéo no construto
exdgeno, que provocara uma alteracao no construto mediador e este, por sua vez, ira influenciar o
construto endogeno (Hair et al., 2021). Nesse sentido, na presente investigacao, foi realizada uma analise
de mediacao de forma a testar a hipdtese 5: “O amor a marca medeia a relacéo entre a experiéncia do
consumidor € a lealdade a marca”. Para analisar a mediacao seguiram-se as duas etapas propostas por
Zhao et al. (2010), as quais consistem em determinar a significancia do efeito indireto e classificar o tipo

de mediacao.

Nesse sentido, em primeiro lugar para analisar se o efeito indireto é estatisticamente significativo, foi
utilizado o procedimento paramétrico bootstrappingcom 5000 reamostras no SmartPLS4, com intervalos
de confianca de 95% (Hair et al., 2021). Tal como se pode verificar através da tabela 27, o amor a marca
desempenha um papel mediador na relacao entre a experiéncia do consumidor e a lealdade a marca,
tendo em consideracdo que o efeito indireto é estatisticamente significativo (f=0,552; t=11,681;

p<0,001; 95% IC [0,463; 0,647]).

Apds confirmar a existéncia de um efeito de mediacdo do amor a marca, segue-se para o segundo passo
do procedimento sugerido por Zhao et al. (2010), que consiste em classificar o tipo de mediac&o.
Segundo os autores, existem trés tipos de mediacdo: mediacdo complementar (parcial), na qual tanto o
efeito direito como o efeito indireto sao significativos; mediacdo competitiva (parcial), na qual o efeito
indireto e direto sdo ambos significativos, mas com direcdes opostas; mediacdo apenas indireta (total),
na qual o efeito indireto ¢ significativo e o efeito direto é ndo significativo. Importa destacar, que segundo
Zhao et al. (2010), existem ainda dois tipos de ndo mediacao: ndo mediacdo com efeito direto, na qual
o efeito direto ¢ significativo e o efeito indireto nao é significativo e ndo mediacdo sem efeito, na qual o
efeito direto e indireto sdo ndo significativos. Tal como se pode verificar na tabela 27, o efeito direto da
experiéncia do consumidor na lealdade a marca nao é estatisticamente significativo (f=0,013; t=0,207,;
p=0,836), ao contrario, do efeito indireto, que se caracteriza por ser estatisticamente significativo. Além
disso, o efeito total da experiéncia do consumidor na lealdade a marca é positivo e estatisticamente
significativo ($=0,565; t=12,984; p<0,001). Assim, de acordo com a classificacdo de Zhao et al. (2010)

e tendo em consideracao os resultados obtidos, é possivel constatar a existéncia de uma mediacéao total.
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Tabela 27. Analise de mediacéo - efeito indireto, direto e total

Tipo de Hipotese Tipo de
Hipdtese Relacao B t p
efeito suportada mediacao
H5 EXP > AMR - LEA  Indireto 0,552 11,681 0,000 Sim Total
EXP - LEA Direto 0,013 0,207 0,836
EXP - LEA Total 0,565 12,984 0,000

Nota: 3 - pesos fatoriais estandardizados; #- estatistica t; p - p-value

De forma a avaliar se variavel mediadora melhora a capacidade explicativa do modelo, optou-se por
calcular o valor do coeficiente de determinacédo (R?), com e sem o efeito da variavel mediadora. Dessa
forma, torna-se possivel verificar se o valor do coeficiente de determinacéo aumenta ou se diminui com
a presenca do amor a marca. Ao analisar os valores presentes na tabela 28, é possivel constatar que,
no caso do presente estudo, os valores de R?2 aumentam consideravelmente com a inclusao da variavel
mediadora, o que indica uma influéncia positiva no modelo no que diz respeito a sua capacidade

explicativa.

Tabela 28. Analise de mediacao - Coeficiente de determinacéo (R?)

R2 (com variavel mediadora) R2 (sem variavel mediadora)
ADV 0,545 0,411
AMR 0,570 -
EXP 0,606 0,606
LEA 0,549 0,321

Nota: R? - Coeficiente de determinacao

Adicionalmente, calculou-se ainda o valor de VAF (Variance Accounted For) através da divisdo entre o
efeito indireto e o efeito total (soma do efeito direto com o efeito indireto), com o objetivo de medir a
dimenséo do efeito mediador. De acordo com Hair et al. (2017), valores de VAF inferiores a 20% indicam
inexisténcia de uma mediacao relevante, valores entre 20% e 80% indicam a existéncia de uma mediacao

parcial e valores acima dos 80% indicam uma mediacao (quase) total. No caso do presente estudo, é
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possivel observar um valor de VAF igual a 98% o que indica a existéncia de uma mediacao total da variavel

amor a marca.

Tabela 29. Dimenséo do efeito mediador - VAF (Variance Accounted For)

Relacao Tipo de efeito B
EXP > AMR - LEA Indireto 0,552
EXP = LEA Direto 0,013
EXP = LEA Total 0,565
VAF
98%
EXP>AMR->LEA

Nota: 3 - pesos fatoriais estandardizados
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7. Discussao de resultados

Neste capitulo sao discutidos os principais resultados obtidos na presente investigacao, os quais foram
interpretados tendo por base a revisdo da literatura previamente elaborada. Além disso foi evidenciado o
contributo de cada resultado para a teoria existente assim como para o contexto em estudo. Dessa forma,
em primeiro lugar, foi analisado o papel dos atributos percebidos da flagship store na experiéncia do
consumidor. De seguida, explorou-se o efeito da experiéncia do consumidor tanto no amor a marca como
na lealdade a marca. Posteriormente, examinaram-se as relacdes entre 0 amor a marca, a lealdade a
marca e a advocacia da marca, assim como o papel mediador do amor a marca. Por fim, foram

apresentadas as principais implicacdes dos resultados no contexto especifico das fagship stores.

7.1. O papel dos atributos da flagship store na experiéncia do consumidor

Os resultados obtidos mostram que os diferentes atributos da flagship store nao contribuiram de forma
homogénea para a experiéncia do consumidor. De forma geral, a inovacao, a atmosfera, a interacdo com
o staff e o merchandise revelaram efeitos positivos estatisticamente significativos, ao contrario da
tecnologia que ndo teve influéncia estatisticamente significativa. Este padrdo sugere que, no contexto da
flagship store analisada, a experiéncia do consumidor parece ser moldada sobretudo por atributos de
natureza sensorial, humana e simbolica, mais do que por elementos tecnolégicos, pelo menos quando

estes ndo sao suficientemente percebidos ou ativados pelo consumidor.

No caso da atmosfera, os resultados confirmam que este atributo influencia de forma positiva e
significativa a experiéncia do consumidor. Esta evidéncia é consistente com estudos que identificam a
atmosfera como um dos principais antecedentes da experiéncia em loja (Anggara et al., 2023; Mohd-
Ramly & Omar, 2017; Verhoef et al., 2009), na medida em que os estimulos fisicos e sensoriais presentes
no espaco desencadeiam reacdes cognitivas nos consumidores, dando origem a comportamentos
especificos (Turley & Milliman, 2000). No contexto especifico das flagship stores, este resultado assume
particular relevancia, uma vez que estes espacos tendem a ser concebidos como ambientes
cuidadosamente encenados, capazes de reforcar a identidade da marca e de proporcionar experiéncias
diferenciadoras (Blazquez et al., 2019; Regadera Gonzalez et al., 2022). Ao contrario do que foi sugerido
por Mohd-Ramly e Omar (2017), no presente estudo, a atmosfera nao se destacou como o antecedente
mais forte da experiéncia do consumidor. Esta divergéncia pode estar relacionada com o facto de a
importancia dos atributos variar de acordo com o tipo de formato de loja em analise (Kim & Kang, 1997),

0 que neste caso se verifica tendo em conta que Mohd-Ramly e Omar (2017) analisaram lojas de
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departamento, ao contrario deste estudo que se focou numa #lagship store. Apesar de no modelo
analisado, a atmosfera nao ter surgido como o antecedente mais forte da experiéncia, a sua significancia

confirma que continua a desempenhar um papel importante na criacao de experiéncias positivas em loja.

Também o merchandise teve um efeito positivo e significativo na experiéncia do consumidor, o que
confirma a relevancia da oferta de produtos como componente da experiéncia no contexto de retalho
fisico. Este resultado é consistente com investigacdes que destacam o merchandise como um dos
atributos capazes de enriquecer a experiéncia em loja (Anggara et al., 2023; Chatzoglou et al., 2022;
Grewal et al., 2009; Mohd-Ramly & Omar, 2017; Verhoef et al., 2009). No caso concreto da flagship
store estudada, este efeito podera estar relacionado & percecao de que o preco, a qualidade e a
disponibilidade dos produtos correspondem as expectativas dos consumidores. Além disso, este
resultado pode também estar relacionado com o facto de a #lagship store apresentar uma variedade de
produtos superior a outras lojas, o que contribui para uma experiéncia superior, tal como foi sugerido
por (Blazquez et al., 2019). Assim, na flagship store, 0 merchandise nao cumpre apenas uma funcao

transacional, contribuindo também para o reforco da experiéncia global proporcionada ao consumidor.

A interacdo com o staff revelou igualmente um efeito positivo e estatisticamente significativo, na
experiéncia do consumidor, confirmando a relevancia da dimensdo humana na criacdo de experiéncias
positivas e significativas. Este resultado encontra suporte em estudos que defendem que a experiéncia
do consumidor pode ser influenciada por fatores sociais, como é o caso da interacdo com os
colaboradores de uma loja (Anggara et al., 2023; Bustamante & Rubio, 2017; Chatzoglou et al., 2022;
Verhoef et al., 2009), visto que estes possuem a capacidade de ajustar o atendimento as preferéncias e
caracteristicas especificas de cada consumidor (Pappas et al., 2023), assim como apoiar na procura e
descoberta de novos produtos (Breugelmans et al., 2023). De modo geral, uma interacao positiva com
0s colaboradores tem capacidade de provocar emocdes positivas nos consumidores, sendo que um
atendimento personalizado contribui para o enriquecimento da experiéncia proporcionada em loja
(Terblanche, 2018). Assim, é possivel confirmar que promover conexdes sociais, nomeadamente entre
os consumidores e 0s colaboradores da loja, continua a ser um dos beneficios do espaco fisico (Grewal

et al., 2023), nomeadamente de uma #lagship store.

A tecnologia surge, por sua vez, como o unico atributo da #agship store que nao gera efeitos significativos
na experiéncia do consumidor, ao contrario do que foi referido por (Sharma et al., 2025). Este resultado
diverge de estudos que sublinham o potencial das solucdes tecnologicas na criacao de experiéncias

positivas para o consumidor (Blazquez et al., 2019; Sharma et al., 2025). No entanto, esta auséncia de
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efeito significativo ndo implica necessariamente que a tecnologia seja irrelevante. Pode, antes, indicar
que o seu impacto depende da forma como & integrada no percurso do consumidor, do nivel de interacéo
exigido e do grau em que é efetivamente percecionada como elemento distintivo da experiéncia. No caso
analisado, é plausivel admitir que algumas solucées tecnologicas presentes na loja ndo tenham sido
suficientemente visiveis, centrais ou compreendidas pelos participantes como parte integrante da
experiéncia, o que pode ter limitado o seu efeito. Esta interpretacdo é compativel com a ideia de que
tecnologias com baixo nivel de participacdo ativa tendem a exercer um impacto mais fraco na experiéncia

do consumidor (Yang & Garnier, 2022).

Por fim, a inovacdo destacou-se como o atributo com maior influéncia positiva na experiéncia do
consumidor. Este resultado confirma a relevancia da inovacao percebida como estimulo experiencial, em
linha com estudos que mostram que ambientes e marcas percecionados como inovadores tendem a
gerar experiéncias mais ricas e envolventes (Hwang & Hyun, 2016; Nysveen et al., 2018). Este efeito
positivo, pode ser explicado pelo facto de empresas percecionadas como inovadoras gerarem de forma
continua uma estimulacao positiva para os consumidores (Kunz et al., 2011), a qual, segundo Brakus et
al. (2009) é fundamental para ativar os sentidos, emocdes e cognicdes do consumidor, essenciais na
construcao da experiéncia. No contexto da #lagship store, este resultado é particularmente expressivo,
uma vez que este tipo de loja é frequentemente concebido como espaco de experimentacao e inovacao
(Kent & Brown, 2009). Sendo assim, este resultado sugere que 0s consumidores valorizam a capacidade
da loja para surpreender, estimular e comunicar novidade e que a inovacdo desempenha um papel

estruturante na construcdo da experiéncia em contextos de retalho experienciais.

Considerados em conjunto, estes resultados permitem obter uma compreensdo mais aprofundada do
papel dos atributos da #fagship store na experiéncia do consumidor. Por um lado, confirmam a
importancia de elementos ja consolidados na literatura sobre o retalho fisico, como a atmosfera, o
merchandise e a interacdo com o staff. Por outro lado, mostram que, no contexto especifico analisado,
a inovacao assume um protagonismo superior, enquanto a tecnologia, por si s, ndo se revelou suficiente
para influenciar a experiéncia. Assim, a experiéncia em loja parece resultar menos da tecnologia em si e
mais da forma como a marca constréi um ambiente distintivo, inovador e rico em relacbes para o

consumidor.
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7.2. Experiéncia do consumidor, amor a marca e lealdade a marca

Os resultados obtidos mostram que a experiéncia do consumidor nao produz efeitos iguais sobre os
diferentes vinculos estabelecidos com a marca. Enquanto a experiéncia revelou um efeito positivo e
estatisticamente significativo no amor a marca, nao apresentou influéncia direta significativa na lealdade
a marca. Este padrao sugere que a experiéncia vivida na #lagship store podera ser suficiente para reforcar
a ligacao afetiva do consumidor a marca, mas nao necessariamente para gerar, de imediato, um

compromisso relacional mais estavel e duradouro.

No que respeita a relacdo entre a experiéncia do consumidor e 0 amor & marca, os resultados confirmam
que experiéncias positivas podem favorecer o desenvolvimento de vinculos afetivos com a marca. Esta
evidéncia é consistente com estudos que mostram que o amor a marca emerge a partir de interacoes
significativas e de experiéncias positivas acumuladas entre o consumidor e a marca (Anggara et al.,
2023; Bicakcioglu et al., 2018; Mustafa et al., 2022; Trivedi, 2019). Isto acontece porque as experiéncias
tém a capacidade de reforcar os sentimentos e emocdes dos consumidores em relacdo a uma marca,
fazendo com que estes se sintam parte integrante da mesma (Bicakcioglu et al., 2018). Neste sentido,
no contexto especifico da flagship store analisada, tal resultado sugere que este tipo de espaco, ao
proporcionar uma experiéncia distintiva e envolvente pode intensificar sentimentos positivos e fortalecer

a ligacdo emocional do consumidor a marca.

Em contraste, a relacdo entre a experiéncia do consumidor e a lealdade @ marca nao se revelou
estatisticamente significativa. Este resultado diverge de varios estudos que identificam uma associacao
positiva e direta entre a experiéncia e a lealdade a marca (Anggara et al., 2023; Ismail, 2011; Khan et
al., 2020; Srivastava & Kaul, 2016; Williams et al., 2020). No entanto, esta auséncia de efeito direto ndo
deve ser interpretada como um sinal de irrelevancia da experiéncia. Pelo contrario, pode indicar que a
experiéncia, por si so, ndo basta para gerar lealdade, exigindo a intervencao de mecanismos relacionais

intermédios que transformem a vivéncia positiva num compromisso mais duradouro.

Neste ponto, os resultados obtidos aproximam-se da perspetiva de Iglesias et al. (2011), segundo a qual
a experiéncia so se traduz em lealdade quando ¢ acompanhada do desenvolvimento de um vinculo afetivo
com a marca. Assim, a auséncia de efeito direto significativo podera sugerir que a lealdade a marca nao
decorre automaticamente da experiéncia proporcionada pela #fagship store, mesmo quando essa
experiéncia € percecionada como positiva. Em vez disso, parece depender da capacidade dessa
experiéncia para gerar uma ligacao emocional suficientemente forte que sustente, posteriormente,

comportamentos de continuidade relacional.
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Esta distincdo entre amor a marca e lealdade a marca é teoricamente relevante. Os resultados obtidos
sugerem que a experiéncia do consumidor atua de forma mais imediata sobre a dimens&o afetiva da
relacao consumidor-marca do que sobre a dimensao comportamental ou atitudinal. Dito de outro modo,
uma experiéncia positiva pode fazer com que o consumidor goste mais da marca, se identifique com ela
ou desenvolva uma maior proximidade emocional, sem que isso implique automaticamente um aumento
direto da lealdade. Esta interpretacdo é particularmente pertinente em contextos como o da #fagstip
store, onde a experiéncia pode ser intensa, memoravel e simbolicamente rica, mas nem sempre, por Si
so, suficiente para consolidar padrdes de repeticdo ou de compromisso continuado, principalmente, em

contextos de forte fluxo turistico, como ¢ o caso desta loja.

Neste enquadramento, em vez de sustentar uma ligacao linear e direta entre a experiéncia do consumidor
e a lealdade, este estudo sugere que essa relacao podera ser mais complexa e depender da ativacéo
prévia de mecanismos afetivos, como o amor a marca. Assim, no contexto analisado, a experiéncia
parece desempenhar sobretudo um papel de reforco emocional, funcionando como ponto de partida
para a construcao de vinculos mais profundos, mas nao como antecedente direto e suficiente da lealdade

a marca.

7.3. Amor a marca, lealdade a marca e advocacia da marca

Os resultados obtidos evidenciam que o amor a marca e a lealdade a marca desempenham papéis
relevantes na explicacao da advocacia da marca, embora com intensidades distintas. Em particular, o
amor a marca revelou um efeito positivo e significativo tanto na lealdade & marca quanto na advocacia
da marca, enquanto a lealdade & marca também influenciou positivamente a advocacia, ainda que de
forma mais moderada. Este resultado sugere que os vinculos afetivos estabelecidos com a marca
desempenham um papel especialmente importante na transformacédo da experiéncia do consumidor em

comportamentos relacionais mais fortes e externamente visiveis.

No que respeita a relacao entre amor a marca e lealdade a marca, os resultados confirmam que quanto
mais forte é a ligacao afetiva do consumidor a marca, maior tende a ser o seu nivel de lealdade. Esta
evidéncia é consistente com estudos que demonstram uma relacao significativa e positiva entre o amor
a marca e a lealdade a marca (Anggara et al., 2023; Bergkvist & Bech-Larsen, 2010; Bicakcioglu et al.,
2018; Carroll & Ahuvia, 2006; Coelho et al., 2019; Zhang et al., 2020), na medida em que este construto
exprime um vinculo emocional profundo, capaz de sustentar relacdes mais estaveis e duradouras entre

consumidores e marcas (Rahman et al., 2021). Neste sentido, os resultados reforcam a ideia de que a
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lealdade pode assentar numa dimensao afetiva forte e que, no contexto da fagship store analisada, o

amor a marca parece funcionar como um elo emocional central na consolidacao da lealdade.

A relacao entre o amor a marca e a advocacia da marca também se revelou positiva e estatisticamente
significativa. Este resultado confirma que os consumidores que desenvolvem uma ligacdo emocional
intensa com a marca tendem a manifestar uma maior predisposicdo a recomendar e promover junto de
outros consumidores. Tal evidéncia encontra suporte em estudos que associam o amor a marca a
comportamentos de advocacia (Coelho et al., 2019; Harrigan et al., 2021; Mohd-Ramly & Omar, 2017;
Samala & Singh, 2019), nomeadamente através da recomendacao espontanea, da defesa da marca
perante informacao negativa e da maior tolerancia a aspetos menos favoraveis da oferta (Batra et al.,
2012). Assim sendo, os resultados obtidos sugerem que 0 amor a marca além de intensificar os niveis
de lealdade, traduz-se também em manifestacoes externas de apoio e valorizacdo da marca. Neste
contexto especifico, o presente estudo mostra que a experiéncia proporcionada pela #agship store pode,

indiretamente, contribuir para gerar defensores da marca.

Para além disso, a lealdade a marca revelou igualmente um efeito positivo e significativo na advocacia
da marca, em linha com investigacdes anteriores que identificam a lealdade como antecedente da
advocacia (Coelho et al., 2019; Kusumawati et al., 2022; Pourazad et al., 2019; Shimul & Phau, 2018).
Esta relacdo confirma que, assim como os amantes da marca, os consumidores leais também
apresentam uma maior resisténcia a informacdes negativas e uma maior predisposicado para recomendar
a marca (Ahluwalia et al., 2000; Chaudhuri & Holbrook, 2001). Ainda assim, no presente estudo, o efeito
da lealdade a marca na advocacia mostrou-se mais moderado do que o do amor a marca, o que pode
estar relacionado com o facto de consumidores leais priorizarem a exclusividade da marca, e por esse
motivo, apresentarem uma menor predisposicdo para a recomendar ou defender (Shimul & Phau, 2018).
Este padrao sugere ainda que, embora a lealdade seja importante para explicar comportamentos de
advocacia, a dimensdo afetiva parece desempenhar um papel mais mobilizador do que a mera
continuidade relacional. Ou seja, consumidores leais podem manter uma relacao estavel com a marca,
mas os consumidores que verdadeiramente a amam parecem mais propensos a promové-la ativamente
junto de terceiros. Esta diferenca de intensidade entre o efeito do amor a marca e o efeito da lealdade a
marca sobre a advocacia constitui, alias, um dos aspetos mais interessantes do estudo, uma vez que

ajuda a aprofundar a compreenséao da relacao entre estes construtos.

Visto isto, é possivel constatar os resultados desta investigacao, mais do que confirmar relacoes isoladas

entre construtos, mostram que o amor a marca ocupa uma posicao particularmente central na
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articulacdo entre experiéncia, lealdade e advocacia. Assim, no contexto estudado, a construcdo de
vinculos afetivos profundos com a marca parece constituir uma condicdo especialmente importante para
a formacdo de relacdes duradouras e para a mobilizacdo de comportamentos de promocao ativa da

marca por parte dos consumidores.

7.4. 0 papel mediador do amor a marca

Os resultados obtidos mostram que o efeito da experiéncia do consumidor na lealdade a marca ocorre
exclusivamente por intermediario do amor a marca, evidenciando uma mediacao total deste construto.
Este resultado é particularmente relevante porque sugere que a experiéncia proporcionada pela fliagship
store, apesar de ser positiva, ndo é suficiente para gerar lealdade de forma direta. Assim, a experiéncia
do consumidor carece de ser transformada, em primeiro lugar, numa ligacao afetiva a marca, para que,
depois, possa contribuir para a formacdo de um vinculo relacional mais duradouro. Esta evidéncia

permite aprofundar a compreensao da relacdo entre a experiéncia e a lealdade a marca.

Os resultados sugerem que a experiéncia do consumidor atua sobretudo como estimulo gerador de
respostas emocionais, sendo 0 amor a marca o mecanismo através do qual essas respostas se
convertem em lealdade. Neste sentido, a lealdade nao surge como consequéncia automatica de uma
experiéncia positiva em loja, mas sim da capacidade dessa experiéncia em suscitar um envolvimento
afetivo suficientemente forte entre consumidor e marca. Bae e Kim (2023), por exemplo, também
demonstraram que o amor a marca exerce um efeito de mediacao parcial entre experiéncia com a marca
e lealdade a marca. Huang (2017), por sua vez, concluiu que tanto o amor a marca como a confianca
na marca desempenham um papel mediador nessa relacdo, evidenciando que o impacto da experiéncia
sobre a lealdade pode variar consoante a dimensdo experiencial e a forma de lealdade considerada. Le
et. al. (2025) também demonstraram que a experiéncia com a marca ndo exerce um efeito direto
estatisticamente significativo sobre a lealdade, produzindo antes um efeito indireto por intermediario do
amor a marca. Neste contexto, os resultados desta investigacdo séo consistentes com a ideia de que a

experiéncia se traduz em lealdade apenas quando gera um vinculo emocional prévio com a marca.

Estes resultados reforcam a centralidade da dimensao afetiva na construcdo da lealdade. Se, por um
lado, a experiéncia em loja pode ser globalmente positiva, por outro, isso nao implica necessariamente
gue o consumidor desenvolva de imediato uma predisposicdo para manter uma relacao estavel com a
marca. Uma relacao entre a experiéncia e a lealdade so6 ocorre, nos casos em que for desenvolvimento

previamente um vinculo emocional com a marca. Deste modo, o presente estudo sugere que, no contexto
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analisado, a experiéncia do consumidor atua sobretudo como antecedente emocional da lealdade, e nao
como seu antecedente direto. Assim, mais do que confirmar uma sequéncia entre varidveis, esta
evidéncia ajuda a compreender melhor o papel do vinculo afetivo como elo de transformacao entre a

experiéncia do consumidor e a lealdade.

7.5. Implicacoes dos resultados no contexto das flagship stores

Os resultados obtidos reforcam a relevancia das flagshijp stores como espacos de criacao de valor
experiencial, emocional e relacional. Mais do que funcionarem como simples pontos de venda, estes
formatos afirmam-se como ambientes capazes de reforcar a experiéncia do consumidor e favorecer a
construcao de vinculos mais profundos com a marca. Neste sentido, os resultados do presente estudo
confirmam que a flagship store deve ser entendida como espaco estratégico de experiéncia da marca,
no qual estimulos se articulam para produzir efeitos que ultrapassam a dimensao transacional da
compra. No caso concreto da Wells, esta leitura torna-se particularmente pertinente, uma vez que a
flagship store analisada foi concebida como um espaco amplo, distintivo e fortemente orientado para a
experiéncia, integrando uma arquitetura singular, oferta ampliada, marcas exclusivas, servicos

especializados e diversos elementos inovadores e tecnologicos.

O facto de a tecnologia ndo ter revelado influéncia significativa na experiéncia do consumidor introduz
uma perspetiva relevante para a compreensao das flagship stores atuais. Num contexto em que estes
espacos sdo frequentemente apresentados como montras de inovacdo e experimentacdo, seria
expectavel que a tecnologia assumisse maior protagonismo. No entanto, os resultados sugerem que a
sua presenca, por si s6, nao garante um maior impacto experiencial. No caso da Wells, o seu efeito
parece ter sido menos determinante do que a inovacdo percebida, a atmosfera, a interacdo com o staff
e 0 merchandise sugerindo assim que a construcdo de experiéncias significativas depende sobretudo da

combinacao de elementos mais tradicionais da experiéncia em loja.

Os resultados reforcam ainda que a experiéncia do consumidor, apesar de positiva, nao exerce um efeito
direto e significativo na lealdade, mas influencia fortemente o amor a marca, o qual se revela
determinante para potenciar comportamentos de lealdade e de advocacia. E importante destacar esta
distincdo porque evidencia que o contributo das flagship stores podera residir menos na geracao imediata
de lealdade e mais na criacdo de condicdes experienciais e afetivas que favorecam relacdes mais

duradoras com a marca.
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Tendo em consideracdo que as flagship stores possuem uma tendéncia elevada para atrair um numero
significativo de turistas (Son & Ma, 2025), considerou-se pertinente apurar possiveis diferencas entre
dois grupos de consumidores: turistas e residentes em Portugal. Apesar de Son & Ma (2025), sugerirem
que estes dois grupos apresentam motivacdes e preferéncias distintas, os resultados do presente estudo
evidenciaram que a maioria das diferencas entre turistas e residentes ndo sdo estatisticamente
significativas. Apesar disso, os turistas tendem a fazer avaliacées mais positivas, nomeadamente no que
toca a atmosfera, a experiéncia do consumidor e ao amor a marca, contribuindo assim para a ideia de
que as flagship stores podem funcionar como pontos de referéncia urbanos e espacos de consumo
distintivos, especialmente atraentes para visitantes que procuram experiéncias memoraveis e

diferenciadoras.

8. Conclusao

Neste capitulo séo apresentadas as principais conclusdes deste estudo, assim como os seus contributos
tedricos e praticos. Além disso sdo apresentadas todas as limitacdes da presente investigacao, bem

como sugestdes para investigacoes futuras.

8.1. Principais conclusoes

A presente investigacdo permitiu responder a questdo de investigacdo “De que forma os atributos
percebidos de uma flagship store, influenciam a experiéncia do consumidor e, consequentemente, o
amor, a lealdade e a advocacia da marca?”, mostrando que os atributos percebidos de uma flagship
store influenciam a experiéncia do consumidor e que essa experiéncia desempenha um papel relevante
na construcdo da relacdo do consumidor com a marca. Os resultados obtidos evidenciaram que a
inovacdo é o antecedente mais significativo da experiéncia do consumidor, seguida da atmosfera, da
interacdo com o staff e do merchandise. Por outro lado, a tecnologia ndo apresentou efeito

estatisticamente significativo.

Relativamente aos efeitos da experiéncia do consumidor, conclui-se que esta influencia positivamente o
amor a marca, no entanto, nao influencia a lealdade a marca de forma direta. Este resultado sugere que
uma experiéncia positiva em loja € eficaz na criacao de proximidade emocional com a marca, mas, por
si sO, nao é suficiente para gerar um compromisso relacional duradouro. Os resultados permitiram
igualmente concluir que 0 amor a marca constitui um elemento central no modelo analisado, na medida

em que influencia positivamente a lealdade a marca e a advocacia da marca. A lealdade & marca revelou
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também um efeito positivo e significativo na advocacia ainda que menos intenso do que o verificado no
caso do amor a marca. Esta evidéncia sugere que os vinculos emocionais assumem um papel
particularmente relevante na promocao de comportamentos de recomendacao, defesa e promocédo da

marca.

A mediacao total do amor a marca na relacao entre a experiéncia do consumidor e a lealdade a marca
constitui uma das conclusdes mais relevantes deste estudo. Tal significa que a experiéncia proporcionada
pela flagship store nao se converte diretamente em lealdade, exigindo a ativacao prévia de uma ligacao
afetiva a marca. Neste sentido, 0 amor a marca surge como elo explicativo essencial entre a vivéncia

experiencial em loja e a consolidacdo de um vinculo relacional mais estavel.

Finalmente, este estudo permite concluir que a #agship store constitui um formato de loja
particularmente relevante para a criacao de experiéncias significativas. Além da experiéncia, verificou-se
ainda que o seu valor estratégico também reside na capacidade de gerar amor a marca e, por essa via,
reforcar a lealdade e estimular a advocacia. Assim sendo, a experiéncia da flagship store pode servir de
ponto de partida para a construcdo de relacées mais profundas, duradouras e estrategicamente valiosas

entre consumidores e marcas.

8.2. Contribuicoes Tedricas

A presente investigacao contribui para a literatura ao reforcar a compreensao do papel das #fagship stores
no fortalecimento da experiéncia do consumidor, bem como os efeitos que esta experiéncia pode exercer,
nomeadamente na criacdo de um maior envolvimento emocional do consumidor com a marca e no
fortalecimento de comportamentos de lealdade e advocacia. Nesse sentido, a presente investigacao
reforca a compreensao da flagship store como espaco de experiéncia da marca, em linha com Blazquez
et al. (2019), Dolbec e Chebat (2013), Regadera Gonzalez et al. (2022), mas acrescenta evidéncia
empirica sobre a forma como atributos especificos deste formato influenciam a experiéncia do

consumidor e, por essa via, moldam consequéncias relacionais relevantes.

Neste enquadramento, a ampliacdo do modelo conceptual assume especial relevancia. A revisdao da
literatura desenvolvida mostrava uma incidéncia marcada em atributos mais classicos da loja fisica, como
a atmosfera, o merchandise e a interacao interpessoal (Anggara et al., 2023; Chatzoglou et al., 2022;
Mohd-Ramly & Omar, 2017; Nair & Shams, 2021; Wang & Ha, 2011), ao passo que o presente estudo
integrou também a tecnologia e a inovacao percebida, atendendo a natureza experimental e distintiva

das flagship stores. Os resultados mostraram, contudo, que estas duas varidveis ndo operam de forma
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equivalente: enquanto a inovacao percebida surgiu como o antecedente mais forte da experiéncia do
consumidor, a tecnologia nao revelou efeito estatisticamente significativo. Esta evidéncia acrescenta
densidade ao debate teodrico sobre a modernizacdo do retalho fisico, ao sugerir que a percecao de
novidade, criatividade e capacidade distintiva da marca, tal como discutido por Hwang e Hyun (2016),
Kunz etal. (2011) e Nysveen et al. (2018), pode ser mais determinante para a experiéncia do consumidor
do que a simples presenca de dispositivos tecnoldgicos, frequentemente valorizada por autores como

Alexander e Varley (2025) e Sharma et al. (2025).

Os resultados permitem também refinar a compreensao da relacao entre experiéncia do consumidor,
amor a marca e lealdade a marca. A evidéncia de que a experiéncia influencia positivamente o amor a
marca mas nao lealdade a marca de forma direta, introduz uma distincao teoricamente relevante face a
leituras mais lineares da experiéncia como antecedente imediato da lealdade. No caso analisado, a
experiéncia parece atuar prioritariamente sobre a dimensao afetiva da relacao consumidor-marca, o que
¢ coerente com trabalhos que associam experiéncia e amor a marca, como os de Anggara et al. (2023),
Bicakcioglu et al. (2018), Mustafa et al. (2022) e Trivedi (2019), mas relativiza a linearidade assumida
em parte da literatura sobre experiéncia e lealdade, como Ismail (2011), Khan et al. (2020), Srivastava

e Kaul (2016) e Williams et al. (2020).

Adicionalmente, a identificacdo de uma mediacdo total do amor & marca entre a experiéncia do
consumidor e a lealdade a marca representa um resultado teoricamente relevante. Esta evidéncia reforca
o papel central do amor a marca no modelo e sustenta a ideia, ja sugerida por Bae e Kim (2023), Huang
(2017) e Le et al. (2025), de que a experiéncia nao se converte diretamente em lealdade. Pelo contrario,
o seu efeito relacional duradouro parece depender da formacdo prévia de um vinculo afetivo com a

marca.

A investigacdo contribui ainda para a literatura ao analisar, de forma articulada, as relacdes entre amor
a marca, lealdade a marca e advocacia da marca no contexto especifico de uma f#lagship store. Os
resultados confirmam que o amor & marca influencia positivamente a lealdade e a advocacia, e que a
lealdade também contribui para a advocacia. Em conjunto, esta evidéncia reforca a centralidade dos
vinculos afetivos profundos na consolidacdo da relacdo consumidor-marca e na mobilizacdo de

comportamentos de promocao ativa da marca.
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8.3. Contribuicdes para a pratica

Adicionalmente, os resultados obtidos permitiram identificar ainda algumas implicacdes praticas
relevantes para a gestao de flagship stores. Em primeiro lugar, os resultados mostram que os gestores
nao devem assumir que todos os atributos da loja contribuem da mesma forma para a experiéncia do
consumidor. No caso analisado recomenda-se que as marcas invistam no aprimoramento estratégico de
atributos como a atmosfera da loja, o rmerchandise, a interacao com o staff e, principalmente, a inovacao,
de forma a potenciarem as experiéncias proporcionadas em loja. Tendo em consideracao que a inovacao
€ um dos antecedentes mais significativos da experiéncia do consumidor, os retalhistas devem tornar as
suas flagship stores sobretudo em ambientes criativos e apresentar com regularidade novas solucdes e
ideias. Além disso, a relevancia da atmosfera e do merchandise reforcam a ideia de que o interior da loja
deve ser visualmente apelativo e sensorialmente agradavel e que a oferta deve ser ampla e alinhada com
as expectativas dos consumidores. Ja no que diz respeito a componente humana (interacao com o staff),
0s resultados reforcando a necessidade das estratégias adotadas pelos retalhistas priorizarem a
qualidade do servico, o que pode ser feito através do investimento na formacao e especializacao dos
colaboradores, tal como foi sugerido por Gauri et al. (2021). Em contraste, a auséncia do efeito
significativo da tecnologia sugere que nao basta introduzir dispositivos tecnologicos, & necessario garantir

que sdo uteis, intuitivos, visiveis e integrados no percurso do consumidor.

Ao apostarem nos atributos certos, os retalhistas terao uma maior probabilidade de proporcionar aos
consumidores uma experiéncia agradavel e Unica, a qual servira para reforcar a ligacdo emocional com
0os consumidores. Nesse sentido, as experiéncias numa flagshjp store, devem ser pensadas
essencialmente para criar lacos emocionais duradouros, visto que a criacao de experiéncias positivas por
si s6, ndo ¢ suficiente para conquistar a lealdade dos consumidores. Em contrapartida, os retalhistas, ao
apostarem em estratégias que reforcem a ligacdo emocional com os consumidores, terdo uma maior
probabilidade de aumentar os niveis de lealdade, bem como os niveis de recomendacéo e defesa da
marca, sobretudo pelo facto de o amor a marca ser um forte preditor destes dois comportamentos. Dessa
forma, tal como foi sugerido por Bicakcioglu et al. (2018), os retalhistas devem apostar na utilizacdo de
diversos estimulos experienciais, como forma de criar experiéncias que potenciem o amor de um
consumidor pela marca. Alguns exemplos, sao a aposta em designs unicos de produtos e servicos como
forma de reforcar experiéncias sensoriais, assim como a aposta em elementos alinhados com o
posicionamento da marca, capazes de reforcar a sua imagem e personalidade, de modo a reforcar

experiéncias afetivas (Bicakcioglu et al., 2018).
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Para fomentar comportamentos de advocacia da marca por parte dos consumidores, é igualmente
importante que os retalhistas apostem no desenvolvimento de estratégias orientadas para aumentar a
lealdade a marca. Uma das formas de o fazer, pode ser, por exemplo, através da oferta de vouchers de
desconto (Anggara et al., 2023), assim como através da oferta de programas de fidelizacao juntamente

com uma gestao eficaz do relacionamento da marca com os consumidores (Bicakcioglu et al., 2018).

Concluindo, torna-se essencial que as marcas apostem nos atributos certos, de forma a proporcionarem
ao consumidor a melhor experiéncia em loja possivel, e por consequéncia, fomentarem relacbes mais
proximas e duradouras com os consumidores. Assim sendo, as marcas que consigam criar experiéncias
capazes de gerar amor a marca, Serao mais propensas a conquistar consumidores leais e com

comportamentos de advocacia.

8.4. Limitacoes e sugestoes para investigacao futura

A semelhanca de qualquer investigacdo, o presente estudo apresenta algumas limitacées que devem ser
reconhecidas. Em primeiro lugar, no que diz respeito ao contexto desta dissertacéo, € de salientar que,
por se focar especificamente numa flagshijp store portuguesa, a Wells do Chiado, ndo é possivel
generalizar os resultados para todas as lojas ou publico. Nesse sentido, pesquisas futuras podem aplicar
esta pesquisa ao contexto internacional, ou a uma #lagship store de outra marca de forma a refutar ou

verificar os resultados obtidos.

Outra limitacao reside no facto de este estudo se basear numa recolha de dados transversais, o que
significa que todos os dados que constituem a amostra foram obtidos num Unico momento. Por esse
motivo, nao é possivel ter em consideracdo determinadas alteracdes que possam ocorrer ao longo do
tempo. Além disso, dados longitudinais sao importantes para explorar relacoes de causa e efeito, como
¢ 0 caso das relacdes presentes no modelo conceptual analisado, e por isso, estudos futuros deverao
considerar um horizonte temporal longitudinal, o que permitira observar de que forma estas relacoes

podem evoluir ao longo do tempo, em vez de analisarem apenas percecbes,/ intencdes comportamentais.

A técnica de amostragem por conveniéncia também apresenta algumas limitacées como a existéncia de
viés de selecdo e a nao representatividade da populacdo em estudo (Malhotra et al., 2017). Assim,
considera-se pertinente que pesquisas futuras recorram a uma distribuicdo mais abrangente do
questionario, de forma a constituirem uma amostra probabilistica que represente de forma mais fiel a
populacao. Adicionalmente, a utilizacao de inquéritos permite obter apenas uma visao superficial das

percecdes dos consumidores, o que também pode representar uma limitacao. Dessa forma, sugere-se
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ainda que no futuro, os investigadores, optem por utilizar métodos qualitativos como entrevistas, de

forma a explorar as percecdes dos consumidores mais detalhadamente.

As escalas utilizadas para a medicado dos construtos, apesar de terem sido validadas na presente
investigacao, foram originalmente desenvolvidas em contextos diferentes ao deste estudo e, por esse
motivo, podem nao refletir as especificidades dos consumidores portugueses, assim como as nuances
especificas das flagship stores. Além disso, a amostra do estudo é constituida por 91% de consumidores
do género feminino e apenas 9% de consumidores do género masculino, o que também limita a

generalizacdo dos resultados.

Outra limitacao deste estudo, consiste ainda no facto de se basear exclusivamente no autorrelato, o que
acarreta algumas desvantagens como a variancia de método comum, a tendéncia para respostas
consistentes, a desejabilidade social e a influéncia do estado emocional e de pistas contextuais presentes
no momento da resposta (Podsakoff & Organ, 1986). Dessa forma, sugere-se que investigacoes futuras
combinem observacdo com autorrelato, de forma a proporcionar uma avaliacdo mais robusta dos

fendmenos em analise.

No que diz respeito a sugestdes para investigacdo futura, sugere-se ainda a realizacdo de uma
comparacao entre uma flagship store e uma loja convencional da marca, ou até mesmo, com a
plataforma de venda online, de moda a perceber se existem diferencas significativas entre a relacdo dos
atributos nestes pontos de venda, com a experiéncia do consumidor e, consequentemente, nas repostas
comportamentais e emocionais dos consumidores. Além disso, sugere-se ainda a introducdo de efeitos
moderadores, como por exemplo, a predisposicdo dos consumidores, de forma a perceber se isso
justifica o facto de os turistas ou pessoas que visitam a loja por lazer avaliarem de forma mais positiva a

flagship store.

Uma outra sugestdo passa por aprofundar e focar o estudo, incluindo variaveis especificas dos atributos
da flagship store. Isso pode ser concretizado, através da realizacdo de um desenho experimental que
permite estudar a probabilidade de uma alteracao numa variavel independente provocar uma alteracao
nas variaveis dependentes (Saunders et al., 2023). Para isso, sera necessario manipular variaveis
independentes, como por exemplo, intensidade ou tipos de tecnologia ou diferentes tipos de atmosfera,

realizar um controlo da exposicao as manipulacdes e selecionar aleatoriamente os participantes.
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Apéndice
Questionario
Parte |

O presente estudo, intitulado “Flagship Stores como Palcos Experienciais: Efeitos no Amor a Marca, na
Lealdade a Marca e na Advocacia da Marca” esta a ser desenvolvido no ambito da dissertacdo de
Mestrado em Gestdo com Especializacdo em Marketing da Universidade do Minho. O objetivo desta
investigacdo é perceber o papel das flagship stores no fortalecimento da relacdo emocional entre os

consumidores e as marcas.

Todos os dados recolhidos no contexto desta investigacdo serdo tratados de forma confidencial e
utilizados exclusivamente para fins académicos, respeitando as leis de protecdo de dados (RGPD) e as
orientacdes éticas da Universidade do Minho. A sua participacao é inteiramente voluntaria e anénima,
tendo a liberdade de interromper ou desistir do estudo a qualguer momento, sem consequéncias. A
informacdo obtida podera ser reutilizada em futuros trabalhos académicos, mantendo sempre o

anonimato dos participantes.
O tempo estimado para o preenchimento é de aproximadamente 5 minutos.

Agradeco, desde ja, a sua colaboracao e o tempo disponibilizado para este estudo. Para qualquer duvida
ou pedido de esclarecimento adicional, podera entrar em contacto através do seguinte email:

filipalopes2003@gmail.com

Compreendi as condicoes de participacao e declaro que aceito participar no estudo.

O Sim, aceito participar

O N&o, ndo aceito participar

Parte 1l

A partir deste momento, sempre que o questionario mencionar “esta loja” esta a referir-se a flagship

store da Wells, situada na Rua Garret no Chiado, onde se encontra neste momento.

Responda, por favor, as seguintes perguntas relacionadas com esta loja Wells.
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Q2. Qual das seguintes opcoes descreve melhor o seu perfil enquanto cliente desta loja?

O Cliente pouco frequente (inferior ou igual a 1 vez por més)
(O Cliente frequente (2-3 vezes por més)

(O Cliente muito frequente (superior ou igual a 4 vezes por més)

Q3. Selecione a opcdo que melhor descreve a sua situacao:

(O Residente em Portugal (distrito de Lisboa)
O Residente em Portugal (fora do distrito de Lisboa)

O Turista

Q4. Qual o principal motivo da sua visita a esta loja?

O Comprar produtos ou servigos
(O Observar / conhecer a loja

(O Motivos profissionais (ex: criacéo de conteudo)

Parte lll - Principais atributos da fiagship store da Wells

Q5. Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes, que se referem a sua percecao

sobre a atmosfera desta loja.

(Escala de 1 a 5: 1 = Discordo totalmente | 5 = Concordo totalmente)

3- Nem
1- Discordo concordo nem 5- Concordo
totalmente 2- Discordo discordo 4- Concordo totalmente
Q interior desta loja &
: g o O o O o)
visualmente apelativo.
Sinto-me confortdvel com o
. O @] O O @)
layout desta loja.
Esta loja apresenta um
aroma agradéavel quando a O O O O O

visito.

A limpeza desta loja
proporcionou-me uma O O O O O

sensacédo agradavel.

Considero a decoracio
desta loja muito atrativa.
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Q6. Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes, que se referem a sua percecao

sobre a oferta de produtos desta loja.

(Escala de 1 a 5: 1 = Discordo totalmente | 5 = Concordo totalmente)

3- Nem
1- Discordo concordo nem 5- Concordo
totalmente 2- Discordo discordo 4- Concordo totalmente
Esta loja oferece uma
gama completa de O O O O O

produtos.

A qualidade dos produtos
desta loja corresponde as O O O O O
minhas expectativas.

O prego dos produtos
desta loja estéd de acordo O @] @] O O
com sua qualidade.

Q7. Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacoes, que se referem a sua interacao

com os colaboradores desta loja.

(Escala de 1 a 5: 1 = Discordo totalmente | 5 = Concordo totalmente)

3- Nem
1- Discordo concordo nem 5- Concordo
totalmente 2- Discordo discordo 4- Concordo totalmente

Os colaboradores desta
loja s&o muito educados na O O @] O O
forma como comunicam.

Os colaboradores desta
loja n8o me pressionam @] O @] O O

para comprar produtos.

Os colaboradores
desta loja estdo sempre O O @] O O

dispostos a ajudar.
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Q8. Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes, que se referem as tecnologias

disponiveis nesta loja.

(Escala de 1 a 5: 1 = Discordo totalmente | 5 = Concordo totalmente)

3- Nem
1- Discordo concordo nem 5- Concordo
totalmente 2- Discordo discordo 4- Concordo totalmente
A tecnologia desta loja é
€ ' o) o) o) o) o)

util para facilitar a compra.

A tecnologia desta
loja permite fazer compras O O O O O

sem obstaculos.

A tecnologia desta
loja acrescenta valor a O O O O O

experiéncia de compra.

A tecnologia desta loja
permite um acesso facil a O O O O O
informacé&o.

Q9. Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacoes, que se referem a percecao

de inovacao desta loja.

(Escala de 1 a 5: 1 = Discordo totalmente | 5 = Concordo totalmente)

3- Nem
1- Discordo concordo nem 5- Concordo
totalmente 2- Discordo discordo 4- Concordo totalmente
Esta loja & criativa. O O O O O

Esta loja & frequentemente
a primeira a apresentar O O O O O

novas solugdes.

Esta loja gera
constantemente novas O O O O O

ideias.

Esta loja transforma o
mercado com as suas O O O O O

ofertas.
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Parte IV - Experiéncia na 7flagship sfore da Wells.

QI10. Indigue o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes, que se referem a

Sua experiéncia nesta loja.

(Escala de 1 a 5: 1 = Discordo totalmente | 5 = Concordo totalmente)

3- Nem
1- Discordo concordo nem 5- Concordo
totalmente 2- Discordo discordo 4- Concordo totalmente

A minha experiéncia com

os varios elementos

(experienciais) desta loja O O O O O
esta de acordo com as

minhas expectativas.

Tenho uma experiéncia
interessante quando visito O O O O O

esta loja.

A experiéncia
proporcionada por esta O O O O O

loja faz-me feliz.

Parte V - Amor, lealdade e advocacia da marca.

Q11. Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes, que se referem a forma como

se sente em relacao a esta loja.

(Escala de 1 a 5: 1 = Discordo totalmente | 5 = Concordo totalmente)

3- Nem
1- Discordo concordo nem 5- Concordo
totalmente 2- Discordo discordo 4- Concordo totalmente
Gosto da experiéncia desta
. P o) o) o) o o)
loja.
Gosto de visitar esta
. O O O O O
loja frequentemente.
Sou muito apegado(a) a
pegado(2) ® ® ® ® ®

esta loja.

Gosto mais da experiéncia
desta loja do que da O @] @] O O

experiéncia de outras lojas.
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Q12. Indiqgue o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacbes, que se referem a

sua lealdade em relacao a esta loja.

(Escala de 1 a 5: 1 = Discordo totalmente | 5 = Concordo totalmente)

3- Nem
1- Discordo concordo nem 5- Concordo
totalmente 2- Discordo discordo 4- Concordo totalmente
Planeio voltar a frequentar
. O O O O O
esta loja no futuro.
Esta loja serd a minha
: o) O o) O o)

principal escolha no futuro.

A probabilidade de eu
frequentar outras lojas se
d . o) O o) O o)

esta loja continuar

disponivel é menor.

Q13. Indigue o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes, que se referem a sua disposicao

para recomendar e partilhar experiéncias sobre esta loja.

(Escala de 1 a 5: 1 = Discordo totalmente | 5 = Concordo totalmente)

3- Nem
1- Discordo concordo nem 5- Concordo
totalmente 2- Discordo discordo 4- Concordo totalmente

Pretendo ajudar outras
pessoas a experienciar esta
. . . O @) O O O
loja, partilhando a minha
experiéncia.

Pretendo ajudar outras

pessoas a ter uma

experiéncia semelhante, o o o) o) o)
aconselhando-as sobre a

qualidade da experiéncia

nesta loja.

Fico feliz por partilhar com

outras pessoas

. ~ @) @) O O O
informacgdes sobre a

experiéncia nesta loja.

Tenho a responsabilidade

perante a comunidade de

partilhar com outras O O @] O O
pessoas as minhas

experiéncias com esta loja.

Estou disposto(a) a
recomendar esta loja a O O @] O @]

outras pessoas.
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Parte VI

Q14. Esta visita terminou com alguma compra?

O Sim
O Nio

Q15. Na sua opiniao, para ser uma flagship store distinta (ou diferenciadora), o que acha que ela deve

ter?
Parte VII

Ql6. Idade

O 1824
O 25-34
O 35-44
O 4554
O 5564

O 65+

Q17. Género

() Feminino

2 Masculino

-

) Outro

Q18. Habilitacoes Literarias Concluidas
O 1 Ciclo (4° ano) ou inferior

2° Ciclo (6° ana)

3° Ciclo (9° ana)

Ensino Secundario (12° ana)

Licenciatura

Mestrado

o o o0 0 0O O

Doutoramento
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Q19. Situacao Profissional

O 0 O O O O O

Trabalhador por conta propria
Trabalhador por conta de outrem
Desempregado

Reformado

Estudante

Trabalhador- Estudante

Qutra
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