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RESUMO

O smartphone é um produto cada vez mais massificado. A procura destes
equipamentos faz com que se registem elevados volumes de vendas e maior
concorréncia entre as marcas de smartphones. Estas marcas procuram consolidar os
clientes que ja adquiriram os seus produtos. No entanto, verifica-se que os clientes
optam, na sua maioria, por adquirir marcas diferentes da que adquiriram previamente.
Com este estudo pretende-se compreender que fatores levam os consumidores
portugueses a voltar a comprar a mesma marca de smartphones que compraram
anteriormente.

Para melhor compreender a lealdade comportamental a marcas de
smartphones, o estudo avalia o valor percebido pelo consumidor (e as suas dimensdes
emocional, social e preco) e a confiangca na marca por parte dos consumidores que
recompraram. Para este efeito, a presente dissertagao apresenta um caracter
quantitativo, tendo sido administrado um questionario online através da plataforma
Qualtrics a uma amostra composta por consumidores cuja marca atual do seu
smartphone seja a mesma que a do smartphone que possuiram anteriormente. A
recolha de dados realizada foi baseada num método ndo probabilistico por
conveniéncia.

A andlise aos resultados permitiu concluir que tanto o valor percebido pelos
consumidores como a confianca na marca estdo positivamente relacionados com a
lealdade comportamental a uma marca de smartphones. Destes dois antecedentes, o
gue mais explica a lealdade comportamental é o valor percebido pelo consumidor.
Concluiu-se também que o valor emocional tem maior impacto que o valor social e que
o valor preco na lealdade comportamental.

O principal contributo académico desta dissertacao é a inclusdao das dimensdes
do valor no modelo de estudo da lealdade comportamental. A nivel empresarial é
aconselhado as empresas que promovam a¢des que difundam o valor percebido pelos
consumidores e a confianca na marca. E ainda relevante que as empresas apostem na
criacdo de valor emocional nas campanhas de comunicacao dirigidas aos consumidores

comportamentalmente leais de forma a fideliza-los.



Palavras-chave: Lealdade comportamental; Valor percebido pelo consumidor;

Confianca na marca; Smartphones



ABSTRACT

Smartphones are products owned by an increasing number of consumers. The
high demand for these devices results not only in a high number of sales but also on
increasing competition among smartphones’ brands. Thus, these brands seek to retain
their existing customers as a priority in their business. However, it is also important to
note that most customers choose to acquire different brands from the ones they have
previously acquired.

To have a better understanding of behavioral loyalty regarding smartphones’
brands, this study assesses the perceived value by consumers (and its dimensions:
emotional, social and price) and brand trust of consumers who repurchased a single
brand. The present dissertation follows a quantitative approach through the
administration of an online questionnaire, developed on Qualtrics, on a sample
composed by consumers whose smartphones’ current brand is the same as the one they
had previously owned. A convenience, nonprobability sampling approach was pursued
when gathering data.

The analysis of the results points towards a positive relationship between both
the perceived value by consumers and brand trust with behavioral loyalty to a
smartphones’ brand. It was also depicted that the variable causing the biggest variation
on behavioral loyalty is the perceived value by the consumer. Furthermore, it was also
determined that emotional value has a stronger impact on behavioral loyalty than the
social and price values.

The main academic contribution of this dissertation is the inclusion of the three
dimensions of value for the consumer on the model used to study behavioral loyalty. On
a managerial level, companies are advised to promote actions that disseminate the
perceived value by consumers and brand trust. Companies should also focus their
communication efforts on creating emotional value on consumers, in case they intend

to acquire consumers who portray behavioral loyalty.
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Capitulo 1: Introducao

1.1 Contextualiza¢ao do Tema

As empresas no setor tecnoldgico estdo a desenvolver os seus produtos a um
ritmo muito acelerado (Yeh, Wang, & Yieh, 2016). Um destes produtos é o smartphone,
um bem, cada vez mais, considerado essencial no dia-a-dia de grande parte da
populacdo (Deloitte, 2016). A industria de smartphones caracteriza-se por ter grandes
volumes de vendas comparativamente a outros bens de consumo tecnolégicos, tendo
registado um crescimento de 3,4% em 2016 face a 2015 em Portugal (GfK, 2017). Dada
a concorréncia intensa nesta industria e para que as empresas obtenham elevados
valores de vendas, estas deverdao conseguir reter os seus clientes, para que eles
comprem os seus produtos repetidas vezes (McKinsey, 2009). A lealdade de clientes a
uma marca faz parte do processo de compra apresentado pela McKinsey (2009),
denominado consumer decision journey, bem como por Solomon (2014).

Inicialmente, na fase do reconhecimento de uma necessidade, o consumidor tem
um conjunto de marcas em mente, ao qual sdo adicionadas ou retiradas marcas no
processo de pesquisa. Apés a decisdo de compra de uma marca, o consumidor vai estar
em contacto com o produto. Essa experiéncia de consumo vai estar presente na mente
do consumidor quando voltar a iniciar um préximo processo de compra. A eliminacao
da etapa de pesquisa das ofertas de outras marcas pelo consumidor e a passagem direta
da etapa do reconhecimento da necessidade a recompra da mesma marca deve ser uma
prioridade das empresas para que os consumidores fiquem fidelizados com uma marca
(McKinsey, 2009).

Esta dissertacdo pretende compreender quais sdo os fatores que levam o
consumidor a manter o desejo em voltar a adquirir smartphones da marca que adquiriu
anteriormente, ou seja, que antecedentes resultam na lealdade comportamental do
consumidor e quais sao os mais relevantes. Os antecedentes que sdo previstos ter maior
relacdo com a lealdade comportamental sdo o valor percebido pelo consumidor (Yeh et

al., 2016) e a confianca na marca (Aydin, Ozer, & Arasil, 2005).



Tomés Pereira O Consumidor Portugués de Smartphones: Determinantes da sua Lealdade 2
Comportamental

1.2 Problema de Investigagao

O problema de investigacdo da presente dissertacdo é compreender qual a
influéncia do valor percebido pelo consumidor e confianga na marca na lealdade a uma
marca de smartphones, na perspetiva do consumidor portugués.

A metodologia adotada é quantitativa, com recurso ao inquérito na forma de
questionario. Fazem parte da populagdo-alvo individuos portugueses que tém
atualmente um smartphone da mesma marca que possuiram anteriormente, ou seja,
individuos portugueses que apresentam lealdade a uma marca de smartphones (Day,
1969).

A finalidade da investigacdo é compreender se existe relacdo entre o valor
percebido pelo consumidor e a lealdade a uma marca de smartphones; qual é a variavel
mais relevante no valor percebido pelo consumidor relativamente a lealdade a uma
marca de smartphones e se existe uma relagao entre a confianga do cliente e a lealdade
a uma marca de smartphones. Pretende-se dar resposta, portanto, as seguintes
guestdes de pesquisa:

e QI1: Que influéncia tem o valor percebido na lealdade comportamental do
consumidor?

e QI2: Que aspetos do valor percebido explicam a lealdade comportamental?

e QI3: Qual o peso que a confianca na marca tem na lealdade comportamental do
consumidor?

e Ql4: Qual é o antecedente mais relevante da lealdade comportamental a uma marca

de smartphones?

1.3 Relevancia Académica e Empresarial

Esta investigacdo visa testar algumas relacGes ja testadas por investigadores
noutros contextos e adaptd-las a realidade portuguesa, através da analise do
comportamento de compra dos consumidores portugueses de smartphones.

Assim, a relevancia académica deste trabalho de investigacdo consiste em
perceber qual é a dimensdo do valor que se distingue por ser a mais relevante na
lealdade comportamental dos consumidores e relacionar os construtos “valor percebido

pelo consumidor” e “confianca na marca” com a lealdade comportamental. O impacto
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das variaveis contidas no construto “valor percebido pelo consumidor” na lealdade estd
muito pouco estudado (Yu & Dean, 2001; Yeh et al., 2016), dado que a maioria dos
investigadores se limita a estudar a relacdo do valor como um todo na lealdade (Morgan
& Hunt, 1994; Schurr & Ozanne, 1985). Ambos os estudos sugerem que a componente
emocional é a que mais impacta a lealdade. Os antecedentes da lealdade estdao bastante
estudados numa perspetiva genérica (Parasuraman & Grewal, 2000; Morgan & Hunt,
1994). Os diversos estudos apontam para relagGes positivas tanto entre o valor
percebido pelo consumidor e lealdade como também entre a confianga do cliente na
marca e a lealdade.

A relevancia empresarial que advém desta investigacdo é a identificacdo dos
fatores que as marcas de smartphones devem ter em conta na fidelizagao dos clientes.
O estudo dos antecedentes da lealdade no mercado asidtico de smartphones foi ja
realizado por Yeh et al. (2016) e por Leckie, Nyadzayo e Johnson (2016), mas ndo existem
estudos que evidenciem estas relagdes no contexto portugués. Ao compreenderem o
que é valorizado por um cliente, as empresas poderdao desenvolver essa componente na
sua oferta de valor. Assim, os custos de manutencdo de clientes poderdo ser
concentrados naquilo que estes valorizam na relagdo com a marca. Adicionalmente, ao
fidelizarem os seus clientes, as empresas podem aplicar precos premium nos produtos
gue vendem, evitam a concorréncia pelo preco mais baixo e aumentam as barreiras a

entrada de concorrentes na industria (Aaker, 1996).

Capitulo 2: Revisao de Literatura

2.1 Panorama do Mercado de Smartphones

Com cerca de 1495 358 000 unidades vendidas em 2016 e gerando 428,9 mil
milhdes de délares, a industria de smartphones tem-se revelado um negdcio
economicamente relevante (Gartner, 2017).

Segundo a Gartner, o nimero de smartphones vendido globalmente tem vindo
a aumentar de ano para ano (ver Anexo 1), ainda que a taxa de crescimento de unidades
vendidas tenha caido de 2015 (14,39%) para 2016 (5,02%) (Gartner, 2017; Gartner,

2016). As marcas que dominam nesta industria sdo a Samsung, a Apple e a Huawei, com



Tomés Pereira O Consumidor Portugués de Smartphones: Determinantes da sua Lealdade 4
Comportamental

quotas de mercado de 20,5%, 14,4% e 8,9%, respetivamente (ver Anexo 2) (Gartner,
2017). Segundo a mesma fonte, no quarto trimestre de 2016 o sistema operativo que
dominou no mercado de smartphones foi o Android da Google, com 81,7% da quota de
mercado, seguido do iOS da Apple, estando presente em 17,9% dos smartphones em
circulacdo (ver Anexo 3).

Também no mercado portugués existe tendéncia de crescimento no setor de
eletrdnica de consumo e eletrodomésticos (GfK, 2017). Segundo a GfK, os equipamentos
de telecomunicagbes aumentaram as vendas em mais de 6,7% em 2016,
comparativamente a 2015. O crescimento de vendas observado é positivo quando
comparado com os setores de fotografia e informatica, que apresentam declinios de
venda na ordem dos 10% e 5,1%, respetivamente, analisados no mesmo ano. No
mercado de bens de consumo tecnoldgicos, apenas os grandes eletrodomésticos
apresentam um crescimento mais favordvel que o dos equipamentos de
telecomunicac¢des, com um crescimento de 8,1%, derivado principalmente do maior
dinamismo do setor imobiliario.

Em Portugal, o smartphone é um dispositivo bastante popular, sendo utilizado
por 59% da amostra do consumer barometer da Google (Google, 2016). E relevante
destacar que sdo os consumidores mais jovens (97% da amostra com idade inferior a 25
anos) que mais adquirem este tipo de bem, contrastando com os individuos com mais
de 55 anos, que apresentam uma taxa de penetragao de apenas 28%. Existe ainda uma
clara distincdo entre os consumidores de smartphones por nivel de rendimento: 79% da
amostra com alto rendimento possui um smartphone em contraste com 27% da amostra
com baixo rendimento. A distincdo entre individuos do sexo masculino e feminino que
utilizam smartphones nao é muito expressiva: 66% dos individuos do sexo masculino
tém um smartphone, mais 13% que individuos do sexo feminino.

Ainda que a tendéncia seja de crescimento na industria de smartphones, o
mercado da europa ocidental ndo tem sido consistente nos ultimos anos. Dados da GfK
apontam para um aumento do nimero de unidades vendidas na europa ocidental entre
o quarto trimestre de 2014 e 2015 de 5,2%, apesar de se verificar uma redugao do valor
de vendas em 0,9% no mesmo periodo (GfK, 2016). A disparidade da variacdo entre
unidades vendidas e volume de vendas é justificada pela maior aceitacdo do mercado

de smartphones de menor preco. Contudo, ocorreu uma inversdo de 2015 para 2016 em
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Portugal. Os smartphones desbloqueados apresentaram uma reducdo de 3% de
unidades vendidas, enquanto que as vendas em valor aumentaram 10%.

O mercado portugués caracteriza-se pela falta de lealdade a marcas de
smartphones, segundo a GfK (GfK, 2015). Para 71% dos consumidores portugueses, o
preco do equipamento é um fator decisivo. A falta de lealdade reflete-se ainda na
aceitacdo de sugestdes de familiares e amigos, dado que 60% dos consumidores leva-as
em consideracdo antes do ato de compra. A insatisfacao é também um fator crucial para
os clientes abandonarem uma marca, tendo em conta que 80% de clientes insatisfeitos
optam por outras solu¢des. Para combater estes dados e incentivar a recompra, as
marcas devem investir em ac¢les que criem lealdade comportamental nos seus
consumidores (Baldinger & Rubinson, 1996).

Em suma, apesar da popularidade dos smartphones (que é mais acentuada em
individuos mais novos), os consumidores destes dispositivos, em geral, ndo sdo leais a
uma marca. Esta falta de lealdade resulta de uma concorréncia intensa entre marcas,
que ocorre pela atratividade da industria, nomeadamente a nivel do volume de vendas.

Importa, portanto, entender os determinantes que levam a que um consumidor
seja leal a uma marca de smartphones para que os gestores consigam entender melhor

0 seu comportamento e ajustar as suas estratégias de fidelizacao.

2.2 Valor Percebido pelo Consumidor

O valor percebido pelo consumidor é o principal determinante na lealdade a uma
marca (Parasuraman & Grewal, 2000). Segundo Sweeney e Soutar (2001), a criacdo de
valor é um dos maiores objetivos das organiza¢des, estando presente nas declara¢des
de missdo de muitas empresas. Zeithaml (1988, p.14) define valor como a “avaliacdo
geral do consumidor da utilidade de um bem ou servigco baseado nas percec¢des do que
é dado e do que é recebido”.

Yeh et al. (2016) afirmam que existe uma relacdo positiva entre o valor e a
lealdade a marcas de smartphones. E assim proposta a seguinte hipétese, com o objetivo
de testar a relacdo do valor percebido pelo consumidor na lealdade comportamental a

marcas de smartphones:
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H1: Quanto maior é o valor percebido pelo consumidor, maior é a lealdade

comportamental a uma marca de smartphones.

Kotler (1972) defende a perspetiva de que o valor é reciproco, afirmando que a
funcdo do marketer é obter valor do mercado oferecendo-lhe valor em troca. A
atividade fundamental do marketing é entao a criagao e oferta de valor, em que o valor
é uma definicdo subjetiva do ponto de vista do mercado. Assim, o marketer deve
perceber o mercado para criar valor (Kotler, 1972).

O valor percebido por um cliente é um processo que segue quatro estagios: valor
de aquisicdo, valor de transacdo, valor de uso e valor de amortizacdo (Parasuraman &
Grewal, 2000). O valor de aquisicdo compara os beneficios que o comprador acredita vir
a ter ao adquirir um bem ou servico em troca do montante que paga. O valor de
transacdo é a satisfacdo sentida por um cliente em saber que esta a fazer uma boa
compra. O valor de uso é a utilidade que resulta do uso de um produto. Por fim, o valor
de amortizacao é o beneficio residual num momento de venda ou de fim de vida de um
bem ou conclusao de um servigo.

Sweeney e Soutar (2001) afirmam que, atendendo a dificuldade em definir valor,
também a mensuracdo deste é uma tarefa complexa. Gallarza e Saura (2006) distinguem
duas dimensdes de valor percebido pelo consumidor: valor econdmico e valor
psicolégico. O valor econémico esta relacionado com os pregos e o psicoldgico tem em
conta aspetos emocionais. Sweeney e Soutar (2001) propdem uma anadlise de valor
através de trés dimensdes: preco (equivalente ao valor econdmico sugerido por Gallarza
e Saura (2006)), social e emocional (equivalente ao valor psicoldgico).

Segundo Zeithaml (1988), os consumidores podem percecionar o pre¢o de forma
diferente. Alguns consumidores entendem que existe valor quando um preco é baixo
enguanto que outros acreditam que existe valor quando ha um balanco entre preco e
gualidade. Monroe e Chapman (1987) distinguem dois tipos de valor a luz do preco de
um produto: valor de aquisicdo e valor de transacdo. O valor de aquisicdo resulta da
diferenca entre o preco maximo que o cliente esta disposto a pagar e o preco real do
produto. Quanto maior for o resultado desta operacdo, maior é o valor percebido pelo
consumidor. O valor de transacado resulta da diferenca entre o preco de referéncia e o

preco real do produto. O preco de referéncia é o valor que o cliente tem na sua memaria
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de compras anteriores e serve de termo de comparag¢do para compras posteriores (Han,
Gupta, & Lehmann, 2001). O cliente entende que existe valor quando o prego real é
inferior ao preco de referéncia.

Para além de aspetos cognitivos, também outros aspetos heddnicos merecem
consideracdo na avaliacdo de valor. Holbrook e Hirschman (1982) sugerem que o
comportamento do consumidor, e consequentemente a sua no¢ao de valor, também
tem em conta aspetos simbdlicos, heddnicos e estéticos. Porque os consumidores nao
sdo seres unicamente racionais, aspetos como as atividades de lazer dos clientes,
prazeres sensoriais, sonhos, prazer estético e respostas emocionais ndo devem ser
ignorados, pois vao impactar a percecao de valor do cliente.

Sweeney e Soutar (2001) definem cada uma destas dimensdes do valor de uma
forma simples. O valor preco é a utilidade que um produto traz ao cliente através de
custos de curto e longo prazos considerados baixos. O valor emocional é a utilidade
sentimental ou afetiva que um produto proporciona ao consumidor. O valor social é a
utilidade proveniente da capacidade de um produto melhorar o autoconceito social do
seu consumidor.

Yu e Dean (2001) afirmam que a componente emocional do valor percebido é
mais relevante que a componente cognitiva na lealdade, e Yeh et al. (2016) verificam

esta relacdo na industria de smartphones. Desta forma, é proposta a seguinte hipétese:

H2: O valor emocional é mais relevante que o valor social e que o valor pre¢o

para explicar a lealdade comportamental a uma marca de smartphones.

2.3 Confianga na Marca

A confianca como drea de estudo do marketing é influenciada pela psicologia
social, por ser considerada uma caracteristica relevante de qualquer interacdo social
(Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2001). A relacdo humanizada entre o
consumidor e uma marca torna-se possivel através da personalidade da marca, ou seja,
o “conjunto de caracteristicas humanas associadas a uma marca” (Aaker, 1997, p. 347).

Existe confianca numa marca quando o consumidor acredita na capacidade da
marca em desempenhar as fun¢bes para as quais se comprometeu (Chaudhuri &

Holbrook, 2001). A confianca é relevante por reduzir a incerteza (Moorman, Zaltman, &
7
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Deshpande, 1992) em situacdes que os consumidores se sintam vulnerdveis, ao saberem
que podem confiar numa marca (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Segundo Doney e
Cannon (1997), a confianga é um processo criteriosamente considerado que consiste em
estimar os ganhos face aos custos de manter uma relagdo com uma marca.

Morgan e Hunt (1994) apontam trés antecedentes da confianca: partilha de
valores entre as duas partes, com relagao positiva; comunicag¢ao, com relagao positiva e
comportamento oportunista, com relacdo negativa. Para a criacdo de confianga entre
cliente e empresa devem existir valores em comum, ou seja, deve existir concordancia
relativamente a que comportamentos, objetivos e politicas sdo relevantes, certos e
apropriados. A comunica¢do da informacdo certa no momento certo é relevante para
resolver disputas e apresentar diferentes perspetivas e clarificar expetativas entre os
agentes da relacdo (Etgar, 1979). Em contraste, a ocorréncia de comportamentos que
sejam considerados oportunistas reduz a confiancga na relagdo. John (1984) define a¢des
oportunistas como comportamentos que pretendem enganar, violando implicita ou
explicitamente promessas do que seria o comportamento da outra parte. Para o
desenvolvimento de uma relacdo duradora, de longo prazo, a partilha de valores e a
comunica¢ao devem ser potenciadas, enquanto que devem ser tidos cuidados para nao
quebrar a confiangca desenvolvendo ag¢des que possam prejudicar o consumidor
(Morgan & Hunt, 1994).

Para o consumidor, a confianga é um sentimento de seguranca que a marca vai
cumprir as expetativas, baseando-se na fiabilidade e intencdes da marca (Delgado-
Ballester & Munuera-Aleman, 2001). Delgado-Ballester e Munuera-Aleman (2001)
explicam a fiabilidade da marca como a crenca do cliente em que a marca vai ter
capacidade de dar resposta as suas necessidades com produtos de um nivel consistente
de desempenho. Referem também, relativamente as intencbes de uma marca confiavel,
gue se espera que venha a ajudar o cliente numa situacdao de maior vulnerabilidade,
através da criacdo de solugbes aquando do aparecimento de um problema.

Para a empresa, a criacdo de confianca no consumidor é um fator relevante
porque o maior nivel de confianga dos consumidores reflete-se em maior lealdade
(Schurr & Ozanne, 1985; Sirdeshmukh, Singh, & Sabol, 2002). Aydin et al. (2005)
verificam a mesma relagdo no contexto especifico da industria de telemodveis. Sera assim

testada a seguinte hipdtese:
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H3: Quanto maior é a confiang¢a do consumidor na marca, maior é a lealdade

comportamental a uma marca de smartphones.

2.4 A Lealdade Comportamental

O conceito de lealdade a uma marca é um conceito ja muito estudado por
diversos e conceituados autores. A lealdade é definida por Jacoby e Kyner (1973, p. 2)
como a “resposta comportamental, enviesada, exprimida ao longo do tempo por um
agente decisor relativamente a uma ou mais marcas alternativas, sendo uma funcado de
processos psicolégicos”. Oliver (1999, p. 36) foca a sua defini¢do de lealdade na atitude
do cliente: “comprometimento profundo em voltar a comprar e comunicar
consistentemente no futuro um produto que Ihe é preferido independentemente de
influéncias situacionais e esforcos de marketing”. Com efeito, a lealdade a uma marca
possui duas vertentes: a vertente comportamental e a vertente atitudinal (Day, 1969),
isto é, a lealdade é uma funcdo da propensdo que o cliente tem para comprar
novamente produtos da mesma marca e da atitude mais ou menos positiva que
apresenta.

A vertente comportamental reflete-se na compra repetida de produtos de uma
marca (Day, 1969). No entanto, ao analisar apenas a lealdade comportamental, ficam
por avaliar os fatores que levam a recompra de determinada marca, como por exemplo
a falta de alternativas num ponto de venda. Também a compra de marcas concorrentes
pode ser resultado de fatores ndo contemplados numa perspetiva comportamental,
como por exemplo a vontade do cliente em querer experimentar outras marcas ou a
inexisténcia de preferéncias aquando da compra de um produto (Dick & Basu, 1994).

Adicionalmente, Oliver (1999) propde trés fases de lealdade antes de ser
alcancada a lealdade comportamental. A primeira destas é a lealdade cognitiva, em que
o consumidor acredita, pela informacdo que dispde, que uma marca é superior as
concorrentes. Se a proveniéncia da recompra nesta fase se deve a satisfacdo e nao
apenas a rotina, a lealdade passa a designar-se por lealdade afetiva. Esta segunda fase
caracteriza-se pela satisfacdo continua e consistente que a experiéncia de compra de
uma marca tem trazido ao cliente. No entanto, muitos dos clientes que gostam de uma
marca num dado momento trocam-na por outra, sendo necessario um nivel de lealdade

mais forte. E assim proposta uma terceira fase: a lealdade conativa. Nesta fase de
9
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lealdade existe ja uma predisposicdo do cliente por recomprar uma marca. Trata-se
assim de um cliente motivado para comprar uma marca, motivacdo essa que pode vir a
ser ou ndo confirmada no ato de compra. A conclusdo deste processo é a passagem da
intencao de compra para a consumagao.

A vertente atitudinal é observada quando se tem em consideracdo uma
apreciacdo do consumidor relativamente a uma marca (Dick & Basu, 1994). Sendo
positiva, esta consideracdo reflete-se na comunicacao favoravel da marca (McMullan &
Gilmore, 2008).

Dick e Basu (1994) propdem uma matriz de identificacdo dos consumidores
consoante a sua lealdade comportamental e atitudinal. Quando estd ausente uma
atitude favoravel a uma marca e sao realizadas poucas compras, ndo existe lealdade.
Quando repetidamente se compra uma marca mas nao ha atitudes favoraveis, existe
falsa lealdade. Esta condicdo pode ocorrer por inércia do consumidor por ndo haver
diferenciacdo que justifigue uma atitude favoravel a marca ou por habituacdo ou
promogdes. Para aumentar a lealdade, uma empresa que verifique que muitos clientes
estdo nesta situacdo devera aumentar a sua diferenciacao relativamente as ofertas dos
concorrentes. Quando se efetuam poucas compras mas existe uma atitude favoravel a
marca, existe lealdade latente. Esta condicdo pode ocorrer por condi¢cdes de mercado,
em que o estimulo de efeitos situacionais é mais forte que a atitude. Quando se cruzam
atitudes favoraveis a uma marca e compras repetidas existe lealdade. Neste caso, as
empresas concorrentes deverdo adotar estratégias polarizadas. Ou se aproximam da
oferta da empresa lider e se apresentam como alternativa semelhante ou deverao
distanciar-se mais da empresa lider para destacar os seus pontos de vantagem
competitiva (Dick & Basu, 1994). Também Baldinger e Rubinson (1996) criaram uma
matriz semelhante, em que sdo cruzadas as lealdades comportamental e atitudinal.
Estes investigadores concluem que consumidores com uma atitude positiva perante
uma marca tendem a compra-la durante mais tempo. E assim recomenddvel que as
empresas verifiguem um maior nimero de clientes prospetores (baixa lealdade
comportamental e elevada lealdade atitudinal) do que vulneraveis (elevada lealdade
comportamental e baixa lealdade atitudinal) pois estes ultimos ndo vdo manter um

relacionamento de longo prazo com a marca derivado da sua fraca atitude.
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A McKinsey (2009) distingue os clientes leais como active loyalists e passive
loyalists. Os passive loyalists sdo clientes que, apesar de comprarem regularmente uma
marca, ndo se envolvem verdadeiramente com ela. Estdo assim abertos as mensagens
de marcas concorrentes e aderem a outra marca se esta apresentar razées para mudar.
Caracterizam-se, portanto, pela sua lealdade comportamental e pela fraca ou ausente
lealdade atitudinal. Em contraste, os active loyalists sdo consumidores que compram a
marca e a recomendam, apresentando tanto lealdade comportamental como atitudinal.

Os estudos ja efetuados apontam para a confianga do consumidor na marca
(Sirdeshmukh et al., 2002; Chaudhuri & Holbrook, 2001; Delgado-Ballester & Munuera-
Alemdn, 2001) e o valor percebido pelo consumidor (Parasuraman & Grewal, 2000; Pura,
2005; Neal, 1999) como os principais antecedentes para a lealdade. Estes estudos
indicam que estas duas varidveis apresentam uma relacdo positiva com a lealdade,
ajudando assim a explicar porque é que os consumidores sdo leais a uma marca. Assim
sendo, as empresas deverdo querer desenvolver acdes que promovam a confianca na
marca e o valor percebido pelos clientes se tém por objetivo a retencdo de clientes e a
comunicacdo positiva da marca. Sirdeshmukh et al. (2002) afirmam que, dos dois
antecedentes a lealdade, o que apresenta maior impacto é o valor nas industrias de
retalho e companhias aéreas, pelo que se pretende estudar no ambito da industria de
smartphones se o mesmo se pode concluir e como tal é apresentada a seguinte hipotese

de estudo:

H4: O valor percebido pelo consumidor é mais relevante que a confiangca na

marca para explicar a lealdade comportamental a uma marca de smartphones.

Dada a dificuldade que as empresas tém em alcancar a lealdade dos seus
clientes, Oliver (1999) propde cinco critérios. Em primeiro lugar a marca deve
proporcionar produtos que sejam apeteciveis ao mercado, ou seja, deve diferenciar-se
das ofertas dos concorrentes com uma oferta superior. Em segundo lugar deve haver
um segmento suficientemente lucrativo que esteja interessado nos produtos da marca.
Em terceiro lugar, na perspetiva dos clientes potencialmente leais, estes deverao adorar
o produto. Em quarto lugar, o produto deve poder ser comunicado em redes sociais. Por

fim, a empresa devera ter os recursos para manter a rede.
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Como Aaker (1996, p. 105) faz notar, “a lealdade a uma marca pelos
consumidores é o nucleo do capital da marca”. Com efeito, as empresas devem
desenvolver estratégias para manter os clientes leais a sua marca, pois estes compram
repetidas vezes os seus produtos (Jacoby & Kyner, 1973; Baldinger & Rubinson, 1996).
A lealdade representa ainda uma barreira a entrada de novos concorrentes numa
industria, aumenta o tempo que a empresa tem para responder as inovagdes dos
concorrentes e funciona como barreira a concorréncia pelo prego (Aaker, 1996). A
lealdade cria também a oportunidade de aumentar as margens através do price
premium, reduzindo a sensibilidade do cliente leal ao preco (Aaker, 1996; Baldinger &
Rubinson, 1996; Reichheld & Sasser, 1990). Esta reducdo de sensibilidade ocorre pela
vontade que os clientes leais tém em voltar a comprar produtos da mesma marca sem
ter como elemento principal da escolha o preco, eliminando desta forma os custos de
pesquisa de novas ofertas. Assim, o esforco do cliente na procura de alternativas é
reduzido (Sambandam & Lord, 1995). Por estas razdes, a conquista da lealdade nos
consumidores deve ser um constante objetivo a atingir pelas empresas, pois permite

melhorar a sua receita (Srinivasan, Anderson, & Ponnavolu, 2002).

Capitulo 3: Modelo Conceptual

3.1 Modelo de Investigacdo e Hipéteses

A literatura sobre lealdade a uma marca é bastante vasta e muitos autores ja a
estudaram segundo diferentes modelos (Dick & Basu, 1994; Delgado-Ballester &
Munuera-Aleman, 2001; Parasuraman & Grewal, 2000; Sirdeshmukh et al., 2002). Como
referido na revisdo de literatura, diferentes autores consideram diferentes
antecedentes ao estudar a lealdade. Em geral, os antecedentes mais utilizados sdao o
valor percebido pelo consumidor, a confianca que o cliente tem na marca e a satisfacao.
No entanto, pouca investigacao sobre lealdade abordou as diferentes dimensdes do
valor, como fizeram Yeh et al. (2016). Dada a restricdo de tempo para a realizacdo desta
investigacao, foi tomada a decisdo de ndo incluir a satisfacdo no estudo porque, de entre
as trés, a satisfacdo é a varidvel menos consensual no estudo da lealdade (Neal, 1999;

Sirdeshmukh et al., 2002).
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Com a finalidade de compreender as relagbes entre os construtos valor
percebido pelo consumidor e confianga na marca no construto lealdade
comportamental (com aplicacdo especifica ao mercado de smartphones) e o impacto
das dimensdes do valor na lealdade comportamental, foi efetuada uma adaptagao ao

modelo de Sirdeshmukh et al. (2002), apresentado na Figura 1:

Valor Percebido pelo .
Consumidor Confianga na Marca
Emocional [|— @ @
®\~ h 4
Preco > Lealdade
@ Comportamental
Social ]

Figura 1 — Modelo conceptual adaptado de Sirdeshmukh et al. (2002)

Com o propdsito de responder as questdes de investigacdo colocadas na
introducdo sdo propostas as seguintes hipoteses (Tabela 1), suportadas pela revisdo de

literatura:

Hipoteses de Investigacao ‘

H1: Quanto maior é o valor percebido pelo consumidor, maior é a lealdade
comportamental a uma marca de smartphones;

H2: O valor emocional é mais relevante que o valor social e que o valor preco para
explicar a lealdade comportamental a uma marca de smartphones;

H3: Quanto maior é a confianca do consumidor na marca, maior é a lealdade
comportamental a uma marca de smartphones;

H4: O valor percebido pelo consumidor é mais relevante que a confianga na marca

para explicar a lealdade comportamental a uma marca de smartphones.

Tabela 1 — Hipoteses de investigacdo
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Capitulo 4: Metodologia

4.1 Tipo de Estudo

Para analisar o efeito do valor percebido pelo consumidor e da confianca na
marca na lealdade comportamental a uma marca de smartphones, o presente estudo
apresenta uma abordagem quantitativa, mono-método, pois pretendem-se
compreender as relagdes entre diferentes varidveis (Saunders, 2016). De forma a obter
dados primdrios que possam ser usados para uma analise dedutiva posterior, a
estratégia escolhida é o uso do inquérito, respondido por cada inquirido sob a forma de
guestionario. O questionario foi divulgado via online a fim de maximizar o nimero de
respostas. Para obter um perfil preciso de consumidores que apresentam lealdade

comportamental a uma marca de smartphones, o estudo é descritivo (Saunders, 2016).

4.2 Populagao e Amostra

Para analisar os consumidores, foi aplicada no questionario uma pergunta-filtro
(Saunders, 2016) para que apenas pudessem continuar até ao fim consumidores de
smartphones que ja tivessem tido pelo menos dois equipamentos e que os dois mais
recentes fossem da mesma marca, conforme sugere a literatura sobre lealdade
comportamental (Day, 1969). Desta forma, torna-se interessante perceber como variam
algumas caracteristicas associadas a lealdade comportamental dos individuos da
amostra para o futuro, tendo em conta que no passado compraram uma mesma marca
pelo menos duas vezes. Ou seja, uma analise com esta pergunta-filtro permite
compreender se pessoas que recompraram uma marca de smartphones estao dispostas
a voltar a adquiri-la (Heitmann, Lehmann e Herrmann, 2007).

Pertencem a populacdo em estudo individuos de ambos os sexos e de idade igual
ou superior a dezoito anos, consumidores de qualquer marca de smartphones. No
entanto, apenas individuos portugueses participaram no estudo, para que fosse
estudada a lealdade comportamental dos consumidores portugueses de smartphones.
Pertencem a amostra 181 elementos da populacdo. A amostra é composta por

individuos da rede pessoal de contatos, por aderentes a alguns grupos da rede social
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Facebook que partilhavam interesse em produtos tecnoldgicos e por elementos de um

forum sobre tecnologia.

4.3 Recolha de Dados

O inquérito sob a forma de questionario estruturado foi o método de recolha de
dados escolhido por se pretender recolher dados estandardizados a fim de permitir a
comparag¢ao dos dados recolhidos. Por esta razao, todas as questdes sao de resposta
fechada.

A recolha de dados caracteriza-se por ser nao probabilistica por conveniéncia
pela dificuldade em aceder a todos os elementos da populacdo e dadas as restricées de
tempo, que ndo permitem que seja aplicado o inquérito a um numero superior de
individuos e de uma forma aleatdria. Também pelo reduzido tempo para a realizagao do
estudo, este tem como horizonte temporal a recolha de dados num Unico momento, ou
seja, € um estudo cross-sectional (Saunders, 2016).

O questionario foi elaborado na plataforma online Qualtrics. Foram tidas em
conta questdes éticas da recolha de dados, como o anonimato, a confidencialidade e o
tratamento agregado das respostas, bem como dada a hipdtese de ser enviado ao
respondente o estudo apds a sua concretizagao via email. Os itens do questiondrio que
foram sujeitos a analise podem ser observados no Anexo 4.

Antes da divulgacdo do questionario na sua forma final foi realizado um pré-teste
(Anexo 5) com vinte elementos da populacdo em estudo, que permitiu compreender
algumas fragilidades que foram corrigidas no questiondrio final.

A anadlise dos dados foi realizada com recurso ao software de tratamento
estatistico de dados SPSS.

A recolha de dados para o pré-teste teve inicio no dia 11 de margo e terminou
no dia 15 do mesmo més. A recolha de dados da amostra usada nesta dissertacdo

ocorreu entre os dias 20 de marco e 30 de abril de 2017.

4.4 Questionario

O questiondrio (Anexo 6) apresenta trés partes: pergunta-filtro, questdes sobre

as varidveis em estudo e questdes sobre dados sociodemograficos. A pergunta-filtro
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permite certificar que o respondente se enquadra na populacdo em estudo. As questdes
sobre as varidveis em estudo incidem sobre os construtos “lealdade comportamental”,
“valor percebido pelo consumidor” e “confianga na marca”, dado que a analise entre as
suas relagOes é essencial para a dissertacao. A recolha de dados sociodemograficos é
relevante para perceber o perfil da amostra.

Para analisar estatisticamente as varidveis a serem estudadas foram utilizadas
cinco escalas: trés sobre a percec¢do de valor para o consumidor e as dimensdes do valor,
uma sobre a confianga do consumidor na marca e uma sobre a sua lealdade
comportamental. S3o apresentados em seguida os autores cujas escalas utilizadas nesta
investigacdo foram adaptadas (Tabela 2), com informacdes adicionais sobre os itens que

compdem as escalas em anexo (Anexo 4):

Escala Utilizada Autor ‘
Valor — Emocional Sweeney e Soutar (2001)
Valor — Social Sweeney e Soutar (2001)
Valor — Prego Sweeney e Soutar (2001)
Confiang¢a na Marca Delgado-Ballester e Munuera-Aleman (2001)
Lealdade Comportamental Heitmann et al. (2007)

Tabela 2 - Escalas utilizadas e respetivos autores

Todas as questdes colocadas no questiondrio pretendem avaliar o nivel de
concordancia dos respondentes relativamente a cada item de cada escala. Optou-se
assim pela utilizacdo de escalas de medida de Likert (Saunders, 2016) para perceber
gudo fortemente o inquirido concorda ou discorda da frase apresentada. Para mostrar
o seu nivel de concordancia ou discordancia, os individuos puderam optar por avaliar
cada item através de sete pontos. O primeiro, 1 na codificacdo para analise estatistica,
representa discordancia total com o item apresentado e o sétimo, 7 na codificacao
utilizada, representa total concordancia. A opcdo de recorrer a sete niveis de
concordancia (numero impar) foi escolhida por permitir ao respondente optar por um
ponto neutro (Saunders, 2016), tendo em conta que todas as questdes sdo de resposta

obrigatoéria.
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Capitulo 5: Analise e Discussao de Resultados

5.1 Caracterizagao da Amostra

Para a realizacdo deste estudo foram inquiridos 589 individuos. Deste total, 181
asseguraram que o seu smartphone é da mesma marca que o smartphone que tiveram
anteriormente, sendo assim incluidos na andlise, compondo a amostra. A maioria dos
inquiridos é do sexo masculino (63,5%), com 36,5% de inquiridos do sexo feminino. O
intervalo de idades que representa a populacdo mais jovem, dos 18 aos 25 anos, compde
a maioria dos inquiridos (51,9%). As faixas etdrias vao sendo menos expressivas a
medida que a idade aumenta (21% de individuos com idades compreendidas entre os
26 e 35 anos, 14,9% de pessoas com 36 a 45 anos e 7,7% da amostra entre os 46 e 55
anos), sendo que os individuos entre os 18 e 0s 55 anos representam 95,6% da amostra.
A maior parte dos individuos da amostra (54,7%) completou uma licenciatura ou
bacharelato, enquanto que 14,9% dos individuos completaram graus académicos
superiores. Relativamente a ocupacdo dos inquiridos, a maior parte destes é trabalhador
por conta de outrem (43,1%), mas também deve ser dado destaque pela sua
expressividade aos estudantes (32,6%) e trabalhadores-estudantes (14,4%). O
rendimento dos individuos teve uma distribuicdo relativamente semelhante pelos
intervalos apresentados no questiondrio. A maioria ndo aufere rendimentos (26,5%),
enquanto que os rendimentos mais verificados se situam entre os 501€ a 1000€ (22,7%)
e os 1001€ a 1500€ (17,7%). Os dados sociodemograficos podem ser consultados
integralmente em anexo (Anexo 7).

Relativamente as marcas de smartphones que os inquiridos recompraram, a
Apple é a que apresenta um maior niumero de observacdes, que representa 55,2% dos
individuos da amostra. Segue-se a Samsung, com 29,3% dos individuos que afirmam ter
voltado a comprar a marca. A terceira marca mais observada, e ja com pouca expressao,
€ a Sony, com apenas 2,8% de inquiridos. O nimero de observagdes verificadas por

marca de smartphone pode ser observado graficamente na integra em anexo (Anexo 8).
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5.2 Criagdo de indices

Os indices presentes nesta dissertagdo correspondem aos construtos que
constam no modelo conceptual (capitulo 3). S3o, portanto, a “Lealdade
Comportamental”, a “Confianga na Marca”, o “Valor percebido pelo consumidor” e as
suas dimensdes “Valor Emocional”, “Valor Social” e “Valor Preco”. Estes indices foram
criados com o propdsito de estudar as hipdteses previamente definidas.

O Anexo 9 apresenta detalhadamente as estatisticas descritivas dos indices e dos
itens que os compdem.

A fim de perceber a adequacdo da amostragem, foram realizados os testes de
Kaiser-Meyer-Olkin e de esfericidade de Bartlett, bem como foi determinada a variancia

total explicada de cada varidvel. Os resultados sdo apresentados na Tabela 3:

Teste de KMO e Bartlett Variancia Total

indice Sintético
Explicada (%)

Aprox.x2  Graus Lib. Sig.

Valor percebido pelo

0,847 1810,01 78 0,000 78,135
consumidor (13)
Valor — Emocional (5) 0,866 673,171 10 0,000 75,096
Valor — Social (4) 0,857 699,001 6 0,000 85,669
Valor — Preco (4) 0,754 353,263 6 0,000 69,861
Confianca na Marca (5) 0,836 390,591 10 0,000 63,225
Lealdade Comportamental

0,794 240,563 6 0,000 64,861
(4)

Tabela 3 - Resumo da Analise Fatorial

Dado que o nivel de significancia de todas as varidveis no teste de esfericidade
de Bartlett é de aproximadamente 0, inferior a a=0,05 (Saunders, 2016), conclui-se que
o teste é estatisticamente significativo. Os valores resultantes do teste de KMO sao
entre médios e bons, com o valor mais baixo sendo verificado na variavel Valor — Preco

(KM0=0,754) e o mais alto na variavel Valor — Emocional (KM0=0,866). Também a
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variancia total explicada das diferentes variaveis apresenta valores entre médios e bons.

Conclui-se entdo que as varidveis se adequam ao estudo.

5.3 Anadlise de Fiabilidade e Consisténcia Interna

Para analisar a fiabilidade das escalas foi calculado o valor do Alfa de Cronbach
(Tabela 4). O coeficiente do Alfa varia entre 0 e 1, e valores acima de 0,7 indicam que a
escala tem uma boa fiabilidade (ou uma fiabilidade muito boa se o alfa for superior a

0,8) (DeVellis, 2003).

indice a

Valor percebido pelo consumidor 0,847
Valor - Emocional 0,914
Valor - Social 0,944
Valor - Preco 0,847
Confianca na Marca 0,848
Lealdade Comportamental 0,813

Tabela 4 - Alfas de Cronbach por indice

A andlise da fiabilidade feita indica que as escalas usadas sdo consistentes e

fiaveis, pois todas apresentam Alfas de Cronbach de valor superiora 0,7.

5.4 Validagao das Hipéteses

5.4.1 Impacto do valor percebido na lealdade comportamental a uma
marca de smartphones

A andlise a sintese do modelo de regressao (Anexo 12), permite concluir que o
modelo é estatisticamente significativo, pois o teste F (F=71,544) apresenta um valor-
p=0,000 (<a=0,05). Também a varidvel Valor percebido pelo consumidor é
estatisticamente significativa (t=8,458; valor-p=0,000; a=0,05) dentro do modelo,
segundo o teste t. Apenas cerca de 28,2% da variagdao da Lealdade Comportamental é
explicada através da varidvel Valor percebido pelo consumidor. E ainda relevante

observar que o desvio padrdo tem um valor baixo (o,,,,=0,098) e que, por cada aumento
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de uma unidade de Valor percebido pelo consumidor, a Lealdade Comportamental sofre
uma variacao de B=0,830 (t=8,458) unidades. O aumento do Valor percebido pelo
consumidor tem assim um impacto positivo na Lealdade Comportamental, levando a

verificacdo da H1.

5.4.2 Impacto do valor emocional, valor social e valor prego na lealdade
comportamental

Como é possivel observar na sintese do modelo de regressdao (Anexo 13) o
modelo pode ser considerado estatisticamente significativo por se verificar um valor-
p=0,000, inferior a a=0,05, no teste F (F=37,439). No entanto, nem todas as varidveis do
modelo apresentam significancia estatistica, segundo o teste t. Tanto o Valor Emocional
(t=8,707; valor-p=0,000; a=0,05) como o Valor Preco (t=2,881; valor-p=0,004; a=0,05)
tém significancia estatistica. Ja o Valor Social apresenta um valor-p=0,108 (t=1,615), que
ndo pode ser considerado estatisticamente significativo nem com a=0,05 nem com
a=0,10.

O modelo apresenta um valor de R? Ajustado=0,378. As varidveis independentes
explicam assim parcialmente a variagao da variavel dependente em cerca de 37,8%. Os
desvios padrdo das varidveis independentes desta regressao apresentam valores baixos,
COM Oyaior Emocional=0/084 € Oyaior preco=0,066. A variagdo de uma unidade de Valor
Emocional tem um impacto positivo na Lealdade Comportamental de B=0,729 (t=8,707)
e 0 aumento de uma unidade de Valor Prego faz variar a Lealdade Comportamental em
B=0,190 (t=2,881). Analisando os coeficientes padronizados é possivel concluir que o
Valor Emocional (Bf=0,535; t=8,707) tem um impacto maior na Lealdade
Comportamental que o Valor Preco (B=0,173; t=2,881). Assim, o Valor Emocional é
efetivamente a varidvel que causa maior impacto na Lealdade Comportamental,

verificando-se a H2.

5.4.3 Impacto da confianga do consumidor na marca na lealdade
comportamental

A significancia presente na sintese do modelo de regressdo (Anexo 14) tem um

valor-p=0,000<a=0,05, logo o modelo é estatisticamente significativo, segundo o teste
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F (F=54,713). Também a varidvel independente Confianca na Marca tem um valor-
p=0,000<a=0,05, logo a variavel é estatisticamente significativa neste modelo segundo
o teste t (t=7,397). O modelo explica cerca de 23% (R? Ajustado=0,230) da varia¢3o da
varidvel dependente, valor que é relevante mas que revela que grande parte da
Lealdade Comportamental fica por explicar quando é apenas analisada a luz da

Confianga na Marca. O desvio padrdo da variavel independente € baixo (Ocogfianca na

marca=0,083) e a variagcao de uma unidade de Confianga na Marca gera uma variagao

positiva na Lealdade Comportamental de B=0,616 (t=7,397). Deste modo, confirma-se a

H3.

5.4.4 Impacto do valor percebido pelo consumidor e da confianga na
marca na lealdade comportamental

Observando a sintese do modelo de regressdo (Anexo 15) é possivel verificar,
através do teste F, que a regressdo composta pela varidvel dependente Lealdade
Comportamental e pelas varidveis independentes Confianca na Marca e Valor percebido
pelo consumidor é estatisticamente significativa (F=48,387; valor-p=0,000; a=0,05). Este
modelo explica aproximadamente 34,5% da variagdao da varidvel dependente. Tanto a
variavel Confianca na Marca (t=4,279; valor-p=0,000; a=0,05) como a variavel Valor
percebido pelo consumidor (t=5,696; valor-p=0,000; a=0,05) sdo estatisticamente
significativas, segundo o teste t. Os desvios padrdo de ambas as varidveis independentes

sdo relativamente baixos (Oconfianca na Marca=0,088;  Oy,0,=0,107). Observando os

coeficientes ndao padronizados pode concluir-se que a variagdo de uma unidade de
Confianga na Marca implica uma variacdo positiva na Lealdade Comportamental em
B=0,375 unidades. Também em relagao positiva, a variacdo de uma unidade de Valor
percebido pelo consumidor causa um aumento de B=0,609 unidades de Lealdade
Comportamental.

E possivel concluir, através da andlise dos coeficientes padronizados, que o Valor
percebido pelo consumidor (f=0,392; t=5,696) tem um impacto superior a Confianca na
Marca (B=0,295; t=4,279) na Lealdade Comportamental a uma marca de smartphones.

Assim sendo, verifica-se a H4.
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Para estudar a validade das hipdteses testadas nesta dissertacdo, foram
efetuadas varias regressdes lineares simples e multiplas (Tabela 5). Os pressupostos ao
calculo das regressodes, apontados por Saunders (2016), foram respeitados. A analise a
relacao linear entre varidveis dependentes e independentes, a homocedasticidade, a

normalidade das distribuicbes das varidveis (Anexo 10) e a auséncia de

multicolinearidade (Anexo 11) pode ser consultada no Anexo 16.

Hipétese " Coeficientes
em Varidveis Ajustado ) Coeficientes ndo Coeficientes
estudo : padronizados (B)  padronizados (B)
wp  Valorpercebido .0 J1541 0,000 0,830 0,534 8,458 0,000
pelo consumidor
Valor Emocional 0,729 0,535 8,707 0,000
H2 Valor Social 0,378 37,439 0,000 0,083 0,100 1,615 0,108
Valor Preco 0,190 0,173 2,881 0,004
H3 Confiancana 553 54713 0,000 0,616 0,484 7,397 0,000
marca
Confianca na 0,375 0,295 4,279 0,000
marca
H4 Valor percebid 0,345 48,387 0,000
alor percenido 0,609 0,392 5,696 0,000
pelo consumidor

Tabela 5 — Resumo dos resultados das regressdes

Capitulo 6: Conclusoes, Limitacoes e Recomendacoes

6.1 Conclusoes

O propdsito do estudo foi compreender o problema de investigacdo proposto:
perceber qual a influéncia do valor percebido pelo consumidor e confianga na marca na
lealdade a uma marca de smartphones, aplicado ao mercado portugués. As relacdes
estudadas permitem concluir, como sugere a Tabela 6, quais sdo as hipdteses

confirmadas ou rejeitadas:
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Quanto maior é o valor percebido pelo consumidor, maior é a
H1 Suportada
lealdade comportamental a uma marca de smartphones;

O valor emocional é mais relevante que o valor social e que o
H2 | valor prego para explicar a lealdade comportamental a uma | Suportada

marca de smartphones;

Quanto maior é a confianga do consumidor na marca, maior é a
H3 Suportada
lealdade comportamental a uma marca de smartphones;

O valor percebido pelo consumidor é mais relevante que a
H4 | confianca na marca para explicar a lealdade comportamental a | Suportada

uma marca de smartphones.

Tabela 6 — Confirmacéo das Hipoteses de Investigacdo

Inicialmente foi testada a influéncia do valor percebido na lealdade
comportamental a uma marca de smartphones. Confirmando-se a primeira hipdtese, os
resultados deste estudo estdo em concordancia com os de Yeh et al. (2016), no sentido
gue quanto maior é o valor percebido, maior é a lealdade comportamental a uma marca
de smartphones.

A resposta a segunda questdo de investigacdo, que pretende determinar os
aspetos do valor percebido que explicam a lealdade comportamental, é obtida através
da analise de trés diferentes dimensées do valor: o valor emocional, o valor social e o
valor preco. Destes trés, o que apresenta maior impacto na lealdade comportamental é
o valor emocional, confirmando-se a hipdtese 2 estudada que estava em linha com os
estudos de Yeh et al. (2016) para a industria de smartphones e de Yu e Dean (2001), que
nao especificam uma industria.

A terceira questdo de investigacao foi elaborada a fim de perceber o peso que a
confianca na marca tem na lealdade comportamental do consumidor. Confirmou-se a
terceira hipotese deste estudo, que aponta para um impacto positivo da confianca na
marca na lealdade comportamental a uma marca de smartphones, resultado também
obtido nos estudos de Schurr e Ozanne (1985) e Sirdeshmukh et al. (2002), bem como
no estudo para a industria de telemodveis de Aydin et al. (2005).

A quarta questdo de investigacdo visava compreender qual é o antecedente mais
relevante da lealdade comportamental a uma marca de smartphones. A hipdtese

guatro, em linha com a questdo de investigacdo, foi formulada com o propédsito de
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perceber se o valor percebido pelo consumidor é mais relevante que a confianca na
marca para explicar a lealdade comportamental a uma marca de smartphones.
Confirmou-se esta hipotese, tal como tinham sugerido Sirdeshmukh et al. (2002),
permitindo concluir que o valor percebido pelo cliente tem maior impacto que a

confianca na marca na lealdade comportamental a uma marca de smartphones.

6.2 Contributos Académicos

Esta dissertacdo tem relevancia académica pois sdo analisadas relagdes entre
conceitos tedricos de marketing: o valor percebido pelos consumidores, a confiangca na
marca e a lealdade comportamental a uma marca. As varidveis valor percebido pelos
consumidores e confianca na marca explicam a varidvel lealdade comportamental, e
foram medidas através de escalas que apresentam bons niveis de fiabilidade.

O modelo, adaptado de Sirdeshmukh et al. (2002), visa representar graficamente
a relagdo entre os construtos em estudo, no sentido de indicar que antecedentes
causam variacdes na lealdade. A adaptacdo ao modelo consiste no incremento das
dimensdes do valor no estudo da lealdade comportamental. Esta alteragao ao modelo
permite compreender que diferentes formas de valor (emocional, social e preco) mais
influenciam a lealdade comportamental.

Tal como Sirdeshmukh et al. (2002) indicam, o antecedente mais relevante para
explicar varia¢des na lealdade comportamental dos consumidores é o valor percebido
pelos consumidores. No entanto, ndo se deve negligenciar o efeito da confianca na
marca, que também apresenta uma relacdo positiva com a lealdade comportamental. O
estudo de Yu e Dean (2001) defende que o valor emocional é mais relevante que as
outras dimensdes do valor, o que também é verificado neste trabalho. Adicionalmente,
verifica-se que também as outras dimensdes apresentam rela¢des positivas com a
lealdade comportamental, o que permite concluir que tanto os aspetos utilitarios como
os aspetos heddnicos tém um papel relevante na fidelizacdo de consumidores a uma

marca.

24



Tomés Pereira O Consumidor Portugués de Smartphones: Determinantes da sua Lealdade 25
Comportamental

6.3 Contributos Empresariais

A nivel empresarial, esta dissertagao traz a sua principal inovacao em estudar a
lealdade comportamental a marcas de smartphones no mercado portugués.
Comparativamente a estudos efetuados no mercado asidtico, como o de Yeh et al.
(2016), ndo sao verificadas diferengas no que concerne aos resultados obtidos nestes
diferentes mercados.

Existem alguns dados cujo destaque é relevante nas respostas dadas ao
guestionario para esta industria neste mercado. Entre eles encontram-se os dados
relativos ao valor social. Os consumidores que compraram um smartphone da mesma
marca que o que tiveram antes, em média, ndo concordam nem discordam que a marca
do seu smartphone as ajuda a sentir socialmente aceites ou que a marca cria uma boa
impressdao nas outras pessoas. Estes resultados podem, no entanto, ser derivados da
natureza mais pessoal destas questdes, ao qual as pessoas se sentem constrangidas em
responder.

Outro dado que se destaca dos demais itens da escala do valor preco é a falta de
concordancia com a ideia que a marca do smartphone que compram é econdémica. Isto
significa que, apesar da amostra considerar que os precos dos smartphones sao
adequados e que os produtos oferecidos pela marca sdo bons para o prec¢o pedido, estes
consumidores reconhecem que a marca dos smartphones que recompram nao é
econdémica. Quer isto dizer que os consumidores que voltam a comprar a mesma marca
de smartphones estdo dispostos a pagar um preco elevado, mas entendem que dessa
compra advém beneficios que fazem com que a aquisi¢ao valha a pena.

A pergunta-filtro que inicia o questiondrio pretendia avaliar se o consumidor
tinha recomprado uma marca de smartphones. Tornou-se interessante perceber se
estes consumidores estdo dispostos a voltar a adquirir a mesma marca no futuro.
Analisando o Anexo 9 é possivel observar que a maioria dos consumidores concorda
totalmente com a afirmagdo que enuncia que estes tencionam voltar a comprar um
smartphone da marca que adquiriram previamente.

O facto de o valor preco ndo ser a dimensdao mais relevante para explicar a
lealdade comportamental a uma marca de smartphones, e destacando novamente a

falta de concordancia com o item que enuncia que a marca do smartphone é econdmica,
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vem reforcar a ideia que as marcas ndo devem simplesmente concorrer com as demais
através da oferta com o prego mais baixo, se pretendem reter clientes. As pessoas que
recompram a mesma marca de smartphones e apresentam indicios de ter lealdade
comportamental a uma marca valorizam mais a dimensdao emocional do que a vertente
preco do valor.

Atendendo ao facto de que o valor emocional é mais relevante que o valor preco
e que o valor social para explicar a lealdade a uma marca de smartphones no mercado
portugués, as marcas deverdao apelar aos sentimentos na sua comunicagdo com o
consumidor, ou seja, a publicidade deve estar focada na fase afetiva do modelo AIDA de
resposta do consumidor, influenciando o seu interesse e desejo. Assim, para aumentar
a lealdade dos consumidores a uma marca de smartphones, a comunica¢ao da marca
deve recorrer a estimulos emocionais. Em complemento, a marca deve ser consistente
com a mensagem que passa ao consumidor, cumprindo rigorosamente o que promete.

Ainda assim, tdao importante como a comunicagao da marca ao consumidor é a
comunicag¢do no sentido inverso. A marca ndo pode controlar o que é dito e escrito sobre
ela em contextos sociais, tanto online como offline, mas pode melhorar a comunicacao
dando oportunidade aos seus consumidores de se exprimirem. Esta comunicagao do
consumidor a marca deve ser levada a sério por ela, pois deve encarar as criticas e
sugestoes como oportunidades de melhoria. O valor emocional sé pode ser conquistado
pela marca se existir esta comunicacao bilateral (Ball, Coelho, & Machas, 2004).

O mundo online tem cada vez um papel mais preponderante na relacdo das
marcas com o consumidor, mas a presenca das marcas em eventos do mundo offline
continua a ser relevante. Algumas situagdes em que as marcas podem aumentar o valor
emocional sentido pelos consumidores passam pela sua presenca em eventos
marcantes para o consumidor (Wegrzyn, 2013). O sentimento de comunidade pode
trazer memarias marcantes no consumidor, como por exemplo a realizagdo ou presenca
em convengdes para divulgar novos produtos da marca ou a associacdo a
acontecimentos com implicacdes emocionais fortes, como eventos desportivos ou
festivais de musica. O facto de varias pessoas se juntarem com uma finalidade comum
a qual a marca também se associa pode reforcar os lacos emocionais entre o consumidor

€ a marca.
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Ainda que o foco das marcas deva estar em trabalhar a percecao de valor dos
consumidores, estas ndo devem descartar a forma como o consumidor confia ha marca.
A confianga na marca deve ser ganha ou mantida através da inexisténcia de
comportamentos oportunistas, que na industria de smartphones se podem traduzir pela
oferta de uma experiéncia por parte da marca que ndo é consistente com a mensagem
transmitida. A comunicagao da marca com o consumidor é relevante para obter a sua
confianca (Morgan & Hunt, 1994) tanto para transmitir o sentimento de confianca ao
consumidor numa situagao normal, como o langamento de um produto, como apds a
ocorréncia de alguma situagdao andmala. Nesse caso, a empresa deverd assumir os

prejuizos e minimiza-los para manter a confianca do consumidor.

6.4 Limitagdes do Estudo

A elaboracdo deste estudo teve alguns desafios, que podem ser traduzidos como
limitacGes ao longo da realizacdo da dissertagdo. A amostra do estudo é nao
probabilistica e por conveniéncia, o que impossibilita a extrapolacdo dos resultados para
a populagdo. A escolha desta técnica de amostragem deveu-se a falta de tempo para
inquirir uma amostra de forma probabilistica. Também pela falta de tempo nao foi
possivel conseguir um numero superior de elementos para compor a amostra. Outra
limitacdo verificada foi ndo terem sido estudados outros antecedente a lealdade, dado
o limite de tempo e de dimensdo desta dissertacdo. Teria ainda sido relevante
complementar o estudo quantitativo com uma componente qualitativa, através da
realizacdo de um focus group com consumidores cuja marca do seu smartphone fosse a
mesma que a do smartphone que tivessem tido anteriormente, a fim de compreender

melhor as suas motivagdes em manter a marca.

6.5 Sugestdes de Investigacao Futura

Ao longo da elaboracdo desta dissertacdao foram detetados alguns tépicos que
podem ser considerados relevantes para investigacdes futuras. Acrescentar ao modelo
a satisfacdo do consumidor poderia ser interessante, a fim de perceber se os resultados

se mantém. Outro estudo relevante seria investigar em painel o comportamento dos
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consumidores: num primeiro momento avaliar se os consumidores que recompraram
uma marca de smartphones apresentavam maior ou menor lealdade comportamental e
num segundo momento no tempo perceber se as intengdes desses consumidores se
mantinham.

Visto que este estudo se foca nos consumidores que apresentam indicios de
lealdade comportamental e tenta explicar quais sdo os antecedentes que tém maior
impacto neste perfil de consumidor, era também interessante estudar os consumidores
que ndo sdo leais e os motivos que os levam a apresentar fracos niveis de lealdade
comportamental. Outro estudo pertinente seria perceber os motivos que levam um
consumidor a apresentar lealdade atitudinal. Por fim, seria ainda interessante fazer um
estudo semelhante ao que é apresentado nesta dissertacdo mas em contexto B2B, para
perceber se as motivacbes para um consumidor singular apresentar lealdade

comportamental sdo as mesmas das empresas.
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Anexos

Anexo 1 — Vendas anuais de smartphones

Unidades vendidas Taxa de
(.000) crescimento
2014 1244 739,80
2015 1423 900,30 14,39%
2016 1 495 358,00 5,02%

Fonte: Gartner

Anexo 2 — Vendas de smartphones por marca

gdac Quo O gade Quo o

016 D16 U 0
Samsung 306 446,6 20,5% 320 219,7 22,5%
Apple 216 064,0 14,4% 225 850,6 15,9%
Huawei 132 824,9 8,9% 104 094,7 7,3%
Oppo 85 299,5 5,7% 39489,0 2,8%
BBK Communication Equipment 72 408,6 4,8% 35291,3 2,5%
Outros 682 314,3 45,6% 698 955,1 49,1%
Total 1495 358,0 100,0% 1423 900,4 100,0%

Fonte: Gartner

Anexo 3 — Vendas de smartphones por sistema operativo

Operativo , ) ; )
Android 352 669,9 81,7% 325394,4 80,7%
i0S 77 038,9 17,9% 71525,9 17,7%
Windows 1092,2 0,3% 4 395,0 1,1%
BlackBerry 207,9 0,0% 906,9 0,2%
Outro SO 530,4 0,1% 887,3 0,2%
Total 431 539,3 100,0% 403 109,4 100,0%

Fonte: Gartner
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Anexo 4 — Escalas de medida

Sweeney e Soutar (2001)

Sweeney e Soutar (2001)

Sweeney e Soutar (2001)

Delgado-Ballester e
Munuera-Aleman (2001)

Heitmann et al. (2007)

Itens originais Itens adaptados Variaveis
Is one that | would enjoy Gosto da marca do meu smartphone EMO1
Would make me want to use it Gosto de ter os smartphones que a marca do meu smartphone langa EMO2 .
alor
Is one that | would feel relaxed about using A marca do meu smartphone faz-me sentir descontraido ao utiliza-lo EMO3 Emocional
(EMO)
Would make me feel good Sinto-me bem a utilizar smartphones da marca do meu EMO4
Would give me pleasure Tenho prazer em utilizar smartphones da marca do meu EMO5
Would help me to feel acceptable Utilizar smartphones da marca do meu ajuda-me a sentir socialmente aceite Soc1
Valor percebido
Would improve the way | am perceived Utilizar smartphones da marca do meu melhora a forma como sou visto Soc2 Valor pelo cliente
Social
Would make a good impression on other people Utilizar smartphones da marca do meu cria uma boa impressdo nas outras pessoas S0c3 (s0C) (VLR)
. . Utilizar smartphones da marca do meu dé aos seus utilizadores um certo
Would give its owner social approval " . P . o Soc4
sentimento de aceitagdo social
Is reasonably priced Os pregos da marca do meu smartphone sdo adequados PRC1
Offers value for Money A marca do meu smartphone oferece-me uma mais-valia para o dinheiro que gastei PRG2 Valor
Preco
Is a good product for the price A marca do meu smartphone tem bons produtos para o prego pedido PRC3 (PRC)
Would be economical A marca do meu smartphone é econémica PRC4
Help me to solve any problem | could have with the A marca do meu smartphone ajuda-me a resolver qualquer problema que tenha CONF1
product com os seus produtos
A marca do meu smartphone vende equipamentos que posso vir a precisar
Offer me new products | may need - B quip quep P CONF2
(exemplo: acessorios como capas para o smartphone)
A marca do meu smartphone estd preocupada em satisfazer as minhas i
Be interested in my satisfaction : P P P CONF3 Confianga na Marca
necessidades (CONF)
Value me as a customer of its product A marca do meu smartphone valoriza-me como cliente dos seus produtos CONF4
. . A marca do meu smartphone oferece-me recomendag&es e aconselha-me sobre
Offer me recommendations and advice on how to R i L
. como aproveitar ao maximo os seus produtos (exemplo: recomenda-me aplicagdes CONF5
make the most of its product .
Uteis)
It is very likely that | would purchase this same product | - . P
5 v Y . g g E muito provavel que volte a comprar um smartphone da marca do meu outra vez LCMP1
(or its successor) again
I am willing to pay a price premium over competing . .
Estou disposto a pagar um prego superior aos smartphones de outras marcas para
products to be able to purchase this product (or its p pag preg P P P LCMP2
. poder voltar a comprar um smartphone da marca do meu
successor) again Lealdade
Commercials regarding competing brands are not able . . ) Comportamental
. 4 g p o A publicidade de outras marcas de smartphones ndo reduz o meu interesse em P
to reduce my interest in buying the same product (or LCMP3 (LCMP)
) K voltar a comprar um smartphone da marca do meu
its successor) again
| would purchase this product (or its successor) again, Estou disposto a voltar a comprar um smartphone da marca do meu ainda que este
even if it receives bad evaluations by the media or receba uma ma avaliagdo por parte de outros (meios de comunicagdo social, LCMP4

other people

amigos, etc)
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Anexo 5 — Andlise dos resultados do pré-teste do questionario

Analise de fiabilidade e consisténcia

Estatisticas descritivas Analise fatorial ;
interna

Variancia Alfa de Cronbach
total N2 de Alfa de se

explicada itens | Cronbach o item for
(%) excluido

VEREVES
Média | Desvio padrao

Valor percebido
pelo cliente

Valor -
Qualidade

Valor -
Emocional

Valor - Prego

Valor - Social

Confianga
na Marca

Lealdade
Comportamental
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Anexo 6 - Questionario

LISBON
SCHOOL OF
ECONOMICS &
MANAGEMENT

UNIVERSIDADE DE LISBOA

VALOR-QUALIDADE

Assinale, por favor, o seu nivel de concordancia com cada um dos seguintes itens, numa escala compreendida entre “Discordo
totaimente” (1) e “Concordo totalmente” (7)

No dmbito de uma dissertagdo do mestrado em Marketing do ISEG (Instituto Superior de

. = . - Discordo Nao Concordo
Economia e Gestéo), do qual sou aluno, pretendo estudar a influéncia do valor & confianca em Discordoe  concordo em
do consumidor na lealdade a uma marca de smartphones. Discordo  grande em nem  Concordo  grande  Concordo
totalmente  parte parte discordo  em parte parte totalmente
A finalidade do estudo € académica, sendo gue os dados recolhidos sd0 anénimos, A marca do meu Sma?ghsﬂmam vindo a manter o e} e} e} o o] e}
= sempre a mesma qualidace.

confidenciais e tratados de forma agregada. Nao existem respostas certas ou erradas. Para " E
assegurar a validade do estudo, & necessario que as respostas dadas sejam honestas. O meu smartphone tem boa qualidade de construgéo,

9 q P ! isto &, o material do telemdvel tem qualidade. o o o o o o o
O preenchimento deste questionario demora cerca de & minutos. A marca do meu smarphone tem um padréo de O O [e) (e} [o] (@] (@]

qualidade aceitdvel

Agradeco muito a sua colaborac&ol

100%

-

Assinale, por favor, o seu nivel de concordancia com cada um dos seguintes itens, numa escala compreendida entre “Discordo
totaimente” (1) e “Concordo totalmente” (7)

Discordo Nao Concordo
em Discordo  concordo em
Discordo grande em nem Concordo  grande Concordo
totalmente parte parte discordo  em parte parte totalmente
Gosto da marca do meu smartphone. e} e} e} e} o ] @]
Gosto de ter os smartphones que a marca do meu
smartphone lanca o o o o o
0O seu smartphone atual é da mesma marca do smartphone que teve anteriormente? A marca do meu smartphone faz-me sentir o o o o o) o) o
descontraido ao utilizé-lo
O Sim Sinto-me bem a utilizar smartphones da marca do meu [e] e} e} e} o] ] @]
O Nzo Tenho prazer em utilizar smartphones da marca do o) o) o) o) o) [e) o)

meu.

100%
VALOR-SOCIAL

Assinale, por favor, o seu nivel de concordancia com cada um dos seguintes itens, numa escala compreendida entre “Discordo
totalmente” (1) e “Concordo totalmente” (7)

Discordo Nao Concordo
em Discordo  concordo em
Discordo grande em nem Concordo  grande Concordo
totalmente parte parte discordo  em parte parte totalmente
Utilizar smartphones da marca do meu ajuda-me a
sentir socialmente aceite o o o ©
Utilizar smartphones da marca do meu melhora a forma o) o) o) o) [e) o) o)
como sou visto.
Assinale, por favor, 0 seu nivel de concordancia com cada um dos seguintes itens, numa escala compreendida entre “Discordo Utilizar smartphones da marca do meu cria uma boa (@] [e) Q (@] (@] Q Q
totalmente” (1) e “Concordo totalmente” (7) impressdo nas outras pessoas
N Utilizar smartphones da marca do meu da aos seus
D‘Eg;'d" Discordo m::;do Concordo utilizadores um certo "sentimento de aceitacio social” o ] o o o o o
Discordo  grande em nem  Concordo grande  Concordo
totalmente parte pate  discordo emparte  parte  totalmente
O meu smartphone tem um boa relagio qualidade!
prece o o o] (o] e]
Considero que o meu smartphone foi um bom negécio
em relagao a outros smartphones de outras marcas. o o o o o o o
O prego que paguei pelo meu smartphone & justo face o o o o o fo) o
a0 desempenho obtido.
O meu smartphone representa um 6timo valor (o] (o] (o] o o e} o
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Assinale, por favor, 0 seu nivel de concordéncia com cada um dos seguintes itens, numa escala compreendida entre “Discordo
totalmente” (1) e “Concordo totalmente” (7)

Discordo Nzo Concordo Qual & a marca do seu smariphone?
em  Discordo  concordo em
Discordo  grande  em nem  Concordo  grande  Concordo
totalmente parte pate  discordo emparte  parte totalmente Q Apple
0s pracos da marca do meu smartphone séo o o o o o o o Q Samsung
adequados.
QO Huawei
A marca do meu smartphone oferece-me uma mais-
valia para o dinheiro que gastei o o o ] o o o Q Sony
A marca do meu smartphene tem bons produtos para o Q Asus
preco pedido. o] (o] o] [e] o o o)
Q Outro. Qual?
A marca do meu smartphone é econdmica o o o} o [e] (o] [e]

100%,

Assinale, por favor, os campos que melhor identificam a sua situacdo sociodemografica.

Sexo’
O Masculine
CONFIANCA NA MARCA O Feminino
Assinale, por favor, o seu nivel de concordancia com cada um dos seguintes itens, numa escala compreendida entre “Discordo Idade:
totalmente” (1) e “Concordo totalmente” (7)
Q 1825
Discordo Nao Concordo Q 2835
Discordo  concorde em
Discordo grande em ner Concordo  grande Concordo QO 3645
totalmente  parte pate  discordo empate  pate totalmente
Q 4655

A marca do meu smartphone vende equipamentos que
posso vir a precisar (exemplo: acess6rios como capas [e] o] o] (o] o o o Q 5665

para o smartphone).

Q Mais de 65
A marca do meu smartphone estd preocupada em o o o o o o o

satisfazer as minhas necessidades
A marca do meu smartphone oferece-me N
recomendacies e aconselha-me sobre come aproveitar o o o o o) o o Ocupagéo:

a0 maximo os seus produtos (exemplo: recomenda-me
aplicabes uiteis)

Q Estudante

A marca de meu smartphone valoriza-me come cliente o O o) (e} o o] (o] Q Trabalhador estudant
rabalhador estudante

dos seus produtos

A marca do meu smartphone ajuda-me a resolver o o o o o o o O Trabalhador por conta propria
qualquer problema que tenha com os seus pradutos. O Trabalhador por conta de autrem
o] Desempregado

O Reformado

Q Doméstica

100 QO Outro. Qual?

HabilitagGes literarias (maior grau que ja completou):

Q Inferior a0 §° ano

Q P ano

o O 12 ano
LEALDADE COMPORTAMENTAL ‘\‘/ O Licenciatural bacharelato
Q Mestrado

O Doutoramento

Assinale, por favor, 0 seu nivel de concordancia com cada um dos seguintes itens, numa escala compreendida entre “Discordo
totalmente” (1) e “Concordo totalmente” (7)

Rendimento individual mensal liquido

Discordo Nio Concordo
em  Discordo concordo em B )
Discordo  grande em m  Concordo  grande  Concordo Q Nio tenho rendimento
totalmente  pate  pate  discordo empate  pate  totalmente i

O Até 5008
E muito provavel que volte a comprar um smartphone
da marca do meu outra vez o o © o o o o O Entre 501€ & 1000€
Estou disposto a pagar um preco superior aos o ° o o ° ° o O Entre 1001€ & 1500€
smartphones de outras marcas para poder voltar a
comprar um smartphone da marca do meu O Entre 1501€ e 2000¢
A publicidade de outras marcas de smartphones ndo O Entre 2001€ ¢ 2500€
reduz 0 meu interesse em voltar a comprar um o] [e] (] o [¢] o] [0} O Mais de 25006
smartphone da marca do meu

O Nao seil Nao respondo
Estou disposto a voltar a comprar um smartphone da
marca do meu ainda que este receba uma ma avaliagio
por parte de outros (meios de comunicagio social o o © o o o o
amigos, etc).

Se estiver interessado em receber os resuitados do estudo, indique, por favor, o seu
endereco de email:

100%
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Anexo 7 — Sintese dos dados sociodemogréaficos dos inquiridos

37

dicado Opcdes de resposta equéncia absoluta equéncia re %
Masculino 115 63,5
exo Feminino 66 36,5
Total 181 100
18-25 94 51,9
26-35 38 21
36-45 27 14,9
dade 46-55 14 7,7
56-65 6 3,3
Mais de 65 2 1,1
Total 181 100
Estudante 59 32,6
Trabalhador estudante 26 14,4
l:zt;::il;\ador por conta 14 77
ofslls-1e:[o} Trabalhador por con
ouat?:mado por conta de 78 431
Desempregado 3 1,7
Reformado 1 0,6
Total 181 100
92 ano 5 2,8
122 ano 50 27,6
1leTee2 Licenciatura/ bacharelato 99 54,7
el Mestrado 25 13,8
Doutoramento 2 1,1
Total 181 100
N3o tenho rendimento 48 26,5
Até 500€ 14 7,7
Entre 501€ e 1000€ 41 22,7
Sl Entre 1001€ e 1500€ 32 17,7
NN Entre 1501€ e 2000€ 14 7,7
. .-. Entre 2001€ e 2500€ 6 3,3
Mais de 2500€ 10 5,5
N3o sei/ Ndo respondo 16 8,8
Total 181 100
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Anexo 8 — Frequéncia absoluta de observacfes de cada marca na amostra

120
100
100 =
80
60 53
40
20
> 4 4 3 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1
0 D (| [ | = —_— — —_— —_— —_— —_— — —_—
¢ & Q@& Q& KR O ¥ SO N
VQQ 6{9\’(\ ‘100 o’b\é Q\;\’bo& ,\o"O ® (\5\0 ?\é\ QSOO V¥ & &69 @ib &
P RS & ¢ Q&
Anexo 9 — Estatisticas descritivas dos Indices e dos respetivos itens
o Média ‘ . Desvio padrdo o L.
VEREIVES Itens n = Mediana Moda = Minimo Maximo
Item Variavel ‘ ltem Variavel
N " VarEMO | 181 | 5,882 6,2 7 1,058 3 7
SO \orsoc | 181 [ 3,181 4412 | 3,75 1 |1,740| 0,950 1 7
pelo Cliente
VarPRC | 181 | 4,173 4,25 4 1,317 1 7
EMO1 181 | 6,227 7 7 1,021 2 7
EMO2 181 | 5,713 6 7 1,331 1 7
Valor Emocional EMO3 181 (5,691 | 5,882 6 7 1,326 | 1,058 1 7
EMO4 181 | 5,956 6 7 1,163 2 7
EMOS5 181 | 5,823 6 7 1,261 2 7
SOC1 181 | 3,138 4 1 1,882 1 7
. SOC2 181 | 3,017 3 1 1,815 1 7
Valor Social 3,181 1,740
SOC3 181 | 3,343 4 1 1,904 1 7
SOc4 181 | 3,227 4 1 1,920 1 7
PRC1 181 | 4,083 4 5 1,653 1 7
PRC2 181 | 4,790 5 5 1,449 1 7
Valor Prego 4,173 1,317
PRC3 181 | 4,934 5 5 1,381 1 7
PRC4 181 | 2,884 3 1 1,842 1 7
CONF1 181 | 5,812 6 7 1,417 1 7
CONF2 181 | 5,470 6 5 1,293 1 7
Confianga na Marca CONF3 181 (5,442 | 5,303 6 7 1,330 | 1,133 1 7
CONF4 181 | 4,713 4 4 1,544 1 7
CONF5 181 | 5,077 5 5 1,572 1 7
LCMP1 181 | 5,867 6 7 1,439 1 7
LCMP2 181 | 4,663 5 7 2,025 1 7
Lealdade 5,058 1,441
Comportamental LCMP3 181 | 5,199 6 7 1,756 1 7
LCMP4 181 | 4,503 5 5 1,931 1 7
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Anexo 10 — Teste a normalidade das varidveis de Kolmogorov-Smirnov

3 P 0,093 181 0,001
arCO 0,077 181 0,011
arVLR 0,042 181 0,200
J 0 0,145 181 0,000
arSO 0,156 181 0,000
arPR 0,071 181 0,025

Anexo 11 — Estatisticas de colinearidade por hip6tese

Estatisticas de Colinearidade
VIF

VEREVEN

Tolerancia
VarEMO
Hipotese 2 VarSOC 0,907 1,103
VarPRC 0,957 1,045
VarCONF 0,767 1,303
VarVLR 0,767 1,303

Hipdétese 4

Anexo 12 — Pressupostos e sintese da regressdo relativa a H1

Grafico de dispersao
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VarVLR Regressdo Valor previsto padronizade
Grafico de dispersdo das observacdes das variaveis Valor Gréfico de dispersdo da variancia dos erros

percebido pelo cliente e Lealdade comportamental

Coeficientes

RZ

Variaveis . Coeficientes ndo Coeficientes
Ajustado i Desvi 5
padronizados (B) esvio padrdo padronizados (B)
(Constante) 1,302 0,453 2,872 (0,005
0,282 71,544 1 0,000
VarVLR 0,830 0,098 0,534 8,458 | 0,000
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Anexo 13 — Pressupostos e sintese da regressdo relativa a H2
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Coeficientes
RZ

Variaveis Coeficientes n3o Desvio Coeficientes

Ajustado Sig.
padronizados (B) padrdo padronizados (B)

(Constante) -0,281 0,519 -0,542 {0,589
VarEMO 0,729 0,084 0,535 8,707 | 0,000

0,378 37,439 3 0,000
VarSOC 0,083 0,051 0,100 1,615 |0,108

VarPRC 0,190 0,066 0,173 2,881 | 0,004
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Anexo 14 — Pressupostos e sintese da regressdo relativa a8 H3
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Coeficientes
RZ

Ajustado

Variaveis . Coeficientes ndo Coeficientes

Desvio padrao

padronizados (B) padronizados (B)

(Constante) 1,793 0,451 3,974 0,000
0,230 54,713 1 0,000
VarCONF 0,616 0,083 0,484 7,397 | 0,000

Anexo 15 — Pressupostos e sintese da regressdo relativa a H4
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Coeficientes
RZ

Variaveis : - = . . .
Ajustado . Coeficientes ndo Desvio Coeficientes

padronizados (B) padrdo padronizados (B)

(Constante)
VarCONF
VarVLR

Anexo 16 — Analise dos pressupostos

Para se verificar a normalidade de todas as varidveis, procedeu-se a realizacdo do
teste de Kolmogorov-Smirnov (Anexo 10). As varidveis Confianga na Marca (K-Sconfianca na
marca=0,077; valor-p=0,011; a=0,05), Valor Emocional (K-Svalor emocionai=0,145; valor-p=0,000;
a=0,05), Valor Social (K-Svalor sociai=0,156; valor-p=0,000; a=0,05), Valor Pre¢o (K-Svalor
preo=0,071;  valor-p=0,025; a=0,05) e Lealdade Comportamental (K-Siealdade
Comportamental=0,093; valor-p=0,001; a=0,05) ndo seguem uma distribuicdo normal por terem
valores-p inferiores a a=0,05, rejeitando-se a hipdtese nula da normalidade da distribuicao.
No entanto, dada a elevada dimensdao da amostra (N=181>30), é possivel recorrer ao
Teorema do Limite Central, o que permite inferir que as distribuicdes tomam uma forma
aproximadamente normal, tornando possiveis regressées com estas varidveis. A variavel
Valor percebido pelo consumidor (K-Svaior=0,042; valor-p=0,200; a=0,05) ndo apresenta
significancia estatistica aguando da aplicacdo do teste de Ko/mogorov-Smirnov, logo ndo se
rejeita a hipotese de seguir uma distribuicdao normal.

Para testar a H1 procedeu-se a verificacdo dos pressupostos que garantem a
validade da regressao linear a realizar. Foi entdo testada a linearidade da relagcao entre a
varidvel dependente (Lealdade Comportamental) e a varidvel independente (Valor
percebido pelo consumidor), verificada através do grafico de dispersdo, apresentado no
Anexo 12. Através da analise do grafico de dispersdo da variancia dos erros é possivel
concluir gue o centro dos valores é o zero, logo existe homocedasticidade. Visto tratar-se
de uma regressao linear simples, ndo ha necessidade de calcular o VIF desta regressao.
Como ja tinha sido referido no subcapitulo 5.5, o Valor apresenta uma distribuicdo préxima
da normal (Anexo 10).

Para testar a H2 foi realizada a analise dos coeficientes do teste de Ko/mogorov-

Smirnov (Anexo 10) e aplicado o Teorema do Limite Central, efetuados no subcapitulo 5.5,
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através do qual é possivel assumir que as varidveis em causa (variavel dependente:
Lealdade Comportamental; varidveis independentes: Valor Emocional, Valor Social e Valor
Preco) seguem uma distribuicdo aproximada a normal.

De seguida foi analisada a linearidade entre a variavel dependente e as varidveis
independentes. Conforme é possivel observar nos graficos do Anexo 13, as varidveis Valor
Emocional e Valor Preco podem ser facilmente modeladas através de func¢des lineares. No
entanto, a variavel Valor Social demonstrou um padrdao mais dificil de identificar como
linear. Por esse motivo foi efetuado um grafico de residuos. Visto que o ponto central dos
valores se situa perto do zero, pode concluir-se que é possivel modelar como funcdo linear.

O gréfico de dispersdo da variancia dos erros (Anexo 13) revela que os residuos
estdo centrados em torno do zero, pelo que é possivel concluir que existe
homocedasticidade: as variancias das varidveis sao semelhantes.

Uma andlise ao coeficiente VIF (Anexo 11) permite concluir que existe pouca
correlacdo entre as varidveis independentes, pois VIFvalor Emocional=1,091<10, VIFvalor
social=1,103<10 e VIFvalor preco=1,045<10. Assim sendo, ndo existe multicolinearidade.

A regressao linear simples que permite testar a H3 é composta pela varidvel
dependente Lealdade Comportamental e pela varidvel independente Confian¢a na Marca.

Como ja tinha sido previamente testado no subcapitulo 5.5, através do Teorema do
Limite Central, é possivel tratar as distribuicGes das varidveis como aproximadamente
normais (Anexo 10). O gréfico do Anexo 14 permite concluir que a relagdo entre as duas
variaveis pode ser modelada como linear, ou seja, existe linearidade. Uma andlise ao
grafico de dispersao de residuos permite que se conclua que os valores estdo préoximos do
zero, logo pode dizer-se que existe homocedasticidade das variancias das varidveis. Nao é
necessario realizar o teste a multicolinearidade por ser uma regressao linear simples (com
apenas uma variavel independente).

Relativamente a H4, foi inicialmente testada a linearidade da relacdo entre a
variavel dependente (Lealdade Comportamental) e as varidveis independentes (Valor
percebido pelo consumidor e Confianca na Marca). Tanto a variavel Valor percebido pelo
consumidor como a varidvel Confiangca na Marca apresentam relacdes lineares com a
variavel Lealdade Comportamental, conforme é possivel observar nos graficos de dispersao

das observacdes (Anexo 15).
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De seguida, foi testada a homocedasticidade para os valores das varidveis
dependente e independentes. Como é possivel observar no diagrama de dispersdo, os
valores tém como ponto central o zero, logo as variancias das varidveis apresentam valores
semelhantes.

Por fim, para analisar se existe auséncia de correlacdo entre as varidveis
independentes, procedeu-se a medida do Fator de Inflagdo da Varidncia (VIF). Dado que
VIFconfianca na Marca=1,303 € VIFvaior=1,303, ambos inferiores a 10, pode concluir-se que estas

varidveis independentes ndo apresentam multicolinearidade (Anexo 11).
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