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RESUMO 
 

Com o desenvolvimento da tecnologia dos smartphones, surgiram muitos tipos 

diferentes de smartphones e o mercado dos smartphones torna-se cada vez mais 

competitivo. Ao mesmo tempo, de simples tecnologia de comunicação a uma ferramenta 

importante, pode-se dizer que a função de smartphone de hoje, tal como as funções da 

água ou da comida, é um aspeto tão importante da vida quotidiana das pessoas. Por 

conseguinte, compreender a tendência dos smartphones é a chave para o sucesso das 

empresas de smartphones. Este artigo partiu dos atributos emocionais e funcionais dos 

smartphones e combinou os resultados da investigação de diferentes académicos sobre a 

lealdade dos clientes para explorar como os atributos emocionais e funcionais dos 

smartphones afetam a lealdade dos clientes. 

As etapas principais da dissertação foram os seguintes: 1. Com base na revisão da 

literatura, analisou-se a relação entre atributos emocionais e funcionais e satisfação, e os 

fatores que afetam a lealdade; 2. Combinou-se os resultados da literatura para estabelecer 

um modelo de pesquisa e apresentar hipóteses; 3. Projetou-se e divulgou-se um 

questionário, recolheram-se dados e usou-se o software SPSS para analisar, testaram-se as 

hipóteses, tiraram-se conclusões de pesquisa e, finalmente, apresentaram-se sugestões de 

marketing para o mercado de smartphones. 

Através do trabalho acima, esta dissertação tira as seguintes conclusões: as 

pessoas de diferentes características culturais são influenciadas por diferentes atributos de 

smartphone; o sistema operativo de smartphones tem o impacto positivo na satisfação; a 

autonomia da bateria de smartphones tem o impacto positivo na satisfação; o 

armazenamento de smartphones tem o impacto positivo na satisfação; a câmara de 

smartphones não tem o impacto positivo na satisfação; o design de smartphones tem o 

impacto positivo na satisfação; o assistente virtual de smartphones tem o impacto positivo 

na satisfação; o logotipo de smartphones tem o impacto positivo na satisfação; os custos 

de mudança e satisfação têm o impacto positivo na lealdade. 

Palavras-chave: smartphone, atributos funcionais, atributos emocionais, lealdade, 

satisfação, custos de mudança.
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ABSTRACT 
 

With the development of smartphone technology, many different types of 

smartphones have emerged, and the smartphone market is becoming more and more 

competitive. At the same time, from simple communication technology to an important 

tool, you can say that today's smartphone function, like the functions of water or food, 

becomes as important an aspect of people's daily lives. Therefore, grasping the 

development trend of smartphones is the key to the success of mobile phone companies. 

This paper starts with the emotional and functional attributes of smartphones, combined 

with the research results of different scholars on customer loyalty, to discuss how the 

emotional and functional attributes of smartphones affect customer loyalty. 

The main research work of this dissertation is as follows: 1. On the basis of 

literature review, the relationship between emotional and functional attributes and 

satisfaction, and several factors that affect loyalty; 2. Were analyzed the research results 

of previous literature were combined to establish a research Model, and hypotheses were 

put forward; 3. a questionnaire was designed and shared, data were collected, and SPSS 

software was used to analyze and test the hypotheses. 

Through the above work, this dissertation draws the following conclusions: people 

of different cultural background are influenced by different smartphone attributes; 

smartphone operating system has a positive impact on satisfaction; smartphone battery 

life has a positive impact on satisfaction; smartphone storage has a positive impact on 

satisfaction; smartphone camera doesn’t have a positive impact on satisfaction; 

smartphone design has a positive impact on satisfaction; smartphone virtual assistant a 

positive impact on satisfaction; smartphone logo has a positive impact on satisfaction; 

switching costs and satisfaction have a positive impact on loyalty. 

Keywords: smartphone, functional attributes, emotional attributes, loyalty, satisfaction, 

switching costs. 
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1. INTRODUÇÃO 

1.1 Contextualização Teórica 

Na era da informação, os consumidores adotam novas tecnologias e os seus 

comportamentos mudam (Danaher et al., 2003). Consequentemente, eles têm uma 

compreensão mais profunda dos produtos. Os consumidores tornam-se mais experientes e 

diversificados, e as suas necessidades estão em constante mudança. Os smartphones 

tornaram-se uma necessidade na vida quotidiana das pessoas e nós somos cada vez mais 

inseparáveis deles. O mercado de smartphones tem potencial de crescimento (Mello & 

Zendron, 2015). Segundo os dados da Statista, em 2017, os fornecedores de smartphones 

expediram mais de 1,5 mil milhões de dispositivos, representando 479 mil milhões de 

dólares em vendas globais e previa-se que, até 2021, o número de smartphones vendidos 

para usuários finais em todo o mundo tivesse ultrapassado mais de 1,5 mil milhões - 

quase dois smartphones para cada pessoa (Gocha, 2018). As marcas de produtos de alta 

participação no mercado possuem maior número de consumidores leais do que marcas de 

pequena participação, porque a lealdade melhora o processo de atrair novos clientes, e 

assim gera uma maior quota de mercado (Moisescu & Bertoncelj, 2010). Portanto, 

desenvolver a lealdade dos consumidores é fundamental para a retenção dos 

consumidores e o sucesso no mercado (Oliveira, 2018). A lealdade contribui para 

aumentar a confiança e o número dos consumidores recorrentes, permitindo que as 

marcas formem afinidade real. 

Geralmente, a lealdade dos consumidores é pensada como o desejo interior e o 

amor por um produto (Fraering & Minor, 2013), cuja essência é concentrar-se no valor do 

serviço ou produto. Para o mercado de smartphones, existem vários fatores que 

influenciam a compra, especificamente a cor, o preço dos smartphones, a perceção de 

utilização, etc. Neste sentido, estes fatores podem estar relacionados com o consumidor 

próprio ou os atributos de smartphones. O estudo de Sata (2013) revela que os atributos 

de smartphones são um fator importante na compra do consumidor, o que não só 

determina a impressão inicial do smartphone, mas também influencia a experiência de 

utilização. Isto levou as empresas de smartphones a lançar diferentes tipos de 

smartphones com atributos diferentes, a fim de estimular os consumidores e desenvolver 

a lealdade dos mesmos, de forma a maximizar os lucros da empresa. 
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Existem muitas opções de smartphone no mercado com o intuito de satisfazer as 

necessidades e desejos dos consumidores, visto que gostos e preferências são diferentes 

(Rahim et al., 2016). Presentemente, os consumidores ocidentais estão mais focados na 

relação custo-benefício do smartphone, e, por causa disso, os atributos relacionados com 

custo-benefício do smartphone são um dos fatores principais de compra. Devido à 

concorrência feroz e ao aparecimento de novas tecnologias, empresas chinesas e empresas 

estrangeiras competem entre si por participação de mercado. O mercado de smartphones 

chinês é competitivo e diversificado. Os consumidores jovens chineses são um grupo 

frequentemente influenciado pelas atividades das empresas de smartphones. No entanto, 

os seus hábitos de consumo também mudaram. Cada vez mais os jovens estão 

interessados no consumo de smartphones de luxo (Tsai et al., 2013). A Apple é uma 

marca de ponta na mente dos jovens chineses. Para si, possuir um IPhone significa ter 

status social alto, uma vez que este é visto como um símbolo de status (Willis, 2008). Há 

muitos outros fatores que influenciam o comportamento dos consumidores, que são de 

natureza regional e contemporânea. 

 

1.2 Objetivo de Investigação 
Tendo em conta o crescimento do mercado e as alterações de comportamento de 

compra dos consumidores, este estudo tem como principal questão de investigação de que 

forma os atributos de smartphones podem impactar a satisfação e, consequentemente, a 

lealdade dos consumidores.  Explorar os tipos de atributos, analisar a sua influência, e 

examinar os seus impactos na lealdade dos consumidores são partes essenciais durante a 

investigação.  

Neste sentido, o objetivo geral da investigação começa por aprofundar as 

dimensões dos atributos de smartphones. Mais especificamente, o estudo divide os 

atributos em dois: atributos funcionais e atributos emocionais, como duas dimensões. O 

trabalho seguinte é encontrar os elementos constituintes destas duas dimensões. 

Adicionalmente, pretende-se avaliar as relações entre as dimensões dos atributos e 

antecedentes da lealdade dos consumidores. Por fim, pretende-se examinar a relação entre 

a satisfação e os custos de mudança na lealdade.  

A questão de investigação dá uma orientação ao trabalho e contribui para 

desenvolver um modelo explicativo da influência dos atributos de smartphones na 

satisfação e lealdade     
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1.3 Relevância do Estudo 
Segundo os dados de Slotta (2022), o número de usuários de smartphones na 

China atingiu o 1º lugar no mundo, com mais de 700 milhões em 2017 e apresentando 

uma tendência de aumento anual. Em 2019, o número de utilizadores de smartphones na 

China atingiu 876,6 milhões. Contudo, o grande mercado de smartphones na China 

também levou a uma concorrência feroz entre fornecedores de smartphones, à medida 

que o mercado chinês de smartphones se torna cada vez mais saturado e a procura por 

novos dispositivos diminui. A Figura 1 mostra que, a partir de 2017, o número de 

expedições de smartphones na China tem apresentado uma tendência descendente.  

Figura 1- Expedições de unidades de smartphones na China 2012-2020 

Com a constante atualização e substituição dos smartphones, os consumidores são 

facilmente atraídos por características e atributos específicos dos smartphones. Segundo a 

investigação de Leite (2019), os atributos de produto têm influências mais significativas 

durante o processo de decisão de compra, mais notadamente os atributos extrínsecos de 

produto. Do ponto da vista da academia, a investigação de Almeida (2016) mostrou que 

os atributos de smartphones podem ser divididos em 2 partes, nomeadamente os atributos 

implícitos e os explícitos. Outros investigadores dividem os atributos de outra forma. No 

entanto, poucos estudos se dedicam à análise detalhada dos atributos de smartphone, 

apenas descrições mais gerais, sendo que esta investigação pretende preencher a lacuna na 

investigação desta área. Do lado da prática, procurando quais são os atributos essenciais 

para o desenvolvimento de empresas de smartphones, o estudo fornece informações que 

podem ajudar formuladores de políticas e empresas de smartphone a compreender 

profundamente o processo de decisão de compra dos smartphones. Desta forma, o 

trabalho vai contribuir para o design de smartphones, quer em atributos funcionais, quer 

nos atributos emocionais, e melhorar as estratégias de marketing de smartphones.    
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Na literatura, a definição dos atributos de produtos é facilmente encontrada. No 

entanto, quanto à definição dos atributos de smartphones, não existe uma descrição 

completa. Por causa do desenvolvimento da tecnologia, a geração de smartphones tem 

tido grande mudança. Por exemplo, ao fazer comparação entre o Iphone 4s e o Iphone 13, 

o modelo Iphone 13 apresenta-se como muito avançado e com diversas características 

novas, nomeadamente, suporta 5G, tem várias cores, o CPU é A15, etc. Com a constante 

mudança em termos de atributos, resumir e estudar os atributos de smartphones não é 

fácil.  

Como já apontado, o mercado de smartphones mundial está cada vez mais 

saturado. Os consumidores possuem um grande papel para o desenvolvimento de 

empresas e são um recurso raro (Ferreira, 2020). Por isso, as empresas de smartphones 

precisam de aumentar a lealdade dos consumidores, reter os consumidores existentes e 

atrair consumidores novos através da redefinição das suas estratégias. Os consumidores 

leais têm grande intenção de recompra e o desejo de recomendação de produto (Ferreira, 

2020). Deste modo, a primeira tarefa é encontrar quais são os atributos principais de 

smartphones que podem atrair os consumidores; a segunda tarefa é avaliar as relações 

entre atributos e antecedentes da lealdade, e avaliar relação entre esses antecedentes e a 

lealdade. 

Para resumir, a presente investigação explora o impacto de atributos de 

smartphones na lealdade do consumidor para preencher a lacuna na investigação desta 

área. Mais especificamente, o estudo vai explorar o impacto dos atributos funcionais e 

emocionais de smartphones na satisfação e lealdade dos consumidores.  

 

1.4 Estrutura da Dissertação 
Esta dissertação é composta por cinco capítulos, nomeadamente introdução, 

revisão de literatura, metodologia, análise de resultados e conclusão. O primeiro capítulo 

é a introdução, que fornece uma contextualização, os objetivos de investigação e a 

relevância do estudo. A revisão de literatura é o segundo capítulo. Os tópicos explorados 

respetivamente são, respetivamente: o processo de decisão de compra, atributos dos 

smartphones, custos de mudança, satisfação e lealdade de consumidores, e, por fim, é 

apresentado o modelo conceptual. O terceiro capítulo é a metodologia, que faz uma 

apresentação do processo de recolha de dados. No capítulo seguinte, é feita a análise de 

resultados, em que os dados recolhidos são utilizados para testar a validade das hipóteses. 
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O último capítulo é a conclusão, que responde às questões e objetivos da investigação, 

comparando os resultados obtidos com a atual revisão de literatura. As limitações e 

contribuições desta investigação são também analisados e mostra-se um conjunto de 

perspetivas para investigação futura.  

 

2. REVISÃO DE LITERATURA 

2.1 O Processo de Decisão de Compra 
As empresas bem-sucedidas prestam mais atenção ao processo de decisão de 

compra dos consumidores e examinam quais as motivações que influenciam o processo. 

A definição do comportamento de compra do consumidor geralmente é considerada como 

uma etapa preliminar da investigação, que se refere ao comportamento de compra de 

indivíduos ou famílias onde o consumidor final compra produtos e serviços (Armstrong et 

al., 2014). 

Segundo Lay-Yee et al. (2013), o processo de tomada de decisão do consumidor 

passa por 5 etapas, incluindo o reconhecimento da necessidade, a procura de informação, 

a avaliação de alternativas, a compra e o pós-compra. O reconhecimento da necessidade é 

geralmente considerado como a motivação dos consumidores de smartphones. De acordo 

com Park et al. (2013), existem dois motivos de uso de smartphones: inclusão social e 

utilização instrumental. A inclusão social inclui as funções de comunicar ou manter 

contactos familiares, enquanto a utilização instrumental se refere à utilização de 

smartphones para fins utilitários, tais como marcar consultas, encomendar produtos ou 

procurar informações. A etapa de procura de informação e a etapa de avaliação de 

alternativas, por sua vez, assentam na recolha e avaliação de atributos específicos de 

smartphones através da análise das informações recolhidas (Mahrous, 2016). Por fim, a 

lealdade e satisfação tornam-se os resultados do comportamento dos consumidores 

formados no pós-compra. O presente trabalho concentra-se no estudo dos acontecimentos 

durante a procura e avaliação de alternativas que impactam como o consumidor 

experiência o pós-compra.  

 

2.2 Atributos de Smartphones 
Os atributos do produto representam todas as características internas e externas de 

um produto. Satisfazem-se certas necessidades dos consumidores por meio das compras 
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de produtos com atributos específicos. Nos últimos anos, vários estudos têm classificado 

os atributos de produto segundo diferentes perspetivas.  

Peter et al (1999) classificaram os atributos do produto de acordo com as funções 

do produto, nomeadamente, atributos abstratos e concretos. Os atributos concretos 

representam características físicas e tangíveis de um produto. No exemplo de 

smartphones, estes são o tamanho, peso ou ecrã de um smartphone. Os atributos abstratos 

representam características mais subjetivas e intangíveis, tais como a velocidade a que o 

smartphone funciona, as funções de câmara, tipo de CPU, etc.  

Com referência ao estudo de Zhu et al. (2010), os atributos também podem ser 

divididos em atributos funcionais e hedónicos. Adicionalmente, é conhecido que os 

atributos influenciam as necessidades básicas, médias e elevadas dos consumidores. Para 

explicar melhor este conceito, introduz-se o modelo de hierarquia das necessidades de 

Maslow. Segundo Fallatah e Syed (2018), há 3 partes na hierarquia: necessidades básicas, 

psicológicas e de realização pessoal. A necessidade básica está relacionada com atributos 

básicos; a necessidade psicológica está relacionada com a necessidade média, enquanto os 

atributos hedónicos estão relacionados com a necessidade elevada, portanto, o atributo 

hedónico é uma das características de produtos luxos, enquanto o atributo funcional está 

relacionado com as necessidades básicas da vida (Cossío, 2021).  

Os consumidores escolhem produtos com base nos atributos que criam benefícios 

e trazem conveniência para eles (Almeida, 2016). Portanto, os atributos de smartphones 

ajudam o consumido a escolher e tomar decisão da compra (Chittaranjan et al., 2013). O 

presente estudo decide classificar os atributos dos smartphones em atributos funcionais e 

emocionais. Os atributos funcionais são características mensuráveis dos produtos, e 

compreendem aquelas características que influenciam o desempenho do produto no 

ambiente (Podgaiski et al., 2011). Por outro lado, os atributos emocionais descrevem a 

sensação que um material ou produto provoca nos consumidores (Ashby & Johnson, 

2013). Segundo o estudo de Ameen e Willis (2018), crenças e valores específicos da 

cultura têm um efeito positivo e significativo na intenção comportamental de usar 

smartphones, por isso as pessoas de diferentes características culturais têm diferentes 

logicas na escolha de smartphones (os consumidores ocidentais concentram-se cada vez 

mais no custo-eficácia dos smartphones, enquanto os consumidores orientais valorizam 

cada vez mais o impacto que os smartphones trazem ao seu estatuto e posição). Coloca-se, 

assim, a hipótese que os ocidentais são mais influenciados por atributos funcionais. Os 

orientais, por outro lado, são mais influenciados por atributos emocionais. 
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H0: As pessoas de diferentes características culturais são influenciadas por 

diferentes atributos de smartphone.      

 

2.2.1 Dimensão Funcional 
Antes da realização do comportamento de consumo, um consumidor estima o 

valor dos atributos funcionais do produto em comparação com o de outro produto, por 

isso, os atributos funcionais do produto tornaram-se os primeiros critérios para os 

utilizadores selecionarem produtos (Mugge et al., 2009). Por um lado, os atributos 

funcionais podem influenciar a decisão de compra (Loureiro, 2020). Por outro lado, há 

muitas classes de produtos que são altamente semelhantes em função e é difícil para os 

consumidores diferenciar os produtos por atributos funcionais (Brakus et al., 2014). Por 

isso, oferecer atributos de produto diferentes é uma estratégia da diferenciação no 

mercado (Carneiro et al., 1997). 

Conforme os dados do Statista, o sistema operativo (Android, iOS, Windows…), 

armazenamento e a câmara são os principais atributos nos quais os consumidores se 

concentram. 

 

2.2.1.1 Sistema Operativo 
No mercado de smartphones existem muitos sistemas operativos que tem 

características e funcionalidades diferentes. Por exemplo, existem os sistemas operativos 

de Windows, Unix, Linux, Mac, Android e iOS. Dentre estes, Android e iOS são os 

sistemas mais escolhidos. O Android é preferido pelos consumidores por causa dos seus 

altos recursos personalizados, interface de utilizador e aplicativos gratuitos, enquanto o 

iOS é um sistema especial que funciona apenas em dispositivos Apple e conhecido pelos 

seus recursos de alta segurança (Adekotujo et al., 2020). Portanto, este trabalho tem como 

foco a análise comparativa de Android e iOS. 

 

2.2.1.2 Autonomia da Bateria 
LiB está a ser usado amplamente como fonte de energia para smartphones, que 

possui uma densidade de energia melhor em comparação com baterias de chumbo-ácido 

Ni-Cd ou Ni-MH (Pramanik et al., 2019). Segundo a investigação de Brandão (2016), a 

autonomia da bateria torna-se um atributo importante para os jovens consumidores, 

porque eles gastam muita energia com navegações na internet, redes sociais, entre outros. 
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Portanto, para os consumidores, a autonomia bateria é um dos pontos principais antes de 

adquirir um novo smartphone. 

 

2.2.1.3 Armazenamento 
Quando compram um novo smartphone, os consumidores costumam focar-se nos 

parâmetros de memória interna. A memória interna evoluiu de 2 GB para os actuais 4 GB 

e para 8 GB. Neste momento, o desenvolvimento da memória é ainda mais óbvio, desde 

os 16 GB até 64 GB e 128 GB, e superiores (256 GB, 512 GB e 1 TB) (Biletskyi, 2020). 

Com a dependência do uso de smartphone, necessitando mais espaço para fotos, vídeos e 

outros dados, o armazenamento também é considerado um dos fatores de compra.  

 

2.2.1.4 Câmara 
A câmara é um dos atributos audiovisuais importantes de smartphones 

(Chittaranjan et al., 2013), com novas técnicas de imagem e vídeo prestados por software 

inteligente. As funções da câmara são diversas: a lente redesenhada, foco automático, 

câmara ultra grande angular e tecnologia de cinematografia, etc. Pode-se dizer que os 

smartphones com as grandes qualidades da câmara fazem com que os consumidores 

preferissem comprar este tipo de smartphone (Harun et al., 2015). 

 

2.2.2 Dimensão Emocional 
Segundo Buchanan (1985), os atributos emocionais de produtos são o apelo 

emocional dos produtos, do trivial ao profundo, com os diferentes estilos e propósitos de 

design dos designers. Fowdur et al. (2009) analisaram que os atributos emocionais de um 

produto podem ser entendidos como a satisfação que advém da experiência do produto ou 

a mudança de emoção que o produto pode causar no consumidor. As respostas 

emocionais dos consumidores aos produtos parecem variar entre diferentes gerações, 

contexto cultural e sociedade, etc. Os atributos com alta qualidade ajudam na 

comunicação de emoções positivas (Demirbilek & Sener, 2003). 

Em síntese, os atributos emocionais de smartphones podem ser: o estilo de design 

do smartphone (o nível de conforto de utilização (peso, aquecimento, etc.)); os assistentes 

virtuais (por exemplo, Google Assistant, Apple-Siri…), em que as suas funções são 

realizar tarefas e dar respostas aos comandos de voz pelos utilizadores; e o logotipo dos 

smartphones. 



          O impacto dos atributos de smartphone na lealdade dos consumidores  
 

Yang Yubo                                                                   Mestrado em Marketing  
 

 

9 

2.2.2.1 O Design de Smartphones (cor, tamanho, peso) 
Quando a Apple lançou o iPhone 13, ele estava disponível em verde, rosa, azul, 

meia-noite, luz das estrelas e (Product) Red. Os designers de smartphone sabem que a 

decisão da compra é baseada principalmente na sua cor, representando cerca de 60% de 

todo o processo de tomada de decisão (Sable & Akcay, 2011; Wagner, 1985). Em relação 

ao tamanho, quanto maior for o tamanho do smartphone, menor será a intenção de 

recompra, o que significa que os consumidores preferem adotar smartphones de tamanho 

pequeno (Isaid & Faisal, 2015). Por fim, com o lançamento de novas tecnologias de 

smartphones, por que são o tamanho e peso de smartphone cada vez menores? Porque os 

smartphones precisam ser acessíveis para transportar, e as características “pequeno” e 

“leve” tornam-se as preferências para os consumidores (Mokhlis & Yaakop, 2012). No 

entanto, de acordo com observações diárias mais recente, o tamanho de smartphone tem 

uma tendência contrária, ficando cada vez maiores. Por isso, para os consumidores, qual o 

tipo de tamanho de smartphone que preferem torna-se um dos objetivos de examinar.  

 

2.2.2.2 Logotipo 
Muitas empresas usam um símbolo de marca registada em vez de um nome. Estas 

conseguiram criar símbolos tangíveis e reconhecíveis para associar às suas marcas 

(Lovelock & Wirtz, 2004). Segundo a investigação de Vieira (2019), o logotipo, como 

um elemento importante da identificação do produto, tem as funções de chamar á atenção, 

ser a identidade da marca ou distinguir o produto da concorrência. Um excelente design 

de logotipo pode ter uma significativa influência nos consumidores (Han et al., 2008).    

A Figura 2 mostra dois possíveis logotipos de smartphones. O primeiro é logotipo 

de Apple. O seu logo é uma maça mordida. A maça representa o fruto do conhecimento e 

também significa a chave da porta da lei da gravidade (Llorente et al., 2021). O segundo 

logotipo trata-se do logotipo da Xiaomi, uma marca chinesa. No ano passado, a empresa 

gastou mais de 2 milhões CNY para a renovação do logotipo. Os significados são vários: 

mi é de Pinyin: Arroz; a sigla de Mobile Internet; visualmente, as letras lembram 

caracteres chineses: coração (Xu, 2015). Resumindo, um bom logo pode dar uma 

impressão profunda nos consumidores. 
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Figura 2- Os logotipos da Apple e de Xiaomi 

 
 

2.2.2.3 O Assistente Virtual 
O assistente virtual é uma bênção para todos. Ele abriu o caminho para uma nova 

tecnologia onde os utilizadores podem fazer perguntas à máquina e podem interagir com 

AI (artificial inteligente). Esta nova tecnologia aplica-se a quase todas as máquinas 

inteligentes, como smartphones (Tulshan & Dhage, 2018). O assistente virtual traz muitas 

experiências novas ao consumidor: pode cantar, conversar e contar-nos histórias. Mais 

especificamente, esta nova inovação pode despertar a curiosidade do utilizador e pode ser 

previsto que ele se tornará um novo impacto que influencia o processo de decisão de 

compra. 

 

2.3 Custos de mudança 
Na literatura, vários estudos salientam a influência de custos de mudança na 

tomada de decisão. No entanto, diferentes autores têm perceções diferentes quanto às 

categorias de custos de mudança. Caso o produto ou serviço prestado pelo fornecedor não 

possa atender às necessidades dos consumidores, surge a ideia de trocar de empresa 

(Madureira & Gosling, 2012). No entanto, existem algumas barreiras que evitam que o 

consumidor troque de fornecedor (Dias, 2012).   

Segundo a investigação de Lee e Feick (2001), a estratégia de custos de mudança 

influencia alguns consumidores leais que se sentem insatisfeitos, mas não fazem 

alterações devido aos elevados custos de mudança. Assim, o nível de custos de mudança 

modera a ligação entre lealdade e satisfação. Quanto ao setor de smartphones, quando a 

marca XiaoMi promove tecnologias inteligentes (auscultadores sem fios, áudio inteligente, 

mobiliário inteligente), os utilizadores usam smartphones para controlar todos os 

equipamentos inteligentes. Se os consumidores comprarem estes produtos e em sua casa 

tudo, desde smartphones a frigoríficos e ar condicionados, for substituído por essa marca 

de produtos, a troca de marca é difícil de acontecer. Isso significa que os seus custos de 

mudança sobem, ao mesmo tempo que se garante que a satisfação do cliente não é 
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comprometida, o que leva a ligações mais fortes entre os consumidores e marca e a 

lealdade é mais fixa.  

A maioria dos estudos retrata o papel dos custos de mudança como um moderador 

entre a satisfação e a lealdade, tendo a satisfação um efeito mais forte na lealdade quando 

os custos de mudança são baixos (Matzler et al., 2015). No entanto, cada vez mais 

empresas de smartphones estão a utilizar os custos de mudança elevados como uma das 

suas estratégias de marketing. Ao divulgar a particularidade de produtos e serviços, 

algumas empresas fazem os clientes acreditarem que são únicos e insubstituíveis, 

aumentam a dependência dos consumidores a eles, resistindo efetivamente à tentação dos 

programas de lealdade de outras empresas, e fazendo com que os consumidores percebam 

que os seus custos de mudança são elevados e a qualidade de produtos ou de serviços é 

excelente.    

 

2.4 Resultados do Consumo 
De acordo com a literatura, os resultados do consumo são a satisfação e a lealdade. 

Esta parte tem como objetivo explicar as relações entre os atributos de smartphones e 

esses resultados. 

 

2.4.1 Satisfação 
Putra et al. (2020) estudaram recentemente a satisfação do consumidor, tendo 

definido este conceito. Segundo os autores, a satisfação retrata a situação em que os 

consumidores comparam o desempenho real ao desempenho psicológico esperado do 

produto. Se o desempenho do produto for inferior ao esperado, os consumidores ficarão 

insatisfeitos. Se os desempenhos reais e esperados forem iguais, o consumidor ficará 

satisfeito. Se o produto tiver um desempenho melhor do que o esperado, o consumidor 

ficará muito satisfeito. Esta é a resposta emocional do consumidor sobre a experiência de 

consumo. 

Há, no entanto, outras definições apresentadas na literatura. Segundo o estudo de 

Nugroho (2015), a satisfação é o grau em que os consumidores percebem o retorno 

esperado dos seus gastos. Neste caso, o processo de formação de satisfação/insatisfação é 

semelhante ao anterior, podendo ser resumido como a situação em que as expectativas são 

inconsistentes com a realidade, quer as expectativas sejam maiores que a realidade, quer 
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as expectativas sejam iguais à realidade, ou as expectativas são menores que a realidade 

(Nugroho, 2015). 

Conforme o estudo de Goh et al. (2016), um consumidor satisfeito tem mais 

probabilidades de recomprar produtos da mesma marca do que consumidor comum. É de 

salientar que os consumidores com elevados níveis de satisfação escolhem repetidamente 

um produto da mesma marca.  

No que diz respeito a função da satisfação, este é o objetivo básico da empresa 

para realizar os seus negócios, bem como uma garantia para a empresa trazer lucros. 

Melhorar a diferença entre as expectativas e a realidade é um fator chave que afeta a 

sobrevivência a longo prazo dos produtos no mercado (Halim et al., 2021). 

Quanto aos consumidores de smartphones, a satisfação possui um papel positivo 

na lealdade (Wahab & Lailatul, 2015). Lie et al. (2019) acreditam que existem quatro 

fatores principais para manter e melhorar a satisfação do consumidor, a saber: a qualidade 

de produto ou de serviço, o preço, a conveniência e o suporte ao cliente.  

Por fim, a investigação de Wang et al. (2018) mostra que os atributos de produto 

podem influenciar o nível da satisfação, sobretudo o design de produto. Alterar os 

atributos de produto de acordo com as preferências dos consumidores torna-se uma das 

estratégias essenciais da empresa. 

Considerando a literatura relevantes, formulam-se as hipóteses: 

H1: O sistema operativo de smartphones tem o impacto positivo na satisfação 

H2: A autonomia da bateria de smartphones tem o impacto positivo na satisfação 

H3: O armazenamento de smartphones tem o impacto positivo na satisfação 

H4: A câmara de smartphones tem o impacto positivo na satisfação 

H5: O design de smartphones tem o impacto positivo na satisfação 
H6: O assistente virtual de smartphones tem o impacto positivo na satisfação 

H7: O logotipo de smartphones tem o impacto positivo na satisfação 

 

2.4.2 Lealdade 
Segundo Oliver (2010), a lealdade dos consumidores é uma preferência por uma 

marca ou uma serie de produtos a longo prazo e não se alerta facilmente de acordo com os 

fatores externos ou internos. Anderson e Srinivasan (2003) argumentam que a lealdade 

dos consumidores é uma ligação entre consumidores e empresas. Este tipo de ligação é o 

tesouro para a empresa, gerando lucros e reduzindo algumas despesas na comunicação. 
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Dado que é cada vez mais competitivo o mercado dos smartphones, desenvolver a 

lealdade dos consumidores significa criar activos potenciais para a empresa. Hussein e 

Hartelina (2021) acreditam que a lealdade dos consumidores é um compromisso com uma 

marca, produto ou empresa baseado num processo de compra a longo prazo. Para os 

autores, existem duas formas: a lealdade comportamental e a lealdade emocional. Para a 

forma comportamental, quando um consumidor compra um produto ou serviço e não tem 

restrições alternativas como a localização, custo e tempo, o mesmo demonstra lealdade 

comportamental. Relativamente à lealdade emocional, esta é uma relação profunda entre 

o consumidor e a empresa, que é baseada no amor do consumidor pelo produto ou serviço 

com o desejo de repetir a compra. 

Para vencer a concorrência, as empresas precisam de melhorar a sua capacidade 

de desenvolver clientes leais. A formação dos consumidores leais é um processo contínuo 

que não termina com a satisfação das necessidades dos consumidores, mas mantém-se 

com a construção de relacionamentos de compra de longo prazo com os consumidores 

(Omoregie et al., 2019).  

Ao mesmo tempo, a construção de lealdade dos consumidores tem um papel 

importante para uma empresa manter a quota do mercado. Possuir consumidores leais é 

um símbolo da confiança e boa qualidade da empresa, e também se torna uma garantia de 

domínio do mercado e promoção de novos produtos ou nova marca no futuro (Lei et al., 

2019). 

Os consumidores leais serão menos sensíveis a aumento de preços do que os 

clientes eventuais (Botelho & Urdan, 2005). Um bom exemplo é a Apple, que oferece a 

melhor usabilidade e custo para consumidores, sendo altas margens de lucro e segmentos 

de mercado menos sensíveis a preço o seu foco (Marcos, 2014), e tendo fixado um preço 

elevado pela alta qualidade de smartphone. Resumindo, a lealdade tem um papel 

importante para aumentar o lucro da empresa.  

 

2.5 A Relação entre Custos de Mudança e Lealdade 
Como mencionado anteriormente, um produto ou serviço com um maior grau de 

complexidade tem maiores barreiras de saída (Araújo, 2006), ou seja, o alto nível dos 

custos de mudança pode agarrar mais consumidores, tornando-os leais. Antes de fazer a 

mudança, os consumidores avaliam os recursos e oportunidades necessários. Aqui, duas 
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opções podem ser selecionadas para os consumidores: aceitar a mudança ou impedir a 

mudança (Hadi et al., 2019). 

Quanto mais forte o impacto dos custos de mudança nos consumidores, mais forte 

será a relação entre consumidor e empresa (Alves et al., 2013). Por isso, os custos de 

mudança desempenham um papel importante no marketing e afectam significativamente 

os níveis de retenção de clientes. Os custos de mudança tornam-se a razão principal para 

os consumidores permanecem com os vendedores (Willys, 2018).  

Por outro lado, quanto mais fracos dos custos de mudança, menos consumidores 

insistem em ficar leais. Obviamente, os altos custos de mudança é uma estratégia eficaz 

para reter clientes leais (Hadi et al., 2019). Portanto, coloca-se a hipótese que os custos de 

mudança têm influência positiva na lealdade. 

H8: Os custos de mudança têm o impacto positivo na lealdade 
 

2.6 A Relação entre Satisfação e Lealdade 
Os tipos de consumidores são vários: há consumidores leais (quando têm poucas 

opções) e consumidores que não leais (quando têm muitas opções) (Botelho & Urdan, 

2005). Se os clientes têm uma experiência negativa e estão insatisfeitos com um serviço 

ou produto, eles poderão trocar de produto ou serviço para outra empresa. Conforme 

abordado anteriormente, a lealdade e a satisfação têm uma relação mútua, reforçando-se 

positivamente, e esta relação é reforçada ainda mais pela qualidade dos serviços e 

produtos (Shankar et al., 2003).  

A satisfação é a resposta do consumidor, o entendimento de que uma 

característica do produto ou serviço prestou um grau de agradável contentamento em 

relação ao consumo (Larán & Espinoza, 2004).  A lealdade pode ser vista como uma 

promessa que os clientes fazem de continuar a comprar o produto ou serviço de uma 

empresa. Atualmente, as empresas utilizam o método de melhorar a qualidade do produto 

e estabelecer preços competitivos para fortalecer a lealdade dos consumidores (Shaon et 

al., 2015).   

De acordo com Xu et al (2015), o valor e a satisfação do cliente são as duas 

principais pré-condições que afetam a lealdade, sendo que o valor do cliente tem um 

impacto positivo na satisfação. A satisfação constrói a base da lealdade. 

Por fim, especificamente para os consumidores de smartphones, o estudo do Kim 

et al (2015) mostra que o suporte ao cliente é um pré-requisito para melhorar a satisfação 

e a lealdade dos consumidores de smartphones, e a satisfação tem um impacto positivo e 
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significativo na lealdade (Souza et al., 2013). Em conclusão, a relação entre satisfação e 

lealdade deve ser proporcional, ou seja, quanto maior a satisfação, maior a lealdade. 

Portanto, coloca-se a hipótese que a satisfação tem influência positiva na lealdade. 

H9: A satisfação tem o impacto positivo na lealdade 

 

2.7 Modelo Conceptual 
A Figura 3 mostra o modelo conceptual da dissertação. Este modelo baseia-se na 

investigação de Kim et al (2016). A diferença está na classificação dos atributos de 

smartphones. Classificam-se os atributos smartphone em duas categorias principais, 

atributos funcionais e atributos emocionais, em que os atributos funcionais têm quatro 

elementos (sistema operativo, autonomia da bateria, armazenamento e câmara) e os 

atributos emocionais têm três elementos (estilo de design, assistente virtual e logotipo). A 

classificação de atributos baseia-se na classificação de Peter et al (1999) de atributos de 

produto, que classificam como atributos concretos e abstratos. Os atributos funcionais têm 

uma função semelhante aos atributos concretos e, como consta da revisão de literatura, os 

atributos emocionais são relacionados com os sentimentos dos consumidores em possuir 

smartphones. A parte seguinte do modelo analisa as relações entre atributos e satisfação. 

Por fim, avalia-se as relações entre lealdade e antecedentes da lealdade (satisfação e 

custos de mudança).  

Figura 3: Modelo de investigação proposto 
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3. METODOLOGIA 

3.1 Tipo de Estudo 
A investigação utilizou uma abordagem de caráter dedutivo. Como tal, foram 

formuladas hipóteses de investigação a partir da teoria já existente. A investigação é de 

natureza quantitativa e a estratégia de investigação é realizada através de um inquérito 

online. O propósito do estudo é explanatório. Adicionalmente, utiliza-se a investigação 

de corte transversal, onde os dados recolhidos ocorrem num momento específico 

(Zangirolami-Raimundo, 2018). 

3.2 População e Amostra 
Tanto nos países desenvolvidos como nos países em desenvolvimento, os 

smartphones são agora um dos itens essenciais na vida das pessoas. Deixaram de ser um 

produto geral para passarem a ser uma necessidade, porque no contexto da pandemia, a 

dependência de smartphones tornou-se cada vez maior (Liu et al., 2021). Embora a 

China seja um país em desenvolvimento, a utilização de smartphones é bastante popular 

e as aplicações de smartphones podem encontrar-se envolvidas nas áreas de trabalho 

diário, lazer, entretenimento, pagamento, substituição de cartões de transporte, cartões 

bancários, etc. Portanto, a população-alvo deste estudo constitui-se por diferentes faixas 

etárias de grupos de utilizadores de smartphones na China e em Portugal. 

Assim, a população da investigação compõe-se por todos utilizadores de 

smartphones na China e em Portugal. Devido ao financiamento e tempo de investigação 

limitado, foi utilizado um método de amostragem não probabilística por conveniência. 

Uma amostra não probabilística por conveniência como “bola de neve” foi escolhida 

como a principal forma de amostragem para este trabalho (Vinuto, 2014). É evidente 

que existem alguns inconvenientes numa tal amostragem. Por exemplo, a amostra é 

irrelevante e não introduzi característica relacionada com população total.   

3.3 Recolha de Dados 
A análise deste estudo baseia-se numa análise quantitativa, sendo essa uma 

análise empírica. O capítulo anterior, a revisão da literatura, foi realizada por meio da 

recolha de dados secundários. Este capítulo foca-se na recolha de dados primários por 

meio de questionários, realizando a análise quantitativa. O questionário foi publicado 

online através de várias redes sociais (Facebook, WhatsApp, WeChat, …). O 

questionário foi distribuído na China e em Portugal. Na China, devido ao ambiente 
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online especial, as plataformas distribuídas principais são WeChat e QQ. Em Portugal, 

principalmente através das plataformas WhatsApp e Facebook.  

Totalmente, foram recebidas 770 respostas, das quais se retiraram 593 

questionários válidos, entre os dias 4 de julho e 26 de julho de 2022. 

3.4 Questionário 
Este questionário foi elaborado na plataforma Qualtric. Para examinar o modelo 

de investigação e as hipóteses, adotou-se um método de investigação de inquérito. 

Todos os itens de medição para este trabalho foram adaptados e modificados a partir de 

pesquisas anteriores. As dimensões de atributos de smartphone usaram escalas de Likert 

de 5 pontos; e 4 variáveis foram medidos usando escalas Likert de 7 pontos (1-discordo 

fortemente e 7-concordo fortemente) (Tabela I). Para uma explicação detalhada do 

questionário 1, ver Anexo 1. As línguas utilizadas no questionário foram português e 

mandarim. Em Portugal, o questionário foi publicado em português, enquanto na China 

o conteúdo do questionário foi traduzido em chinês. 

Tabela I - Escalas de variáveis 
Variável Autor Escala 

Dimensão atributos 
funcionais de smartphone Almeida (2016) 

Likert de 5 pontos  
(1-representa “nada 
importante” e 5 - representa 
“muito importante”.) 

Dimensão atributos 
emocionais de smartphone Almeida (2016) 

Likert de 5 pontos  
(1-representa “nada 
importante” e 5 - representa 
“muito importante”.) 

Características culturais Shah et al., (2018) 

Likert de 7 pontos  
(1 – Discordo fortemente e 7 
–  
Concordo fortemente) 

Satisfação do consumidor Oliver, (1980) 

Likert de 7 pontos  
(1 – Discordo fortemente e 7 
–  
Concordo fortemente) 

Custos de mudança  
Ray et al. (2012) 

Likert de 7 pontos  
(1 – Discordo fortemente e 7 
–  
Concordo fortemente) 

Lealdade do consumidor Gefen (2002) 

Likert de 7 pontos  
(1 – Discordo fortemente e 7 
–  
Concordo fortemente) 

O questionário foi dividido em quatro secções principais, com o em 15 

perguntas (Anexo 2). Na primeira secção, criaram-se as perguntas relacionadas ao 

número de smartphones propriedade dos participantes e às marcas dos seus 
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smartphones. As perguntas da segunda parte basearam-se em duas dimensões de 

atributos smartphones: atributos funcionais e atributos emocionais. As perguntas da 

terceira secção medem os resultados do consumo: satisfação do consumidor e mudança 

de custos. A quarta secção das perguntas é sobre a lealdade do consumidor. A secção 

final das perguntas recolhe informações demográficas sobre os participantes: idade, 

sexo, educação, país em que vivem e rendimento.   

A fim de melhor explorar os efeitos do questionário e de identificar prováveis 

problemas no questionário, realizou-se um pré-teste do questionário. Relativamente ao 

pré-teste, organizou-se a participação de 12 pessoas, 5 de Portugal e 7 da China. Os 5 

portugueses eram estudantes da Universidade de Lisboa, 3 dos 7 chineses tinham 30-40 

anos e 4 eram estudantes do Instituto Politécnico de Macau. Após os preenchimentos, 

não tiveram objeções ao conteúdo do questionário. Concordaram que as perguntas do 

questionário eram claras e fáceis de compreender. Portanto, não foram feitas alterações 

significativas ao questionário e a etapa de recolha de dados pôde ser diretamente 

realizada. 

3.5 Tratamento e Análise Preliminar dos Dados 
Antes da análise de dados, foi testada a viabilidade e fiabilidade dos dados. Os 

dados foram analisados usando métodos como modelos de regressão, principalmente 

usando o software SPSS Statistics 26. 

Foram recolhidos um total de 770 questionários, dos quais 151 foram 

incompletos e 26 foram inválidos. Portanto, 593 respostas foram consideradas válidas. 

Posteriormente, os dados foram codificados e não foram encontrados dados 

anormais. A análise da fiabilidade das medidas foi realizada e os resultados são 

apresentados na Tabela II. 

Tabela II - Parte de fiabilidade 

Escala Nº Itens Alfa de Cronbach 
Atributos funcionais de smartphone 4 0.757 
Atributos emocionais de smartphone 3 0.640 

Atributos 5 0.752 
Características culturais 7 0.890 

Satisfação do consumidor 6 0.607 
Custos de mudança  4 0.757 

Lealdade do consumidor 3 0.754 
Segundo a Tabela II, o valor de Alfa de Cronbach situa-se entre 0,607 e 0,890. 

De acordo com o estudo dos Pedro e Ribeiro (2015), se o valor de Alfa de Cronbach é 
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inferior a 0.6, isso significa que o coeficiente de consistência é inadmissível; se o valor 

de Alfa de Cronbach é entre 0.6-0.7, isso significa que o coeficiente de consistência é 

fraca; se o valor de Alfa de Cronbach é entre 0.7-0.8, o coeficiente de consistência é 

razoável; se o valor de Alfa de Cronbach é entre 0.8-0.9, o coeficiente de consistência é 

bom; e se o valor de Alfa de Cronbach é superior a 0.9, o coeficiente de consistência é 

muito bom. Para concluir, as 5 escalas apresentam coeficientes de consistência interna 

entre o aceitável e o elevado (0.752 < α < 0890), bem como valores adequados de 

validade convergente e discriminante. As duas escalas (atributos emocionais de 

smartphone e satisfação do consumidor) apresentam coeficientes de consistência fraca. 

Quanto a valores de KMO, Marôco (2014) calssifca-os da seguinte forma 

(Tabela III): 

Tabela III – classificação de valores de KMO 

Valor de KMO Classificação 
0.9-1.0 Excelente 
0.8-0.9 Bom 
0.7-0.8 Médio 
0.6-0.7 Medíocre 
0.5-0.6 Mau 
≤ 0.5 Inaceitável 

Em linha com isto, realizou-se a análise de componentes principais. Os 

resultados estão na Tabela IV. 

Tabela IV - Análise de Componentes Principais 

Escala KMO 

Variância 

total 

explicada % 

Teste de esfericidade de 

Bartlett 

Qui-

quadrado 

Sig. 

Atributos funcionais de smartphone  0.746 58.661 640.362 0.000 

Atributos emocionais de smartphone 0.632 58.178 233.527 0.000 

Atributos 0.770 50.368 642.825 0.000 

Características culturais 0.882 60.819 2261.113 0.000 

Satisfação do consumidor 0.695 42.570 1249.380 0.000 

Custos de mudança  0.696 52.281 668.470 0.000 

Lealdade do consumidor 0.688 67.057 424.537 0.000 

Geralmente, os valores de KMO para variáveis individuais ficam entre 0 e 1. Os 

dados da Tabela IV indicam um KMO entre 0.632-0.882, todos superiores a 0.6, o que 
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sugere que a correlação é adequada. Além disso, a hipótese de que existe uma 

correlação linear entre as variáveis foi satisfeita.  

Seguiu-se com o teste de Esfericidade de Bartlett que tem com objetivo testar a 

hipótese nula (Vorapongsathorn et al., 2004) (não existe uma correlação linear entre as 

variáveis), verificando-se uma matriz perfeita de correlação entre os dados. O resultado 

ideal é que todos os coeficientes na diagonal sejam 1 e as matrizes não diagonais. Neste 

estudo, o valor p do teste de Bartlett foi inferior a 0,001 e a hipótese nula foi rejeitada, 

significando que a análise de componentes principais (ACP) é considerada adequada. 

Encontrou-se que o valor da valência total explicada foi superior a 42.5% em todos os 

índices. 

4. ANÁLISE DE RESULTADOS 

4.1 Caracterização da Amostra 
No total, participaram então 593 pessoas na investigação, das quais 280 (47.2%) 

são do sexo feminino, 290 (28.9%) do sexo masculino e 23 (3.9%) não respondem. Em 

relação aos rendimentos dos inquiridos, os rendimentos menores que 1000€ tem 219 

pessoas, o que representa 36.9% da amostra. 215 (36.3 %) pessoas referem-se a um 

rendimento mensal líquido de 1001 a 2000€. Desta forma, pode-se considerar que a 

amostra é construída por um rendimento mensal líquido médio, uma vez que apenas 

11.5% com um rendimento mais de 3001€. Com idade compreendidas entre os 18 e os 

57 anos, 2% dos inquiridos possui menos de 18 anos, 0.8% dos inquiridos tem entre os 

18 e 25 anos de idade, 33.2% dos participantes está presente no intervalo entre os 26 e 

35 anos de idade, 39.6% possui entre os 36 e 45 anos, 21.1% dos participantes tem entre 

os 46 e 55 anos, e 3.2% tem 55 ou mais anos de idade. No que diz respeito à 

escolaridade da amostra, 3% o inferior do ensino básico, 20,4% o ensino básico, 28.2% 

o ensino secundário, 48.4% o ensino superior. Relativamente ao país de residência, uma 

grande maioria destaca a China como país de residência com 85.3%, seguindo-se 14.7% 

de Portugal. Segundo a Tabela V, 48,9% das participantes possuem dois smartphones. 

Por fim, no que toca aos índices de smartphones, de acordo com a Tabela VI, 33,2% 

dos participantes têm um smartphone, enquanto 48,9% têm dois smartphones, 11,8% 

têm três smartphones e apenas 6,1% têm mais de três smartphones. Através da Tabela 

VI, Huawei, Apple e Oppo são as três marcas mais populares, representando 

respetivamente 24,8%, 16,3% e 12% dos utilizadores. Sony, TCL e OnePlus são as 

marcas menos utilizadas, representando respetivamente 1%, 0,7% e 0,6%. 
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Os dados de caracterização da amostra podem ser encontrados na Tabela V. 

Tabela V – Caracterização da Amostra   
Indicador  Respostas % n 

Sexo 
Feminino 47.2 280 
Masculino 48.9 290 

Prefiro não responder 3.9 23 

Rendimento 

Menor que 1000€ 36.9 219 

1001€-2000€ 36.3 215 
2001€-3000€ 15.3 91 
3001€-4000€ 7.3 43 
4001€-5000€ 2.5 15 

Maior que 5000€ 1.7 10 

Idade 

<18 2.0 12 
18-25 0.8 5 
26-35 33.2 197 
36-45 39.6 235 
46-55 21.1 125 
>55 3.2 19 

Escolaridade 
 

Inferior ao ensino básico 3.0 18 
Ensino básico 20.4 121 

Ensino secundário 28.2 167 
Ensino superior 48.4 287 

País de Residência China 85.3 506 
Portugal 14.7 87 

Marcas de 
smartphones que 

possui 

Huawei 24.8 237 
Apple 16.3 156 
Oppo 12.0 115 
Honor 11.3 108 
Xiaomi 9.2 88 
Vivo 7.2 69 

Lenovo 6.9 66 
Nokia 2.8 27 

LG 2.5 24 
Samsung 2.3 22 

Outra marca 4.6 45 
Fonte: Elaboração própria. 

 

4.2 Análise de Descrição 
A Tabela VI mostra que a média dos atributos funcionais é 3,73, com um erro 

desvio de 1,11 e a média dos atributos emocionais é 3,29, com um erro desvio de 1,14. 

As restas quatro variáveis, a média mais alta é para a características culturais, com um 

erro desvio de 1,54, e a média mais baixa para os custos da mudança é 4,24, com um 

erro desvio de 1,62. 
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Tabela VI - Estatística Descritiva das variáveis 

 N Mínimo Máximo Média Erro 
Desvio 

Atributos funcionais de 
smartphone 593 1 5 3.73 1.11 

Atributos emocionais de 
smartphone 593 1 5 3.29 1.14 

Atributos de smartphone 593 1 5 3.28 1.12 

Características culturais 593 1 7 5.05 1.54 

Satisfação do consumidor 593 1 7 4.51 1.60 

Custos de mudança 593 1 7 4.24 1.62 

Lealdade do consumidor 593 1 7 4.80 1.50 
N=593 
Fonte: Elaboração própria. 
 

4.3 Teste de Hipóteses 
A parte de teste das hipóteses tem como objetivo fornecer ferramentas para 

avaliar e rejeitar ou não as hipóteses. Este estudo utilizou a regressão linear múltipla, e o 

teste de ANOVA. A ANOVA utiliza a estatística F, analisa as diferenças das médias dos 

grupos e concentra-se na diferença das variâncias. Mas o teste ANOVA surge do erro de 

inflação de nível alfa, que aumenta a probabilidade de erro de tipo 1 e é causada por 

comparações múltiplas (Kim, 2017). 

 

4.3.1 A Relação entre Características Culturais e Atributos de 

Smartphone 
O principal objetivo desta secção é verificar a relação entre os atributos de 

smartphone e as características culturais. Considerando todos os atributos de forma 

agregada, os dados foram analisados usando o teste paramétrico de One-way ANOVA e 

os resultados encontram-se no Anexo 3. One-way ANOVA é um método de inferir se 

existe uma diferença na média global representada pelos dois meios de amostra através 

de uma análise da variância nos dados, ou seja, é uma forma de testar se existir uma 

influência significativa entre as variáveis a diferentes níveis do mesmo factor 

(Theodorsson-Norheim,1986). 
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Em relação à análise dos resultados, o primeiro passo foi a realização de um 

teste de homogeneidade de variância. De acordo com Anexo 3, sobre a estatística de 

Levene, p = 0,538 > 0,05, o que indica que as variações foram homogeneizadas e que o 

teste de One-way ANOVA pode ser utilizado. Na Tabela ANOVA do Anexo 3, 

relativamente à estatística de Z, p = 0,001 < 0,05, indicando que existe uma diferença 

significativa entre os dois grupos (Portugal e China), rejeitando-se assim a hipótese nula. 

A média do grupo da China não é igual ao grupo de Portugal (Welch-F (1) = 119.295, p 

= 0.001). Relativamente ao valor de média, a pontuação média para o grupo da China 

(M=3.32, SD=0.79) foi significativamente superior ao grupo de Portugal (M=3.01, 

SD=0.77). Portanto, os chineses tendem a dar mais importância aos atributos de 

smartphone comparativamente aos portugueses. 

Para concluir, validou-se H0. 

4.3.2 A Relação entre Atributos de Smartphone e Satisfação 
O objetivo desta parte é testar as hipóteses H1-H7, explorando se os atributos 

dos smartphones afetarem a satisfação dos consumidores, utilizando-se usar o método 

de regressão linear múltipla. O Anexo 4 apresenta os dados completos. 

De acordo com os resultados do Anexo 4, primeiramente, realizou-se a análise 

do problema de colinearidade. Todos os valores de VIF (1.55, 1.95, 1.87, 1.28, 1.41, 

1.38, 1.34) foram inferiores a 10. Portanto, não há problema de multicolinearidade nos 

dados, e a análise de regressão múltipla pode ser realizada. O valor de R2 ajustado 

refere-se à variância da variável dependente que pode ser explicada pelas variáveis 

independentes (Rodríguez, 2005). De acordo com a Tabela VII, os sete indicadores de 

atributos dos smartphones podem explicar 29,7% da satisfação, o que indica que os 

atributos dos smartphones não explicam a totalidade da satisfação.  

Segundo os dados da Tabela VII, o valor F (7) foi 36.794 (p – value < 0.001), o 

que indica que existe uma correlação linear entre as variáveis independentes (sistema 

operativo, autonomia da bateria, armazenamento, câmara, design, assistente virtual e 

logotipo) e a variável dependente (satisfação). Em relação aos resultados dos testes de 

significância das respectivas variáveis no modelo, apenas os resultados do teste de 

significância de câmara de smartphone foi superior a 0.05, e os restantes foram 

estatisticamente significativos. Em particular, o logotipo (β=0.180; p<0,05) apresentou 

a relação mais forte com os restos 5 atributos (β=0.113; p<0,05). Portanto, os resultados 
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dos 6 atributos (sistema operativo, autonomia da bateria, armazenamento, design, 

assistente virtual e logotipo) foram estatisticamente significativos. 

Para concluir, validaram-se H1, H2, H3, H5, H6 e H7 e rejeitou-se H4. 

Tabela VII – Resumo dos atributos na satisfação  
Regressão linear múltipla β 

Atributos de smartphone 

sistema operativo 0.106* 

autonomia da bateria 0.137* 

armazenamento 0.105* 

câmara 0.057 

design 0.137* 

assistente virtual 0.149* 

logotipo 0.180* 

Resumo do modelo 
F (7)  36.794* 

R2 Ajustado 0.297 

*p≤0.05 

Fonte: Elaboração própria. 

 

4.3.3 A Relação entre Satisfação, Custos de Mudança e Lealdade 
O objetivo desta parte é testar as hipóteses H8 e H9, explorando se a satisfação e 

os custos de mudança afetarem a lealdade dos consumidores. Utilizou-se o método de 

regressão linear múltipla. O Anexo 5 apresenta os dados completos. 

De acordo com os resultados do Anexo 5, primeiramente, realizou-se a análise 

do problema de colinearidade. Todos os valores de VIF (1.2, 1.2) foram inferiores a 10. 

Portanto, não há problema de multicolinearidade nos dados, e a análise de regressão 

múltipla pode ser realizada. De acordo com a Tabela VIII, as duas variáveis 

independentes (satisfação e custos de mudança) podem explicar 30% da variável 

dependente (lealdade), o que indica que a satisfação e os custos de mudança não 

explicam a totalidade da lealdade. 

Segundo os dados da Tabela VIII, o valor F (2) foi 127.74 (p – value < 0.001), o 

que indica existe uma correlação linear entre as variáveis independentes e a variável 

dependente. Em relação aos resultados do teste de significância das respectivas 

variáveis no modelo, os resultados do teste de significância das duas variáveis foram 

inferiores a 0,05. Em particular, a satisfação (β=0.491; p<0,000) apresentou a relação 

mais forte com a lealdade, seguida dos custos de mudança (β=0.113; p<0,000). Ambos 

os resultados foram estatisticamente significativos. 
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Para concluir, validaram-se H8 e H9. 

Tabela VIII – Resumo da satisfação e custos de mudança na lealdade  

Regressão linear múltipla β 

Satisfação 0.491* 

Custos de mudança 0.113* 

Resumo do modelo 
F (2)  127.748* 

R2 Ajustado 0.300 

*p≤0.05 

Fonte: Elaboração própria. 

 

4.4 Resumo dos resultados 
Relativamente às verificações das hipóteses de investigação (Tabela IX), apenas 

H4 não passou no teste de significância e não foi suportadas.  

Tabela IX – Verificações das hipóteses de investigação 

Hipóteses de investigação 
Suporte 

Empírico 

H0: As pessoas de diferentes características culturais são influenciadas por 

diferentes atributos de smartphone.     

Suportada  

H1: O sistema operativo de smartphones tem o impacto positivo na satisfação Suportada 

H2: A autonomia da bateria de smartphones tem o impacto positivo na 

satisfação 

Suportada  

H3: O armazenamento de smartphones tem o impacto positivo na satisfação Suportada 

H4: A câmara de smartphones tem o impacto positivo na satisfação Não suportada  

H5: O design de smartphones tem o impacto positivo na satisfação Suportada 

H6: O assistente virtual de smartphones tem o impacto positivo na satisfação Suportada 

H7: O logotipo de smartphones tem o impacto positivo na satisfação Suportada 

H8: Os custos de mudança têm o impacto positivo na lealdade Suportada 

H9: A satisfação tem o impacto positivo na lealdade Suportada 

A Figura 4 mostra os resultados. Na figura encontraram-se os valores dos 

coeficientes padronizados e a sua significância, além disso os valores de R2 ajustado 

puderam ser encontrados. 
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Figura 4 – Resultados de SPSS 

 
*: p≤0.005   →Hipótese suportada  —→Hipótese não suportada   

 
5. CONCLUSÃO 

Este estudo foi guiado pela pergunta de investigação: de que forma os atributos de 

smartphones podem impactar a lealdade dos consumidores, com base numa revisão da 

literatura e na recolha e análise de dados através de forma da distribuição de questionários? 

O software SPSS foi utilizado para analisar os dados e testar as relações entre as variáveis. 

Os passos da análise de dados foram: examinar a relação entre os atributos de smartphone 

e a satisfação, e depois testar a relação entre satisfação e custos de mudança e lealdade. A 

investigação explorou adicionalmente a influência das características culturais nos 

atributos de smartphone a compra. 

Para além da discussão de resultados, são também apresentados contributos 

teóricos, contributos práticos, limitações do estudo e sugestões de investigação futura. 

 

5.1 Discussão de Resultados 
Esta investigação examinou o impacto dos atributos dos smartphones na 

satisfação do consumidor, explorando a relação entre os atributos dos smartphones e as 

características culturais, e a relação entre a satisfação e os custos de mudança na lealdade 

dos consumidores de smartphones na China e em Portugal. 

(1) A relação entre as características culturais e os atributos de smartphones  

Concluiu-se que a importância e escolha de atributos dos smartphones depende 

das características culturais dos indivíduos. Segundo Nolin (2015), é evidente que as 

características culturais influenciem nos hábitos de utilização dos consumidores. Neste 

Atributos emocionais

Atributos funcionais

Sistema operativo
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Assistente virtual 
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sentido, estes hábitos de utilização influenciam a escolha dos consumidores quanto a 

atributos dos smartphones. Para além dos mencionado acima, os resultados da Tabela X 

mostraram mais em detalhe onde estão os pontos de diferença. Os consumidores chineses 

e portugueses têm atitudes semelhantes em relação ao design de smartphones, enquanto 

para os 5 atributos de smartphone (sistema operativo, autonomia da bateria, 

armazenamento, assistente virtual e logotipo) os consumidores chineses mostram mais 

entusiasmo do que os consumidores portugueses.  

Tabela X - Atitudes dos consumidores em diferentes características 
culturais aos atributos dos smartphones  

 

Sistema 

operativo 

(Média) 

Autonomia da 

bateria 

(Média) 

Armazenamento 

(Média) 

Design 

(Média) 

Assistente 

virtual 

(Média) 

Logotipo 

(Média) 

China 3.7 3.8 3.9 3.4 3.3 3.2 

Portugal 3.5 3.6 3.7 3.3 2.8 3.0 
Fonte: Elaboração própria. 

Em certa medida, a região é o principal factor que contribui para as diferenças nas 

características culturais (Macintyreet al., 1993). Por exemplo, no mercado de smartphone 

dos EUA, as marcas mais populares no mercado são Apple e Samsung (Gupta & 

Prinzinger, 2013). Assim, as pessoas dos EUA preferem os atributos dos Apple e 

Samsung. 

(2) A relação entre os atributos dos smartphones e satisfação 

Verificou-se que os 6 atributos dos smartphones afetavam de forma significativa a 

satisfação dos consumidores, enquanto apenas a câmara dos smartphones não teve 

impacto significativo na satisfação dos consumidores.  

É bem sabido que o mercado de smartphones é extremamente competitivo. Para 

os fabricantes de smartphones, torna-se uma estratégia chave de sucesso assegurar a 

qualidade dos produtos e o desempenho dos seus atributos funcionais (Kenney & Pon, 

2011). Os smartphones de qualidade oferecem sistemas operacionais suaves, longa 

duração da bateria, desempenho e excelente experiência do utilizador. 

Relativamente ao sistema operativo, o IOS da Apple foi considerado um dos 

sistemas de smartphone mais suaves. À medida que o desenvolvimento dos smartphones 

ocorre. O Android tem melhorado, e os fabricantes de smartphone Android têm 

continuado a otimizar o sistema. Com ecrã especial de atualização de alta taxa plana dos 

smartphones Android, a fluência visual do Android pode mesmo exceder a de algumas 
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gerações de iPhone. Como ferramenta essencial (smartphone) na vida diária, o sistema 

operativo dos smartphones está a atrair cada vez mais atenção dos utilizadores. Um 

sistema operativo excelente torna-se um dos fatores essenciais de atrair clientes 

(Campbell-Kelly et al., 2015).  

Como componente importante de um smartphone, a capacidade da bateria de 

smartphone afecta o tempo do uso de smartphone, e o tempo do uso de smartphone afecta 

directamente a satisfação do consumidor (Halpern et al., 2016). Isto é consistente com as 

conclusões.   

Quanto ao armazenamento de smartphones, atualmente, os smartphones são 

inseparáveis da expansão do armazenamento. Nos últimos dez anos, no armazenamento, 

tem ocorrido uma grande mudança de 192mb para 1tb, com objetivo de adaptação às 

necessidades de armazenamento de dados quotidianos. Um maior armazenamento 

significa que mais dados podem ser armazenados, tratar os dados mais rapidamente, e a 

experiência da utilização é mais agradável. Pode-se ver que a memória de smartphones 

afecta a satisfação. A conclusão tirada validou que o armazenamento de smartphones tem 

impacto positivo na satisfação.  

No que diz respeito à câmara, existem vários tipos de câmaras no mercado chinês 

de smartphones. Pode-se dizer que quase todas as marcas têm os seus próprios atributos 

de câmara. Por exemplo, o IPhone enfatiza fotos planas e naturais, o Oppo tem 

características de um elevado sentido de destaque e sensibilidade de foco, e a Samsung 

enfatiza a tonificação e o processamento de esfregaços. Mas a conclusão diferiu da 

hipótese e não se verificou que câmara afetava a satisfação dos consumidores. Segundo o 

estudo do Suzuki (2019), a satisfação pode ser aumentada. Mas se as fotografias tiradas 

satisfazerem os hábitos de utilização. Portanto, o atributo da câmara não influencia 

directamente a satisfação, mas provavelmente o algoritmo da câmara e da tecnologia 

fotográfica. 

Os resultados sobre os atributos emocionais podem ser explicados com o estudo 

de Fowdur et al. (2009). Segundo os autores, os atributos emocionais de um produto 

podem ser entendidos como a satisfação que advém da experiência do produto, ou a 

mudança de emoção que o produto pode causar no consumidor. O design do smartphone 

é uma mudança cosmética para os atributos externos tais como ecrã, câmara, cor, etc. O 

bom design reforça o reconhecimento do produto, proporciona uma perceção de 

identidade do utilizador e aumenta a experiência emocional do consumidor (Underwood 
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et al., 2001). Isto valida a conclusão tirada que o design de um smartphone afecta a 

satisfação do consumidor. 

Relativamente aos assistentes virtuais, com a maturidade do reconhecimento de 

voz e da tecnologia AI, as funções dos assistentes virtuais estão a tornar-se cada vez mais 

enriquecidas. Os assistentes virtuais podem realizar os trabalhos como tradução, abrir 

Apps e controlar mobiliário inteligente (Hasan, et al., 2021). A vantagem dos assistentes 

de voz AI é libertar as mãos dos utilizadores, aumentando assim a experiência e satisfação 

dos utilizadores.  

O logótipo, como representação visível do corpo e da marca da empresa, é um 

símbolo importante para o reconhecimento do produto, promoção e garantia de 

credibilidade (Blain et al., 2005). Um logótipo de sucesso pode efetivamente melhorar a 

satisfação do cliente. Por um lado, pode satisfazer as suas necessidades interiores. Por 

outro lado, o valor de identidade é realizado. Assim, tal como a conclusão triada, o 

logótipo dos smartphones influencia a satisfação do consumidor. 

(3) As relações entre satisfação, custos de mudança e lealdade 

Finalmente, exploraram-se os impactos da satisfação e os custos de mudança na 

lealdade. Ambos tiveram um efeito significativo na lealdade. O grau de correlação da 

satisfação foi forte; a correlação com os custos de mudança foi mais fraca. 

No que toca à satisfação, este tem um papel significativo na lealdade do 

consumidor. O coeficiente padronizado é relativamente elevado e significativo, como 

também é demonstrado numa revisão de literatura anterior (Souza et al., 2013). Os 

resultados semelhantes foram obtidos no estudo de Abubakar et al (2019). De acordo com 

o estudo de Há e Park (2013), existe uma relação linear entre a satisfação do cliente e a 

lealdade dos smartphones, com uma correlação positiva entre as duas.   

Relativamente aos custos de mudança, Blut et al. (2014) argumentam que, quanto 

mais alto for os custos da mudança, mais forte será a lealdade do cliente. Com base nos 

resultados obtidos, o coeficiente padronizado foi de 0,11, mostrando que a correlação 

entre custos da mudança e lealdade foi positiva. Contudo, muitos estudos analisaram a 

relação entre a satisfação e a lealdade, e utilizaram os custos de mudança como variável 

moderadora, como o estudo de Ngo e Pavelková (2017). Segundo os autores, quanto mais 

elevado forem os custos de mudança, mais fraco será o efeito da satisfação do cliente 

sobre a lealdade do cliente.  
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Para resumir, as características culturais influenciam as escolhas de atributos de 

smartphones, os diferentes atributos de smartphones influenciam a satisfação do 

consumidor em diferentes graus, e a satisfação dos consumidores e custos de mudança 

influenciam a lealdade. No decurso da revisão bibliográfica, encontrou-se que custos de 

mudança são como um factor intermédio. No entanto, este trabalho analisou directamente 

a relação entre custos de mudança e lealdade. Assim, os resultados derivados podem 

responder à questão da investigação: de que forma os atributos de smartphones podem 

impactar a satisfação e, consequentemente, a lealdade dos consumidores. 

 

5.2 Contributos Teóricos 
Ao nível dos contributos teóricos, em primeiro lugar, o estudo comparou e 

analisou como os atributos dos smartphones afetavam a satisfação e a lealdade dos 

consumidores nos mercados chinês e português, e analisou o impacto das características 

culturais nos atributos dos smartphones. Não há muitos estudos comparativos de 

mercados de smartphones em diferentes regiões, portanto, este estudo fornece um caso de 

referência para a investigação comparativa, bem como um modelo para estudar o impacto 

do contexto cultural na escolha dos atributos dos smartphones por parte dos consumidores. 

A presente dissertação também estudou as relações entre características culturais, 

atributos de smartphones, satisfação, custos de mudança e lealdade, que contribuiu para 

aprimorar os fundamentos teóricos da lealdade no contexto dos smartphones.  

Em segundo lugar, classificaram-se de forma inovadora os atributos de 

smartphone, que foram divididos em atributos funcionais e emocionais, o que ampliou a 

classificação dos atributos dos smartphones.   

Em terceiro lugar, em relação aos resultados analisados, descobriu-se o atributo 

(câmara) não afetava diretamente a satisfação do consumidor. Mas o estudo dos Harun et 

al (2015) mostrou que a câmara influenciava a satisfação dos consumidores. Após a 

análise das conclusões, concluiu-se que a câmara não influencia diretamente a satisfação, 

mas a qualidade de foto e a velocidade da operação podem ter impacto na satisfação, o 

que é mencionado pelo estudo de Ling et al. (2006). Isso fornece uma nova direção para 

investigação futura.  

Por fim, ao estudar a relação entre a lealdade e a satisfação, frequentemente, os 

custos de mudança foram considerados como uma variável intermediária, e este trabalho 
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estudou diretamente a relação entre os custos de mudança e a lealdade. Os custos de 

mudança têm um efeito significativo na lealdade dos consumidores. 

 

5.3 Contributos Práticos 
Ao nível prático, o presente trabalho contribuiu para as estratégias dos fabricantes 

de smartphones. 

O trabalho tirou conclusões da análise de dados e raciocínio teórico, aplicando as 

conclusões ao mercado dos smartphones, e fornecendo o apoio estratégico e a base 

teórica para os fabricantes de smartphones. Em primeiro lugar, são variáveis os atributos 

dos smartphones escolhidos pelos utilizadores de diferentes regiões. Por exemplo, os 

chineses são influenciados por Confúcio (representante da cultura confuciana) (Wong, 

2001). A posição geográfica de Portugal fica no mapa europeu e Portugal, como se 

estivesse empurrado contra o mar, com toda a sua história e literatura procuram o 

caminho. Recebe influencias culturas dos outros países ou regiões, como árabes, 

germânicas, francesas, inglesas, etc (Larissa, 2016). Estes diferentes contextos culturais 

influenciam a estética e o julgamento dos consumidores. Para os fabricantes de 

smartphones, eles devem sempre atualizar e melhorar os atributos dos produtos com base 

no feedback e perfil do consumidor. Portanto, ao implementar a estratégia de 

internacionalização, os fabricantes devem também prestar atenção à estratégia de 

localização. Resumindo, sem perder as suas próprias vantagens, os fabricantes precisam 

de atender aos hábitos de utilização dos consumidores locais e formular estratégias de 

segmentação para clientes específicos. 

Neste trabalho verificou-se que a autonomia da bateria, sistema operativo, 

armazenamento, design, logótipo e assistente virtual afetam a satisfação do consumidor, 

pelo que os fabricantes podem concentrar-se nestes atributos e desenvolver estratégias 

relevantes de smartphones com base nestes atributos, para realizar os objetivos de atrair 

consumidores e aumentar os lucros. Dentro eles, design, autonomia da bateria e assistente 

virtual têm maior impacto na satisfação do cliente. Portanto, recomenda-se que os 

fabricantes atraiam os consumidores através de design excelente, bateria de alta qualidade 

e assistente virtual inteligente, podendo aumentar a experiência da utilização e melhorar a 

satisfação de forma eficaz. A excelência do design significa inovação e integração. A 

introdução de novas tecnologias e a integração dos hábitos de utilização captam os 

elementos atualmente populares, tais como novas cores, design de câmaras, tamanho do 
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ecrã, etc. A bateria de alta qualidade significa peso leve, tamanho pequeno e longa 

duração. O assistente virtual inteligente significa que a integração da tecnologia de AI, 

através de dar comandos de voz, pode resolver problemas de forma inteligente, eficiente e 

rápida. 

Por fim, aumentar os custos de mudança é um meio eficaz de reter os clientes. 

Existem 3 estratégias de aumentar os custos de mudança. 1. Oferecer custos mais 

elevados do que os concorrentes para replicar a experiência da utilização. 2. Reforçar a 

experiência da utilização, tal como construir e reinar o ecossistema inteligente e oferecer 

serviços de personalização. 3. Criar barreiras à saída do produto.  

Para concluir, a dissertação fornece conselhos práticos aos fabricantes de 

smartphones sobre estratégias para expansão dos seus mercados e fomentar a lealdade dos 

clientes.  

 

5.4 Limitações do Estudo 
Existem algumas limitações nesta dissertação, sendo as principais referentes à 

recolha de dados e método de investigação.  

Em primeiro lugar, em termos de recolha de dados, usou-se uma amostragem não 

probabilística, em que os participantes são principalmente de Lisboa e Hefei (uma cidade 

chinesa). A amostra não pode ser representativa da população. Para além disto, omitiu-se 

uma pergunta sobre a situação profissional dos participantes. 

Em segundo lugar, relativamente ao método de investigação, usou-se um método 

quantitativo com natureza explanatória. Se fosse utilizada uma abordagem multi-método 

para estudar estas questões, seria possível obter uma compreensão abrangente do 

problema e uma análise profunda dos dados.  

Em terceiro lugar, a área de estudo é o smartphone. Se fosse adicionada a área dos 

dispositivos inteligentes, por exemplo, relógios inteligentes, tablets e mobiliários 

inteligentes, etc., esta investigação teria mais valor prático. 

 

5.5 Sugestões de Investigação Futura 
Há algumas sugestões para investigação futura: em primeiro lugar, deve-se usar a 

amostragem probabilística e selecionar aleatoriamente uma amostra que representa a 

população. Além disso, deve-se acrescentar uma pergunta sobre a situação profissional; a 
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próxima sugestão é utilizar-se a abordagem multi-método. Por último, alargar-se a área de 

investigação, e tentar estudar a área de dispositivos inteligentes. 
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Anexo 1 - Definição das variáveis 

Variável Questões/Afirmações Autores 

Dimensão atributos 

funcionais de smartphone 
1. Na sua opinião, classifique os atributos funcionais de um smartphone pelos quais você compraria um smartphone? 

Almeida (2016) 

Dimensão atributos 

emocionais de smartphone 
2. Na sua opinião, classifique os atributos emocionais de um smartphone pelos quais você compraria um smartphone? Almeida (2016) 

Características culturais 

1. A utilização de smartphones é divertida 
2. A utilização de smartphones tornou-se um hábito para mim 
3. Sou viciado na utilização de smartphones 
4. Tenho de utilizar smartphones 
5. Descobri que um smartphone é útil na minha vida diária 
6. A utilização de um smartphone ajuda-me a alcançar as coisas mais rapidamente 
7. Utilizar um smartphone ajuda-me a manter-me ligado às pessoas 

Shah et al., 2018 

Satisfação do consumidor 

1. Estou satisfeito com minha decisão de comprar este smartphone. 
2. Se eu tivesse que comprar um smartphone novamente, sentir-me-ia diferente ao comprar este smartphone. 
3. A minha escolha de comprar o meu smartphone foi uma escolha sábia. 
4. Sinto-me mal com a minha decisão de comprar este smartphone. 
5. Penso ter feito a coisa certa ao comprar este smartphone. 
6. Estou descontente por comprar este smartphone 

 

Oliver, 1980 

Custos de mudança 

1. Mudar para um novo smartphone (atributos diferentes) envolve muitas preparações. 
2. O processo de utilização de um novo smartphone não é fácil.   
3. O processo de mudança de smartphone é desagradável.   
4. Existem muitas formalidades envolvidas na mudança para um novo smartphone. 

Ray et al. (2012) 

Lealdade do consumidor 
1. Vou recomendar meu smartphone para outras pessoas 
2. Vou comprar smartphones da minha marca atual mesmo que os telefones sejam mais caros que os de outra marca 
3. Ao comprar um smartphone, consideraria os atributos de smartphone existentes como minha primeira escolha 

Gefen (2002) 
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Anexo 2 - Questionário 

Este questionário está a ser realizado no âmbito do trabalho final do mestrado de marketing do ISEG. 

O objetivo do estudo é analisar de que forma os atributos de smartphones podem impactar a lealdade dos consumidores.  

Informamos que todos os dados são confidenciais e utilizados exclusivamente para fins acadêmicos. Não há respostas certas nem erradas, por isso pedimos que 
responda com sinceridade.  

Este questionário tem uma duração média de 3 minutos. Obrigada pela sua participação!  

Q2 Quantos smartphones possui? 
Nenhum      
1 
2                  
3  
Mais do que 3 

Q3 Que marcas de smartphones possui? 
Apple  
Huawei  
Honor  
Lenovo  
LG  
Microsoft  
Nokia  
Oppo  
OnePlus  
Samsung  
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Sony  
TCL  
Vivo  
Xiaomi  
Outro  

Q4 Quais são os atributos de smartphone que mais influenciaram a sua compra do memo? 
Sistema operativo  
Autonomia da bateria  
Armazenamento de smartphone  
Câmara  
Design  
Assistente virtual  
Logotipo  
Outros atributos  

Q5 Para si, como são classificados os atributos funcionais de um smartphone que  
justificariam a sua compra? Indique o grau de importância, sendo que 1  
representa "nada importante" e 5 representa "muito importante". 
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Q6 Para si, como são classificados os atributos emocionais de um smartphone que justificariam a sua compra? Indique o grau de importância, sendo que 1 
representa “nada importante” e 5 representa “muito importante”. 

 
Q7 Avaliando outro grupo de atributos de smartphone que considerou para a escolha da última compra de smartphone, por favor classifique as afirmações, 
sendo que 1 representa “discordo totalmente” e 5 representa “concordo totalmente”  
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Q8 Por favor, avalie as seguintes afirmações, sendo que 1 representa “discordo  
totalmente” e 7 representa “concordo totalmente”  

 
Q9 Por favor, avalie as seguintes afirmações, sendo que 1 representa “discordo totalmente” e 7 representa “concordo totalmente” 

 



          O impacto dos atributos de smartphone na lealdade dos consumidores  
 

Yang Yubo                                                                   Mestrado em Marketing  
45 

 

Q10 Por favor, avalie as seguintes afirmações, sendo que 1 representa “discordo totalmente” e 7 representa “concordo totalmente”  

 
Q11 Por favor, avalie as seguintes afirmações, sendo que 1 representa “discordo totalmente” e 7 representa “concordo totalmente” 
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Q12 Sexo: 

Feminino    Masculino  
Prefiro não responder  

Q13 Idade:  
<18  18-25  26-35  36-45  46-55  >55  

 
Q14 Rendimento mensal líquido do agregado familiar: 

Menor que 1000€  1001€ - 2000€  2001€ - 3000€  3001€ - 4000€  4001€ - 5000€  Maior que 5000€  
Q15 Escolaridade 

Inferior ao ensino básico  
Ensino básico  
Ensino secundário  
Ensino superior  

Q16 Região em que vive 
China  
Portugal  
Outro  

 
Anexo 3 -One way-ANOVA- Os resultados da relação entre características culturais e atributos de smartphones   
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Anexo 4 -Regressão múltipla - Os resultados da relação entre atributos de smartphones e satisfação     
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Anexo 5- Regressão múltipla - Os resultados da relação entre custos de mudança, satisfação e lealdade 
 
  
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 



          O impacto dos atributos de smartphone na lealdade dos consumidores  
 

Yang Yubo                                                                   Mestrado em Marketing  
51 

 

 


