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RESUMO

Embora o construto intengdo de recompra venha sendo estudado por diversos pesquisadores,
existem alguns desafios sobre o conhecimento das relagdes entre 0s seus construtos
determinantes ou antecedentes. Assim, para o desenvolvimento desta pesquisa, foi analisada a
influéncia do valor percebido, do comprometimento afetivo, do comprometimento normativo
e da propaganda boca a boca positiva sobre a intencdo de recompra de smartphones de uma
determinada marca (marca lider do mercado mundial). Para tanto, foi realizado o
levantamento tedrico que aborda a intencdo de recompra, bem como a compreenséo e analise
dos construtos contemplados na pesquisa. Posteriormente, foi realizada uma pesquisa
quantitativa, por meio da implementacdo de uma survey. A analise dos resultados foi feita
através de estatisticas multivariadas, utilizando-se a técnica da Modelagem de Equacdes
Estruturais para se observar e analisar os elementos que compdem o objeto em estudo, além
da realizacdo do teste das hipdteses levantadas. A amostra foi composta por 283
consumidores de telefones celulares smartphones. Os resultados evidenciaram que o valor
percebido pelos consumidores influencia positivamente o comprometimento afetivo e o
comprometimento normativo; que o valor percebido pelos consumidores ndo influencia
positivamente a propaganda boca a boca positiva; que o comprometimento afetivo do
consumidor influencia positivamente a propaganda boca a boca positiva; que o
comprometimento afetivo do consumidor influencia positivamente a intencdo de recompra;
que o comprometimento normativo influencia positivamente a intencdo de recompra; e que a
propaganda boca a boca positiva influencia positivamente a intencdo de recompra de um
produto desta mesma marca. Portanto, este estudo fornece uma maior compreensdo das
relacdes dos construtos determinantes ou antecedentes da intencdo de recompra, incluindo em
um mesmo modelo teérico diferentes construtos que antes ndo haviam se relacionados.

Palavras-chave: valor percebido, comprometimento afetivo, comprometimento normativo,
propaganda boca a boca, intencdo de recompra.



ABSTRACT

Although the construct repurchase intention are being studied by many researchers, there are
some challenges on the knowledge of the relationships between the determinants constructs or
antecedents. For the development of this research, was analyze the influence of perceived
value, the affective commitment, normative commitment and positive word of mouth
marketing about the intention of repurchasing smartphones of a particular brand (world
market leader brand). For this, we carried out the theoretical research that approaches the
repurchase intention, as well as the understanding and analysis of the constructs included in
the research. After that, was implemented a quantitative search using a survey as method. The
analysis of the results was made through multivariate statistics, using the technique of
Structural Equation Modeling to observe and analyze the components of the object under
study, in addition to testing the mentioned hypotheses. The sample consisted of 283
consumers of mobile phones smartphones. The results showed that the perceived value
positively influences the affective commitment and normative commitment; that the perceived
value by consumers not positively influences positive word of mouth; that the affective
commitment positively influences the word of mouth positive; that the affective commitment
positively influences the repurchase intention; that the normative commitment positively
influences the repurchase intention; and that the word of mouth positive positively influences
the repurchase intention a product of the same brand. Therefore, this study provides a greater
understanding of the relationships of the determinants constructs or antecedents of intention to
repurchase, including in the same theoretical model different constructs that previously had
not related.

Keywords: perceived value, affective commitment, normative commitment, word of mouth,
repurchase intentions.
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INTRODUCAO

Anteriormente, a literatura de marketing estimulava como foco principal a idéia das
empresas atrairem o maior nimero de novos clientes, com 0 objetivo de obter grandes
volumes de vendas (faturamento) e margens de lucro (TSAI; HUANG, 2007). Basicamente, a
estratégia era a de conquistar mais clientes sem dar total atencdo aos fatores pds-compra
(como, por exemplo, a retencéo e a lealdade dos clientes), o0 que requer maiores recursos e
esforgos por parte das empresas (YAN 2006; TSAI; HUANG, 2007).

Neste contexto, € que surge a pratica relacional, despertando interesse dos
pesquisadores e nas praticas empresariais (HARKER; EGAN, 2006), com uma nova
abordagem ao mercado, tendo um direcionamento aos relacionamentos existentes entre a
empresa e 0s seus clientes como um fator estratégico, ao contrario do marketing transacional,
que tem o foco direcionado em ac¢Ges massificadas, sem haver uma interacdo estreita entre a
empresa e seus clientes, tendo uma maior atencdo aos resultados de curto prazo
(GRONROOS, 1994; FREIRE; NIQUE, 2005; EIRIZ; WILSON, 2006). A definicdo para a
orientacdo da pratica relacional é definida por Morgan e Hunt (1994), dentre outros, sendo
que as atividades de marketing deveriam estar voltadas ao estabelecimento, a manutencéo e a
ampliacdo dos relacionamentos existentes entre a empresa e seus principais clientes.

A mudanca do paradigma transacional para o paradigma relacional fez com que os
pesquisadores buscassem explicacbes para a manutencdo dos relacionamentos existentes
(FREIRE; NIQUE, 2005; EIRIZ; WILSON, 2006; COVIELLO; WINKLHOFER;
HAMILTON, 2006).

Algumas pesquisas, inclusive, mencionam que ainda é necessario o desenvolvimento
de novos estudos em torno da retencdo de clientes, dando mais atencdo as pesquisas que
abordam a intencdo de recompra (MITTAL; KAMAKURA, 2001; HELLIER et al., 2003;
QURESHI et al., 2009; LIN; LEKHAWIPAT, 2014). Neste sentido, sd0 necessarios
aprofundamentos no entendimento dos fatores (ou construtos) que influenciam a intencdo de
recompra dos clientes e/ou dos consumidores (HE; SONG, 2009). Fang, Chiu e Wang (2011)
destacam que alguns destes fatores tém sido pesquisados e considerados como antecedentes
ou determinantes da intencdo de recompra, mas € latente a necessidade de realizacdo da
investigacdo e da testagem de possiveis antecedentes que podem afetar a intencdo de
recompra dos clientes e/ou dos consumidores.

Alias, compreender os processos de tomada de decisdo dos clientes para predizer as

suas intencdes e os seus comportamentos futuros tem sido o objetivo de alguns estudos na
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area de marketing, principalmente associados as teorias do comportamento do consumidor
(HAN; HSU; SHEU, 2010; HAN; KIM, 2010). Cabe ressaltar que a intencédo de recompra € o
processo de um individuo (cliente ou consumidor) em adquirir produtos e/ou servigos de uma
mesma empresa ou marca (HELLIER et al., 2013), sendo considerada como um fator
importante nas atitudes e nos comportamentos do cliente, e que, muitas vezes sdo
influenciados por normas subjetivas (crencas e influéncia social) (LI; HONG, 2013).

A definicdo de intencdo de recompra possui diferentes pontos de vista. Entre eles,
Fang, Chiu e Wang (2011) mencionam que a intencdo de recompra se refere a probabilidade
subjetiva de que um individuo vai continuar a adquirir produtos e/ou servi¢os de um mesmo
fornecedor ou provedor de servigos, ou marca, no futuro. Para Zeithaml, Berry e Parasuraman
(1996), Hellier et al. (2003) e Li e Hong (2013), a intencdo de recompra é o julgamento de um
individuo sobre uma possivel nova compra, ou seja a sua predisposi¢do de se envolver em
uma atividade futura comercial com um mesmo fornecedor ou provedor de servigos.

Devido a importancia do tema, ha varios estudos voltados ao aprofundamento da
compreensdo de como estimular o cliente e/ou o consumidor a desenvolver a intencdo de
recompra junto a uma empresa ao longo do tempo (MORGAN; HUNT, 1994; PATTERSON;
SPRENG, 1997; GARBARINO; JOHNSON, 1999; GOUNARIS, 2005; JONES et al., 2007
OLARU; PURCHASE; PETERSON, 2008; HE; SOUG, 2009; KIM; OK, 2009; LEE; EZE;
NDUBISI, 2011; WANG, 2011; KIM, 2012; WU et al.,, 2012; VAERENBERGH;
LARIVIERE; VERMEIR, 2012; LIN; LEKHAWIPAT, 2014; HSU et al., 2014).

Especificamente quanto aos antecedentes da intencdo de recompra, muitos autores
mencionam a relevancia da satisfacdo dos clientes (JONES; MOTHERSBAUGH; BEATTY,
2003; MOLINARI; ABRATT; DION, 2008), a qual eleva o valor percebido pelo cliente em
relacdo aos produtos e/ou servigcos disponibilizados por determinada empresa (LIN;
LEKHAWIPAT, 2014). Além disso, outros autores defendem a confianca depositada pelo
cliente em relacdo a empresa e/ou as suas ofertas como o antecedente dominante das
intencdes de recompra (CHIU et al., 2009; HAN; KIM, 2010; LEE; EZE; NDUBISI, 2011),
pois pode fomentar a preferéncia ou, até mesmo, o compromisso do cliente em relacdo a
empresa e aos produtos e/ou servigos que comercializa (ZBOJA; VOORHEES, 2006). No
entanto, podendo estimular também, o engajamento do cliente na propagacdo de propaganda
boca a boca positiva a tal fornecedor ou provedor de servigos, bem como as suas ofertas
disponibilizadas ao mercado (FANG; CHIU; WANG, 2011).

Assim sendo, pretende-se testar alguns construtos que podem influenciar a intencao de

recompra, construtos estes que sdo, respectivamente: o valor percebido, o comprometimento
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afetivo, o comprometimento normativo e a propaganda boca a boca positiva. Ou seja,
consideréa-los como antecedentes (ou determinantes) da inten¢do de recompra. E claro que,
mais adiante, tais construtos serdo melhor apresentados e definidos, estabelecendo-se a devida
relagéo entre eles.

Em relacdo ao trabalho, 0 mesmo esté estruturado da seguinte forma. No Capitulo 1
sdo abordadas a justificativa e a relevancia do tema, a delimitacdo do problema de pesquisa e
0s seus objetivos (geral e especificos). No Capitulo 2 é apresentado o referencial tedrico, com
a definicdo de cada um dos construtos a serem estudados, culminando com a apresentacao das
hip6teses de pesquisa e o respectivo Modelo Teorico proposto. No Capitulo 3 é descrito o
método de pesquisa com as suas respectivas etapas, as técnicas e os procedimentos de
pesquisa seguidos. No Capitulo 4 é apresentada a analise dos resultados. Por fim, no Capitulo
5, sdo tecidas as consideracdes finais, discutindo-se as implicacGes tedricas e as implicacGes
gerenciais desta pesquisa, além de evidenciar as suas limitagdes e as indicagcdes para o

desenvolvimento de estudos futuros.
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1. ESCOPO DA PESQUISA

1.1 JUSTIFICATIVA E RELEVANCIA DA PESQUISA

Para que as empresas consigam criar, desenvolver e manter vantagens competitivas
sobre seus concorrentes & necessario que elas tenham um relacionamento estreito com seus
clientes e/ou consumidores, identificando suas necessidades, seus desejos ou suas demandas,
mantendo tais relacionamentos sob uma perspectiva de longo prazo (DONAVAN; BROWN;
MOWEN, 2004; GUMMESSON, 2010).

Neste horizonte, a literatura acerca da intencdo de recompra apresenta desafios para a
sua maior compreensao e consolidacdo (HE; SOUG, 2009). Alguns pesquisadores visualizam
a intencdo de recompra de um individuo como uma faceta atitudinal, constituida por
componentes cognitivos e afetivos, e estes componentes apresentam dimensées como
confiabilidade, emocdes e sentimentos (ZEITHAML; BERRY; PARASURAMAN, 1996).
Outros autores se referem como algo distinto da atitude, em que a intencdo de recompra por
parte do consumidor ou cliente acontece por influéncia de alguns fatores, como, por exemplo,
preco e conveniéncia (BELK, 1985, BAGOZZI; BAUMGARTNER; YI, 1989;
SODERLUND; VILGON; GUNNARSSON, 2001).

O marketing tradicional é voltado para a transacdo, com o foco na garantia da
realizacdo de um negdcio (venda) entre as partes envolvidas. Neste contexto, a venda é o
resultado final, sendo necessario conquistar o cliente ou consumidor a cada novo encontro
(FREIRE; NIQUE, 2005; EIRIZ; WILSON, 2006; MILAN, 2006). Wu et al. (2012)
mencionam que fatores transacionais, como, por exemplo, satisfacdo e venda de valor para o
cliente ou consumidor explicam apenas parcialmente a causa da intencdo de recompra do
comprador, e salientam que existe grande espaco a ser explorado para identificar outros
fatores que influenciam a intencdo de recompra.

Outro desafio é a busca do conhecimento sobre as relagdes entre 0s construtos
antecedentes da intencdo de recompra (TSAI; HUANG, 2007; HUME, 2008; HE; SOUG,
2009; HAN; RYU, 2012). Neste sentido, o valor percebido é reconhecido como um
antecedente da intencdo de recompra (LAM et al., 2004; LINDGREEN; WYNDSTRA, 2005;
MOLINER et al., 2007; HUME, 2008; MOLINARI; ABRATT; DION, 2008). No entanto,
clientes e/ou consumidores podem permanecer retidos ou leais e recomprar um mesmo
produto e/ou servi¢co de uma mesma empresa, OU marca, se perceberem que estdo recebendo

maior valor do que possivelmente a oferta do concorrente (MOLINARI; ABRATT, DION,
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2008). Por isso, académicos e profissionais da area reconhecem a importancia das empresas
terem clientes ou consumidores retidos e, se possivel, leais, pois eles costumam gastar mais,
compram com mais frequéncia, por serem mais resistentes as promog¢des dos concorrentes e
mais propensos a indicar o produto ou servigo e a marca a outros clientes ou consumidores
potenciais (JIANG; ROSENBLLOM, 2005).

Consoante isso, Woodruff (1997) define o valor percebido como sendo a avaliacdo do
cliente ou do consumidor quanto ao valor que foi criado para ele pelo fornecedor, tendo em
vista os trade-offs entre todos os beneficios e os sacrificios implicitos em uma situagdo
especifica de compra, uso ou consumo. Diante disso, o valor percebido € o resultado das
atividades de marketing, um elemento vital para o estabelecimento, a manutencdo e o
aprofundamento de um relacionamento entre parceiros de troca (MOLINER et al., 2007),
fundamentado, em esséncia, na comparagdo entre os beneficios provenientes de um produto
e/ou servico em comparagdo aos sacrificios incorridos para a sua obtencdo (ZEITHAML,
1998; SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002).

Existem alguns desafios de pesquisa sobre o valor percebido, comecando pela sua
prépria definicdo e mensuracdo, pois ha divergéncias em sua propria definicdo nos estudos
realizados (FERNANDEZ; BONILLO, 2007; LEE; LEE; CHOI, 2011), podendo assumir,
geralmente, uma abordagem unidimensional (DODDS; MONREO, 1985; ZEITHAML, 1988;
CRONIN Jr.; BRADY; HULT, 2000). A abordagem unidimensional utiliza um ou mais itens
para a mensuragdo do valor percebido, porém todos convergem para 0 mesmo construto,
constituindo uma Unica dimensdo. Em contrapartida, ao assumir a abordagem
multidimensional, estudos realizados por alguns autores (HOLBROOK, 1999; WOODRUFF,
1997; WANG et al., 2004; OVERBY; GARDIAL; WOODRUFF, 2004; PURA, 2005),
agrupam os itens de mensuracdo do valor em subdivisbes ou dimensbes do valor,
segmentando sua mensuragdo a partir destas dimensdes.

Avancando na discussdo, o0 comprometimento também € reconhecido como
antecedente da intencdo de recompra (HENNING-THURAU, 2004; GUSTAFSSON;
JOHNSON; ROOS, 2005; GOUNARIS, 2005; JONES et al., 2007; HAN; RYU, 2012;
ERCIS et al., 2012), sendo considerado relevante para se entender o comportamento do
comprador, pois se refere a um sinal explicito ou implicito da continuidade da relacdo entre os
parceiros de troca em uma perspectiva de longo prazo (MORGAN; HUNT, 1994). Aliés,
Morgan e Hunt (1994) definem comprometimento como sendo uma intengdo ou um ato de um
parceiro de negdcios em acreditar que a relacdo com o outro é tdo importante que merece 0

méaximo de esforcos para que tal relacdo seja mantida no futuro. Além disso, Pritchard, Havitz
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e Howard (1999) salientam que o comprometimento pode ser compreendido como uma forte
resisténcia a mudanca.

O comprometimento também é conceituado por alguns pesquisadores por meio de
uma abordagem unidimensional (MORGAN; HUNT, 1994; HAN; RYU, 2012), enquanto
outros adotam uma abordagem multidimensional (BANSAL; IRVING; TAYLOR, 2004,
JONES; TAYLOR, 2007; FULLERTON, 2011; ALVES; TERRES; SANTOS, 2013), ou seja,
formado pelas dimensdes afetiva, normativa e calculado (ou calculativo).

A dimensdo afetiva diz respeito a unido do comprador ao fornecedor ou provedor de
servigos mediante lacos emocionais (BANSAL; IRVING; TAYLOR, 2004; HENNING-
THURAU, 2004; GUSTAFSSON; JOHNSON; ROOS, 2005; SHARMA; YOUNG;
WILKINSON, 2006). A dimensdo normativa tem a unido entre o comprador ao fornecedor ou
provedor de servicos com base em alguma percepcdo de obrigacdo (BANSAL; IRVING;
TAYLOR, 2004; MEYER; PARFYONOVA, 2010; FULLERTON, 2011; ALVES; TERRES;
SANTOS, 2013), como, por exemplo, a percepcao de (inter)dependéncia, regras ou obrigacéo
moral. Segundo Allen e Meyer (1990), o comprometimento normativo deriva do senso de
obrigacdo moral da pessoa com relacdo a empresa. A dimensdo do comprometimento
calculado (ou calculativo) se refere a unido do comprador ao fornecedor ou provedor de
servigos por necessidade, o consumidor ou cliente continua ligado a empresa pela barreira dos
custos de troca ou de mudanca (GUSTAFSSON; JOHNSON; ROOS, 2005; JONES et al.,
2007; ERCIS et al., 2012; ALVES; TERRES; SANTOS, 2013).

Outro construto estudado e com efeito direto sobre a intengdo de recompra foi a
propaganda boca a boca positiva (KITAPCIA; AKDOGANB; DORTYOLB, 2014). Vale
destacar que a propaganda boca a boca positiva € reconhecida como uma forca importante no
mercado, influenciando sobremaneira as atitudes, as preferéncias e as intencGes de compra ou
recompra dos clientes ou consumidores (WANGENHEIM, 2004). E uma comunicagio nao
formal, espontanea de pessoa a pessoa, que ocorre entre um comunicador e um receptor, e
pode ser mais facilmente entendida como a recomendacdo ou indicacdo a terceiros de uma
empresa, de uma marca ou de um produto e/ou um servigco (HARRISON-WALKER, 2001).

A idéia basica da propaganda boca a boca positiva é que a informagdo sobre empresas,
marcas, produtos e/ou servigos pode se propagar de um comprador para outro, reduzindo o
risco percebido, em seu sentido mais amplo, sendo que a comunicac¢do boca a boca inclui
qualquer informacdo sobre um objeto especifico, transferindo informag@es, experiéncias ou

percepg¢des, de um individuo para outro, seja pessoalmente ou por meio de algum meio de
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comunicacdo (BROWN et al., 2005; MATOS; ROSSI, 2008; ASATRYAN; OH, 2008;
BERGER, 2014).

No entanto, determinar o que faz os clientes atuais a estarem dispostos a fornecer
informagbes a terceiros sobre certa empresa, marca, produto, e/ou servigo, de forma
espontanea, € algo que necessita de constantes pesquisas (FILE; CERMAK; PRINCE, 1994;
BUTTLE, 1998; HARRISON-WALKER, 2001). Dentro dos varios segmentos ou nichos de
mercado, o segmento de telefonia movel celular vem apresentando um crescimento nas
vendas, de acordo com Gartner Group (2014a), o mercado de telefonia mével (celular) no
mundo aumentou 3,9%. Foram vendidas 455,8, milhGes de unidades no terceiro trimestre de
2014, impulsionado pelas vendas de smartphones, principalmente para usuarios
(consumidores) finais, totalizaram 301 milhGes de unidades, um aumento de 20,3% em
comparacao ao mesmo periodo de 2013. As vendas de smartphones foram responsaveis por
66% das vendas globais de telefones no terceiro semestre de 2014, superando as vendas de
telefones celulares tradicionais (GARTNER GROUP, 2014a).

Dados da International Data Corporation (IDC, 2015) apontam que o mercado de
smartphones no Brasil atingiu 54,5 milhdes de unidades em 2014, alta de 55% na comparagao
com 2013, quando 35,2 milhdes de aparelhos foram comercializados no pais.

A tecnologia de aparelhos mdveis de celular do tipo smartphones surgiu por volta dos
anos 2000 (CHEN; YEN; CHEN, 2009). Os smartphones ou telefones inteligentes sdo
basicamente computadores funcionais (WANG; XIANG; FESENMAIER, 2014), com
microprocessadores poderosos e eficientes sistemas operacionais, acesso a internet de banda
larga e interfaces amigaveis (GRETZEL, 2010; WANG; PARK; FESENMAIER, 2012).

Nos ultimos anos, a compra de smartphones tem acelerado através de um grande
namero de marcas, modelos, niveis de preco e tendéncias (CHEN; YEN; CHEN, 2009; SHIN
etal.,, 2011; WANG; XIANG; FESENMAIER, 2014). Outro fator relevante € que os telefones
moveis normalmente tém um ciclo de vida muito curto devido a rapida evolucdo da
tecnologia, em comparacdo com outros bens durdveis. Os produtos de elevada base
tecnoldgica, portanto, tém um ciclo de vida distintamente breve (TSENG; LO, 2011).

A expansdo do mercado de telefonia movel, principalmente pelos smartphones,
influenciou um grande nimero de pesquisadores a realizar pesquisas nesta area (REVELS;
TOJIB; TSARENKO, 2010). Pesquisas sobre telefonia mdvel e principalmente sobre
smartphones sdo oportunas, pois € uma nova tecnologia que é amplamente adotada pelos
consumidores, sendo relevante para as empresas entenderem quais estratégias devem ser

adotadas neste mercado para que lhe projetem negdcios no futuro (TING et al., 2011).



23

Neste contexto, consumidores que perceberem um alto valor percebido de um produto
ou marca Sd80 propensos a se tornar mais comprometidos com uma empresa. Ao perceber
valor de uma marca, produto e/ou servico o cliente ou consumidor é influenciado a
permanecer com a empresa, podendo aumentar suas motivacdes e 0 comprometimento com a
empresa (DURVASSALA et al., 2004). Em acréscimo, Hume (2008), Mulinari, Abbratt e
Dion (2008) e Yu et al. (2014) afirmam que o valor percebido tem forte influencia positiva
sobre a intencdo de recompra. O valor percebido é o transformador ideal durante todo o
processo de consumo ou aquisi¢cdo de um produto e ou/servico do individuo, desempenhando
um papel importante na avaliagdo da qualidade do produto ou servico e intengdes
comportamentais (intencdo de recompra) (YU et al., 2014). Estudos trazem que a percepgao
de valor influencia também a possibilidade dos consumidores se envolverem em propaganda
boca a boca positiva (DURVASULA et al., 2004; OLARU; PURCHASE; PETERSON, 2008;
KIM, 2012). O valor percebido, entéo, denota influéncia sobre as inten¢cbes comportamentais,
principalmente as recomendacdes ou indicacbes a outros consumidores (HARTLINE;
JONES, 1996; CRONIN Jr.; BRADY; HULT, 2000; HARRISON-WALKER, 2001; COSTA,
2007), bem como a intencdo (re)compra (LAM et al., 2004; LINDGREEN; WYNDSTRA,
2005; MOLINER et al., 2007; HUME, 2008; MOLINARI; ABRATT; DION, 2008).

Por sua vez, alguns estudos ressaltam que o consumidor comprometido com uma
determinada empresa, marca ou oferta (produto e/ou servico) tem maior probabilidade de
desenvolver uma intencdo de recompra favoravel (FULLERTON, 2003; GOUNARIS, 2005;
GUSTAFSSON; JOHNSON; ROOS, 2005; JONES et al., 2007; ERCIS et al., 2012). Ha
evidéncias de que o comprometimento do comprador pode ser visto como um poderoso
preditor das intencbes de recompra ou da recompra afetiva, na qual o consumidor nutre algum
tipo de afeto pela empresa, pela sua marca ou pelo produto e/ou servigo escolhido (BANSAL;
IRVING; TAYLOR, 2004; FULLERTON, 2003; VENETIS; GHAURI, 2004).

Henning-Thurau (2004), em seu estudo em agéncias de viagens, verificou que o
comprometimento, apresenta um efeito positivo em relacdo a alguns construtos, como € o
caso da intencdo de recompra, enquanto Kim e Ok (2009), no contexto de restaurantes
também confirmaram que o comprometimento tem efeito positivo na intencdo de recompra.

Além disso, estudos tém proposto uma relacdo positiva entre clientes satisfeitos e
comprometimentos, e a atitude de fazer recomendacdes, engajando-se em propaganda boca a
boca positiva (PRITCHARD; HAVITZ; HOWARD, 1999; HARRISON-WALKER, 2001,
BROWN et al., 2005; LACEY; SUH; MORGAN, 2007). Tal efeito pode ser analisado no

estudo de Harrison-Walker (2001) aplicado na area de servigos, em salGes de beleza e em
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clinicas veterinarias. Alguns estudos sugerem que o boca a boca favoravel é o ultimo fator
para o sucesso de uma oferta no mercado (MURRAY, 1991; JEONG; JANG, 2011).

A comunicacdo boca a boca causa muito mais impacto que as comunicacdes
planejadas pelos gestores de marketing (BRUYN; LILIEN, 2008; TRUSOV; BUCKLIN;
PAUWELS, 2009; GRONROOS, 2009). O boca a boca tem sido mencionado como a
principal fonte de informacao confiavel e poderosa no setor varejista (HIGIE; FEICK; PRICE,
1987; FARIAS; SANTOS, 2000; CHEVALIER; MAYZLIN, 2006). A propaganda boca a
boca também é destacada por Harrison-Walker (2001), como a mais importante e influente
atitude do comportamento do comprador, ou seja, a propaganda boca a boca desempenha um
papel relevante no processo de selecdo de prestadores de servigos (GILLY et al., 1998). Além
do mais, o0 boca a boca foi identificado como uma fonte priméaria de influéncia informacional
na tomada de decisdo do consumidor em relagcdo & recompra, bem como um veiculo para
expressar sua satisfacdo ou insatisfagdo com uma experiéncia de compra ou de consumo
anterior (REPO, 1999, WANGENHEIM; BAYON, 2007; SWEENEY; SOUTAR,;
MAZZAROL, 2008). Empiricamente, Kitapcia, Akdoganb e Dortyolb (2014) relatam que a
propaganda boca a boca tem uma positiva relagdo com a intencéo de recompra, influenciando
0 comportamento futuro dos consumidores ou usuarios dos servicos.

O estudo da intencdo de recompra vem buscando entender, portanto, a sua formacao e
seus principais antecedentes ou determinantes (MORGAN; HUNT, 1994; ZEITHAML,;
BERRY; PARASURAMAN, 1996; GARBARINO; JOHNSON, 1999; HENNING-
THURAU, 2004; JONES et al., 2007; LIN; LEKHAWIPAT, 2014; WU et al., 2012). Nesta
direcdo, o presente estudo buscou aprofundar o conhecimento, gerando novas evidéncias
tedrico-empiricas de como o valor percebido, o comprometimento afetivo, o
comprometimento normativo e a propaganda boca a boca positiva podem influenciar a
intencdo de recompra, com a intuicdo em entender a melhor forma de mensura-los e defini-
los, 0 que é tido como uma lacuna ainda a ser preenchida (HE; SONG, 2009).

Sob a perspectiva gerencial, o presente estudo buscou apresentar um entendimento do
fendmeno de como os consumidores chegam a intencdo de recompra com base nas crencgas de
que estimulo de negdcios repetidos é a chave para o sucesso empresarial em uma visao de
logo prazo (LEWIS; CHAMBERS, 2000; HAN; KIM, 2010). Em um mercado cada vez mais
competitivo, os profissionais de marketing devem focar na retencdo de clientes, como um
fator diferencial (REICHHELD; SASSER Jr., 1990; ZEITHAML; BERRY;
PARASURAMAN, 1996) e, dessa forma, compreender os antecedentes da intencdo de
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recompra dos consumidores é algo essencial para o estabelecimento de estratégias, acoes e

investimentos adequados.

1.2 DELIMITACAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

A intencdo de recompra, tratada como tema central da pesquisa, € estudada desde a
década de 60 (OLIVER, 1999; CURASI; KENNEDY, 2002), e possui grande importancia no
contexto académico e empresarial, (REICHHELD; SASSER Jr., 1990; SHETH,;
PARVITIYAR, 1995; YAN, 2006; ATHANASOPOULOU, 2009; WEN; PRYBUTOK; XU,
2011), pois somente focar a conquista de novos clientes em um ambiente competitivo ndo é
viavel econémico-financeiramente para as empresas, sendo que pode custar até cinco vezes
mais para uma empresa atrair novos clientes em comparacdo ao custo de manutencdo do
atendimento aos clientes ja existentes (JONES; MOTHERSBAUGH; BEATTY, 2003;
FORNELL et al., 2005; TSAIl; HUANG, 2007; ATHANASOPOULOU, 2009).

Por conseguinte, as empresas estdo buscando tracar estratégias competitivas ndo so6
para adquirir novos clientes, bem como para reter seus clientes, fazendo com que estes
repitam suas compras sob uma respectiva de longo prazo e de forma continuada (RUST;
ZEITHAML,; LEMON, 2000). Por isso, compreender o fendmeno que leva o consumidor a ter
a intencdo de recompra de certo produto e/ou servico de um determinado fornecedor ou
provedor de servicos é um aspecto chave para o sucesso das empresas (HAN; KIM, 2010;
LEWIS; CHAMBERS, 2000). E oportuno comentar, entdo, que a intencio de recompra vem
se tornando uma questdo fundamental na agenda das pesquisas de marketing ou associadas ao
comportamento do consumidor (HSU et al., 2014).

Consoante isso, Hellier et al. (2003) confirmaram que a intencdo de recompra é uma
forca valiosa no desenvolvimento da lucratividade e da rentabilidade empresarial, podendo ser
relacionada, também, a sustentabilidade e a consolidacdo dos negocios. Portanto,
compreender o fendmeno da intencdo de recompra e alguns de seus principais antecedentes é
vital para que se aprofunde o entendimento acerca da propensao subjetiva e potencial que um
individuo, ou consumidor, tem em continuar a comprar 0 mesmo produto e/ou servigo de uma
mesma empresa com quem ja negociou no passado (CHIU et al., 2009).

Sendo assim, o presente estudo teve como foco abordar como a percepcdo de valor do
consumidor a respeito do produto ofertado, 0 comprometimento afetivo, comprometimento
normativo de um produto, marca e a propaganda boba a boca positiva influencia a intencao de

0 consumidor recomprar 0 mesmo produto.
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Em relacdo ao valor percebido, Zeithaml (1988, p. 14) o define como a “avaliacéo
global do consumidor quanto a utilidade de um produto e/ ou servigo, com base na percepc¢ao
do que é recebido e do que é dado” em troca pelo consumidor. Ou seja, mediante uma
comparacdo entre os beneficios obtidos e os sacrificios incorridos pelo consumidor
(SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002; WANG, 2006; KIM; CHAN; GUPTA, 2007).
Woodruff (1997) adota o conceito de valor percebido como sendo a percepgdo do cliente
sobre as preferéncias e as avaliaces dos atributos do produto, do desempenho destes atributos
e das consequéncias originadas pelo seu uso ou consumo.

Outro construto pesquisado neste trabalho é o comprometimento. Segundo Prado e
Santos (2003) o comprometimento, juntamente com a confianca (MORGAN; HUNT, 1994),
pode ser caracterizado com um aspecto central da préatica relacional existente entre uma
empresa e seus clientes e/ou consumidores. Estar comprometido com uma empresa, marca,
produto e/ou servigo é um estado que fomenta um desejo permanente de continuar, consciente
e deliberadamente, com o mesmo fornecedor, salientando-se que a perda de clientes tende a
diminuir as receitas (faturamento) das empresas, podendo gerar, ainda, o enfraquecimento de
sua imagem perante o mercado como um todo (BARLOW, 2000; NDUBISI, 2011; TUSKEJ;
GOLOB; PODNAR, 2013).

O comprometimento foi inicialmente estudado dentro do campo do comportamento
organizacional, por Allen e Meyer (1990), podendo-se distinguir trés formas (dimensdes) de
comprometimento: o afetivo, o normativo e o calculado (ou calculativo).

O comprometimento afetivo reflete uma ligacao psicoldgica e o desejo do consumidor
em permanecer no relacionamento com o mesmo fornecedor de produtos e/ou servico
(VERHOEF; FRANSES; HOEKSTRA, 2002; BANSAL; IRVING; TAYLOR, 2004; JONES
et al., 2007). A esséncia do comprometimento afetivo estd na ligacdo emocional que o cliente
comecga a construir com o fornecedor de um produto e/ou servico no relacionamento de
compra e/ou de consumo (FULLERTON, 2003).

Ja o comprometimento normativo é referido por uma obrigacdo moral de o
consumidor estar ligado psicologicamente a uma empresa, com base em normas e regras,
quando o consumidor percebe que deve ficar na relagdo em funcdo do que esta estabelecido e
regrado (GRUEN; SUMMERS; ACITO, 2000; MEYER et al., 2002; BANSAL; IRVING;
TAYLOR, 2004). Estas normas e regras, algumas vezes, sdo predeterminadas pelos atores do
relacionamento (GRUEN; SUMMERS; ACITO, 2000). Por sua vez, o comprometimento
calculado (ou calculativo) aproxima o consumidor a organizacdo, com base nos custos de

mudanca ou na caréncia de alternativas do mercado, ou seja, quando os beneficios que ele
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recebe do fornecedor ndo sdo simplesmente trocado por outro fornecedor potencial
(FULLERTON, 2003; BANSAL; IRVING; TAYLOR, 2004; GUSTAFSSON; JOHNSON;
ROOS, 2005).

Estudos que buscaram compreender a relagéo entre 0 comprometimento calculativo,
a propaganda boca a boca positiva e a intengdo de recompra ndo encontraram significancia
entre os construtos (GOUNARIS, 2005; ERCIS et al., 2012; FULLERTON, 2011). Refletindo
sobre estes resultados, pode-se supor que o comprometimento calculado (ou calculativo) nédo
seja susceptivel em desenvolver uma forte ligagdo com a intengdo de recompra e com a
propaganda boca a boca positiva. Pelo fato do comprometimento calculativo aproximar o
consumidor ao produto ou ao fornecedor preferencial, pela percep¢do dos custos de deixar o
relacionamento existente (GRUEN; SUMMERS; ACITO, 2000; BANSAL; IRVING;
TAYLOR, 2004; FREIRE; NIQUE, 2005; FULLERTON, 2005).

O estudo de Fullerton (2003) apresenta os perigos da construcdo de uma relagao entre
empresa e consumidor, a qual é estabelecida a partir do comprometimento calculativo. E isto
converge com outros estudos que tém fundamentado que este tipo de comprometimento pode
enfraquecer as relagdes de marketing (GUSTAFSSON; JOHNSON; ROOS, 2005; ERCIS et
al., 2012). Neste tipo de relacionamento é pouco provavel que a empresa atue como defensora
do cliente. No entanto, se clientes e/ou consumidores sentirem-se presos em um
relacionamento, podem alertar outras pessoas (compradores potenciais) sobre 0s perigos de
fazer negdcios com esta empresa.

O comprometimento calculado (ou calculativo) consiste na avaliagdo cognitiva ou
psicologica da marca, produto ou servico (por exemplo: a empresa mais segura). O cliente ou
consumidor mantém seu comportamento consistente enquanto perceber que os beneficios
ligados a empresa ou & marca excedem 0s custos de substitui-la por outra empresa ou marca
(BANSAL; IRVING; TAYLOR, 2004; JONES et al., 2007). No entanto, o presente estudo
abordou apenas duas dimensdes do comprometimento, o afetivo e 0 normativo.

Além disso, foi incluido no presente estudo a propaganda boca a boca positiva, para
capturar possiveis consequéncias comportamentais relacionadas a propensao do consumidor
em indicar ou recomendar determinada empresa, marca ou oferta. A propaganda boca a boca
positiva tem grande destaque sendo uma das principais formas de comunicacdo de marketing,
uma das melhores fontes de informacéo utilizadas para a decisdo de compra do consumidor,
principalmente em produtos nos quais o risco percebido é relativamente elevado (BROWN,;
REIGEN, 1987; COSTA, 2007; HAN; RYU, 2012; BERGER, 2014), como é o caso do

contexto desta pesquisa, ou seja, a telefonia mével celular, especificamente os smartphones.
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Assim sendo, a questdo central de pesquisa que norteou o desenvolvimento desta
pesquisa € a seguinte: Qual a influéncia do valor percebido, do comprometimento afetivo, do
comprometimento normativo e da propaganda boca a boca positiva sobre a intencdo de

recompra de smartphones por parte do consumidor?

1.3 OBJETIVOS DO TRABALHO

Com base na definicdo do problema de pesquisa, representado pela questdo central a
ser respondida, a seguir sdo apresentados o objetivo geral e os objetivos especificos do
trabalho.

1.3.1 Objetivo Geral

Analisar o impacto do valor percebido, do comprometimento afetivo, do
comprometimento normativo e da propaganda boca a boca positiva sobre a intencdo de

recompra de smartphones de uma determinada marca (a marca lider do mercado mundial).

1.3.2 Objetivos Especificos

Como objetivos especificos, foram definidos:

a) Analisar se o valor percebido pelo consumidor apresenta um efeito positivo e
direto sobre o seu comprometimento afetivo em relagcdo a marca do produto;

b) Analisar se o valor percebido pelo consumidor apresenta um efeito positivo e
direto sobre 0 seu comprometimento normativo em relagdo a marca do produto;

c) Analisar se o valor percebido pelo consumidor apresenta um efeito positivo e
direto sobre a possibilidade de disseminar propaganda boca a boca positiva em
relacdo a marca do produto a outros consumidores potenciais;

d) Analisar se 0 comprometimento afetivo do consumidor em relacdo & marca do
produto apresenta um efeito positivo e direto sobre a possibilidade de propagar
propaganda boca a boca positiva em relacdo a marca do produto a outros
consumidores potenciais;

e) Analisar se 0 comprometimento afetivo do consumidor em relacdo & marca do
produto apresenta um efeito positivo e direto sobre a inten¢do de recompra de um

produto desta mesma marca;
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f) Analisar se 0 comprometimento normativo do consumidor em relacdo a marca do
produto apresenta um efeito positivo e direto sobre a inten¢do de recompra de um
produto desta mesma marca;

g) Analisar se a propaganda boca a boca positiva apresenta um efeito positivo e direto

sobre a intencdo de recompra de um produto desta mesma marca.
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2. REFERENCIAL TEORICO E RELACOES HIPOTETIZADAS

De acordo com o0s objetivos propostos para a pesquisa, neste capitulo sdo apresentados
o0s construtos determinantes (ou os antecedentes) da intencdo de recompra e as respectivas
relacOes hipotetizadas. Para tanto, é apresentada a conceituacao da intencdo de recompra e dos
determinantes analisados, sendo eles o valor percebido, o comprometimento afetivo, o

comprometimento normativo e a propaganda boca a boca positiva.

2.1 RELACAOENTRE VALORPERCEBIDO ECOMPROMETIMENTO AFETIVO

O conceito de valor é antigo e relevante para o comportamento do consumidor
(GALLARZA; GIL, 2006). Entretanto, este conceito foi revigorado ap6s 1990, quando muitas
organizacGes foram obrigadas a reorientar seus planejamentos estratégicos para a entrega de
valor superior ao consumidor e/ou cliente que desejavam atender (JAMAL; OTHMAN;
MUHAMMAD, 2011). A partir desta época, o valor percebido tem sido considerado uma das
praticas de gestdo mais importantes e destinada a atrair os consumidores ou clientes a adquirir
produtos e/ou servicos (CENGIZ; KIRKBIR, 2007). Isto se deu, parcialmente, devido a
globalizacdo dos ambientes competitivos, da evolucdo do comportamento dos compradores e
do aumento das demandas no mercado (LYNCH; CHERNATONY, 2004; CENGIZ;
KIRKBIR, 2007; MERLE; CHANDON; ROUX, 2010).

O valor percebido tem recebido, portanto, crescente atengdo na literatura e na prética
das empresas nos ultimos anos (LEE; YOON; LEE, 2007; BRENNAN; HENNEBERG, 2008;
PREBENSEN, et al., 2013). Porém, esta nocdo de valor tem sido inserida na visdo de
estratégia das empresas, originando o conceito de orientacdo para o mercado, na qual o foco
em valor para o cliente é central (WOODRUFF, 1997; McDOUGALL; LEVESQUE, 2000;
OH, 2003; BRADY et al., 2005; COTTET; LICHTLE; PLICHON, 2006; SANCHEZ et al.,
2006; KUO; WU; DENG, 2009; CHENG, 2011; PREBENSEN, et al., 2013). Com base nisso,
a definicdo de um modelo de gestdo de mercado voltada ao valor percebido é um dos
principais objetivos da gestdo de marketing (BAJS, 2015).

Devido as rapidas mudancas no ambiente empresarial, com um numero crescente de
consumidores mais exigentes, diante de uma expansdo no ndmero de alternativas de
fornecedores, marcas, produtos e/ou servicos, o valor percebido é considerado fator chave
para a conquista do consumidor em um ambiente altamente competitivo, sendo muito
importante para o sucesso das organizagdes (PARASURAMAN, 1997; RUIZ et al., 2008).
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Associado a isso, Bajs (2015) argumenta que as empresas podem obter alguma fonte de
vantagem competitiva oferecendo valor superior aos seus clientes ou consumidores em
comparagao a concorréncia.

Desse modo, cada empresa deve identificar a forma de como o consumidor define ou
percebe o valor de suas ofertas no mercado, e quais fatores determinam o valor percebido de
seus compradores atuais e/ou potenciais (GALE, 1994; CHENG, 2011). A analise destes
fatores pode fornecer orientacdes sobre a forma de como melhorar as ofertas existentes, o que,
por sua vez, pode levar a um maior valor percebido pelos consumidores (BAJS, 2015). Além
disso, o valor percebido é um conceito que fornece insights sobre como os consumidores
percebem um determinado produto e/ou servico e propicia indicativos de como criar um
produto e/ou servico mais assertivo, a fim de atender as necessidades, aos desejos e as
expectativas dos consumidores (BAJS, 2015).

Para ampliar tal discusséo, Petrick (2002) destaca que os consumidores utilizam o
valor percebido para comparar alternativas entre as opcdes de mercado, ao invés de
meramente confiar na qualidade do produto ou na sua potencial satisfacdo. Portanto, as
medicgdes da qualidade e da satisfagéo se tornaram menos importante e o foco de boa parte das
pesquisas foi direcionado ao valor percebido (GALE, 1994; BAJS, 2015).

Neste horizonte, Rust, Lemon e Zeithaml (2006) defendem que o valor € a base para o
relacionamento de uma empresa com os seus clientes ou consumidores, pois se eles nao
perceberem valor na oferta da empresa, pouco efeito terdo as estratégias de marketing e as
estratégias voltadas a construgdo de relacionamentos duradouros entre as partes, o que poderia
repercutir positivamente na retencdo e, até mesmo, na lealdade dos clientes. Aliés,
Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) e Lam et al. (2004) mencionam que o0s clientes podem
permanecer retidos ou fiéis (ou leais) a uma empresa se perceberem que estdo recebendo
maior valor do que receberiam de uma empresa concorrente.

Em acréscimo, Holbrook (1999) afirma que o valor percebido desempenha um papel
essencial nas estratégias, atividades e investimentos de marketing, merecendo devida atengédo
dos pesquisadores. Apesar dos esforcos e numerosas publicagdes sobre o valor percebido, ndo
se tem uma clareza ou um consenso quanto a sua conceituacdo (DAY; CRASK, 2000;
LLOYD; YIP; LUK, 2011; KIM; LEE; LEE; CHOI, 2011).

Em congruéncia a isso, o valor percebido € um conceito abstrato com significados que
variam de acordo com o contexto em estudo, dependendo do tipo de produto e/ou servigo que
sdo oferecidos, bem como as diferentes caracteristicas do comprador (cliente ou consumidor)
(ZEITHAML, 1988; YANG et al., 2014; EID; EL-GOHARY, 2014), as quais podem ser
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percebidas antes, durante ou depois da compra, podendo variar em cada momento ou situacdo
especifica na percepcdo do comprador (SANCHEZ et al., 2006; GALLARZA; GIL, 2008).

A divergéncia que existe sobre a conceituacdo e mensuracdo do valor percebido tem
relacdo com o fato de o construto ser oriundo de uma area multidisciplinar, que envolve
psicologia, sociologia, marketing e economia (BOKSBERGER; MELSE, 2011). Por exemplo,
o0 valor é equiparado a utilidade ou a conveniéncia na perspectiva da economia, enquanto que,
na area industrial, o valor é referido como um processo destinado a reduzir os custos. Além
disso, o valor esta associado a valores humanos, como, por exemplo, valores instrumentais e
afetivos. Em marketing, logicamente, o valor normalmente é definido a partir da perspectiva
do consumidor (PATTERSON; SPRENG, 1997). Yang e Jolly (2009) e Chi e Kilduff (2011)
argumentam que a divergéncia pode ocorrer pelo fato de que o valor a ser recebido refletiria o
que os clientes desejam, constituindo-se, assim, em uma perspectiva futura da capacidade da
empresa em atender aos seus clientes.

As definicdes de valor vém evoluindo ao longo do tempo. As primeiras defini¢des se
concentravam principalmente sobre a decisdo de trade-off (escolhas, trocas) entre duas
dimensdes primarias, ou seja, qualidade e preco (CHI; KILDUFF, 2011; BLOCKER, 2011).
A definicdo mais amplamente adotada é a proposta por Zeithaml (1998), na qual o valor ¢é
compreendido como um trade-off entre os beneficios que sdo recebidos pelo comprador em
troca dos sacrificios que o mesmo incorre para obter determinado produto e/ou servigo
comercializado pelas empresas (GALLARZA; GILL, 2006; FERNANDEZ; BONILLO,
2007; KIM; LEE, 2011; LLOYD; VIP; LUK, 2011; PREBENSEN et al., 2013).

De acordo com Zeithaml (1988), o valor percebido, entdo, pode ser compreendido
como uma avaliacdo global por parte do consumidor da utilidade de um produto e/ou servico.
Baseado na percepcdo da diferenca do que é recebido (beneficios tais como quantidade,
qualidade e outras conveniéncias) e do que é dado em contrapartida, ou seja, sacrificios
compostos pelo pre¢co monetario a ser pago (por exemplo, um preco caro, razoavel ou barato)
e por custos ndo monetarios percebidos (por exemplo, custos de tempo, de pesquisa,
emocionais, esforcos fisicos e cognitivos associados com a avaliacdo dos possiveis riscos com
a compra ou consumo).

Além deste conceito, Zeithaml (1988) defende que os compradores podem definir
valor em quatro significados diferentes: (i) valor como sendo preco baixo; (ii) valor como
aquilo que se busca em um produto e/ou servico; (iii) os atributos qualitativos e quantitativos
importantes e intrinsecos a oferta; e (iv) e valor como sendo a qualidade percebida do que foi
recebido pelo que foi pago (VRANESEVIC, 2000; SNOJ; KORDA; MUMEL, 2004).



33

Uma definigcdo similar é adotada por Chen e Dubinsky (2003), que definem o valor
percebido como a percepcdo do consumidor sobre os beneficios obtidos em troca dos custos
incorridos na obtencdo do bem desejado, seja ele tangivel ou intangivel. Dessa forma, o valor
percebido pelo cliente ou pelo consumidor assume cardter relativo, considerado como a
diferenca entre os beneficios obtidos por meio de um determinado produto e/ou servico e 0s
sacrificios feitos ou incorridos para adquiri-lo (WARD; RYALS, 2001; HELLIER et al.,
2003; LIN; WANG, 2006; KIM; CHAN; GUPTA, 2007).

Por sua vez, Parasuraman e Grewal (2000) definem valor como uma fungéo entre o
“obter” um componente (beneficios derivados da qualidade do produto e/ou do servigo) e de
um “dar” (custos monetarios e ndo monetarios), sendo uma proporcao do gque se consegue
sobre 0 que se paga. Ja Vieira, Matos e Slongo (2009) salientem que os consumidores sempre
buscam obter mais com seu dinheiro. Se os consumidores estiverem recebendo valor da
empresa, provavelmente continuardo comprando do mesmo fornecedor. Para Chiu et al.
(2005), o valor percebido diz respeito a avaliagdo do sujeito apds a sua experiéncia de
interacdo com produtos e/ou servicos, o que se configura em uma variavel fundamental no
desfecho de um modelo geral de experiéncias de compra e/ou de consumo.

Os beneficios tém um impacto positivo no valor percebido. Seus componentes
decorrem principalmente da qualidade percebida (PIRlI RAJH, 2006; BAJS, 2015), que, por
sua vez, derivam de percep¢des dos recursos tangiveis e intangiveis do produto e/ou do
servico que estd sendo avaliado (ZEITHAML, 1988). Os beneficios funcionais sdo definidos
como os beneficios decorrentes do desempenho do produto e/ou do servico, refletindo a sua
qualidade percebida (JAMAL; OTHMAN; MUHAMMAD, 2011).

Os beneficios percebidos também podem incluir beneficios afetivos (emocionais e
sociais) que 0 consumidor experimenta ou vivencia por meio da compra, consumo ou
utilizacdo de um produto e/ou servico (SANCHEZ et al., 2006). Vale destacar que 0s
beneficios afetivos desempenham um papel importante na percepcdo de valor dos
consumidores, pois podem fomentar sentimentos positivos ou estimular a existéncia de
ligacOes afetivas ou emocionais junto ao fornecedor, sua marca e suas ofertas (produtos e/ou
servigos comercializados) (FANDOS et al., 2006).

De outra forma, os sacrificios geram um impacto negativo em relacdo ao valor
percebido. Consistem em custos monetarios e ndo monetarios (por exemplo, preco, tempo,
energia e esforcos despendidos, bem como riscos percebidos), aspectos estes, que, muitas
vezes, sdo inevitaveis a fim de se obter e/ou utilizar um produto e/ou servi¢co (ZEITHAML,
1988; SNOJ; KORDA; MUMEL, 2004). O custo monetario (prego), especificamente,
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influencia a escolha do consumidor de duas formas distintas: como uma quantidade de
dinheiro que o consumidor deve dar em troca da compra e/ou utilizagdo de um produto e/ou
servico e como um indicador de qualidade, o que implica que o produto e/ou servico é de
melhor qualidade se o prego, em tese, for mais elevado do que os similares (BAJS, 2015).

Ao analisar a relagdo entre as dimensbes de beneficios e sacrificios percebidos, o
aumento nas percepcOes de qualidade resulta no aumento do valor, enquanto que os niveis
mais elevados de sacrificio percebido reduzem as percepgdes de valor (CRONIN Jr.;
BRADY; HULT, 2000; PIRI RAJH, 2006). Nesta direcdo, Jamal, Othman e Muhammad
(2011) apontam que o aumento do valor percebido pelo consumidor pode ser alcangado
através de uma combinacdo de aumento nos beneficios emocionais e/ou redugdes dos custos
(monetarios ou ndo monetarios). Os beneficios e os sacrificios percebidos podem, deste modo,
ser entendidos como dois elementos interdependentes, uma vez que o aumento dos beneficios
deve levar diretamente a reducdo dos sacrificios percebidos e vice e versa (ASHTON et al.,
2010; BAJS, 2015).

Avancando no entendimento do valor percebido, Fernandez e Bonillo (2007)
compreendem que a abordagem global do valor pressup6e um conceito unidimensional. Neste
horizonte, o valor percebido é um conceito geral Unico que pode ser medido, e ainda mais,
que pode ser produzido por maltiplos antecedentes. Nesta abordagem, o valor percebido é
essencialmente concebido com uma perspectiva utilitarista, seguindo o conceito econémico
adotado para avaliar os beneficios e os sacrificios intrinsecos ao processo de escolha e decisdo
do consumidor (FERNANDEZ; BONILLO, 2007).

A partir dos anos 90, a conceituacdo do valor percebido e a sua operacionalizacdo foi
ganhando popularidade (RUST; ZEITHAML; LEMON, 2000; SWEENEY; SOUTAR, 2001,
FERNANDEZ; BONILLO, 2007). Mais dimensdes foram discutidas e adicionadas para
melhorar a compreensdo do valor percebido, uma vez que uma trade-off entre qualidade e
preco foi considerada demasiado simplista e incompleta (BOLTON; DREW, 1991,
WOODRUFF, 1997). Com o decorrer do tempo, foram propostas e testadas por um nimero
crescente de estudos, medidas e escalas para quantificar o valor percebido (CHI; KILDUFF,
2011). Estas medidas atinentes ao valor percebido s&o as que agrupam os itens de mensuragao
do valor em subdivisdes menores, segmentando sua mensuracdo a partir destas dimensdes
(FERNANDEZ; BONILLO, 2007). Esta abordagem nos permite superar alguns dos
problemas da abordagem tradicional, particularmente a sua excessiva concentracdo na
utilidade econémica (ZEITHMAL, 1988; JAMAL; OTHMAN; MUHAMMAD, 2011).
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Sheth, Newman e Gross (1991) propuseram que o valor percebido € um conceito
multidimensional, incluindo dimensdes intrinsecas tais como a funcional, a condicional, a
epistémica, a social e os valores emocionais. Com base nestes autores, Sweeney e Soutar
(2001) desenvolveram uma escala com uma série de itens de valor percebido, a Escala
PERVAL, que possui quatro dimens@es: valores sociais, monetaria, qualidade e aspectos
emocionais. Eles mostraram a viabilidade da Escala PERVAL a partir de uma serie de testes
de sua confiabilidade e validade em ambas as situacGes, pré-compra e pds-compra, para uma
ampla variedade de categorias de produtos, incluindo roupas, calcados, automoveis,
eletrodomésticos e moveis.

Outra abordagem relevante é a de Holbrook (1999), que define o valor percebido
como uma experiéncia de preferéncia relativa (sdo perspectivas: comparativa, pessoal e
situacional) e interativa (uma interagdo entre alguém, um sujeito e algo, um objeto, ocorrendo
a avaliacdo deste objeto por alguém). Para 0 mesmo autor, o valor € o resultado de um juizo
valorativo, propondo uma tipologia articulada em torno de trés dimensdes fundamentais:
dimensdo ontoldgica (orientacdo intrinseca versus extrinseca), dimensdo praxeoldgica
(orientacdo ativa versus reativa) e dimensdo social (consumidor auto orientado versus
orientado para os outros). Esta abordagem tem origem na ideia de valor de uso e repercute em
uma conceituacdo mais hedénica ou simbélica de valor (MENCARELLI; RIVIERE, 2014).

Outra reflexdo é a de que a tendéncia dos negocios, atualmente, faca com que
empresas conhecam profundamente seus clientes ou consumidores tdo bem quanto o
suficiente para ser capaz de criar valor para eles e obter a sua preferéncia ou 0 seu
comprometimento (NDUBISI, 2012). Entregar valor aos clientes tem sido algo associado a
varios resultados de relacionamento entre as partes. E um deles é o comprometimento ou
compromisso do consumidor em relacdo a empresa, sua marca ou sua oferta (CARUANA,
MONEY; BERTHON, 2000; LAM et al., 2004). Uma série de pesquisadores vem afirmando
que o valor percebido pelo consumidor é uma varidvel antecedente do seu comprometimento
(JOHNSON; HERRMANN; HUBER, 2006; TAI, 2011; MOLINER, et al., 2007
FULLERTON, 2011; THAICHON et al., 2014).

Originado da psicologia social, o conceito de comprometimento est relacionado a
associacéo do desejo do consumidor em continuar uma relagdo com a empresa e em resistir as
ofertas da concorréncia (FREIRE; NIQUE, 2005), por mais atraentes que sejam. E isto
envolve um estado psicoldgico (por exemplo, uma forga de ligagdo, um elo ou vinculo, um

compromisso ou uma dedicagéo) e um fendmeno motivacional (por exemplo, para manter um
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relacionamento, a recompra, ou manter-se proxXimo a uma empresa em uma perspectiva de
longo prazo) (JONES et al., 2010).

De acordo com Pritchard, Havitz e Howard (1999), a busca pela definicdo deste
conceito iniciou nas disciplinas da Sociologia e da Psicologia. Os estudos da Sociologia
buscavam o entendimento dos fatores sociais que levavam um individuo a manter o curso de
acao (ou comportamento). Ja a Psicologia tratava do comprometimento com base em termos
de decisdes ou de cognicdes que ligavam o individuo a uma disposicdo comportamental
(PRITCHARD; HAVITZ; HOWARD, 1999).

O enfoque do comprometimento no contexto organizacional é amplamente abordado
por Allen e Meyer (1990), pelos quais a definicdo de comprometimento organizacional
consiste em ser um estado psicologico que caracteriza a relacdo do individuo com a
organizacdo. A literatura do comportamento organizacional também reconheceu que a
evolucdo do comprometimento ao longo do tempo é um indicativo critico da forma como a
relacdo entre um funcionarios e seu empregador evolui ao longo do tempo (LARIVIERE et
al., 2014), podendo se fazer uma alusdo comparativa da relacdo entre um consumidor e uma
empresa, marca, produto e/ou servigo.

Com o enfoque do comprometimento em nivel organizacional, Allen e Meyer (1990)
desenvolveram uma classificacdo do comprometimento, que reGne 0 componente
instrumental, o afetivo e 0 normativo. A dimensdo instrumental reflete 0 comprometimento do
trabalhador com a organizacgdo, enquanto existir a percep¢do de beneficios. Por outro lado, o
enfoque afetivo, segundo Gruen, Summers e Acito (2000), é o grau em que 0 membro € a
organizacdo estdo ligados, em base em qudo bem ele se sente sobre tal organizacdo. Ja a
abordagem normativa pressupde que o comprometimento deriva de um senso de obrigacdo
moral da pessoa junto a organizacdo, de acordo com o comportamento do individuo baseado
em um conjunto de pressdes normativas ou de regras que 0 mesmo assume internamente,
mesmo embora estas normas ou regras, algumas vezes, ja foram preestabelecidas pelos atores
do relacionamento (MEYER et al., 2002).

O comprometimento é visto como um processo pelo qual o individuo procura exercer
suas atitudes atuais de maneira consistente com o seu comportamento passado, ou para
racionalizar o seu comportamento através do desenvolvimento de atitudes relevantes que
possa apoiar 0 seu comportamento presente ou futuro (KIESLER; SAKUMURA, 1968). Por
exemplo, em situa¢es em que o individuo é confrontado com o trabalho, direcionando ele a

um objetivo que em sua percep¢do ndo € atraente, como ele passa pelo processo, pode
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gradualmente mudar a sua mente ou o seu entendimento e visualizar o objetivo de forma mais
positiva e comecar a valoriza-lo (ALBARRACIN; JOHNSON; ZANNA, 2005).

Em contraste com o0s pressupostos psicoldgicos originais associados ao
comprometimento, pesquisadores do comportamento do consumidor tendem a usar este termo
(comprometimento ou compromisso) como uma espécie de convicgdo de atitude (HENNIG-
THURAU; KLEE, 1997), de preferéncia (CROSBY; TAYLOR, 1983), de envolvimento
(ROBERTSON, 1976) e até mesmo associado a lealdade (BEATTY; KAHLE, 1988).

Com base na literatura, onde ha uma tradigdo de pesquisas sobre o comprometimento
(GRUEN; SUMMER; ACITO, 2000; BANSAL; IRVING; TAYLOR, 2004; JONES;
TAYLOR; BANSAL, 2008), o seu conceito é adaptado para o campo relacional, sendo
considerado como um tema central, ou seja, uma das constru¢cbes mais estudadas em
relacionamentos de mercado (MORGAN; HUNT, 1994; GARBARINO; JOHNSON, 1999,
HENNIG-THURAU; GWINNER; GREMLER, 2002; PALMATIER et al., 2006;
PALMATIER et al., 2013).

Para tanto, o0 modelo relacional proposto por Palmatier et al. (2006) é composto por
quatro grupos de fatores. S&o eles: (i) os fatores antecedentes; (ii) os mediadores relacionais;
(iii) os moderadores; e (iv) os resultados (ou consequéncias). Entre os principais fatores
antecedentes se encontram o0s beneficios para o consumidor obtidos a partir deste
relacionamento, mesmo levando-se em conta a dependéncia do ou no vendedor, a
comunicacgéo entre as partes, a frequéncia e a duracdo (ou a longevidade) do relacionamento.
O estudo apresenta também fatores mediadores dos relacionamentos, a partir de construtos
como é o caso da confianga, do proprio comprometimento, da satisfacdo de clientes e da
qualidade do relacionamento. Em especial, entre os mais estudados esta 0 comprometimento,
que é um aspecto relevante nas relacées de longo prazo (PALMATIER et al., 2006).

E oportuno destacar a definicio de comprometimento de Morgan e Hunt (1994, p. 23),
ou seja, 0 comprometimento é um “ato de um parceiro do relacionamento em acreditar que a
relacdo com o outro é tdo importante que merece o maximo de esforco para ser mantida”.
O comprador, desta forma, analisa o0s beneficios e as vantagens de manter o relacionamento
existente, 0s custos e 0s riscos associados ao estabelecimento de novas relacbes para
determinar se eles devem manter a relagcdo ou ndo (LI; BROWNE; CHAU, 2006).

Na mesma medida, Garbarino e Johnson (1999) e Henning-Thurau, Gwinner e
Gremler (2002) definem o comprometimento como a disposi¢do de um parceiro de troca em
manter uma relagdo duradoura com outro parceiro. Inclusive, Lee, Hang e Hsu (2007), Lin e

Wu (2011) e Suh e Han (2003) consideram o compromisso como a persisténcia e o desejo do
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cliente em tentar manter um relacionamento com uma empresa ou fornecedor. Na sua
esséncia, 0 compromisso é uma atitude com o ato de manter um relacionamento com um
parceiro de troca (BANSAL,; IRVING; TAYLOR, 2004; FULLERTON, 2003).

O compromisso simboliza, entdo, a garantia implicita ou explicita de uma empresa em
perpetuar negocios. Nesta direcdo, o comprometimento se refere & vontade de um cliente ou
consumidor em desenvolver e manter uma relagcdo de troca positiva sob uma otica de longo
prazo com uma empresa (WU; CHEN; CHUNG, 2009). Quando o nivel elevado de
comprometimento existir, o comprador ficara disposto a retribuir os esforcos feitos pela
empresa em satisfazer suas necessidades e seus desejos (WONG; SOHAL, 2006). Porém,
segundo Gounaris (2005), o0 comprometimento ndo apresenta a mesma intensidade entre as
partes (empresa e cliente ou consumidor). Alids, conforme evidéncias empiricas em estudos
realizados (LEEK; NAUDE; TURNBULL, 2002), que eventualmente podem demonstrar que
os fornecedores estdo mais preocupados em obter o compromisso de seus clientes, por
participarem de mercados com muitos fornecedores alternativos (competidores) de elevada
qualidade ou pelo entendimento filosofico de seus beneficios, do que vice e versa.
Logicamente, o contrario também pode ser evidenciado em certas situacdes de mercado.

Por isso, Moliner et al. (2007) sugerem que o comprometimento esta relacionado ao
mais alto nivel de vinculo relacional entre as partes. A esséncia do comprometimento entre as
partes estd na cria¢do, desenvolvimento e manutencdo de um relacionamento em longo prazo,
havendo o desejo, de ambas as partes, fazer sacrificios de curto e médio prazo, a fim de obter
beneficios em uma perspectiva futura (MOLINER et al., 2007; TUMMALA; PHILLIPS;
JOHNSON, 2006). Neste sentido, pode-se dizer que quanto maior o grau de dependéncia
entre as partes, maior seria o interesse na sustentacao do relacionamento sob uma perspectiva
de longo prazo, ou seja, hd uma maior probabilidade de um comprometimento entre as partes
vir a existir (MORGAN; HUNT, 1994; PALMATIER et al., 2013).

Por outro lado, Hennig-Thurau e Klee (1997) comentam que o comprometimento néo
¢ apenas uma caracteristica importante ao se estabelecer e se manter um relacionamento de
longo prazo. E considerado, também, uma expresséo da vontade dos clientes ou consumidores
em estar envolvidos em um relacionamento com uma empresa (DE WULF; ODEKERKEN-
SCHRODER; IACOBUCCI, 2001). Clientes altamente comprometidos s&o0 menos propensos
a mudar de fornecedor do que, comparativamente, clientes que ndo tém comprometimento
algum com o fornecedor (FULLERTON, 2003; CLARK; MAHER, 2007).

Isto posto, 0 comprometimento € demonstrado a partir do esforgco de um comprador

em manter um relacionamento, que pode produzir beneficios funcionais e/ou emocionais
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(TUSKEJ; GOLOB; PODNAR, 2013). Os beneficios do comprometimento com o cliente ja
chamaram a atengdo de muitas empresas, levando a algumas iniciativas de mudanca na gestédo
dos relacionamentos (BARLOW, 2000; NDUBISI, 2011). O comprometimento, entdo, pode
ser compreendido como um requisito para uma relacdo produtiva, lucrativa e rentavel das
empresas junto aos seus clientes ou consumidores (MORGAN; HUNT, 1994).

Chang et al. (2012) evidenciaram, em sua pesquisa, que ambos os parceiros da relacéo
(comprador e vendedor) devem saber suas proprias fraquezas e de sua dependéncia dos
recursos do parceiro para melhorar o seu desempenho, ou seja, o cliente comprometido nédo
poderia ser facilmente seduzido em trocar de fornecedor ou parceiro, ainda mais por uma
alternativa simplesmente mais atraente em termos de um preco menor (SHANKAR; SMITH;
RANGASWAMY, 2003).

Por sua vez, Moliner et al. (2007) consideram o comprometimento um exercicio de
calculo econémico, sendo distinguidos por dois tipos de resultado: negativo e positivo.
O comprometimento € negativo quando a relagdo é mantida devido aos custos e as
penalidades associadas ao abandono da relacdo e ndo de forma espontanea. O compromisso é
considerado positivo se 0 motivo para a permanéncia no relacionamento existir a
possibilidade de se obter ganhos ou beneficios econdmicos. Este tipo de comprometimento é
baseado no valor cognitivo (MOLINER, et al., 2007).

Para ampliar a discussao, alguns estudos consideram o comprometimento como um
construto multidimensional (OZAG, 2006; STANLEY; RHOADES; WHITTON, 2010). Uma
visdo multidimensional do comprometimento foi bem estabelecida na literatura de marketing.
No entanto, ainda ocorrem debates sobre o nimero adequado de dimensées (SANCHEZ;
INIESTA, 2004). Alguns autores concordam que o comprometimento deve incluir as
dimensbes afetiva, calculativa e normativa (BANSAL; IRVING; TAYLOR, 2004,
FULLERTON, 2005; GRUEN; SUMMERS; ACITO, 2000). Em esséncia, o0
comprometimento  afetivo se refere ao “querer” manter um relacionamento.
O comprometimento calculista (ou calculativo) instiga as partes a ponderarem sobre o “ter”
(possiveis ganhos) para manter o relacionamento. E, por fim, o comprometimento normativo,
que diz respeito ao sentimento de como vocé “deve” agir ou se comportar para manter o
relacionamento (GRUEN; SUMMERS; ACITO, 2000; KELLY, 2004).

Estas diferentes formas de compromisso também podem ser descritas como
emocional, racional ou moral (JONES et al., 2010). Porém, existem poucos estudos que
investigaram simultaneamente os efeitos destas dimensGes do comprometimento (GRUEN;
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SUMMERS; ACITO, 2000; BANSAL; IRVING; TAYLOR, 2004; BLOEMER;
ODEKERKEN-SCHRODER, 2007).

Especificamente, o comprometimento afetivo, de fato, esta enraizado na identificacao,
dos valores partilhados, da dependéncia, da dedicacdo e da forte semelhanga entre as partes
envolvidas em um relacionamento (ACHROL, 1997; BENDAPUDI; BERRY, 1997,
PRITCHARD; HAVITZ; HOWARD, 1999). O comprometimento afetivo pode ser definido
como um estado psicoldgico que se relaciona com a intencdo de uma pessoa em desenvolver e
em manter uma relacdo estavel e duradoura decorrentes de necessidades, desejos e obrigacGes
(BANSAL; IRVING; TAYLOR, 2004; SANCHEZ; INIESTA, 2004). Isto posto, 0
comprometimento pode ser referido como uma forca psicoldgica que liga o consumidor a uma
empresa com a qual ele faz negécios (FULLERTON, 2005).

A base do comprometimento afetivo do consumidor esta no desenvolvimento de uma
conex&@o emocional com o seu fornecedor durante um relacionamento de compra, consumo ou
utilizacdo de um produto e/ou servico (FULLERTON, 2003). A partir do momento em que 0
consumidor comeca a ter um sentimento de afeicdo pela empresa, ele passa para a condicdo
psicoldgica do comprometimento afetivo (ACHROL, 1997; FULLERTON, 2003). Portanto, o
comprometimento ndo é apenas a realizacdo de certas obrigagdes contratuais, ao contrario,
requer a realizacdo de todos os esforgos para promover 0s interesses comerciais dos parceiros
engajados em um relacionamento (PRASAD; AYASRI, 2008).

Por conseguinte, o comprometimento afetivo reflete uma ligacdo psicoldgica que
motiva o0 consumidor a permanecer no relacionamento com o fornecedor, porque assim o
deseja (VERHOEF; FRANSES; HOEKSTRA, 2002; BANSAL; IRVING; TAYLOR, 2004;
JONES et al., 2007). Portanto, o apego psicolégico do consumidor com a empresa repousa
sobre a percepcdo de que o bem estar das partes estd entrelacado ou deve ser um objetivo
matuo (KIM; HIBBARD; SWAIN, 2011).

Kim, Hibbard e Swan (2011) evidenciaram que o comprometimento afetivo é amplo,
pois um consumidor ou cliente com alto nivel de comprometimento afetivo ndo esta apenas
preocupado com o interesse proprio, mas também com o bem estar do fornecedor ou das
pessoas que lhe atenda em nome desta empresa, uma vez que acreditam que os interesses de
ambas as partes estdo estreitamente alinhados (KIM; HIBBARD; SWAIN, 2011).

Para Sharma, Young e Wilkinson (2006), o comprometimento afetivo inclui um desejo
de desenvolver e de fortalecer um relacionamento com outra pessoa ou empresa por causa da
familiaridade, da amizade e da confianca pessoal, sendo construido por meio da interacdo

interpessoal ao longo do tempo. Alem disso, os consumidores comprometidos afetivamente
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com a empresa, sua marca ou sua oferta continuam engajados no relacionamento porque
sentem um apego emocional e porque querem continuar a comprar da mesma empresa no
futuro (GEYSKENS et al., 1996; FULLERTON, 2005). O comprometimento afetivo decorre
de um sentimento positivo geral em relagcdo ao parceiro do relacionamento (KONOVSKY;
CROPANZANO, 1991). E este sentimento positivo é associado com um alto grau de respeito
entre as partes relacionadas (MORGAN; HUNT, 1994).

Suportado por Johnson, Herrmann e Huber (2006), o valor percebido apresenta uma
associacdo positiva com o comprometimento afetivo, observando que o valor percebido
reflete 0 que o consumidor ou o cliente deseja do fornecedor (YANG; JOLLY, 2009; CHI,
KILDUFF, 2011). Hur, Kim e Kim (2013) adaptando as dimensdes (sociais, monetaria,
qualidade e aspectos emocionais), de Sweeney e Soutar (2001) para o contexto de servico, de
telefonia moével, verificaram que o valor percebido influencia na criacdo do compromisso
afetivo do consumidor ou cliente com a empresa.

Neste contexto, o consumidor, percebendo um alto valor em um produto e/ou servigo
de determinada empresa ou marca podera fazer com que permaneca com a empresa,
aumentando suas motivagbes ou convicgbes, criando e mesmo ampliando um
comprometimento afetivo (MUSA; PALLISTER; ROBSON, 2005; LACEY; MORGAN,

2007). Dessa forma, emerge a primeira hipotese de pesquisa:

Hzi: O valor percebido pelo consumidor apresenta um efeito positivo e direto sobre o

seu comprometimento afetivo em relagdo a marca do produto.

2.2 RELACAO ENTRE VALOR PERCEBIDO E COMPROMETIMENTO NORMATIVO

O comprometimento normativo continua a ser um aspecto pouco compreendido no
contexto das préticas relacionais (GRUEN; SUMMER; ACITO, 2000; BANSAL,; IRVING;
TAYLOR, 2004; BLOEMER; ODEKERKEN-SCHRODER, 2007; MEYER,;
PARFYONOVA, 2010; FULLERTON, 2011; FULLERTON, 2014). Normativamente,
parceiros comprometidos permanecem na relagdo porque eles sentem que deveriam
(KUMAR; HIBBARD; STERN, 1994; GEYSKENS et al., 1996), principalmente devido aos
imperativos morais inerentes a relacdo, o que baliza 0 comportamento dos parceiros de troca
(GEYSKENS et al., 1996; KUMAR; HIBBARD; STERN, 1994).

O comprometimento normativo assume uma fungdo em determinar normas sociais do

comportamento e as medidas motivacionais que os clientes ou consumidores sentem para
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cumprir estas normas ou regras (BANSAL; IRVING; TAYLOR, 2004). Neste sentido, o
comprometimento normativo pode ser definido como o grau no qual um comprador esta
psicologicamente ligado a determinada empresa (ou marca), com base em seu senso de
obrigacdo moral com ela (GRUEN; SUMMERS; ACITO, 2000; BANSAL; IRVING;
TAYLOR, 2004). Quando um individuo € normativamente comprometido com uma empresa,
ele sente que continuar estando envolvido com esta empresa € a coisa certa a fazer e, portanto,
tal comportamento deve ser mantido (ALLEN; MEYER, 1990; FULLERTON, 2011).

E relevante ressaltar que o comprometimento normativo pode ser construido a partir
do conceito de reciprocidade, como uma forgca de influéncia em uma situacdo de troca
(CIALDINI, 2001; MEYER et al., 2002). Em esséncia, o individuo sente obrigacdo em apoiar
uma empresa que apoia alguns valores e principios que sdo importantes para ele. Jones et al.
(2010) mencionam que estas normas de reciprocidade s&o encontradas em muitos
relacionamentos, como € o caso de amizades, comunidades, casamentos e outras parcerias.
Handelman e Arnold (1999), por exemplo, descrevem o processo por meio do qual as
empresas constroem legitimidade apelando a familia, a comunidade e/ou aos valores
nacionais partilhados pelos individuos (consumidores). Estes tipos de apelos ajudam a
construir o comprometimento normativo, porque a empresa esta predisposta a atrair um
cliente ou consumidor que se sinta obrigado a retribuir um ato de boa vontade que a empresa
Ihe fez (MEYER; PARFYONOVA, 2010).

Deve-se reconhecer que 0 compromisso normativo pode se manifestar como um dever
moral, bem como uma obrigacdo, sendo formado quando o consumidor percebe relativa
obrigacao de fazer negécios com um fornecedor particular (MEYER; PARFYONOVA, 2010;
KIM; HIBBARD; SWAIN, 2011). Assim sendo, o consumidor sente que deve ficar na relacdo
em funcdo do que estéd estabelecido e regrado (BANSAL; IRVING; TAYLOR, 2004), até
porque estas normas e regras, muitas das vezes, ja estdo predeterminadas pelos atores do
relacionamento (GRUEN; SUMMERS; ACITO, 2000).

Em relacdo a isso, Vieira e Slongo (2008) citam, por exemplo, que quando uma
empresa concede uma ajuda de custo ou custeia integralmente um MBA (Master of Business
Administration) para seu funcionéario e estabelece uma norma que ele s6 podera se desligar da
organizacdo dois anos apdés a conclusdo do curso. Por sua vez, Meyer e Allen (1997)
salientam que dentro do campo organizacional o comprometimento normativo deriva do senso
de obrigacdo moral da pessoa em relacdo & empresa Assim, esta obrigacdo normalmente é
desenvolvida a partir de uma pressdo social para atuar em uma determinada maneira ou

obedecer a certas normas de comportamento.
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Alguns estudos suportaram a hipotese de que o valor percebido influencia o
comprometimento, em sua maioria usando as dimensdes do comprometimento afetivo
(JOHNSON; HERRMANN; HUBER, 2006; MOLINER et al., 2007) e calculado (ou
calculativo) (MOLINER et al., 2007). Portanto, o0 comprometimento normativo € claramente
uma construcao pouco estudada, e permanece em evolugdo, pois poucos estudos examinaram
a natureza de seus antecedentes e consequentes (GRUEN; SUMMER; ACITO, 2000;
BANSAL; IRVING; TAYLOR, 2004; BLOEMER; ODEKERKEN-SCHRODER, 2007).

Fullerton (2014) realizou um experimento no setor de alimentos e no varejo de
mercadorias em geral e menciona que nenhum estudo até entdo tém pesquisado a relacdo do
comprometimento normativo com a retencao do cliente e/ou com qualidade percebida, a qual
é considerada uma dimensdo do valor percebido (SWEENEY; SOUTAR, 2001) e definida
como uma avaliagdo global sobre o nivel de um produto ou servico desempenhado pela
empresa (BITNER, 1995; ZEITHAML; BERRY; PARASURAMAN, 1996).

A concluséo do estudo afirma que existe uma relacdo positiva entre o valor percebido
e 0 comprometimento normativo. Isto sugere que o comprometimento normativo altera a
inclinacgdo das intengdes da relacdo do servigo ou produto com qualidade de comutagéo, o que
significa que os clientes podem ser menos sensiveis a mudancas no nivel de qualidade
percebida se a organizacdo trabalhar com a¢bes que constroem comprometimento normativo
no relacionamento (FULLERTON, 2014). Para tanto, a segunda hipoOtese de pesquisa

formulada é a de que:

Hz2: O valor percebido pelo consumidor apresenta um efeito positivo e direto sobre o

seu comprometimento normativo em relacdo a marca do produto.

2.3RELACAOENTRE VALORPERCEBIDO E PROPAGANDA BOCA A BOCA POSITIVA

A propaganda boca a boca se tornou um elemento muito importante nos ultimos anos
(GARNEFELD, HELM; EGGERT, 2011), tanto para o meio académico (WANGENHEIM,;
BAYON, 2007) quanto gerencial (ROSEN, 2000; SILVERMAN, 2001), resultando em
publicacdes sobre o tema (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008). E isto se deu pelas
evidéncias de que a propaganda boca a boca positiva € um meio de comunicacéo eficiente e
eficaz na conquista de novos consumidores, principalmente ao se considerar seu elevado nivel
de credibilidade (GARNEFELD; HELM; EGGERT, 2011).
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Em se tratando do comportamento do consumidor, as experiéncias de consumo
produzem influéncias que atuam como fontes poderosas de motivacdo humana
(WESTBROOK, 1987). Neste contexto, Sundaram, Mitra e Webster (1998) sugerem que a
experiéncia de consumo e as motivacOes do consumidor estdo intimamente relacionadas ao
processo de transmissdo e de recepcdo da propaganda boca a boca. As motivagdes dos
consumidores para se envolverem em propaganda boca a boca, logicamente, dependem da
natureza de suas experiéncias de consumo, as quais podem ser satisfatorias ou nao, ou mesmo
indiferentes.

As pessoas recebem informagdes do seu ambiente a partir dos meios de comunicagao
social ou a partir de suas relagdes com outras pessoas. Informacdes de outras pessoas sobre
bens e/ou servigos podem ser provenientes do pessoal de vendas das empresas ou de outros
consumidores (EAST; HAMMOND; WRIGHT, 2007). Em marketing, a propaganda boca a
boca é normalmente utilizada para descrever o conselho ou a recomendagdo de outros
consumidores, mas também pode ter carater negativo. Devido a interatividade e a sua
velocidade de propagacdo no mercado, a propaganda boca a boca se configura como uma
fonte eficaz de informagfes sobre as alternativas de escolha e possiveis decisdes dos
consumidores (EAST; HAMMOND; WRIGHT, 2007), fazendo com que seja reconhecida
como um elemento de comunicagdo poderoso para atrair e reter os consumidores
(HENNING-THURAU; GWINNER; GREMLER, 2002; WANGENHEIM; BAYON, 2007).

Muitas vezes, as pessoas compartilham opinides, noticias e informag¢fes com outras
pessoas. No entanto, existe a necessidade social por parte do ser humano de se relacionar com
outras pessoas, surgindo um caminho para a troca de experiéncias (EAST; HAMMOND;
LOMAX, 2008). A comunicacdo interpessoal pode ser relacionada a propaganda boca a boca
ou & comunicagdo informal dirigida a outros consumidores sobre a posse, 0 uso ou as
caracteristicas de um produto e/ou servico especifico (GODES; MAYZLIN, 2004; L1U, 2006;
EAST; HAMMOND; LOMAX, 2008; BERGER, 2014). Inclusive, Harrison-Walker (2001,
p. 63) define a propaganda boca a boca como “uma comunicacdo informal entre um
comunicador percebido como ndo comercial e um dado receptor, relacionada a uma marca,
produto, organizagao ou a um servigo”.

Palmatier et al. (2006) colocam que a implantacdo bem sucedida de um modelo
relacional adequado por parte das empresas junto aos seus clientes pode gerar como resultado
a recomendacdo da empresa para outros clientes em potencial, o chamado boca a boca.
Portanto, a propaganda boca a boca tem sido reconhecida como um dos recursos mais



45

influentes de transmissao de informacg6es desde o inicio da sociedade humana (MAXHAM;
NETEMEYER, 2002; GODES; MAYZLIN, 2004).

Quando as expectativas dos consumidores forem atendidas e, até mesmo superadas,
eles ficardo potencialmente ansiosos para compartilhar suas experiéncias (EISINGERICH,;
AUH; MERLO, 2014), repassando referéncias a outras pessoas sobre tais experiéncias. Tais
referéncias sdo muitas vezes o resultado de respostas racionais e emocionais as experiéncias
de compra e/ou de consumo (SWEENEY; SOUTAR; MAZZAROL, 2012), uma vez que 0S
consumidores tendem a partilhar as suas experiéncias com os outros, independentemente do
seu nivel de experiéncia com a empresa ou com o produto e/ou servico (EISINGERICH,;
AUH; MERLO, 2014).

Sendo assim, pesquisadores e profissionais da area de marketing estdo cientes de que
0s consumidores se valem da propaganda boca a boca como uma fonte de informagéo
relevante antes de tomar decisdes de compra, mesmo que a influéncia da propaganda boca a
boca seja significativa e perniciosa em julgamentos de qualidade e decisdes de compra (LEE;
CRANAGE, 2014). O resultado disto € que ela pode ser procurada por consumidores que ndo
experimentaram um produto e/ou servigo, pois € vista como passivel de confianc¢a, ainda mais
se for oriunda de uma fonte pessoal proxima e experiente (ALLSOP; BASSETT; HOSKINS,
2007). Por conseguinte, a propaganda boca a boca € reconhecida como uma forca de
influéncia vital no mercado (HAN; RYU, 2012), sendo inegavelmente um fator importante
para o crescimento das empresas (BANSAL; VOYER, 2000; LIU, 2006; LIBAI et al., 2010),
uma vez que pode influenciar atitudes, preferéncias e intencdes de (re)compra dos
consumidores (WANGENHEIM, 2005).

Pesquisas demonstraram que a influéncia da propaganda boca a boca pode ser maior
do que a propaganda tradicional (por exemplo, anuncios impressos, em radio ou em
televisdo), podendo ser até nove vezes mais efetiva (BRUYN; LILIEN, 2008; TRUSOV;
BUCKLIN; PAUWELS, 2009). Muito do poder da propaganda boca a boca é derivado do
que esta sendo percebido como mais confiavel, ou ndo, do que outras fontes de informacéo
(GOLBECK, 2006; CHEVALIER; MAYZLIN, 2006). Um estudo realizado por Bughin,
Doogan e Vetvik (2010) concluiu que a propaganda boca a boca é o principal fator de decisdo
de compra (no contexto de computadores), com um percentual de 20% a 50%, gerando mais
que o dobro das vendas estimuladas por outras formas de comunicacdo paga (por exemplo,
propagandas). Ou seja, a propaganda boca a boca pode ser um dos principais indicadores de
sucesso futuro de uma empresa (KIM; LEE, 2011).
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Estudos anteriores mostraram que propaganda boca a boca ¢ um elemento eficaz e
poderoso, pois por meio dela as pessoas podem transmitir informacdes espontaneamente,
repercutindo em uma forte influéncia sobre o comportamento e as preferéncias dos
consumidores (GRUEN; OSMONBEKOV; CZAPLEWSKI, 2006; LITVIN; GOLDSMITH,;
PAN, 2008; ZHANG; YE; LAW, 2010; LUO; ZHONG, 2015), bem como sobre as vendas ou
suas receitas (faturamento) das empresas e, consequentemente, sobre o seu lucro e sua
rentabilidade (CHEVALIER; MAYZLIN, 2006; DUAN; GU; WHINSTON, 2008; LITVIN;
GOLDSMITH; PAN, 2008; YE; LAW; GU, 2009). Além disso, a propaganda boca a boca
pode ser um meio altamente eficiente para atrair e conquistar novos clientes (McCONNELL,;
HUBA, 2007), o que € muito importante para a viabilidade, o crescimento e a consolidacédo de
um negoécio (EISINGERICH; AUH; MERLO, 2014).

A propaganda boca a boca foi também discutida na literatura como um conceito de
referéncia. A referéncia € o momento em que um cliente entra em uma transagdo com uma
empresa e passa sua motivacdo de compra e nivel de (in)satisfacdo a outro cliente da mesma
empresa ou a um cliente potencial. Estudos mostram que clientes que receberam uma
referéncia positiva e adquiriram produtos e/ou servicos se mostraram mais lucrativos e
rentaveis ao longo do tempo para as empresas (KUMAR; PETERSEN; LEONE, 2007).

A propaganda boca a boca, portanto, refere-se as pessoas que compartilham
experiéncias sobre um produto e/ou servico, e que utilizam este tipo de comunicacdo para
relatar suas experiéncias para outras pessoas (KIM; NG; KIM, 2009). A forma e o conteudo
da propaganda boca a boca podem ser complexos. Muitas vezes, o conselho ou a informacéo
contém uma valéncia no sentido de que pode ser percebido como positivo ou negativo (EAST
et al., 2014). E geralmente aceito que a propaganda boca a boca positiva incentiva a compra,
enquanto que a propaganda boca a boca negativa a desencoraja (CHEVALIER; MAYZLIN,
2006; LIU, 2006).

Embora a propaganda boca a boca possa ser positiva ou negativa, as empresas
favorecem as informacGes, comentarios ou recomendacdes positivas, por interesse proprio.
A propagacdo da propaganda boca a boca positiva promove marcas, produtos e/ou servigos,
sem incorrer em investimentos de comunicacdo adicionais as empresas (LIEN; CAO, 2014).
Cabe destacar que existem inimeros estudos que pesquisaram a propaganda boca a boca
(HARRISON-WALKER, 2001; BROW et al., 2005; HUR; PARK; MINSUNG, 2010; EAST
et al., 2014), mas, em sua maioria, tais estudos se concentraram na propaganda boca a boca
positiva (WANGENHEIM, 2005).
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Quando os consumidores discutem os atributos de uma marca ou de um produto e/ou
servigo, descrevem experiéncias ou encontros de servico agradaveis a outros consumidores ou
fazem uma recomendacdo informal, engajando-se na propaganda boca a boca positiva
(OLIVER; SWAN, 1989; ANDERSON, 1998). A propaganda boca a boca positiva fornece
informacdes benéficas sobre uma marca ou sobre um produto e/ou servigo e, por isso,
colabora na divulgacdo das empresas e de suas ofertas (MAXHAM, 2001).

Conforme Brown et al. (2005), a propaganda boca a boca positiva pode ser
considerada uma das principais respostas aos esfor¢cos das empresas direcionados ao
fortalecimento do relacionamento com os seus clientes, ou seja, pode ser considerada um teste
fundamental da eficiéncia dos programas de relacionamento com clientes. Alids, quando 0s
consumidores fornecem entusiasmo em suas recomendacdes sobre produtos, servicos ou
marcas, eles estdo agindo como defensores de uma ideia ou de um conceito em nome desta
empresa (WHITE; SCHNEIDER, 2000; FULLERTON, 2003). Empresas que recebem
propaganda boca a boca favoravel tendem a melhorar as chances de aumentar as suas vendas
(CHEVALIER; MAYZLIN, 2006).

A geracdo de propaganda boca a boca positiva € um dos recursos de marketing,
mesmo que ndo de dominio das empresas, pois € algo que lhes € concedido pelos
consumidores, tendo uma maior influéncia nas escolhas dos consumidores do que outras
formas de comunicacdo (GODES; MAYZLIN, 2004), podendo gerar enorme impacto sobre o
comportamento dos consumidores (BERGER, 2014).

De acordo com Hur, Park e Minsung (2010), ao se realizar agfes de comunicagao as
empresas devem direcionar esforcos no sentido de captar, cada vez mais, a atencdo dos
consumidores. Para isso, usam uma estratégia fundamental, que se reflete na oferta de
determinados beneficios, tais como descontos ou prémios (b6nus). Este procedimento tem por
objetivo levar o individuo a desenvolver uma opinido positiva relativa & empresa, que podera
resultar em propaganda boca a boca positiva em seu circulo de conhecimento ou de amizades,
podendo ser um gerador de aumento da carteira de clientes e, possivelmente, de vendas.

Consumidores que apresentam um maior comportamento de aproximagdo com as
empresas sdo 0s que tém maior probabilidade de fazerem comunicagdes boca a boca, pois, na
condi¢do de um grau de maior aproximacao € percebida a ativacdo do efeito do encantamento,
ou no grau oposto é percebido o efeito do arrependimento (MAXHAM, 2001; GREWAL
et al., 2003; JONES; REYNOLDS, 2006).

Hartline e Jones (1996) destacam que a intencdo em se engajar em uma propaganda

boca a boca esta positivamente correlacionada com a percepcao de valor do consumidor sobre
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uma marca, um produto e/ou servico. Para Cronin Jr., Brady e Hult (2000) e Sirdeshmukh,
Singh e Sabol (2002), o valor percebido influencia positivamente as predisposi¢des
comportamentais dos clientes, inclusive potencializando a propaganda boca a boca.
Ampliando o debate, Costa (2007) desenvolveu e testou um modelo, no segmento de servicgos
educacionais, no qual apontou que é consistente a influéncia positiva do valor percebido pelo
cliente sobre a propaganda boca a boca.

Da mesma forma, Olaru, Purchase e Peterson (2008) aplicaram uma pesquisa no
contexto Business-to-Business (B2B), em empresas governamentais e particulares, onde
identificaram que o valor percebido em ambas as empresa influenciaram a inten¢do de
recompra € a propaganda boca a boca positiva. No mesmo estudo foi concluido que a
influencia do valor percebido sobre a propaganda boca a boca foram maiores onde 0s
contratos entre as empresas eram de longo prazo e em empresas governamentais. O estudo
realizado por Durvasula et al. (2004), sdo expostos dois tipos de modelos denominados de
direto e indireto, em ambos os modelos o valor percebido é considerado antecedentes do
comportamento de recompra e da recomendacdo para outros (propaganda boca a boca
positiva).

Por sua vez, Petrick (2004) realizou uma pesquisa com passageiros de um cruzeiro
maritimo e identificou que o valor percebido era evidenciado como sendo um fator que leva o
consumidor a predisposicdo a recompra com a empresa do cruzeiro, e que tais intencdes
geram comentarios positivos, ou seja, estimulam a propaganda boca a boca positiva sobre a
experiéncia vivenciada. Diante disso, apresenta-se a terceira hipotese de pesquisa:

Hs: O valor percebido pelo consumidor apresenta um efeito positivo e direto sobre a
possibilidade de propagar propaganda boca a boca positiva em relagdo a marca do produto a

outros consumidores potenciais.

2.4 RELACAO ENTRE COMPROMETIMENTO AFETIVO E PROPAGANDA BOCA A
BOCA POSITIVA

Os consumidores podem endossar empresas porque eles se sentem confortaveis em
comprar, utilizar ou recomendar certas marcas, produtos e/ou servicos para as pessoas com
que se preocupam ou mesmo para estranhos (FULLERTON, 2003; WANGENHEIM,;
BAYON, 2007). As pessoas sdo particularmente suscetiveis em compartilhar experiéncias

emocionais, ainda mais com outras pessoas proximas de si ou pessoas que conhecem bem
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(BROWN; REINGEN, 1987; HEATH; BELL; STERNBERG, 2001; RIME, 2009), sendo
mais propensos a disseminar propaganda boca a boca, positiva ou negativa, sobre as coisas
com as quais elas se sentem intimamente ligadas (BHATTACHARYA; SEN, 2003;
AHEARNE, BHATTACHARYA; GRUEN, 2005; BROWN et al., 2005; ASATRYAN; OH,
2008).

Sendo assim, altos niveis de satisfacdo do cliente, de confianca e de
comprometimento podem fazer com que se comportem favoravelmente na direcdo de uma
empresa, marca e suas ofertas, incluindo a propaganda boca a boca positiva, com
testemunhos, recomendacgdes ou indicagdes a outras pessoas ou consumidores (KIM; HAN;
LEE, 2001; KIM; HAN, 2008; BACK; LEE, 2009; LEE; CHOI; KANG, 2009).

Um estudo realizado por Garnefeld, Helm e Eggert (2011) que procurou entender a
influéncia da propaganda boca a boca no comportamento dos clientes ou consumidores
evidenciou que sdo informacGes sobre como eles se sentem sobre uma determinada empresa.
Clientes ou consumidores que construiram uma forte atitude positiva ou favoravel com uma
empresa no momento que comecam a emitir a propaganda boca a boca positiva a outros
clientes ou consumidores podem efetivamente aumentar o seu comprometimento afetivo em
relagdo a empresa (GARNEFELD; HELM; EGGERT, 2011).

O comprometimento do consumidor em relacdo a empresa € um componente vital na
propagacdo da propaganda boca a boca positiva (HARRISON-WALKER, 2001; BROWN
et al., 2005; LACEY; SUH; MORGAN, 2007; GARNEFELD; HELM; EGGERT, 2011,
HAN; RYU, 2012). Suportado por Han e Ryu (2012), em um estudo desenvolvido no
contexto de restaurantes, 0 comprometimento € positivamente relacionado a propaganda boca
a boca. Aléem disso, Hur, Kim e Kim (2013) mencionam que o cliente ou consumidor que
estiver afetivamente comprometido com uma empresa ou marca, estao dispostos a se envolver
em uma propaganda boca a boca positiva. Outros estudos encontraram uma relagdo positiva
entre comprometimento e propaganda boca a boca positiva (KIM; HAN; LEE, 2001,
FULLERTON, 2003; FULLERTON, 2011).

Matos e Rossi (2008) realizaram um estudo atraves de uma meta-analise,
considerando o construto boca a boca como foco central da pesquisa. Os autores pesquisaram
em journals e base de dados relevantes da éarea, totalizando uma amostra de 242 estudos
guantitativos, foram selecionados 127 estudos (53%) que produziram 162 amostras
independentes. A partir disso, os autores desenvolveram um framework conceitual baseado na

revisao da literatura sobre a propaganda boca a boca, enfocando seus principais antecedentes,
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os resultados mostraram que o comprometimento é o antecedente que tem o efeito mais forte
sobre a propaganda boca a boca.

Em seu estudo, Brown et al. (2005) encontraram o principal efeito do
comprometimento, em grande parte operacionalizado como comprometimento afetivo, sobre
as intengdes positivas da propaganda boca a boca dos consumidores. A justificativa para esta
descoberta é que quando os consumidores estdo afetivamente empenhados por uma empresa,
eles querem que a empresa tenha sucesso e que outros consumidores compartilhnem de tal
sentimento (FULLERTON, 2011). Em complemento, o autor menciona, ainda, que
consumidores com mais desejo de manter um relacionamento com uma empresa, apresentam
maior possibilidade de recomendar a mesma para terceiros, ou seja, tendem a se envolver na
disseminacdo de propaganda boca a boca positiva. Diante do exposto, foi formulada a quarta

hipdtese de pesquisa:

Ha4: O comprometimento afetivo do consumidor em relacdo a marca do produto
apresenta um efeito positivo e direto sobre a possibilidade de propagar propaganda boca a

boca positiva em relagcdo a marca do produto a outros consumidores potenciais.

2.5RELACAOENTRE COMPROMETIMENTOAFETIVO E INTENCAO DE RECOMPRA

Alguns debates na década de 90 foram direcionados a satisfacdo de clientes, sendo que
a mesma nédo deve ser abordada como um fim em si, mas sim como uma forma de se voltar
para objetivos estratégicos, tais como a repeticdo de compras, a retencdo e a lealdade de
clientes (MITTAL; KAMAKURA, 2001; HARKER; EGAN, 2006). Neste contexto, a
intencdo de recompra surgiu como um construto relevante, tanto no meio académico quanto
no meio gerencial (ZHANG et al., 2010; WU et al., 2012; SHIN et al., 2013).

O conceito de intencdo de recompra € definido por Hellier et al. (2003) como sendo o
julgamento ou a predisposicao do individuo em comprar novamente um determinado produto
e/ou servico de uma mesma empresa, levando em consideragdo a situacdo atual e provaveis
circunstancias futuras. Salienta-se que a intencdo de recompra € moderada por fatores
contingenciais, tais como caracteristicas individuais, tipo de oferta e situages de compra ou
de consumo especificas (SOLVANG, 2007).

Oliver (1999), por sua vez, propde que o comportamento de recompra de produtos
e/ou de servigos € antecedido por quatro estagios sequenciais, muito proximos a lealdade, nas

quais os compradores passam antes de efetivarem a acdo em si, no caso, a compra:
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a) Estagio cognitivo: a preferéncia esta associada a atributos do produto e/ou do
servico e cuja vulnerabilidade principal se concentra na possibilidade de
identificacdo, por parte do consumidor, de produtos ou servi¢os com caracteristicas
hipoteticamente melhores a partir, por exemplo, de propaganda das empresas;

b) Estagio afetivo: hd& um componente idiossincratico em que a preferéncia ou a
predisposicdo do consumidor se relaciona a um “gostar de”. Neste estagio, as
principais vulnerabilidades se concentram em um possivel descontentamento ou
insatisfacdo do consumidor, que podem ser induzidos pela concorréncia ou pela
prépria deterioracdo do desempenho do produto e/ou servigo que vinha sendo
comprado pelo consumidor;

c) Estagio conativo: se inicia com uma intencdo racional de recompra propriamente
dita, com o real desejo de repetir a compra do produto e/ou servico de determinada
empresa. Neste estagio, as mensagens de persuasdo para troca de marcas a partir de
propagandas, por exemplo, e a deterioracdo de desempenho também sdo os
principais riscos relacionados a repeticdo de compras;

d) Estagio de acgdo: estagio no qual as intengdes de recompra sdo convertidas em
acOes efetivas, ou seja, na compra ou no consumo por parte do consumidor. Os
principais obstaculos sdo a indisponibilidade de produtos e/ou servigos e a
deterioracao do seu desempenho com 0 uso.

Vale ressaltar que a circunstancia de compra repetida pelo consumidor pode ser
explicada, basicamente, por duas possibilidades. Primeira, uma solugéo repetida do problema,
onde os problemas continuos requerem solucdes que ja deram certo, evitando o investimento
de tempo e de energia na busca de alternativas ou riscos. Segunda, tomada de decisdo
habitual, pela qual as compras se repetem em fungdo de habitos ja definidos ou de rotinas que
geralmente simplificam a vida do consumidor. O comportamento criado pela préatica de
compra da mesma empresa (fornecedor) marca, produto e/ou servi¢co pode ser em fungédo de
inércia, de preferéncia ou da retencdo ou da lealdade do consumidor (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2008).

Alguns autores defendem que a inten¢do de recompra é uma dimensao da lealdade
atitudinal, na qual preferéncias e inten¢des cognitivas e emocionais dos consumidores passam
a ser relevantes para verificar a intencdo da necessidade do consumidor em adquirir
novamente um produto e/ou servigo apds uma experiéncia anterior, normalmente positiva ou
satisfatoria (GOMMANS, KRISHNAN; SCHEFFOLD, 2001; PARASURAMAN;
ZEITHAML; MALHOTRA, 2005). Consoante isso, Oliver (2010) afirma que a lealdade é um
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comprometimento de recompra ou de favorecimento futuro concedido por um individuo
(consumidor) em relacdo a uma determinada marca, produto e/ou servico, independentemente
das influéncias situacionais ou esforcos de marketing por parte dos competidores.

De outra forma, White e Yanamandram (2007) propuseram que as intengdes de
recompra ndo significam o mesmo que a lealdade, uma vez que a lealdade pode ser definida
em funcdo da concepcdo comportamental e atitudinal ou de ambas. Todavia, a repeticdo de
compras também é moderada por fatores contingenciais, tais como caracteristicas individuais,
circunstancias e situacdes especificas, que se apresentam no momento da compra.

Algumas evidéncias demonstram que a intengdo de recompra consiste no reflexo da
percepcdo de que o préprio consumidor possui certa tendéncia sobre a probabilidade de
comprar novamente de uma empresa ou de uma marca (OLIVER, 1999; 2010; LOPES;
TEIXEIRA; MORETTI, 2012). O comportamento de recompra dos consumidores é um dos
fatores mais importantes que pode levar as empresas, em uma perspectiva de longo prazo a
uma maior lucratividade e rentabilidade (NOYAN; SIMSEK, 2012; FRANK; ENKAWA,
SCHVANEVELDT, 2014). Além disso, pode ser considerada uma fonte de possivel reducéo
de custos e um meio de crescimento de mercado para as empresas a partir de sua base atual de
clientes (AHMED et al., 2011).

Consumidores com elevada intencdo de recompra exigem investimentos de marketing
menores, pois ja estdo predispostos a voltar a negociar com a empresa (FORNELL et al.,
2005). H& um maior custo financeiro, de tempo e de esforgos para adquirir novos clientes do
que manter os clientes existentes (REICHHELD; SASSER Jr., 1999; TSAI; HUANG, 2007).
Na verdade, a retencdo de clientes, baseada na recompra é muitas vezes vista como um meio
para a obtencdo de uma possivel fonte vantagem competitiva (TSAI; HUANG, 2007). Os
consumidores com elevada intencdo de recompra ou retidos pelas empresas tendem a pagar
precos mais altos, pois sdo geralmente menos sensiveis ao prego, a comprar quantidades mais
elevadas e em se envolver em referéncias positivas (propaganda boca a boca) sobre a
empresa, sua marca e seus produtos e/ou servicos (NGOBO, 2004). A fim de maximizar as
intengdes de recompra dos consumidores, 0s gestores, entdo, precisam saber quais sdo 0S
fatores antecedentes ou determinantes que influenciam a intencdo de recompra e sua
importancia relativa (FRANK; ENKAWA; SCHVANEVELDT, 2014).

Pesquisas anteriores mostraram que consumidores comprometidos estdo positivamente
dispostos a repetir compras com uma mesma empresa (HENNING-THURAU, 2004; JONES
et al., 2007; HAN; RYU, 2012) e mais propensos em permanecer no relacionamento com o

fornecedor atual (FULLERTON, 2005). O comprometimento das empresas com oS
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consumidores ou clientes também é um fator critico para induzir a intencdo de recompra
futura (FULLERTON, 2005).

Nesta direcdo, nota-se que o comprometimento afetivo do consumidor em relacéo a
uma empresa ou uma marca acontece quando o consumidor tem um forte vinculo afetivo com
a empresa ou com alguém que Ihe atenda, podendo adquirir repetidamente 0 mesmo produto
e/ou servico (BALDINGER; RUBINSON, 1996). Sendo assim, consumidores que estdo
comprometidos com uma empresa ou marca podem vir a se tornarem consumidores retidos ou
leais, adotando um comportamento de compras repetidas (BALDINGER; RUBINSON, 1996;
ERCIS etal., 2012).

Alguns pesquisadores tém identificado que o comprometimento vem se caracterizando
como um fator essencial na formacéo da intencdo comportamental (BROWN et al., 2005). De
acordo com Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996), o aumento das inten¢des comportamentais
positivas gera um impacto comportamental efetivo, o que inclui a incidéncia de recompra,
retencdo do cliente e o seu possivel engajamento em propaganda boca a boca positiva.

Suportado por alguns estudos (GUSTAFSSON; JOHNSON; ROOS, 2005;
GAUNARIS, 2005; JONES et al., 2007; ERCIS et al., 2012), verifica-se que o
comprometimento afetivo apresenta uma associagdo positiva em relacdo a intencdo de
recompra do consumidor, observando-se que o0 principio basico intrinseco ao
comprometimento afetivo é a inten¢do do consumidor em continuar proximo a empresa ou a
marca escolhida, o que pode, com o passar do tempo, vir a configurar um relacionamento
entre as partes envolvidas (MORGAN; HUNT, 1994). Portanto, consumidores que estdo
comprometidos afetivamente com a empresa ou sua marca podem vir a se tornarem
consumidores retidos e, até mesmo leais a esta empresa ou marca, apresentando intencao e até
mesmo um comportamento de repeticdo de compras (ERCIS et al., 2012). Assim sendo, é
possivel apresentar a quinta hipétese de pesquisa:

Hs: O comprometimento afetivo do consumidor em relacdo a marca do produto
apresenta um efeito positivo e direto sobre a intencdo de recompra de outros produtos da

mesma marca.
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2.6 RELACAO ENTRE COMPROMETIMENTO NORMATIVO E INTENCAO DE
RECOMPRA

Conforme discutido anteriormente, o comprometimento é o desejo deliberado,
consciente e permanente do consumidor em manter um relacionamento com uma empresa ou
marca (BROWN et al., 2005). O comprometimento é um dos fatores mais significativo das
intencBes dos clientes quanto a recompra, ao boca a boca positivo ou a sua decisdo de estreitar
o relacionamento existente com um fornecedor (MORGAN; HUNT, 1994).

Handelman e Arnold (1999) argumentaram que existem duas formas para uma
organizacdo ganhar legitimidade na mente de seus consumidores, por meio de acgdes
performativas, relacionadas a desempenho (como a qualidade e os pregos), ou por meio de
acOes institucionais (apelos a familia, comunidade e nacdo). Indiscutivelmente, qualquer uma
destas acdes institucionais pode aumentar o comprometimento normativo, que parece ser um
determinante importante da retencdo de clientes em recomprar 0 mesmo produto e/ou servi¢co
(FULLERTON, 2014).

O compromisso (ou comprometimento), independentemente do tipo, € a ligacdo que
mantém os compradores em um relacionamento, mesmo em face de uma possivel insatisfacao
(HAN, KWORTNIK; WANG, 2008), com inten¢bes de recompra mais elevadas (JONES;
DACIN; TAYLOR, 2011). Assim sendo, 0 compromisso representa perfeitamente o estado
em que os consumidores estdo em quando eles decidem ficar em um relacionamento. Eles
podem ficar por razbes positivas e/ou negativas, razGes estas que faz com que alguém
permaneca em um relacionamento (JONES; DACIN; TAYLOR, 2011).

Os pesquisadores observam a importdncia de maior compreensdao sobre os
antecedentes e 0s consequentes do compromisso normativo (BANSAL, IRVING; TAYLOR,
2004). N&o héa evidéncia de muitos estudos que abordaram a relacdo do comprometimento
normativo com as atitudes comportamental do cliente ou consumidor (CATER; CATER,
2010). Suportado por Alves, Terres e Santos (2013), no contexto de servicos em uma
(instituicdo de ensino superior privada), o comprometimento normativo é positivamente
associado com a intencdo de recompra. No mesmo estudo, pode se observar que esse
resultado apresenta a existéncia do senso moral que o aluno desenvolve e o seu reflexo em sua
possivel retencdo ou lealdade. Alunos que apresentaram uma obrigacdo moral com a
instituicdo de ensino superior tende exercer sua recompra futuramente.

Por sua vez, Bansal, Irving e Taylor (2004) colocam que o comprometimento do

consumidor é uma forca que leva o individuo a continuar comprando um produto e/ou servico
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de uma mesma empresa, ou seja, a nao trocar de fornecedor. A base subjetiva a esta forca
pode ser normativa, unindo o consumidor a empresa por percepcao de obrigacdo. Os mesmos
autores mencionam que quanto mais fortes forem as normas subjetivas relativas a
aceitabilidade da mudanca, menor sera 0 comprometimento normativo com a empresa,
indicando que o comprometimento normativo se desenvolve por influéncias sociais, havendo
pressédo social pela ndo mudanca de fornecedor ou marca o que pode levar o consumidor a um
sentimento de conformacédo. Considerando as discussdes em torno do tema, foi formulada a

sexta hipotese de pesquisa:

He: O comprometimento normativo do consumidor em relacdo a marca do produto
apresenta um efeito positivo e direto sobre a intencdo de recompra de outros produtos da

mesma marca.

2.7 RELACAO ENTRE PROPAGANDA BOCA A BOCA POSITIVA E INTENCAO DE
RECOMPRA

O comportamento do consumidor como é o caso da intencdo de falar bem de uma
empresa ou de uma marca e de indicar produtos e/ou servigos adquiridos ou utilizados por ele
aos seus amigos e familiares, ou outras pessoas, podem ser importantes indicadores das
intencBes comportamentais positivas associadas a intencdo de recompra (ZEITHAML;
BERRY; PARASURAMAN, 1996). Paralelo a isso, Kitapcia, Akdoganb e Dortyolb (2014),
ao desenvolverem um estudo no segmento de prestacdo de servigos hospitalares, observaram
uma relacdo positiva entre a propaganda boca a boca positiva e a intencdo de recompra.

Em acréscimo, pesquisadores relatam que a propaganda boca a boca desempenha um
papel importante no processo de selecdo de fornecedores ou prestadores de servigcos e na
escolha de marcas, produtos e/ou servicos (GILLY et al., 1998). De acordo com o referencial
teodrico acessado, a propaganda boca a boca pode ser definida como uma comunicacdo pessoal
e informal entre um comunicador, sem fins comerciais, € um receptor, relacionada a uma
empresa, uma marca ou produto e/ou servico (HARRISON-WALKER, 2001). Sweeney,
Soutar e Mazzaro (2008) sugerem que o potencial da propaganda boca a boca pode ter um
impacto relevante sobre a percep¢do ou em ac¢des dos consumidores, dependendo da natureza
da relagéo entre remetente e receptor, a riqueza e a forca da mensagem e da sua entrega.

Alguns estudos evidenciaram que a propaganda boca a boca é uma fonte primaria de

influéncia informacional sobre a intencdo de recompra, ou na tomada de decisdo de compra
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ou de consumo, bem como um veiculo para expressar a satisfacdo ou a insatisfacdo do
consumidor com uma experiéncia relacionada a um produto e/ou servico (KITAPCIA;
AKDOGANB; DORTYOLB, 2014).

Inclusive, Ennew e Banerjee, (2000) concluem enfaticamente que a propaganda boca a
boca positiva pode influenciar outros consumidores a adquirirem novamente a mesma marca
ou 0 mesmo produto e/ou servico. Além disso, Henning-Thurau, Gwinner e Gremler (2002) e
Wangenheim e Bayon (2004) afirmam que os consumidores que estdo dispostos a fazer
comunicagfes (propaganda boca a boca) positivas sdo mais susceptiveis de se tornarem
clientes retidos e mesmo leais, pois mantém ao longo do tempo a sua intencao de recompra de

determinadas empresas ou marcas. Para tanto, emerge a sétima hipotese de pesquisa:

H7: A propaganda boca a boca positiva apresenta um efeito positivo e direto sobre a

intencé@o de recompra de outros produtos da mesma marca.
2.8 MODELO TEORICO PROPOSTO E HIPOTESES DE PESQUISA

Com o intuito de facilitar a compreensdo dos construtos anteriormente abordados no
referencial tedrico e as respectivas hipoteses de pesquisa, segue a Figura 1, a qual traz um
resumo da base teorica utilizada com os principais autores que serviram para fundamentar a

pesquisa.

Figura 1: Construtos abordados na pesquisa

Construtos Principais Defini¢des Consideradas Principais Autores

Zeithaml (1988), Sheth,
Newman e Gross (1991),
Woodruff (1997), Holbrook
(1999), Parasuraman e
Grewal (2000), Petrick (2002)
e Sanchez et al. (2006).

Avaliacdo global do consumidor quanto a utilidade de
Valor Percebido | um produto e/ ou servi¢co, com base na percepcdo do
que é recebido e do que é dado (ZEITHAML, 1988).

Morgan e Hunt (1994),
Garbarino e Johnson (1999),
Fullerton  (2003), Gounaris
(2005) e Moliner, et al. (2007).

Ligagcdo psicologica que motiva o consumidor a
permanecer no relacionamento com a empresa, porque
assim o deseja (FULLERTON, 2003).

Comprometimento
Afetivo

Gruen, Summers e Acito
Obrigacdo moral de o consumidor estar ligado | (2000), Bansal, Irving e Taylor
psicologicamente a uma empresa, com base em normas | (2004), Bloemer e Odekerken-
e regras (BANSAL; IRVING; TAYLOR, 2004). Schroder (2007) e Fullerton
(2011).

Comprometimento
Normativo

d . ) Arndt  (1967), Brown e
Propaganda Boca | yma comunicacdo oral e pessoal entre um emissor Reingen  (1987), Anderson

aBoca Positiva | percebido como ndo comercial e um receptor, tratando (1998), Harrison-Walker
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de uma marca, um produto ou um servico oferecido | (2001), Brown et al. (2005),
para venda (ARNDT, 1967). Matos e Rossi (2008) e East et
al. (2014).

Hellier et al. (2003), Qureshi et
al. (2009), Kim e Ok (2009),
Kim (2012), Han e Ryu (2012),
Lin e Lekhawipat (2014) e Hsu
et al. (2014).

Julgamento do individuo sobre comprar de novo um

Intencdo designado servi¢co da mesma organizagdo, tomando em
de Recompra consideracdo a situacédo atual e provaveis circunstancias
(HELLIER et al., 2003).

Fonte: Elaborada pelo autor.

Ja para facilitar a compreensdo em torno das hipoteses de pesquisa, a Figura 2
representa graficamente o Modelo Tedrico proposto, por meio do qual se propde investigar a
relacdo entre os construtos valor percebido, comprometimento afetivo, comprometimento
normativo e propaganda boca a boca positiva como antecedentes da intencéo de recompra dos

consumidores no contexto de compras de smartphones da marca lider do mercado mundial.

Figura 2: Modelo Tedrico proposto

Comprometimento
Afetivo

Propaganda Boca a

Boca Positiva

Valor Percebido

Intencio de
Recompra

Comprometimento
Normativo

Fonte: Elaborada pelo autor com base na literatura (HARRISON-WALKER, 2001; OLARU; PURCHASE;
PETERSON, 2008; FULLERTON, 2011; ERCIS et al., 2012; ALVES; TERRES; SANTOS, 2013; KITAPCIA;
AKDOGANB; DORTYOLB, 2014).
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3. METODO DE PESQUISA

3.1 PESQUISA DESCRITIVA

O método de pesquisa utilizado no desenvolvimento da presente pesquisa é baseado
nas proposices de Hair Jr. et al. (2009), Hair Jr et al. (2010) e Malhotra, Birks e Wills
(2012), referente aos estudos de natureza quantitativa, sendo caracterizada como uma
pesquisa descritiva, mais notadamente um levantamento (survey) com corte transversal. No
que tange ao estudo para a avaliagdo das relacdes entre as varidveis, optou-se pela técnica de
modelagem de equacdes estruturais (ANDERSON; GERBING, 1988; MALHOTRA; BIRKS;
WILLS, 2012; HAIR Jr. et al., 2009; BYRNE, 2010; MAROCO, 2010; KLINE, 2011).

Os estudos de natureza descritiva sdo caracterizados pela maior rigidez na formulagao
de hipoteses, sendo utilizados para descrever as caracteristicas de determinados grupos de
variaveis, bem como para fazer previsbes. Em pesquisas descritivas, o método de
levantamento (survey), de corte transversal € amplamente utilizado, sendo que a coleta de
dados é realizada apenas uma vez com uma amostra determinada (CHURCHILL Jr., 2001;
HAIR Jr. et al., 2010).

De acordo com Pinsonneault e Kraemer (1993), o método survey € aplicado em
momentos em que Se investiga sobre “o qué” esta acontecendo, quando o objeto de interesse
se situa de uma forma proxima do momento presente e quando 0 ambiente natural parece ser
mais adequado para o estudo do fendmeno que esta em questdo. Por sua vez, Malhotra, Birks
e Wills (2012) mencionam que este metodo é constituido por duas fungdes distintas, sendo
uma delas o aspecto que pretende destacar a selecdo de uma amostra significativa e
representativa da populagdo-alvo e a outra é a de gerar uma “fotografia” das varidveis em
estudo podendo ser considerada um determinado momento no tempo.

E importante ressaltar que através da pesquisa do tipo survey o pesquisador passa a
obter informacGes mais exatas, principalmente devido as amostras, que sdo amplas e
representativas, permitindo-o verificar as relagbes entre as varidveis propostas e a validacao
das relages existentes (HAIR Jr. et al., 2009; HAIR Jr. et al., 2010). Portanto, este método é
aplicado a uma amostra de uma populacao-alvo com base em um questiondario estruturado e
com perguntas padronizadas (HAIR Jr. et al., 2009), com a intencdo de provocar informacdes
exclusivas dos respondentes sobre seus comportamentos, caracteristicas, percepgoes,
motivagdes e intengdes (MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012), ou seja, um procedimento
utilizado para coletar dados primarios (HAIR Jr. et al., 2009; HAIR Jr. et al., 2010).
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3.1.1 Populagédo-Alvo e Amostra

A populacdo-alvo é a soma de todos os individuos que compartilham alguma
caracteristica em comum e que compreende 0 universo para a busca de evidéncias relativas ao
problema de pesquisa previamente estabelecido. Ja a amostra é um subgrupo dos elementos
da populacéo-alvo selecionado para participacdo no estudo (MALHOTRA,; BIRKS; WILLS,
2012).

Sendo assim, a populacdo-alvo determinada para esta pesquisa foi de compradores
(consumidores) de aparelho celular, mais especificamente de smartphones da marca lider
mundial neste segmento (Apple) (GARTNER GROUP, 2015b), sendo eles alunos de
graduacdo e de pds-graduacdo, sem restricbes quanto ao curso que frequentam, na
Universidade de Caxias do Sul (RS), na Cidade Universitaria, em Caxias do Sul (RS).

A presente pesquisa seguiu as sugestdes mencionadas por alguns autores como Kline
(2011), de que na utilizacdo do método de equacOes estruturais, por sua complexidade, a
amostra seja composta por mais de 200 casos validos. Na mesma linha de pensamento, Hair
Jr. et al. (2009) sugerem que o procedimento de estima¢do mais comum em métodos de
equacOes estruturais sdo direcionados a amostras de 150 a 400 casos, sendo 200 casos 0

recomendado, uma vez que estabelecem uma base sélida para a estimacdo dos parametros.

3.1.2 Operacionalizacdo dos Construtos e Elaboracédo do Instrumento de Coleta de Dados

O instrumento de coleta de dados, ou questionario de pesquisa, foi elaborado com base
em escalas validadas por outros autores, para cada um dos construtos testados, observando-se
as contribuicbes extraidas da revisdo bibliogréafica. Cabe ressaltar que a elaboragdo do
instrumento de coleta de dados é compreendida como a uma técnica estruturada para a coleta
de dados, que consiste em um conjunto de indagacOes (questdes) que sdo formuladas por um
conjunto de perguntas escritas ou verbais, que devem ser respondidas pelo entrevistado ou
respondente, de forma padronizada (HAIR Jr. et al., 2009; HAIR Jr. et al., 2010;
MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012).

Para a elaboracéo do instrumento de coleta de dados (questionario de pesquisa), como
foi mencionado anteriormente, foram utilizadas escalas ja validadas por estudos anteriores.
Conforme o modelo teérico apresentado na Figura 2, cinco construtos foram abordados e
testados, sendo eles:

a) Valor Percebido;
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b) Comprometimento Afetivo;

¢) Comprometimento Normativo;

d) Propaganda Boca a Boca Positiva;

e) Intencdo de Recompra.

Os construtos utilizados nesta pesquisa sdo variaveis nao-observaveis, ou seja,
variaveis latentes (BYRNE, 2010). Hair Jr. et al. (2009) afirmam que as variaveis latentes, as
quais o pesquisador define em termos tedricos, ndo podem ser diretamente testadas ou
medidas sem que haja erro. No entanto, pode-se dizer que a operacionalizacdo de um
construto ou variavel latente, em equacBes estruturais, constitui-se por meio das varidveis
observaveis, pois as mesmas sdo representadas ou medidas por uma ou mais variaveis ou
indicadores, tornando-se, portanto, variaveis observaveis (KLINE, 2011; BYRNE, 2010).

Em relacdo ao questionario de pesquisa (vide Apéndice A), 0 mesmo foi estruturado
com perguntas fechadas, no qual utilizou-se uma escala do tipo Likert de sete pontos, tendo
em seus extremos “1. Discordo Totalmente” a “7. Concordo Totalmente”. A escala Likert,
segundo Nunnaly e Bernstein (1994), supre os requisitos fundamentais de distribuicdo
continua exigida pelas equagfes estruturais por utilizar técnicas estatisticas avancadas, sendo
que a escala de sete pontos vem sendo a mais utilizada por pesquisadores da area de
marketing (LARENTIS; GIACOMELLO, 2012), por apresentar melhor resultado em relacao
ao coeficiente de determinagéo (R?) (OLIVER, 2010). Porém, somente para o construto valor
percebido, e seus respectivos itens de escala, foi empregada um a escala de diferencial
semantico de dez pontos.

Quanto ao método de coleta dos dados, em pesquisas do tipo survey ha quatro
alternativas bésicas: entrevistas telefonicas, entrevistas via correio, entrevistas eletrénicas ou
entrevistas pessoais (HAIR Jr. et al., 2010; MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012). Para o
presente estudo, foi utilizada a abordagem pessoal mediante a técnica de autopreenchimento
(MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012).

Em relacdo as escalas, para o construto Valor Percebido foi utilizada uma escala de
quatro itens (VALOR_1 a 4), adaptada de Perin et al. (2004), os quais se basearam no estudo
desenvolvido por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002).

Para o Comprometimento Afetivo, foi empregada uma escala adaptada de Jones et al.
(2007), a qual passou pela traducdo reversa (back translation) de Alves, Terres e Santos
(2013), composta por quatro itens (COMP_AFE). Cabe ressaltar que, para o
Comprometimento Afetivo, os itens (varidveis) COMP_AFE_1 e COMP_AFE_2 sdo itens

de escala reversa. Para 0 Comprometimento Normativo, por sua vez, foi adaptada a escala
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utilizada por Meyer e Allen (1991) e por Bansal, Irving e Taylor (2004), também com
traducdo reversa de Alves, Terres e Santos (2013), composta por quatro itens
(COMP_NORM_1a4).

Em relacdo ao construto Propaganda Boca a Boca Positiva, foi adotada a escala de
Brown et al. (2005), compreendida por quatro itens (PBP_1 a 4), também com a traducédo
reversa de Alves, Terres e Santos (2013).

Por fim, para mensurar a intencdo de recompra, foi utilizada uma escala composta por
quatro itens (INT_RECP_1 a 4), sendo que trés itens foram adaptados do estudo de Jones
et al. (2007) e Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996), com traducéo reversa de Alves, Terres e
Santos (2013) e um item foi adaptado da escala de Mittal, Ross e Baldasar (1988), com
traducdo reversa de Teixeira e Hernandez (2012).

Ao final do questionario foram acrescentadas questdes que tiveram como objetivo
captar informacdes que pudessem traduzir a caracterizacdo (perfil) dos respondentes da
pesquisa. Ressalta-se que o0 questionario (instrumento de coleta de dados), que foi aplicado

aos participantes da pesquisa se encontra no Apéndice A.

3.1.3 Validacao do Instrumento de Coleta de Dados

O instrumento de coleta de dados (questionario de pesquisa), depois de estruturado,
passou por uma validacdo de conteddo, ou validagdo de face, com experts da é&rea
(MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012; HAIR Jr. et al., 2010), ou seja, por quatro professores
pesquisadores (Doutores) da area de marketing. Apos esta validagdo, tal instrumento foi

submetido a um preé-teste. Sobre este procedimento, maiores detalhes sao descritos a seguir.

3.1.4 Pré-teste do Instrumento de Coleta de Dados

O pré-teste do instrumento de coleta de dados (questionario de pesquisa) tem como
foco identificar e eliminar problemas potenciais, ou seja, permitir o seu aperfeicoamento, pois
sdo testados os enunciados, os contetdos das questdes, sua sequéncia, 0 seu formato e o0 seu
leiaute, identificando, também, possiveis dificuldades de entendimento acerca das instrucdes e
das perguntas que o compdem (AAKER; KUMAR; DAY, 2004, MALHOTRA,; BIRKS;
WILLS, 2012; HAIR Jr. et al., 2009; HAIR Jr. et al., 2010).

Sendo assim, o pré-teste foi implementado junto a vinte respondentes com

caracteristicas (perfil) similares as da populacdo-alvo da pesquisa, ou seja, clientes (alunos) de
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smartphone da marca lider de mercado, a Apple. De uma forma geral, os respondentes ndo
tiveram dificuldades na compreensdo das questes, sendo que ndo foi necessario nenhum
ajuste no questionario. Cabe ressaltar que tais questionarios nao foram incorporados a amostra

final da pesquisa.

3.1.5 Coleta e Processamento dos Dados

A coleta de dados € o momento em que 0 pesquisador entra em contato com 0s
entrevistados para entregar 0 questionario e obter suas respostas ou percepgdes. Ja 0
processamento dos dados envolve a selecdo, a validacéo e a avaliacdo do trabalho de campo
(MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012; AAKER; KUMAR; DAY, 2004).

Como mencionado anteriormente, a coleta de dados foi feita atraves de um
questionario estruturado. Considerando o tamanho da amostra desejada, a forma de coleta de
dados definida para o desenvolvimento da pesquisa foi da seguinte forma: os questionarios
foram entregues pelo préprio pesquisador nas salas de aulas, da Universidade de Caxias do
Sul, na cidade Universitaria de Caxias do Sul (RS). O pesquisador explicou sobre os objetivos
da pesquisa e deu as devidas instrucdes aos respondentes sobre o preenchimento do
questionario, o qual foi feito pelo método do autopreenchimento por parte dos participantes da
pesquisa.

Este procedimento possibilitou uma maior taxa de resposta. Além do mais,
questionarios autopreenchidos e ndo identificados permitem uma menor interferéncia por
parte do pesquisador tanto no entendimento quanto nas percepcGes dos respondentes
(CHURCHILL Jr., 2001; AAKER; KUMAR; DAY, 2004; HAIR Jr. et al., 2010;
MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012).

Ao se tratar do processamento dos dados, conforme foram sendo aplicados os
questionarios, os mesmos foram sendo processados. Cada questionario recebeu um numero de
identificacdo (cddigo), propiciando um melhor controle sobre eles (MALHOTRA,; BIRKS;
WILLS, 2012). Os questionarios foram inspecionados um a um, para a sua posterior digitacdo
no banco de dados. Apds ter o banco de dados estruturado e os dados digitados, foi realizada
uma revisdo minuciosa e, posteriormente, iniciou-se a preparacdo dos dados para as analises
estatisticas. Inclusive, alguns autores defendem que seja realizada esta inspec¢éo individual dos
questionarios e a digitacdo no banco de dados logo apds o recebimento do questionério
(HAIR Jr. et al., 2009; MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012), o que foi feito.
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Para tanto, antes da analise dos dados da pesquisa, faz-se necessario preparar os dados
com a intencao de detectar possiveis erros de digitacdo, ou seja, identificar e tratar 0s missings
(dados omissos ou ndo respostas) e os outliers (observacdes atipicas), o que sera aprofundado

mais adiante.

3.2 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DOS DADOS

A etapa de preparacdo dos dados é considerada uma parte essencial de qualquer
técnica multivariada de dados, devido ao poder analitico que proporcionam ao pesquisador.
E necessaria a garantia de que a estrutura estatistica e tedrica seja sustentada (HAIR Jr. et al.,
2009; KLINE, 2011). Esta etapa compreende a depuracdo dos dados, que sdo logicamente
inconsistentes por estarem fora do padréo do esquema de codificagdo (MALHOTRA; BIRKS;
WILLS, 2012; HAIR Jr. et al., 2010; AFIFI; MAY; CLARK, 2012).

A anélise preliminar dos dados da pesquisa foi realizada com a utilizacdo de estatistica
descritiva multivariada de dados, a partir da técnica de MEE, contando com o auxilio dos
softwares Microsoft Office Excel 2007, SPSS Statistics 20 e AMOS 109.

Para a aplicacdo das técnicas de andlise multivariadas, Hair Jr. et al. (2009), Kline
(2011), Afifi, May e Clark (2012) e Malhotra, Birks e Wills (2012) indicam duas categorias
de analise dos dados brutos, que sdo: (i) missings, que abrangem os dados perdidos ou valores
ausentes e os outliers, que compreendem as observacdes atipicas; e (ii) a andlise das
suposicdes inerentes a andlise multivariada dos dados, ou seja, normalidade,
multicolinearidade, linearidade e homoscedasticidade dos dados, que estdo relacionados a

distribuicdo dos dados e aos relacionamentos entre as variaveis.

3.2.1 Tratamento dos Missings (Dados Perdidos)

Em se tratando dos missings (dados perdidos), Enders (2010) sugere que seja
analisado o padrdo de respostas incompletas do banco de dados. Em referéncia a isso, o
pesquisador precisa compreender os processos que levaram aos dados perdidos a fim de
selecionar a acdo mais adequada para purificacdo dos dados, procurando manter a distribuicdo
original dos valores, verificando se a eliminacdo dos dados perdidos provoca uma reducéo
acentuada na amostra, ou ndo, evitando que haja uma exclusao tendenciosa (HAIR Jr. et al,
2009; ENDERS, 2010).



64

Conforme Hair Jr. et al. (2009) e Byrne (2010), os missings ndo devem ultrapassar a
taxa de incidéncia de 10%. Nos casos com um percentual igual ou superior a 10%, é
recomendado exclui-los do banco de dados. Nos casos nos quais 0S missings estdo
aleatoriamente distribuidos, o pesquisador pode optar pela corre¢cdo com a média de respostas
da amostra (HAIR Jr. et al., 2009).

Neste contexto, na presente pesquisa, foi adotado o procedimento conhecido por
abordagem de caso completo (listwise deletion), esta abordagem remove todos 0s casos que
possuem ao menos um valor omisso para qualquer uma das variaveis incluidas na analise
realizada (KLINE, 2011), podendo ser utilizada quando o tamanho da amostra é suficiente,
como € o caso desta pesquisa (BYRNE, 2010).

3.2.2 Qutliers (Observaces Atipicas)

Outro aspecto a ser analisado na base de dados sdo os outliers ou as observacfes
atipicas (MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012). Os outliers sdo aqueles dados ou
observagdes que tém uma combinagdo Unica de caracteristicas identificAveis como sendo
perceptivelmente diferentes das outras observagbes, ou seja, casos com escores muito
diferentes em comparacéo ao restante dos casos (KLINE, 2011; ENDERS, 2010).

A ocorréncia de outliers pode ser causada por alguma falha na codificacdo dos valores
omissos, dados digitados incorretamente e até pelo fato de que estes outliers ndo pertencem a
populacdo de interesse (TABACHNICK; FIDELL, 2012). Entretanto, os outliers podem ser
entendidos como benéficos quando indicam caracteristicas da amostra que nao seriam
descobertas no curso natural de anélise (HAIR Jr. et al., 2009). Em contraposicao, quando tal
tipo de observagdes sdo contrarias aos objetivos da analise e ndo sdo representativas da
populacdo-alvo, tornam-se problematicas porque podem distorcer seriamente 0s testes
estatisticos (HAIR Jr. et al., 2009; KLINE, 2011).

Os outliers podem apresentar situacdes univariadas, bivariadas ou multivariadas, com
base no numero de variaveis consideradas (HAIR Jr. et al., 2009). Segundo Kline (2011), um
caso pode ser considerado como uma observacao atipica univariada quando tem escores
extremos em uma variavel, ou seja, a selecdo daqueles casos que estdo nos extremos (alto e
baixo) dos intervalos de distribuicdo (HAIR Jr. et al., 2009). Os casos bivariados de dados sdo
aqueles em que duas varidveis sdao avaliadas conjuntamente (KLINE, 2011). As observacdes

multivariadas, por sua vez, significam que ha escores extremos em mais de uma variavel.
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E importante salientar que, escores maiores que |3| para cada variavel podem caracterizar um
outlier desta natureza (KLINE, 2011; HAIR Jr. et al., 2009).

Para este estudo, foi utilizada uma combinacdo da analise uni e multivariada para
deteccdo das observagOes atipicas. Ao se realizar a andlise univariada, foi considerada a
indicacdo de Favero et al. (2009), que sugerem que cada variavel seja transformada em um
escore padrdo (Z scores), permitindo eliminar o viés decorrente das diferencas de escalas e,
apos isso foi identificados, em cada variavel, os valores superiores a |3| (HAIR Jr. et al.,
2009). Apos este procedimento, foi realizada a identificacdo das observacOes atipicas
multivariadas com base no célculo da distancia de Mahalanobis (D?), que avalia a posicdo de
cada observacdo comparativamente com o centro de todas as observagdes sobre um conjunto
de variaveis, tendo como medida de graus de liberdade (gl =19). Para amostras com mais de
200 casos vélidos, Hair Jr. et al. (2010) sugerem a adocdo de niveis de referéncia
conservadores para as medidas D%/gl (0,005 ou 0,001), resultando em valores de 3 ou 4.

Para Hair Jr. et al. (2009), a eliminagé@o das observacdes atipicas (outliers) s6 devem
ser efetivadas quando estdo verdadeiramente fora do normal e que nao sdo representativas das
observagdes da populagdo-alvo. Caso contrario, devem ser mantidas para evidenciar a
generalidade dos dados.

3.2.3 Testes das Suposicbes da Analise Multivariada

De acordo com Hair Jr. et al. (2009), Kline (2011) e Afifi, May e Clark (2012),
técnicas multivariadas sdo todas elas baseadas em um conjunto fundamental de suposicdes, as
quais representam as exigéncias da teoria estatistica inerente. Assim sendo, hd quatro
suposicdes que afetam as técnicas estatisticas multivariadas, que sdo: normalidade,

homoscedasticidade, linearidade e multicolinearidade.
3.2.3.1 Normalidade

Em estudos onde se utilizam analises multivariadas, a avaliagdo da normalidade é
fundamental, pois, segundo Hair Jr. et al. (2009), caso o ajuste dos dados esteja muito distante
da distribuicdo normal, os demais testes estatisticos ndo terdo validade. A forma de qualquer
distribuicdo pode ser aferida por duas medidas: curtose (kurtosis) e assimetria dos dados
(skewness). A curtose esta relacionada ao formato da distribuicdo dos dados, enquanto que a

assimetria € relativa ao desequilibrio dos dados em termos de sua distribuicdo em torno da
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média (HAIR Jr. et al., 2009; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012). De acordo com Kline
(2011), os valores de referéncia para a simetria devem ser menores que 3 e 0s valores de

curtose menores que 8.

3.2.3.2 Homoscedasticidade

A homoscedasticidade se refere as relacGes de dependéncia entre as variaveis entre
diferentes grupos. Este é um aspecto desejado porque a variancia de uma variavel dependente
ndo deve se concentrar em apenas um dominio limitado dos valores independentes (HAIR Jr.
et al., 2009). O teste mais comum para avaliar a igualdade das variancias dentro de grupos de

uma Unica variavel métrica é o teste de Levene (HAIR Jr. et al., 2009).

3.2.3.3 Linearidade

Técnicas multivariadas baseadas em medidas que correlacionam associacdes, tais
como regressdao multipla, regressdo logistica e analise fatorial, como é o caso da MEE,
fundamentam-se na andlise de relagdes lineares entre as variaveis (HAIR Jr. et al., 2009;
MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012).

O teste utilizado para determinar as relacGes lineares existentes foi 0 do Coeficiente de
Correlacdo de Pearson, que deve variar de -1 a + 1. De acordo com Kline (2011), quanto mais
préximo estes valores, maior serd o grau de associacdo entre as variaveis e, quanto mais

proximo de zero, menor serd a relacdo, além de indicar que ndo existe correlagédo entre elas.

3.2.3.4 Multicolinearidade

A multicolinearidade pode ser compreendida como o grau em que qualquer efeito de
uma variavel pode ser previsto ou explicado por outras variaveis, ou seja, verifica a extensédo
em que um construto pode ser explicado pelos demais construtos na analise (KLINE, 2011;
HAIR Jr. et al., 2009).

A melhor situacéo € ter as varidveis independentes altamente correlacionadas com a
variavel dependente, entretanto, com pouca correlacdo entre elas (KLINE, 2011). Os testes
gue sdo mais utilizados para verificar a multicolinearidade entre as variaveis é o teste de Valor
de Tolerancia e o de Fator de Inflacdo da Variancia (VIF — Variance Inflation Factor), os

quais sdo inversos. A presenca de elevadas correlacbes (geralmente acima de 0,90), ao se
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examinar a matriz de correlagdes, indicam uma colinearidade substancial. Porém, a auséncia

de altas correlagdes ndo garante a auséncia de colinearidade (HAIR Jr. et al., 2009).

3.2.4 Modelagem de Equagdes Estruturais

A Modelagem de Equacbes Estruturais (MEE) é utilizada nos casos em que existem
questdes que envolvam andlise de regressdo multipla entre fatores que precisam ser
respondidas, pois pode ser considerada uma combinacdo de andlise fatorial exploratoria
(AFE) e analise fatorial confirmatoria (AFC) e regressdo maltipla (KLINE; BYRNE, 2010;
ULLMAN, 2001; BAGOZZI; BAUMGARTNER, 1994).

A MEE, também é denominada SEM (Structural Equation Modeling), sendo apontada
como uma extensdo de diversas técnicas e procedimentos multivariados. Assim, como nao se
trata de uma Unica técnica estatistica, pelo contrario, diz respeito a um conjunto de técnicas e
procedimentos, ou melhor, uma familia de modelos estatisticos que buscam explicar as
relacdes entre maltiplas variaveis (KLINE, 2011; BYRNE, 2010; ULLMAN, 2001).

Como dito anteriormente, a MEE € entendida como uma combinagdo de analise
fatorial e de regressdo multipla, sendo apta em afeicoar uma série de regressdes multiplas
interdependentes, ao mesmo tempo, pela especificacdo de um modelo estrutural (REMLER;
VAN RYZIN, 2011), possibilitando ao pesquisador testar estruturas fatoriais por meio da
AFC (PILATI; LAROS, 2007) e pela caracterizacdo do modelo estrutural testado atraves de
um programa estatistico (HAIR Jr. et al., 2009; KLINE, 2011).

O que diferencia basicamente a MEE de outras técnicas de analise multivariada sdo a
estimacdo de relacionamentos mdltiplos de dependéncia e a alternativa de representar
conceitos ndo observaveis (variaveis latentes ou construtos) em tais relacionamentos, medindo
0s erros de mensuragao na estimacdo dos parametros (HAIR Jr. et al., 2009; MILAN, 2006).
Enquanto grande parte das técnicas de analise multivariada permite que se avalie somente
uma relacdo de dependéncia, a MEE permite que se trabalhe simultaneamente com diversas
relacbes de dependéncia, com eficiéncia estatistica, possibilitando uma facil transicdo da
analise exploratoria para a anélise confirmatoria (HAIR Jr. et al., 2009; KLINE, 2011).

Esta abordagem tambeém serve para testar hipoteses em torno das relagdes
estabelecidas entre as variaveis latentes (construtos), as quais sdo teorizadas e ndo
observaveis, mas que podem ser representadas por variaveis observaveis ou mensuraveis
(HOYLE, 2012; HAIR Jr. et al., 2009). Os construtos sdo medidos indiretamente pelo exame
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de consisténcias entre multiplas variaveis medidas, algumas vezes chamadas manifestas ou
indicadores, 0s quais sdo reunidos atraves de varios métodos de coletas de dados.

Uma das questbes primordiais da MEE é a especificacdo do modelo, ou seja, o
estabelecimento de relagdes entre as variaveis, a definicdo dos tipos de varidveis no modelo
(observaveis ou ndo-observaveis) e a caracterizagdo do tipo de modelo existente. Para Hox e
Bechger (1998), o processo de especificacdo de um modelo pode-se dizer que € direcionado
pela combinacdo entre elementos tedricos e evidéncias empiricas de pesquisas anteriores
(PILATI; LAROS, 2007; BYRNE, 2010; HOYLE, 2012). Neste sentido, a MEE contempla
dois aspectos importantes em termos de procedimentos de pesquisa: (i) que as relagdes que
existem em estudo sejam representadas por uma série de equacfes estruturais (regressoes); e
(ii) que estas relacdes existentes podem ser modeladas graficamente, assim, permitindo uma
maior clareza e entendimento sobre a teoria subjacente ao estudo (BYRNE, 2010).

Quanto a sua aplicacdo, Hair Jr. et al. (2009) sugerem trés estratégias para a sua
aplicacdo: estratégia de modelagem confirmatoria, modelos concorrentes e desenvolvimento
de modelos. Na estratégia de confirmacao de modelos, o pesquisador especifica um s6 modelo
e avalia a sua significancia estatistica. Na comparacdo entre modelos, o pesquisador identifica
e testa modelos concorrentes (rivais). E, por fim, na estratégia de desenvolvimento de
modelos, 0 pesquisador tem o objetivo de melhorar e refinar o modelo inicial, a partir da
modificacdo dos modelos estrutural e de mensuracdo. Tendo em vista que o objetivo central
deste trabalho é o de verificar as relagdes dos construtos determinantes ou antecedentes da
intencdo de recompra a partir da proposicao de um modelo teérico, verifica-se que a principal
estratégia a ser adotada é a de desenvolvimento de modelos com a intencdo de fornecer idéias
sobre a sua possivel validacdo ou, caso oportuno, a sua reespecificacao.

Dessa forma, para a implementagcdo da MEE, com base na literatura (MILAN, 2006;
HAIR Jr. et al., 2009; BYRNE, 2010; KLINE, 2011; HOYLE, 2012), foram definidas as
seguintes etapas a serem implementadas:

a) Desenvolvimento de um Modelo Teorico;

b) Especificacdo do modelo de mensuracgéo;

c) Apresentacdo do Diagrama de Caminhos de Relag0es;

d) Escolha do tipo de matriz para entrada de dados e definicdo no método de

estimacdo dos modelos;

e) Selecdo das medidas de ajuste do modelo;

f) Validagéo individual dos construtos;
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g) Validacdo do Modelo Teorico, reespecificagdo do Modelo Tedrico, caso
necessario, e interpretacdo dos resultados.

Considerando que a etapa do desenvolvimento tedrico foi elaborada no Capitulo 2, a

sequir serdo feitos comentarios a respeito das demais etapas e procedimentos que foram

implementados.

3.2.5 Especifica¢do do Modelo Geral

Segundo Hoyle (2012), as aplicagdes da MEE comecam com a especificacdo dos
modelos, levando em consideracdo o modo que sdo estimado e testado, representando um
padrdo linear de relacionamentos (relacdes hipotetizadas) entre um conjunto de variaveis
(MacCALLUM, 1995; HOYLE, 2012).

Baseado-se no Modelo Tedrico proposto para este estudo, este estagio tem por
objetivo apresentar formalmente as relacdes causais propostas, de acordo com o modelo
tedrico apresentado na Figura 2, que é utilizado como base para a pesquisa. Este modelo
tedrico € composto por diferentes relagfes entre si e que impactam na intengdo de recompra,

as quais podem ser representadas da seguinte forma.

VALOR == COMP_AFE

VALOR == COMP_NORM

VALOR, COMP_AFE == PBP

COMP_AFE, COMP_NORM, PBP == INT_RECP

A partir da definicdo das relagdes causais propostas, foram definidas as respectivas
equac0es estruturais que caracterizam o modelo estrutural e 0 modelo de mensuracao, onde a
letra “b” representa os coeficientes estruturais e, 0s erros que sdo a somatdria entre os erros de

especificacdo e os erros de mensuracao, sao representados pela letra “e”, conforme segue:

COMP_AFE = Dbo + b1 VALOR + e1

COMP_NORM = b2 + b3 VALOR + €2

PBP = b4 + bs VALOR + be COMP_AFE + e3

INT_RECP = b7 + hs COMP_AFE + bs COMP_NORM + b1o PBP + e4
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O modelo estrutural representa as inter-relacbes de dependéncia entre as variaveis
latentes ou construtos (HAIR Jr. et al., 2009). O modelo de mensuracdo, por sua vez,
especifica o relacionamento de cada variavel observavel (KLINE, 2011), identificando quais
indicadores pertencem a cada um dos construtos que integram o modelo (KLINE, 2011;
HAIR Jr. et al., 2009; BYRNE, 2010).

Outro aspecto necessario é definir a direcdo da causalidade entre os construtos
(variaveis latentes) e os indicadores (varidveis observaveis), a partir da escolha do tipo de
modelos de mensuracdo, que podem ser refletivos ou formativos (HAIR Jr. et al., 2009).
Segundo Wilxcox, Howell e Breivik (2008), a escolha entre modelos refletivos ou formativos
deve ser embasada pelos aspectos teoricos, além de considerar as direcdes causais entre as
variaveis.

Pilati e Laros (2007) mencionam que a teoria refletiva de mensuragao considera que 0s
construtos latentes demonstram a causalidade das variaveis mediadas e que o erro € visto
como o resultado da incapacidade de explicar por inteiro essas medidas, sendo que as
variaveis refletivas sdo passiveis de troca, pois a eliminacdo de uma variavel ndo muda a
esséncia da natureza do construto (DIAMANTOPOULOS; WINKLHOFER, 2001).

Levando em consideracdo estes critérios, define-se que o modelo testado é refletivo,
seguindo algumas orientacdes fundamentais para este tipo de modelo: (i) a direcdo da
causalidade partindo do construto (varidvel latente) para o indicador (variavel observavel);
(ii) correlacdo e consisténcia interna das varidveis observaveis; (iii) o fato que a incluséo ou
eliminacdo de variaveis ndo altera o significado do construto; e (iv) uma melhor aceitagdo dos
softwares que operacionalizam a MEE (JARVIS; MacKENZIE; PODSAKOFF, 2003;
DIAMANTOPOQULOS; WINKLHOFER, 2001). A justificativa pela escolha deste modelo é
reforcada pela literatura, que destaca que o modelo de mensuracdo refletivo é o mais usual
(KLINE, 2011).

Considerando as decisdes tomadas e as analises realizadas, o0 modelo hibrido testado é
formado pelas variaveis latentes (construtos), das varidveis observaveis (indicadores) e dos
erros de mensuracao que foram inseridos para cada um dos construtos, alids, como mostra a

Figura 3.



Figura 3: Modelo estrutural
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Fonte: Elaborada pelo autor.

3.2.6 Matriz de Entrada dos Dados e Método de Estimacao do Modelo

Hair Jr. et al. (2009) afirmam que a matriz de entrada dos dados pode vim ser
representada por uma matriz de covariancia ou de correlagdo. Muitos estudiosos da éarea
indicam que para a estimacdo de parametros em MEE a matriz de covariancia é a forma mais
recomendada (HAIR Jr. et al., 2009; KLINE, 2011). Diante disso, a matriz escolhida para a
entrada dos dados, neste estudo, foi a matriz de covariancia.

A estimacdo de pardmetros em MEE pode ser efetuada por inimeras técnicas. Os dois
métodos de estimacdo de parametros mais utilizados em MEE sdo os métodos da Maxima
Verossimilhanca (MLE — Maximum Likelihood Estimation) e o dos Minimos Quadrados
Generalizados (GLS — Generalized Least Squares) (HAIR Jr. et al., 2009). Ressalta-se que a
MLE é a técnica de estimacao mais eficiente e, também, a mais amplamente empregada como
opcao padrdo na maioria dos programas (softwares) de MEE (PILATI; LAROS, 2007; HAIR
Jr. et al., 2009). Em seu estudo, Hau e Marsh (2004) observaram que mesmo com dados nao-

normais, a utilizacdo do método da MLE ¢é o mais adequado, pois as estimagdes quase sempre
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convergiram para solucbes completamente adequadas e resultaram em parametros de
estimacdo ndo-enviesados. Seguindo as indicacGes da literatura, o0 método de estimacdo

escolhido para esta pesquisa foi o da Maxima Verossimilhanca (MLE).

3.2.7 Selecdo das Medidas de Ajuste

O encaixe de um modelo, e de suas respectivas relacdes entre construtos, é avaliado
segundo seus indicadores gerais, 0 que é realizado com base na analise dos seus indices de
ajustamento (HAIR Jr. et al., 2009; BYRNE, 2010; KLINE, 2011; HOYLE, 2012). Para Hair
Jr. et al. (2009), as medidas de ajustamento podem ser de trés tipos: absolutas, incrementais
(ou comparativas) e de parcimonia.

As medidas de ajustes absolutos sdo medidas diretas de qudo bem o modelo
especificado pelo pesquisador reproduz os dados observados. Bem como reproduz os dados
observados e fornecem uma avaliacdo basica se a teoria de um pesquisador se ajusta 0s dados
da amostra e, cada modelo é avaliado independentemente dos outros modelos. Ja as medidas
de ajustes incrementais diferem dos absolutos, elas avaliam o quanto um modelo especificado
se ajusta a algum modelo alternativo de referéncia, geralmente conhecido como o modelo
nulo. Por fim, medidas de ajuste de parcimonioso sdo Uteis para fornecer informacdes sobre
qual modelo, em um conjunto de modelos concorrentes, € o melhor (BYRNE, 2010).

Neste contexto, foram utilizadas trés formas de medidas de qualidade de ajuste do
modelo, baseadas na classificacdo de Hair Jr. et al. (2009), Byrne (2010) e Kline (2011), para
avaliar o ajuste geral do Modelo Teorico proposto, e verificar se possuem uma representacdo
adequada das relagdes testadas: (i) medidas de ajuste absoluto (GFI e RMSEA); (ii) medidas
de ajuste incremental (AGFI, TLI ou NNFI e NFI); e (iii) uma medida de ajuste parcimonioso

(CFI), conforme segue:

a) GFl (Goodness-of-fit Index ou Indice de Qualidade de Ajuste): mede o
ajustamento global, através da comparacao entre os residuos quadrados dos dados
do modelo predito com os dados reais. Seus dados podem variar de 0 (ajustamento
fraco) a 1 (ajustamento perfeito), expressando comparagdo entre os residuos da
matriz observada e estimada (HAIR et al., 2009; BYRNE, 2010). O valor indica o
grau de ajustamento geral do modelo. S&o considerados valores iguais ou
superiores a 0,8 aceitaveis (ARBUCKLE, 2009; HAIR Jr. et al., 2009);

b) RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation ou Raiz do Erro Quadratico

Médio de Aproximacdo): medida para corrigir a tendéncia que o teste de Qui-
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Quadrado apresenta em rejeitar modelos especificados a partir de grandes
amostras. Esta medida representa a discrepancia por grau de liberdade da raiz
quadrada da meédia dos residuos dos modelos observados e esperados ao quadrado.
Devem ser considerados valores entre 0,05 e 0,08 como sendo aceitaveis (HAIR
Jr. etal., 2009, KLINE, 2011);

c) AGFI (Adjusted Goodness-of-fit Index ou Indice Ajustado de Qualidade de
Ajuste): medida comparativa global entre os modelos estimado e nulo (HAIR Jr. et
al., 2009; BYRNE, 2010). Valores acima de 0,90 indicam um bom ajustamento
(HAIR Jr. et al., 2009; KLINE, 2011);

d) TLI (Tucker-Lewis Index ou indice de Tucker-Lewis) ou NNFI (Nonnormed Fit
Index ou Indice de Ajuste N&o-normado): envolve uma comparacdo matematica de
um modelo tedrico de mensuracdo, especificado como um modelo nulo de
referencia. Sdo considerados como aceitaveis valores iguais ou superiores a 0,90
(HAIR Jr. et al., 2009; KLINE, 2011);

e) NFI (Normed Fit Index ou indice de Ajuste Normado): representa a proporcéo da
covariancia total existente entre as variaveis observadas explicadas no modelo
estimado em relagdo ao modelo nulo. Trata-se de uma comparagdo do valor do
qui-quadrado do modelo proposto como o do modelo nulo. Consideram-se
aceitaveis valores iguais ou superiores a 0,90 (HAIR Jr. et al., 2009; KLINE,
2011);

f) CFl (Comparative Fit Index ou indice de Ajuste Comparativo): medida
comparativa global entre os modelos estimados e nulos (HAIR Jr. et al., 2009).
Esta medida provém de uma estimativa do ajustamento do modelo, corrigida pelo
tamanho da amostra, sendo recomendada para avaliar o ajuste geral do modelo em
teste (BENTLER, 1995). Os valores aceitaveis deveriam ser iguais ou superiores a
0,90 (HAIR Jr. et al., 2009; BYRNE, 2010; KLINE, 2011).

3.2.8 Estatistica Descritiva das Variaveis ou Indicadores Relativos aos Construtos

Com a finalidade de expor e avaliar o padrdo médio da percepcdo dos respondentes
foram calculados os valores minimos e maximos, a média, a moda e o desvio padrdo
(TABACHNICK; FIDELL, 2012; AFIFI; MAY; CLARK, 2012) para cada uma das variaveis

(observaveis) ou indicadores inerentes aos construtos presentes no estudo.
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3.2.9 Validagao Individual dos Construtos

Kline (2011) afirma que é importante que antes da validacdo do modelo integrado,
com todos os construtos propostos, seja feita a validacdo individual dos construtos ou
submodelos. A validacdo individual de um construto mede o quanto um conjunto de variaveis
medidas representa o construto latente tedrico (HAIR Jr. et al., 2009). Para a validacao
individual dos construtos foram avaliadas a unidimensionalidade, a confiabilidade, a validade
convergente e a validade discriminante.

A unidimensionalidade é o grau no qual as variaveis ou indicadores avaliados
representam apenas uma variavel latente ou construto (HAIR Jr. et al., 2009). Neste tipo de
avaliacdo, a unidimensionalidade do construto é determinada pela existéncia de residuos
padronizados relativamente baixos. De acordo com Hair Jr. et al. (2009), a maneira
recomendada para a afericdo e andlise da unidimensionalidade é a Anélise Fatorial
Exploratoria (AFE), pois a mesma explora os dados e fornece a informacéo de quantos fatores
sd0 necessarios para melhor representar os dados, através das cargas fatoriais. Sendo assim,
foi realizada a AFE pelo método de componentes principais através da rotacdo ortogonal
Varimax para cada construto, por meio da maximizacdo do quadrado das variancias das
cargas dos fatores (AFIFI; MAY; CLARK, 2012; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012).

A confiabilidade, segundo Hair Jr. et al. (2009), é definida como sendo uma medida de
consisténcia interna dos indicadores do construto, na qual descreve o grau em que eles
indicam o construto latente em comum. O presente estudo analisou a confiabilidade composta
ou confiabilidade de construto, calculando cada um dos construtos a partir das cargas
padronizadas e dos erros de mensuracao das variaveis (HAIR Jr. et al., 2009). Além disso,
também foi aferido o Alpha de Cronbach para avaliar a confiabilidade das medidas e a
consisténcia interna dos dados. Ambas as medidas devem apresentar indices iguais ou
superiores a 0,70, para serem consideradas aceitaveis (HAIR Jr. et al., 2009).

A validade convergente indica até que ponto os indicadores se correlacionam
positivamente com outros do mesmo ponto, ou seja, os indicadores de um construto devem
convergir ou compartilhar uma elevada variancia em comum (HAIR Jr. et al., 2009). Sendo
assim, a validade convergente dos construtos foi analisada de duas formas: primeiramente,
através da analise de significancia das cargas fatoriais das variaveis, com base nos t-values
dos indicadores de cada construto, Ihe conferindo uma significancia de (p<0,05) (GARVER,;
MENTZER, 1999); e, em um segundo momento, pela AFC, ao avaliar as cargas dos
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indicadores em seus respectivos construtos, a quantidade de erro de medida para cada
indicador e as estimativas de variancia entre os fatores (KLINE, 2011).

Ja a validade discriminante € o grau em que o construto difere dos demais, sendo que a
validade discriminante elevada sugere evidéncia de que um construto € Unico e captura alguns
fendmenos que outras medidas até entdo ndo conseguem (MALHOTRA; BIRKS; WILLS,
2012). Existem duas maneiras usuais de avaliar a validade discriminante: primeira, pelo
calculo das variancias compartilhadas (FORNELL; LARCKER, 1981); e segunda, pelo
calculo da diferenca entre 0s y2 dos construtos (BAGOZZI; BAUMGARTNER, 1994). Diante
disso, neste estudo, foi utilizado o procedimento indicado por Fornell e Larcker (1981).

3.2.10 Validacao do Modelo Tedrico e Teste de Hipoteses

Para a validade do modelo estrutural, o presente trabalho seguiu as orientagdes de
alguns autores como Hair Jr. et al. (2009), Byrne (2010) e Kline (2011) foi realizada a partir
da qualidade das medidas de ajustes, a partir da estimacdo do modelo estrutural, teve o inicio
a validacdo do Modelo Tedrico, por meio da obtencdo das medidas de ajustes.

Hair Jr. et al. (2009) destaca que o bom ajuste de modelo por si s6 ndo é suficiente,
para sustentar uma teoria estrutural proposta. O autor salienta, ainda, que o pesquisador
também deve examinar as estimativas de variancia explicada para os construtos endégenos de
maneira anéloga a analise de R (indica a proporcao de variancia de uma variavel dependente)
feita em regressdo multipla. Os coeficientes de determinagdo (R2), portanto, sdo Uteis para
determinar a importancia relativa de cada uma das relacdes testadas (HAIR Jr. et al., 2009).
Neste sentido, é necessario verificar as estimativas paramétricas individuais de cada hipotese

de pesquisa.
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4. RESULTADOS DA PESQUISA

4.1 RESULTADOS PRELIMINARES DA ANALISE DE DADOS

4.1.1 Andlise dos Missings e Outliers

Conforme as orientagdes mencionadas por Hair Jr. et al. (2009), os missings ou dados
perdidos podem ser ignorados quando estiverem em quantidade inferior a 10% e néo
apresentarem uma aleatoriedade na amostra. Sendo assim, optou-se, na presente pesquisa, por
incluir na amostra somente os questionarios com dados completos, ou seja, adotando-se um
procedimento conhecido por abordagem de caso completo (listwise deletion), popularmente
utilizado quando o tamanho da amostra é suficiente (BYRNE, 2010). Deste modo, nesta
primeira etapa da pesquisa, dos 307 questionarios coletados, foram considerados 300
questionarios (casos validos) em conformidade a abordagem listwise deletion, excluindo-se,
entédo, sete casos.

O passo seguinte para analise preliminar dos dados, conforme a indicacdo de Favero
et al. (2009), foi a verificacdo da existéncia de outliers, por meio das analises uni e
multivariadas. Primeiramente, cada variavel foi transformada em um escore padrdo
(Z scores), o que permitiu eliminar o viés decorrente das diferencas de escalas e, depois,
foram identificados, em cada variavel, os valores superiores a |3| (HAIR Jr. et al., 2009).
A partir das observacdes atipicas univariadas, optou-se pela exclusdo de treze casos, 0s casos
43, 50, 57, 72, 85, 95, 100, 189, 211, 217, 221, 227 e 264, por apresentarem valores
padronizados superiores a |3|, conforme apresentado na Tabela 1. Neste momento, a amostra

resultou em 287 casos (n = 287).

Tabela 1 — Outliers univariados

Casos Z Scores Superioresa | 3 |
43 PBP_1 (-4,55867), PBP_2 (-4,27485), PBP_3 (-379862) e PBP_4 (-379438)
50 PBP_2 (-4,27485), PBP_3 (-3,04691) e PBP_4 (-3,04697)
57 VALOR _1 (-4,38926), PBP_3 (-3,79862) e PBP_4 (-3,79438)
72 VALOR_1 (-4,38926), VALOR_4 (-5,20746), PBP_4 (-3,04691) e PBP_4 (-3,04697)
85 VALOR_2 (-4,19283) e COMP_AFE_1 (-4,51622)
95 PBP_3 (-3,04691) e PBP_4 (-3,04697)
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VALOR _1 (-3,79798), VALOR_3 (-3,64043), PBP_1 (-3,67177), PBP_3 (-3,04691) e PBP 4
(-3,04697)

VALOR 2 (-2,91453), VALOR 3 (-4,92251), VALOR 4 (-5,20746), COMP_AFE_1
189 (-4,51622), PBP_1 (-4,55867), PBP_2 (-4,27485), PBP_3 (-3,79862), PBP_4 (-3,79438) e
INT_RECP_1 (-3,52889)

100

211 INT_RECP_1 (-3,52889) e INT_RECP_3 (-3,3697)

217 PBP_1 (-3,67177) e PBP_2 (-3,43002)

221 PBP_3 (-3,79862), PBP_4 (-3,79438), INT_RECP_1 (-3,52889) e INT_RECP_3 (-3,3697)
227 VALOR 1 (-3,8636) e INT_RECP_1 (-3,52889)

264 PBP_3 (-3,79862) e PBP_4 (-3,79438)

_____________________________________________________________________________________________________|}
Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Na segunda etapa, foi realizado o célculo da distancia de Mahalanobis (D?), para a
identificacdo dos outliers pela analise multivariada, que avalia a posi¢do de cada observacdo
comparativamente com o centro de todas as observa¢@es sobre um conjunto de variaveis,
tendo como medida de graus de liberdade (gl = 19), com a intencdo de maximizar os graus de
liberdade para melhor ajuste do modelo (MAROCO, 2012). Conforme Hair Jr. et al. (2009),
amostras que possuem acima de 200 casos validos, que é o caso da presente pesquisa, devem
utilizar como referéncia medidas D?/gl (0,005 ou 0,001), resultando em valores superiores a 3

ou 4. Com n = 287, a Tabela 2 apresenta os resultados da analise multivariada:

Tabela 2 — Outliers multivariados

Casos
D? (Mahalanobis) Graus de Liberdade (gl) Dgl Significancia
54 71,42141 19 3,75 p<0,005
173 87,75515 19 4,61 p<0,005
253 62,17010 19 3,27 p<0,005
279 79,41205 19 4,17 p<0,005
n =287

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

O valor de Mahalanobis calculado (D?), considerando uma significancia de p<0,005,
foi dividido pelo grau de liberdade (gl = 19), para cada um dos 287casos do banco de dados.
Este resultado encontrado no teste da distancia de Mahalanobis (D#/gl) indicou a exclusao de
mais quatro casos, 0s casos 54, 173, 253 e 279, pois seus indices foram superiores a 3,

resultando em uma amostra final de 283 casos (n = 283).
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4.1.2 Teste das Suposices da Andlise Multivariada

Finalizando o procedimento inicial de analise dos dados, conforme Hair Jr. et al.
(2009) e Kline (2011), o ultimo passo na analise dos dados &€ composto pelo teste das
suposi¢des inerentes as bases estatisticas da analise multivarida, devido a complexidade das
relacdes formada pelo grande nimero de variaveis utilizadas, além da amplitude das analises
e dos resultados que podem resultar em suposi¢des. Neste contexto, ha quatro suposicdes que
implicariam nas tecnicas estatisticas uni e multivariadas: normalidade, homoscedasticidade,
linearidade e multicolinearidade (HAIR Jr. et al., 2009; KLINE, 2011; MALHOTRA, BIRKS;
WILLS, 2012).

4.1.2.1 Normalidade

Ao analisar a normalidade dos dados, verificou-se como os dados estdo distribuidos
para uma varidvel individual e a forma como correspondem a distribuicdo normal (AFIFI;
MAY; CLARK, 2012). Os testes estatisticos resultantes ndo serdo validos se houver uma
variagdo suficientemente grande em relagdo a distribuicdo normal (HAIR Jr. et al., 2009).

A normalidade dos dados, entdo, foi verificada a partir de duas medidas: a curtose
(kurtosis) e a assimetria (skewness) dos dados. De acordo com Hair Jr. et al. (2009), a curtose
tolera escores até |10|, demonstrando a elevagdo ou o achatamento da distribuicdo em relagédo
a distribuicdo normal, com valores positivos ou negativos, respectivamente. Para tanto, Kline
(2011) aponta que os valores com escores acima de |3| sdo entendidos como extremamente
assimétricos, ou seja, um valor de assimetria positivo indica que muitos casos estao abaixo da
média e 0s casos acima da média apresentam uma assimetria negativa.

Deste modo, ao analisar a normalidade dos dados a suposi¢édo de normalidade relativa
a curtose (kurtosis), verificou-se que apenas a variavel VALOR_4 teve valor um pouco acima
da média (3,320), porém, aceitdvel (HAIR Jr. et al., 2009), enquanto que as demais
apresentaram valores entre -1,168 e 2,929. Em relagdo a suposicdo de normalidade
(skewness), foram encontrados valores entre -1,510 e -0,195, conforme apresentado na Tabela

3. Ou seja, os resultados encontrados contemplam a pressuposic¢éo de normalidade dos dados.
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Tabela 3 — Valores de curtose (kurtosis) e de assimetria dos dados (kewness)

L Curtose (Kurtosis) Assimetria dos Dados (Skewness)
Variaveis
Estatistica Erro Padréo Estatistica Erro Padréo
VALOR_1 1,272 149 -1,099 289
VALOR 2 2,929 149 -1,371 289
VALOR 3 0,751 149 -1,009 289
VALOR 4 3,320 149 -1,510 289
COMP_AFE_1 1,261 149 -1,295 289
COMP_AFE_2 0,158 149 -0,785 289
COMP_AFE_3 -1,168 149 -0,215 289
COMP_AFE_4 -1,070 149 -0,198 289
COMP_NORM_1 -0,134 149 -0,868 289
COMP_NORM _2 -0,075 149 0,876 289
COMP_NORM_3 -1,130 149 -0,195 289
COMP_NORM _4 0,954 149 0,579 289
PBP_1 -0,370 149 11,022 289
PBP_2 -0,106 149 -0,978 289
PBP_3 1,462 149 11,384 289
PBP_4 1,901 149 -1,474 289
INT_RECP_1 1,421 149 11,261 289
INT_RECP_2 20,390 149 11,035 289
INT_RECP_3 -1,706 149 -1,405 289
INT_RECP_4 -0,013 149 0,790 289
n =283

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

4.1.2.2 Homoscedasticidade

A homoscedasticidade se refere as relacdes de dependéncia entre as variaveis entre
diferentes grupos (Hair Jr. et al., 2009). A aplicacdo do teste de Levene permite determinar a
igualdade das variancias dentro de grupos com uma Unica variavel métrica, ou seja, testa a
hipo6tese nula considerando que a variancia do erro da variavel dependente € igual em todos 0s
grupos (HAIR Jr. et al., 2009; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012).

Diante disso, por meio da analise do Teste de Levene, de acordo com a Tabela 4,
observou-se, para 0s respondentes da pesquisa, as variaveis categdricas como variaveis
dependentes: sexo do respondente, nivel de renda mensal e servi¢o utilizado com maior
frequéncia em seu smartphone. Verificou-se que as variaveis métricas VALOR_1,
VALOR_2, VALOR_4, COMP_AFE_1, COMP_AFE_3, COMP_AFE_4, PBP_1, PBP_2,

PBP_3 e PBP_4 apresentaram significancias inferiores a 0,05 na avaliacdo da disperséo de
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variancia das varidveis ndo-métricas ou categoricas, apresentando um padrdo de

heteroscedasticidade somente em uma das variaveis.

Tabela 4 — Teste de Levene

Variaveis Ndo-Métricas ou Categoricas (Vi)
Variaveis val Va3 _V24 -
Métricas (Vi) Sexo Renda Servico Utilizado
T._e:\fg:ee Significancia -II?:\tgr?ee Significancia -II?:\tgr?ee Significancia

VALOR_1 2,879 0,091 0,365 0,872 3,113 0,016*
VALOR_2 9,212 0,003* 1,579 0,166 0,461 0,764
VALOR_3 0,537 0,464 1,176 0,321 1,623 0,169
VALOR_4 0,003* 0,958 0,109 0,990 0,746 0,561
COMP_AFE_1 0,023* 0,880 1,839 0,105 0,371 0,424
COMP_AFE_2 0,911 0,341 1,055 0,386 0,526 0,717
COMP_AFE_3 0,600 0,439 1,423 0,216 2,481 0,044*
COMP_AFE_4 0,008* 0,931 1,366 0,237 0,359 0,838
COMP_NORM_1 | 0,520 0,472 1,228 0,296 2,031 0,090
COMP_NORM_2 0,350 0,555 0,756 0,582 2,134 0,077
COMP_NORM_3 0,200 0,655 0,625 0,680 0,343 0,439
COMP_NORM_4 0,076 0,783 0,801 0,550 0,278 0,892
PBP_1 0,671 0,413 0,457 0,808 2,473 0,045*
PBP_2 0,017* 0,732 0,111 0,990 0,301 0,877
PBP_3 1,095 0,296 0,791 0,557 3,832 0,005*
PBP_4 0,877 0,350 1,519 0,184 2,728 0,030*
INT_RECP_1 0,342 0,559 1,136 0,342 0,657 0,623
INT_RECP_2 1,061 0,304 0,336 0,891 2,084 0,083
INT_RECP_3 0,127 0,722 0,952 0,448 0,255 0,907
INT_RECP_4 0,100 0,752 0,534 0,750 0,711 0,585

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
Obs.: (*) Significancia > 0,05.

4.1.2.3 Linearidade

A analise da linearidade dos dados consiste na verificacdo da relacdo das variaveis

com os padrfes de associagdo entre cada par de varidveis, possibilitando verificar a
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homogeneidade do modelo (HAIR Jr. et al., 2009). O teste utilizado para determinar as
relacdes lineares existentes foi 0 do Coeficiente de Correlacdo de Pearson. De acordo com
Kline (2011), os resultados aceitos podem variar entre -1 a +1, o que permite verificar as
relacbes lineares, sendo que quanto mais préximo dos extremos for o resultado, maior é o
grau de associacdo entre as variaveis, e maior a relagéo.

Ao analisar os Coeficientes de Correlacdo de Pearson, pode-se afirmar que existe uma
linearidade dos dados, pois demonstram que todos os coeficientes tém valores positivos,

menores que 0,90 e com significancia p <0,001.

4.1.2.4 Multicolinearidade

De acordo com Kline (2011), a multicolinearidade verifica a extensdo pela qual uma
variavel pode ser explicada pelas demais varidveis inseridas na anélise. Os testes que s&o mais
utilizados para verificar a multicolinearidade multipla entre as variaveis € o teste de Valor de
Tolerancia e o de Fator de Inflagdo da Variancia (VIF — Variance Inflation Factor), os quais
sdo inversos. No entanto, a multicolinearidade é considerada aceitavel quando os valores
estiverem entre 1 e 10, problemética quando os valores forem maiores que 10 e ausente
quando for igual ou menor a 1 (HAIR Jr. et al., 2009; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012).

Os resultados dos testes de multicolinearidade apresentaram valor abaixo do
recomendado na literatura para as variaveis PBP_3 (0,160) e PBP _4 (0,145), ficando na zona
de fronteira, pois o Valor de Tolerancia recomendado deve ser entre 0,20 e 0,80. Quanto ao
teste de Fator de Inflacdo da Variancia (VIF), os resultados apresentaram valores entre 1 e 10,
conforme o recomendado pela literatura (HAIR Jr. et al., 2009). Para facilitar a compreenséo,

0s resultados sdo apresentados na Tabela 5.

Tabela 5 — Analise de multicolinearidade

Variaveis (Vi) Valor de Tolerancia Fator de Inflagdo da Variancia (VIF)
VALOR_1 0,713 1,403
VALOR_?2 0,693 1,442
VALOR_3 0,579 1,728
VALOR_4 0,693 1,444
COMP_AFE_1 0,415 2,410
COMP_AFE_2 0,634 1,577
COMP_AFE_3 0,655 1,527
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COMP_AFE_4 0,621 1,611
COMP_NORM_1 0,470 2,127
COMP_NORM_2 0,394 2,538
COMP_NORM_3 0,512 1,954
COMP_NORM_4 0,508 1,969
PBP_1 0,236 4,238
PBP_2 0,249 4,013
PBP_3 0,160* 6,248
PBP_4 0,145* 6,877
INT_RECP_1 0,346 2,887
INT_RECP_2 0,727 1,375
INT_RECP_3 0,368 2,720
INT_RECP_4 0,516 1,936

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Obs.: Variavel SERVICO_24 como variavel dependente.

Obs.: (*) Valores na zona de fronteira.

4.2 PRINCIPAIS RESULTADOS

4.2.1 Estatistica Descritiva das Variaveis Observaveis

Para obter o padrdo médio do entendimento da amostra foram calculados os valores

minimo e maximo, a média e o desvio padrdo de cada uma das varidveis observaveis relativas

aos construtos abordados no modelo tedrico, conforme apresentado na Tabela 6.

Tabela 6 — Estatistica descritiva das variaveis pertencentes aos construtos

Construtos Variaveis Minimo | Maéaximo Média Desvio Padréo
VALOR 1 1 10 8,569 1,4408
Valor Percebid VALOR 2 1 10 8,650 1,4197
VALOR 3 1 10 8,823 1,2365
VALOR 4 1 10 8,869 1,2437
COMP_AFE_1 1 7 6,233 1,0256
Comprometimento | COMP_AFE_2 1 7 4,936 1,6032
Afetivo COMP_AFE_3* 1 7 4,449 1,9714
COMP_AFE_4* 1 7 4,304 1,9258
Comprometimento | COMP_NORM_1 1 7 5,134 1,7654
Normativo COMP_NORM _2 1 7 5,081 1,7291
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COMP_NORM_3 1 7 3,972 1,9294
COMP_NORM_4 1 7 2,947 1,9770

PBP_1 1 7 6,265 0,8974

Propaganda Boca PBP_2 1 7 6,201 0,9556
a Boca Positiva PBP_3 1 7 6,226 1,0237
PBP_4 1 7 6,265 0,9841

INT_RECP_1 1 7 5,993 1,1969

Intengio de INT_RECP_2 1 7 5,410 1,6160
Recompra INT_RECP_3 1 7 5,915 1,3046
INT_RECP_4 1 7 5,544 1,4418

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Obs.: (*) Escalas com escores reversos.

Analisando os resultados da estatistica descritiva das varidveis dos construtos que
compdem o modelo tedrico testado, percebe-se que a média do construto Valor Percebido
variou entre 8,650 a 8,869 (sendo que este construto foi testado por meio de uma escala de
diferencial semantico de 10 pontos).

Os demais construtos foram medidos a partir de uma escala do tipo Likert de sete
pontos, sendo que o Comprometimento Afetivo apresentou uma média que variou de 4,304 a
6,233; o Comprometimento Normativo de 2,947 a 5,134; a Propaganda Boca a Boca
Positiva de 6,201 a 6,265; e, por fim, a Intencdo de Recompra de 5,410 a 5,993.

4.2.2 Validacéo Individual dos Construtos

A validacdo individual dos construtos tem como objetivo validar o modelo integrado
com 0s seus respectivos construtos (HAIR Jr. et al., 2009; KLINE, 2011). A validacéo
individual de um construto mede o quanto um conjunto de variaveis medidas representa o
construto latente (HAIR Jr. et al., 2009; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012). Seguindo o
método proposto para esta pesquisa, foram avaliadas a unidimensionalidade, a confiabilidade,

a validade convergente e a validade discriminante dos construtos.

4.2.2.1 Unidimensionalidade e Confiabilidade

A unidimensionalidade € alcancada quando as variaveis (itens de escala) de um

construto tiverem ajuste aceitdvel em somente um Unico fator (HAIR Jr. et al., 2009).
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Conforme Anderson e Gerbing (1998), esta avaliacdo traz maior seguranca entre 0 que é
operacionalmente medido em relacdo aos pressupostos teoricos. Para a analise da
unidimensionalidade, foi aplicada a Analise Fatorial Exploratéria (AFE), pelo método de
componentes principais, com rotacdo ortogonal Varimax para cada construto do modelo
tedrico, com a maximizacdo do quadrado das variancias das cargas fatoriais (AFIFI; MAY;
CLARK, 2012; MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012).

De acordo com a Tabela 7, verifica-se que as cargas fatoriais da AFE foram
consideradas satisfatorias, segundo indicacdo na literatura, uma vez que valores de 0,50 sdo
considerados muito bons (HAIR Jr. et al., 2009). Porém, observou-se que duas variaveis do
construto Comprometimento Afetivo (COMP_AFE_1 e 2) se agruparam em diferentes
construtos no mesmo fator, uma na intencdo de recompra e a outra no comprometimento
normativo, tal fato merece ser investigado com maior profundidade em futuros estudos.

Em complemento, verificou-se o teste de Bartlett, que indicou que as correlagdes
forma significantes ao nivel 0,000, bem como o resultado encontrado para o teste Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO), que foi de 0,825, seguindo a indicacdo recomendada pela literatura
(MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012; HAIR Jr. et al., 2009; MULAIK, 2010).

Tabela 7 — Andlise fatorial exploratoria

Fator 1 Fator 2 Fator 3 Fator 4 Fator 5
Variaveis (Vi) PBP INT_REC | COMP_NORM VALOR COMP_AFE
e COMP_AFE | e COMP_AFE
VALOR 1 0,690
VALOR 2 0,742
VALOR 3 0,719
VALOR_4 0,610
COMP_AFE_1 0,623
COMP_AFE 2 0,522
COMP_AFE_3 0,840
COMP_AFE_4 0,851
COMP_NORM _1 0,710
COMP_NORM _2 0,784
COMP_NORM_3 0,755
COMP_NORM _4 0,771
PBP 1 0,837
PBP_2 0,846
PBP_3 0,863
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PBP_4 0,880
INT_RECP_1 0,745
INT_RECP_2 0,650
INT_RECP 3 0,786
INT_RECP_4 0,725

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Além disso, foi realizado o célculo do Alpha de Cronbach para avaliar a confiabilidade
das medidas e a consisténcia interna dos dados, que deve apresentar indices aceitaveis, sendo
iguais ou superiores a 0,70 (CHURCHILL Jr., 2001; MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012),
embora alguns autores afirmem que esta € uma medida “inflada” (FINN, 2000). Por isso, para
o mesmo fim, mais adiante também serdo apresentados os resultados provenientes da
confiabilidade composta de cada construto. Destaca-se, ainda, que, em relacdo ao Alfa de
Cronbach, que alguns autores defendem que, mesmo niveis abaixo de 0,70, em torno de 0,60,
podem ser aceitaveis (LEE; HOOLEY, 2005; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012). Deste
modo, o Alpha de Cronbach para os construtos testados apresentou valores entre 0,600
(Comprometimento Afetivo) e 0,929 (Propaganda Boca a Boca Positiva). Além disso, 0s
valores da variancia explicada apresentaram-se acima do valor minimo recomendado que seja
de 0,50 (HAIR Jr. et al., 2009).

Os resultados do Alfa de Cronbach e a variancia explicada de cada construto sdo

apresentados na Tabela 8.

Tabela 8 — Variancia explicada e Alpha de Cronbach dos construtos

Construtos Variaveis Carg_as_ Variéncia Explicada | Alpha de Cronbach
Fatoriais

VALOR 1 0,690
VALOR_2 0,742

Valor Percebido 53,32% 0,703
VALOR_3 0,719
VALOR_4 0,610
COMP_AFE_1 0,623
i COMP_AFE_2 0,522

Compﬂ'}?“me”to el 73,86% 0,600
etivo COMP_AFE_3 0,840
COMP_AFE_4 0,851
COMP_NORM_1 0,710

Com[\ﬁ’rome?'me”to COMP_NORM_2 0,784 60,96% 0,784

ormativo

COMP_NORM 3 0,755
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COMP_NORM 4 0,771
PBP_1 0,837

Propaganda Boca PBP_2 0,846 82,65% 0,929

a Boca Positiva PBP 3 0,863 ’ '

PBP_4 0,880
INT_RECP_1 0,745
< INT_RECP_2 0,650

Igtengao de 64,21% 0,797
ecompra INT_RECP_3 0,786
INT_RECP 4 0,725

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

4.2.2.2 Validade Convergente

A validade convergente indica até que ponto os indicadores se correlacionam
positivamente com outros, ou seja, os indicadores de um construto devem convergir ou
compartilhar uma elevada varidncia em comum. Na afericdo da validade convergente,
verificam-se, também, a confiabilidade composta e a variancia extraida de cada construto
(HAIR Jr. et al., 2009; FORNELL; LARCKER, 1981).

Sendo assim, a validade convergente dos construtos foi analisada de duas formas:
(i) por meio da analise de significAncia das cargas fatoriais das variaveis, com base nos
t-values dos indicadores de cada construto, lhe conferindo uma significancia de (p<0,05)
(GARVER; MENTZER, 1999); e (ii) pela Andlise Fatorial Confirmatoria (AFC), a qual
avalia as inter-relacbes das cargas dos indicadores em seus respectivos construtos; a
guantidade de erro de medida para cada indicador e as estimativas de variancia entre 0s
fatores (RAYKOV; MARCOULIDES, 2000; KLINE, 2011), e lida especificamente com
modelos de mensuracdo, ou seja, as relagdes entre as medidas observaveis ou indicadores e as
variaveis latentes ou fatores (BROWN; MOORE, 2012).

A confiabilidade composta avalia a consisténcia interna da variavel ou conjunto de
variaveis, verificando a consisténcia com o construto que se pretende medir, formando um
escore total para a escala, sendo que os indicadores s@o confiaveis se tiverem consisténcia em
suas mensuracbes (HAIR Jr. et al., 2009; MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012). Para se
medir a confiabilidade de forma adicional ao Alfa de Cronbach, optou-se pela confiabilidade
composta, as qual foi calculada para cada construto a partir das cargas padronizadas e dos



87

erros de mensuracdo das variaveis (HAIR Jr. et al., 2009; MILAN, 2006), sendo que sdo
recomendados valores acima de 0,5 (MALHOTRA,; BIRKS; WILLS, 2012).

Segundo Fornell e Larcker (1981), a variancia extraida explicada o quanto da variancia
total de cada indicador est& sendo utilizado para compor a avaliagcdo do construto, ou seja, €
um indicador do poder de explicacdo dos indicadores sobre o construto, considerando como

valores aceitaveis acima de 0,5. Para tanto, a Tabela 9 é elucidativa.

Tabela 9 — Confiabilidade composta e variancia extraida dos construtos

Construtos Confiabilidade Composta Variancia Extraida
Valor Percebido 0,796 0,500103
Comprometimento Afetivo 0,649 0,370235
Comprometimento Normativo 0,850 0,598648
Propaganda Boca a Boca Positiva 0,957 0,849492
Intencdo de Recompra 0,880 0,656927

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Segundo os resultados, percebe-se que a confiabilidade composta para o construto
Comprometimento Afetivo ficou um pouco abaixo do valor recomendado (que é acima de
0,70), porém, dentro de parametros aceitaveis (0,60) (MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012).
Os demais construtos ficaram acima do valor recomendado, ou seja, variando entre 0,796 e
0,957. Em relacdo a variancia extraida, o construto Comprometimento Afetivo apresentou o
indice de 0,37, estando em nivel abaixo do recomendado (0,5) (HAIR Jr. et al., 2009),

enquanto que os demais foram superiores a0 recomendado pela literatura (vide Tabela 9).

4.2.2.3 Validade Discriminante

A validade discriminante determina em que medida os construtos se correlacionam
entre si, considerando que os construtos devem ser suficientemente distintos uns dos outros
(MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012; CHURCHILL Jr.; IACOBUCCI, 2005). Dessa forma,
optou-se em seguir o método de Fornell e Larcker (1981), o qual determina a extracdo das
variancias de cada um dos construtos, comparando-as com as variancias compartilhadas
resultantes a partir do calculo das correlagdes entre construtos ao quadrado, conforme €

apresentado na Tabela 10.
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Tabela 10 — Validade discriminante

; ; Propaganda | Intencéo
Comprometimento | Comprometimento
Construtos Valor P feti > . Boca a Boca de
Afetivo Normativo Positiva | Recompra
Valor Percebido 0,500
Comprometimento
Afetivo 0,404 0,370
Comprometimento
Normativo 0,114 0,136 0,598

Propaganda Boca a

Boca Positiva 0,185 0,367 0,037 0,849

Intencdo de Recompra | 0,286 0,688 0,186 0,373 0,656

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Os resultados indicaram que a variancia extraida do construto Comprometimento
Afetivo (0,370) apresentou-se inferior a variancia compartilhada com o construto Intencao de
Recompra (0,688), evidenciando uma possivel redundancia entre os construtos pelos mesmos
estarem fortemente correlacionados. Por outro lado, os resultados confirmam a validade
discriminante entre os demais construtos, visto que a variancia extraida atingiu valores

maiores que a variancia compartilhada.

4.3 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Com a eliminacéo de dezessete casos devidos aos outliers, a amostra final resultou em
283 respondentes ou casos validos (n = 283). Para a caracterizagdo da amostra, foram
coletadas informacdes a respeito do género, idade, do nivel de renda mensal, do servico que o
respondente utiliza com maior frequéncia em seu smartphone e se ja haviam comprado ou
utilizado outras marcas de smartphone.

Analisando-se o0 sexo dos respondentes, verificou-se um equilibrio entre 0s mesmos,
sendo que 48,8% dos entrevistados sdo do sexo feminino (138 mulheres) e 51,2% do sexo

masculino (145 homens), de acordo com o apresentado na Tabela 11.
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Tabela 11 — Sexo dos respondentes

Sexo dos Respondentes Frequéncia %
Feminino 138 48,8
Masculino 145 51,2

Total 283 100,0

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Dos 283 casos analisados, a idade dos respondentes variou entre 17 e 68 anos, sendo
gue aproximadamente metade da amostra (53,8% ou 152 respondentes) encontra-se na faixa
etaria de entre 20 e 26 anos. As idades mais frequentes foram 22 anos, representando 11% (31
respondentes) da amostra, seguida de 24 anos (9,5% ou 27 respondentes), 21 anos (7,4% ou
21 respondentes), 20 anos (7,1% ou 20 respondentes), 23 anos (6,4% ou 18 respondentes), 25
anos (6,4% ou 18 respondentes) e 26 anos (6,0% ou 17 respondentes), conforme mostra a
Tabela 12.

Tabela 12 — Idade dos respondentes

Idade dos Respondentes Frequéncia %
17 4 14
18 17 6,0
19 16 57
20 20 7,1
21 21 74
22 31 11,0
23 18 6,4
24 27 9,5
25 18 6,4
26 17 6,0
27 13 4,6
28 13 4,6
29 13 4,6
30 5 1,8
31 3 11
32 6 2,1
33 11 3,9
34 3 11
35 5 1,8
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36 1 0,4
37 2 0,7
38 2 0,7
39 1 0,4
41 3 11
43 2 0,7
44 3 11
45 3 11
48 2 0,7
49 1 04
51 1 0,4
68 1 04
Total 283 100,0

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Analisando-se o nivel de renda individual mensal dos respondentes, em salarios

minimos, evidenciou-se rendas de dois salarios minimos até renda de mais de 20 salarios

minimos. A renda mais frequente foi de até dois salarios minimos (26,9% ou 76

respondentes), igualmente a de dois a trés salarios minimos (26,9% ou 76 respondentes),

seguidas da renda de trés a cinco salarios minimos (24% ou 68 respondentes), de cinco a dez

salarios minimos (14,8% ou 42 respondentes), de dez a vinte salarios minimos (4,2% ou 12

respondentes) e mais de vinte salarios minimos (3,2% ou 9 respondentes), conforme mostra a

Tabela 13 .

Tabela 13 — Nivel de renda individual dos respondentes

Renda Individual Mensal Frequéncia %
Até 2 salarios minimos (Até R$ 1.576,00) 76 26,9
De 2 a 3 salarios minimos (De R$ 1.577,00 a R$ 2.364,00) 76 26,9
De 3 a 5 salarios minimos (De R$ 2.365,00 a R$ 3.940,00) 68 24,0
De 5 a 10 salarios minimos (De R$ 3.941,00 a R$ 7.880,00) 42 14,8
De 10 a 20 sal&rios minimos (De R$ 7.881,00 a R$ 15.760,00) 12 4,2
Mais de 20 salarios minimos (Mais de R$ 15.761,00) 9 3,2
Total 283 100,0

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
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Em se tratando do servigo utilizado com maior frequéncia no smartphone, percebe-se
que dos 283 clientes e/ou usuarios de smartphone da marca Apple, ou seja, respondentes que
compuseram a amostra final, 60,8% deles (ou 172 respondentes) utilizam o acesso a redes
sociais, seguido de ligacOes telefonicas com 24% (ou 68 respondentes), outras finalidades
com 8,8% (ou 25 respondentes), para pesquisa 3,9% (ou 11 respondentes) e para jogos 2,5%

(ou 7 respondentes), conforme mostra a Tabela 14.

Tabela 14 — Servigo utilizado com maior frequéncia no smartphone

Servico Utilizado com Maior Frequéncia Frequéncia %
Acesso a Redes Sociais 172 60,8

LigacBes Telefonicas 68 24,0

Pesquisa 11 3,9

Jogos 7 2,5

Outras Finalidades 25 8,8
Total 283 100,0

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Quando questionados sobre a compra e a utilizacdo de outra marca de smartphone,
antes da marca Apple, 17,3% (ou 49 respondentes) responderam que nao utilizaram outras
marcas, enquanto que 82,7% (ou 234 respondentes) disseram que ja utilizaram outras marcas,

conforme segue na Tabela 15.

Tabela 15 — Outras marcas de smartphones utilizadas pelos respondentes

Utilizacéo de Outras Marcas Frequéncia %
Sim 234 82,7
Né&o 49 17,3
Total 283 100,0

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

De acordo com a Tabela 16, outras marcas de smartphone utilizadas, antes de adquirir
a marca Apple, resultou que 38,2% (108) dos respondentes utilizaram a marca Samsung,
16,3% (46) a marca Nokia, 14,4% (44) a marca Motorola, 6,0% (17) a marca LG, 2,1% (6)

utilizaram outras marcas e 15,3% (42) utilizaram mais de uma marca.
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Tabela 16 — Outras marcas de smartphones utilizadas

Outras Marcas Utilizadas Frequéncia %
N4o utilizou outras marcas 49 17,3
Samsung 108 38,2

Nokia 46 16,3

Motorola 17 6,0

LG 15 5,3

Outras marcas 6 2,1
Utilizou mais de uma marca 42 14,8
Total 283 100,0

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

4.4 VALIDACAO DO MODELO TEORICO

A validade do modelo estrutural é realizada a partir da qualidade das medidas ou
indices de ajustes (HAIR Jr. et al., 2009; BYRNE, 2010; KLINE, 2011; MAROCO, 2010).
A partir da estimacdo do modelo hibrido, iniciou-se a validacdo do Modelo Teorico, por meio
da obtencdo das medidas de ajustes, as quais foram resultantes do método de estimacdo da
maxima verossimilhanca (MLE), que reflete os resultados das analises das matrizes de
covariancias estimadas e observadas, conforme demonstrado na Tabela 17.

Tabela 17 — Medidas de ajustes do Modelo Tedrico

Medidas de Ajustes Valores
GFI 0,921
AGFI 0,895
RMSEA 0,047
TLI 0,958
NFI 0,914
CFlI 0,965

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Observando as medidas de ajustes, verifica-se que o resultado do RMSEA (0,047)
ficou na zona de fronteira recomendada pela literatura, onde os valores entre 0,05 e 0,08 s&o
aceitaveis (HAIR Jr. et al., 2009, KLINE, 2011). O mesmo aconteceu com a medida AGFI
(0,895), onde o recomendado € 0,90 (HAIR Jr. et al., 2009; ARBUCKLE, 2009).
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Para tanto, as demais medidas TLI (0,958), GFI (0,921), NFI (0,914) e CFI (0,965)
apresentaram valores superiores ao recomendado pela literatura de 0,90 (HAIR Jr. et al.,
2009; ARBUCKLE, 2009). Diante disso, considerando os indices apresentados os resultados
sdo satisfatorios. Cabe ressaltar que ndo ha evidéncias empiricas para que se possam fazer
comparagOes com os resultados obtidos na presente pesquisa.

Além disso, € importante destacar a afirmacgéo de Hair Jr. et al. (2009) de que um bom
ajuste de modelo ndo é suficiente para sustentar uma teoria estrutural proposta, sendo
necessario, ainda, examinar as estimativas de variancia explicada para o0s construtos

endégenos e a analise do Coeficiente de Determinacéo (R%), que seré apresentado a seguir.

4.4.1 Teste de Hipoteses

Na realizagdo do teste de hipéteses, averigua-se a significancia e a magnitude dos
coeficientes de regressdo, que, por sua vez, segundo Hair Jr. et al. (2009), avalia a quantidade
de mudanca esperada na variavel dependente para cada unidade de mudanca da variavel
independente, podendo apresentar correlagdo positiva ou negativa.

Na Tabela 18, portanto, sdo demonstradas as hipoteses, 0os caminhos estruturais, 0s
coeficientes ndo padronizados, os erros-padréo, os coeficientes padronizados, os t-values e as
probabilidades.

Avaliando os resultados obtidos pelo teste de hipéteses, confirmou-se que seis das sete
hip6teses foram suportadas estatisticamente, ou seja: H1 (o valor percebido pelo consumidor
apresenta um efeito positivo e direto sobre o seu comprometimento afetivo em relacdo a
marca do produto, B = 0,641, p < 0,001), H2 (valor percebido pelo consumidor apresenta um
efeito positivo e direto sobre o seu comprometimento normativo em relacdo a marca do
produto, g = 0,330, p < 0,001), H4 (0 comprometimento afetivo do consumidor em relacdo a
marca do produto apresenta um efeito positivo e direto sobre a possibilidade de propagar
propaganda boca a boca positiva em relacdo a marca do produto a outros consumidores
potenciais, = 0,595, p < 0,001), H5 (0 comprometimento afetivo do consumidor em relagéo
a marca do produto apresenta um efeito positivo e direto sobre a intencdo de recompra de
outros produtos da mesma marca), p = 0,638, p < 0,001), H6 (0 comprometimento normativo
do consumidor em relacdo a marca do produto apresenta um efeito positivo e direto sobre a
intencé@o de recompra de outros produtos da mesma marca), B = 0,207, p <0,001) e H7 (a
propaganda boca a boca positiva apresenta um efeito positivo e direto sobre a intencdo de

recompra de outros produtos da mesma marca, = 0,193, p <0,001).
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Por outro lado, a hipdtese H3 (o valor percebido pelo consumidor apresenta um efeito

positivo e direto sobre a possibilidade de propagar propaganda boca a boca positiva em

relagdo a marca do produto a outros consumidores potenciais, f = 0,114, p = 0,235)

apresentou resultado que ndo a suportou estatisticamente.

Tabela 18 — Teste de hipdteses — Modelo Teorico proposto

Caminhos

Coeficientes
Nao

Coeficientes

Hi Estruturais Padronizados Erros | Padronizados values P Resultados
k ®)
(b)
VALOR—>
HL | comp ARE 0,803 0,117 0,641 6,888 | p<0,001 | Suportada
VALOR—> P<
H2 | comP. NORM 0423 0,110 0,330 3853 | o001 Suportada
Néao
H3 | VALOR— PBP 0,113 0,095 0,114 1,187 | p=0.235
Suportada
COMP_AFE — P<
H4 Sap 0473 0,061 0,595 7756 | o001 Suportada
COMP_AFE — b<
H5 INT RECP 0,721 0,110 0,638 6561 | 001 Suportada
COMP_NORM P<
H6 | INT RECP 0,229 0,061 0,207 3729 | g0 Suportada
H7 PBP — 0,275 0,102 0,193 2703 | p=0,007 | Suportada
INT_RECP ’ ’ ’ ' p=5 P

Fonte: Dados descritivos da pesquisa.

Obs.: Nivel de significancia de 0,05.

Outra forma para se verificar a efetividade do teste de hipoOteses é por meio dos

Coeficientes de Determinacdo (R2), com base nas correlacbes maltiplas ao quadrado de cada

varidvel dependente, o que indica a proporgdo de varidncia de uma varidvel dependente é

explicada pelas varidveis independentes, ou seja, quanto maior serd o poder de explicacdo da

equacdo da regressdao, melhor sera a predicdo da variavel dependente (HAIR Jr. et al., 2009).

Os Coeficientes de Determinacao (R?) do Modelo Teorico sdo apresentados na Tabela 19.
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Tabela 19 — Coeficientes de determinagdo — Modelo Tedrico proposto

Construtos Coeficientes de Determinacao (R?)
COMP_AFE 0,410
COMP_NORM 0,109
PBP 0,354
INT_RECP 0,700

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Ao analisar os coeficientes de determinacio (R?) encontrados, constatou-se que 70%
da variancia da Intencdo de Recompra é explicada por suas variaveis independentes, sendo
elas a Propaganda Boca a Boca Positiva, o Comprometimento Normativo, o0
Comprometimento Afetivo e o Valor Percebido. Para a Propaganda Boca a Boca Positiva,
obteve-se 0 resultado de que 35,4% da sua variancia é explicada pelo Comprometimento
Normativo, pelo Comprometimento Afetivo e pelo Valor Percebido. Ja para o
Comprometimento Normativo, 10,9% da sua variancia pode ser explicada pelo
Comprometimento Afetivo e pelo Valor Percebido. Por fim, constatou-se que 41% do
Comprometimento Afetivo € explicado pelo Valor Percebido. Como se percebe, a Intencéo
de Recompra, para 0 contexto em estudo (smartphones da Marca Apple), apresentou
evidéncias de que possui um alto poder explicativo a partir de seus construtos antecedentes ou

determinantes.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A intencdo de recompra € um tema, embora recorrentemente pesquisado, em
desenvolvimento e ndo esta totalmente consolidado nas pesquisas relacionadas ao marketing e
ao comportamento do consumidor. Por isso, ainda é necessaria a realizacdo de novas
pesquisas com a intencdo de verificar, com mais precisdo, quais sdo 0s seus antecedentes ou
determinantes que impactam no desenvolvimento de relacionamentos de longo prazo das
empresas com os clientes e/ou consumidores, visando um aumento da performance financeira
das organizacOes e de suas marcas.

Para tanto, a presente pesquisa abordou as proposicdes e indicacdes de pesquisas dos
principais estudos relativos a intencdo de recompra, considerando como seus determinantes o
valor percebido, o comprometimento afetivo, 0 comprometimento normativo e a propaganda
boca a boca positiva, além de verificar a sintese dos trabalhos mais referenciados a respeito
dos construtos abordados no contexto da manutencdo dos relacionamentos com base na
repeticdo de compras de um produto de uma mesma marca.

Embora a relacdo entre os determinantes da intencdo de recompra contemplados para
a presente pesquisa ja tenham sido testados em alguns estudos, mesmo que ndo da forma com
que se propds, tendo em vista o ineditismo do Modelo Teorico proposto, ainda héa espacgo para
novas discussdes tedricas (académicas) e gerenciais em torno do tema.

Tendo como ponto de partida a abordagem dos estudos empiricos que relacionaram 0s
construtos contemplados, um novo Modelo Tedrico foi proposto, testado e validado. Dessa
forma, foi possivel refletir sobre algumas contribuicdes relevantes, resultantes da pesquisa,
sendo que a sintese dos resultados do modelo desenvolvido, bem como suas implicacdes
tedricas e gerenciais, além das limitacfes da pesquisa e a sugestdo de desenvolvimento de
estudos futuros sobre o tema sdo discutidos a seguir.

5.1 IMPLICACOES TEORICAS

Primeiramente, no que diz respeito ao Modelo Tedrico proposto (vide Figura 2),
salienta-se que o ponto de partida foi compreender a relacdo dos determinantes da intencao de
recompra dos consumidores, mais especificamente no contexto de smartphones da marca lider
do segmento de mercado, no caso a Apple.

A partir dos resultados apresentados no Capitulo 4, os quais buscaram responder ao

objetivo geral da pesquisa, ou seja, analisar o impacto do Valor Percebido, do
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Comprometimento Afetivo, do Comprometimento Normativo e da Propaganda Boca a Boca
Positiva sobre a Intencdo de Recompra dos consumidores de smartphones de uma
determinada marca, foram evidenciados alguns achados de pesquisa.

Assim sendo, como primeira evidéncia, aponta-se a confirmacdo da existéncia do
efeito positivo e direto entre o Valor Percebido pelo consumidor sobre o seu
Comprometimento Afetivo em relacdo a marca do produto (smartphone) (H1: VALOR->
COMP_AFE), sendo que esta relacdo também foi evidenciada em estudos anteriores
(JOHNSON; HERRMANN; HUBER, 2006; HUR; KIM; KIM, 2013). Levando em
consideracdo a marca e/ou o produto, a comprovacdo da hipGtese H1 evidencia que as
empresas devem concentrar seus esforcos para desenvolver maior comprometimento afetivo
do consumidor, através do valor percebido, criando uma ligacdo emocional entre suas marcas
e/ou produtos comercializados e o consumidor.

A segunda evidéncia esté relacionada a confirmacdo da relacdo que aponta um efeito
positivo e direto do Valor Percebido pelo consumidor como antecedente do
Comprometimento  Normativo (H2: VALOR-> COMP_NORM). Em termos teorico-
empiricos existem poucas evidéncias de estudos que relacionam estes dois construtos
(FULLERTON, 2014), o comprometimento normativo é um aspecto pouco compreendido no
contexto das praticas relacionais (MEYER; PARFYONOVA, 2010). No entanto, tal relacdo
ainda precisa ser testada com maior amplitude para que se construam mais evidéncias sobre a
relacdo entre o valor percebido e o comprometimento normativo. E isto se configura como
uma contribuicdo da presente pesquisa.

A terceira evidéncia se relaciona a ndo confirmacdo da existéncia de um efeito
positivo e direto do Valor Percebido como antecedente da Propaganda Boca a Boca Positiva
(H3: VALOR->PBP), contrariando inimeros estudos (DURVASULA et al., 2004; COSTA,
2007; OLARU; PURCHAS; PETERSON, 2008), os quais confirmaram esta relacdo. Tal
resultado pode ser considerado uma contribuicdo da pesquisa, evidenciando que ainda héa
lacunas a serem investigadas em se tratando da relacdo entre estes dois construtos, ou seja,
entre o Valor Percebido e a Propaganda Boca a Boca Positiva. Uma justificativa do resultado
encontrado pode ser balizado em evidéncias mencionadas por Olaru, Purchas e Peterson
(2008), os quais afirmam que uma maior percepcao de valor por parte do consumidor sobre
um produto ou servico ndo necessariamente resulta em uma propaganda boca a boca positiva,
ou seja, 0 consumidor pode necessitar algo a mais talvez seja necessario um relacionamento

afetivo com a empresa, a marca ou a sua oferta em uma perspectiva de longo prazo.
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A quarta constatacdo sustentada pelo Modelo Teorico esta relacionada a confirmacao
de uma hipédtese (H4: COMP_AFE-> PBP), a qual trata da verificacdo de um efeito positivo e
direto do Comprometimento Afetivo como antecedente da Propaganda Boca a Boca Positiva.
A relevancia desta contribuicdo € apontada, também, por alguns pesquisadores (KIM; HAN;
LEE, 2001; FULLERTON, 2003; FULLERTON, 2011; HAN; RYU, 2012), os quais
destacam que consumidores e/ou clientes com mais desejo de manter um relacionamento com
uma empresa Ou COm uma marca e que apresentam uma forte atitude positiva ou favoravel em
relacdo a empresa ou & marca denotam maior probabilidade de recomendar a mesma para
outras pessoas (consumidores e/ou clientes potenciais), engajando-se em propaganda boca a
boca positiva.

A quinta evidéncia esta relacionada a confirmacdo da existéncia de um efeito positivo
e direto do Comprometimento Afetivo como antecedente da Intencdo de Recompra dos
consumidores (H5: COMP_AFE-> INT_RECP). No que diz respeito a esta relagdo,
registra-se que o Comprometimento Afetivo pode servir como um elemento fundamental na
incidéncia da Intencdo de Recompra de um produto de uma mesma marca em um momento
futuro. Neste sentido, nota-se que os consumidores e/ou clientes que possuem um forte
vinculo afetivo ou emocional com uma empresa ou uma marca podem vir, inclusive, a se
tornar consumidores e/ou clientes retidos e, até mesmo leais, adotando um comportamento de
compra repetida (recompra efetiva) (ERCIS et al., 2012).

Outra constatagcdo proveniente da presente pesquisa € a confirmagdo de que ha um
efeito positivo e direto do Comprometimento Normativo com a Intengdo de Recompra dos
consumidores (H6: COMP_NORM-> INT_RECP). Tal evidéncia € relevante para a literatura
da éarea, visto que ha poucas evidéncias de estudos que abordaram a relacdo entre estes dois
construtos (CATER; CATER, 2010), o que também se caracteriza como uma contribuicdo
tedrico-empirica. A relevancia de tal contribuigdo é apontada também por Bansal, Irving e
Taylor (2004), por sua vez, explicam que o comprometimento do consumidor é uma forca que
leva o individuo a continuar comprando um produto e/ou servigo de uma mesma empresa.

Por fim, destaca-se que o que o estudo traz como contribuicdo no que se refere a
confirmagdo do efeito positivo e direto da Propaganda Boca a Boca Positiva como
antecedente da Intencdo de Recompra dos consumidores (H7: PBP—> INT_RECP). Este
achado de pesquisa demonstra que a Propaganda Boca a Boca Positiva causa um impacto
relevante sobre as intengdes comportamentais dos consumidores, no caso, a intengdo de
recompra da marca ou de outros produtos desta mesma marca no futuro. Além disso, com

base neste resultado da pesquisa, pode-se inferir que os consumidores que estdo dispostos a
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propagar a Propaganda Boca a Boca Positiva da marca em foco, ou de seus produtos, sdo
susceptiveis a exercerem a recompra efetiva e, provavelmente, a se tornarem consumidores
retidos ou mesmo leais, mantendo um relacionamento estreito e duradouro com tal empresa,
marca e seus produtos (WANGENHEIM, 2004; KITAPCIA; AKDOGANB; DORTYOLB,
2014).

Em resumo, as contribuicfes teodricas estdo centradas no desenvolvimento de um
Modelo Teorico com tragcos de ineditismo, o qual foi estruturado e testado em um cenario
atualmente em constante expansao (0 mercado de smartphones), a partir da combinacdo de
diferentes construtos identificados como relevantes na literatura da area, representando, assim,
uma evolucdo dos conceitos empiricamente testados, além de despertar a relevancia e a
necessidade de realizacdo de novos estudos em torno do tema, em situaces de compra ou de
consumo com suas especificidades. Sendo assim, o presente estudo contribui para que se
encontrem relagOes significativas entre o Valor Percebido, o Comprometimento Afetivo, o
Comprometimento Normativo e a Propaganda Boca a Boca Positiva como determinantes (ou
antecedentes) da Intencdo de Recompra dos consumidores, que podem vir a resultar em maior
lucratividade e rentabilidade e, consequentemente, maior competitividade para as empresa,

mais especificamente, na area de telefones celulares ou smartphones.

5.2 IMPLICACOES GERENCIAIS

O desenvolvimento deste estudo permitiu analisar as relacbes entre 0s construtos
envolvidos no Modelo Tedrico testado, estabelecendo a possibilidade de se obter uma
compreensdo mais profunda dos elementos que possibilitam e impactam na intencdo de
recompra dos consumidores.

O interesse pela intencdo de recompra é prospero em mercados de competitividade
acirrada, como é o caso dos telefones celulares, mais especificamente dos smartphones,
sinalizando a necessidade de mudancgas estratégicas que devem ser direcionadas aos clientes
e/ou consumidores e ao atendimento de suas necessidades ou de seus desejos, para que, assim,
as organizagdes que competem entre si consigam desenvolver relacionamentos de longo
prazo, gerando uma maior preferéncia acerca de suas marcas e produtos comercializados e,
consequentemente, maior lucratividade e rentabilidade.

Esta pesquisa, aplicada ao contexto de smartphones, verificou que o valor percebido,
pressupondo-se uma andlise da diferenca entre os beneficios recebidos e os sacrificios

realizados (incorridos) na obtencdo de um produto de determinada marca, influencia
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positivamente o comprometimento afetivo e 0 comprometimento normativo do consumidor
em relacdo a empresa fornecedora, a sua marca e/ou produto. Este resultado contribui para
qgue se proponha uma reflexdo as empresas do segmento de smartphones quanto aos
sacrificios que os clientes e/ou consumidores realizam para ter os seus produtos, como, por
exemplo, tempo investido na escolha da marca ou modelo de produto, energia e 0 preco pago,
bem como quanto aos beneficios que os mesmos obtém desta relacdo de compra, como, por
exemplo, a qualidade do produto (recursos tecnologicos disponiveis e facilidade de uso),
desempenho do produto e beneficios afetivos ou emocionais e sociais, tais como orgulho em
utilizar certa marca ou de possuir um determinado modelo e o provavel status que a marca
e/ou o produto Ihe conferem em relacdo aos grupos sociais que o individuo transita.

Por isso, ressalta-se a necessidade de as empresas adotarem estratégias de
comunicacdo e de posicionamento mercadolégico para a sua marca e produtos voltadas a
promover niveis de beneficios maiores ou superiores aos niveis de sacrificios incorridos pelos
clientes e/ou consumidores, para que reconhecam o valor percebido do produto e/ou da marca
do smartphone com a qual se relacionam e, assim, desenvolvam um comprometimento
afetivo e normativo positivo com a mesma, potencializando, no futuro, ndo somente a
intencdo de recompra-la, mas o comportamento efetivo de recompra-la sistematicamente, em
uma perspectiva de futuro.

Ao ampliar as discussdes, o valor percebido ndo foi suportado como antecedente da
propaganda boca a boca positiva no contexto de pesquisa, talvez pelo fato do consumidor
atual esperar que o valor percebido de um produto e/ou marca seja algo minimo que a
empresa deva fornecer, fazendo com que o consumidor ndo tenha a intencdo de propagar a
propaganda boca a boca positiva a outras pessoas. Inclusive a propaganda boca a boca
positiva necessita de uma relagcdo mais longa ou duradoura, ou seja, a medida que o cliente vai
aumentando o seu comprometimento com a empresa, ele estara mais propenso a propagar a
propaganda boca a boca positiva, conforme, demonstrado empiricamente no presente estudo,
uma vez que o comprometimento afetivo € relacionado positivamente com a propaganda boca
a boca positiva.

Uma implicacdo desses resultados para os profissionais de marketing é que eles
poderdo “colher” os beneficios da propaganda boca a boca positiva no longo prazo, a medida
gue o comprometimento, principalmente o comprometimento afetivo dos clientes e/ou
consumidores for aumentando. Ou seja, adotar estratégias que desenvolvam e fortalecam o
nivel do comprometimento afetivo, fomentando uma espécie de vinculo emocional entre as

partes (empresa/marca e comprador) atraves da percepcdo de valor do cliente e/ou
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consumidor (MUSA; PALLISTER; ROBSON, 2005; LACEY; MORGAN, 2007). Dessa
forma, 0 mesmo estard, potencialmente, mais disposto a se envolver em uma propaganda boca
a boca positiva, 0 que seria considerada uma das principais respostas aos esforcos de
marketing das empresas direcionados ao fortalecimento do relacionamento com 0s seus
clientes e/ou consumidores (BROWN et al., 2005).

Por sua vez, o comprometimento tanto o afetivo quanto o normativo apresentaram
significancia estatistica quanto as suas relacdes com a intencdo de recompra, 0 que sugere que
as empresas de smartphone adotem acgdes, nas quais busquem tornar o cliente e/ou o
consumidor mais comprometido com a sua marca ou com 0s seus produtos, o que pode
repercutir positivamente no conhecimento, na preferéncia e no valor de marca (AAKER,
2000; KELLER, 2003).

Geralmente, o consumidor comprometido afetivamente com uma empresa ou marca,
provavelmente venha a se tornar um consumidor retido ou leal, adotando um comportamento
de compras repetidas. Estas acOes podem estar associadas a busca de conhecimento das
necessidades ou desejos, expectativas e preferéncias dos consumidores, aumentando os lagos
afetivos, demonstrando que ha um vinculo emocional entre as partes, fazendo com que o
consumidor perceba que ele faz parte desta marca ou empresa, um sentimento de
familiaridade e de pertencimento (ERCIS et al., 2012), de modo a tentar impedir que o
consumidor busque por marcas ou produtos alternativos e sim concretize uma nova compra
com esta mesma empresa ou marca de smartphone. E isto pode sugerir campanhas ou
investimentos em comunicacao no sentido ndo apenas de intensificar os apelos de venda, mas
sim institucionais, reforcando a imagem da empresa e da marca.

Outro aspecto estratégico a ser pensado pela marca em estudo é a exceléncia nas
atividades de pds-vendas, tendo como foco a retencdo de clientes para recomprar novamente
um mesmo produto da marca, permitindo demonstrar aos clientes quanto a empresa 0s estima,
por terem escolhido a empresa e/ou a marca.

Em relacdo ao comprometimento normativo, ressalta-se o desenvolvimento de acdes
sociais e institucionais visando a criacdo de um vinculo do consumidor com a empresa ou
marca, pela percepcdo de obrigacdo (neste caso, pelos motivos plausiveis intrinsecos a sua
escolha) s@o pertinentes. Este vinculo de obrigacdo moral de o consumidor estar ligado
psicologicamente a uma empresa ou marca, com base em normas e regras, pode fazer com
que o consumidor perceba que deve ficar na relagdo em funcédo de ser a melhor coisa a fazer,
assim, efetivando a recompra da mesma marca ou produto. Dai se explique o porque de

muitas empresas estarem investindo em acdes de responsabilidade social, consumo consciente



102

e em apelos ligados aos avancos tecnoldgicos (novos recursos, recursos de melhor
desempenho, design arrojado,...).

Neste contexto, indica-se que a marca em estudo, deva adotar estratégias na qual se
envolve em questdes relacionadas ao consumo de energia consciente, talvez demonstrando
que seus produtos estejam sendo desenvolvidos e planejados com a preocupagéo e o cuidado
em diminuir o consumo de energia e 0 impacto no meio ambiente, pois atualmente, este € um
dos temas mais discutidos no mundo. A questdo gerencial chave é que iniciativas de
responsabilidade social poderiam criam um impacto duradouro no comprometimento
normativo do consumidor e/ou cliente ao longo do tempo em relacdo a empresa ou a sua
marca, ndo devendo ser vista meramente como uma atividade de investimento na melhoria de
sua imagem perante o publico em geral.

O efeito do comprometimento normativo sobre a intengéo de recompra neste contexto
de pesquisa, talvez exista pelo fato do objeto de pesquisa ser a marca lider mundial em vendas
de smartphone, e por ser um produto que represente um alto grau de tecnologia e de status
entre um determinado grupo ou tribo de pessoas (consumidores), intensificando os valores de
familiaridade e de pertencimento relacionados a marca. Segundo Bansal, Irving e Taylor
(2004), quanto mais forte forem as normas subjetivas relativas & aceitabilidade da mudanga,
menor serd 0 comprometimento normativo com a empresa, indicando que 0
comprometimento normativo se desenvolve por influéncias sociais, havendo, portanto, uma
presséo social pela ndo mudanga de fornecedor ou da marca, o que pode levar o consumidor a
um sentimento de conformacao ou de convicgdo pela manutencao da escolha.

Do ponto de vista gerencial, em sintese, este estudo propiciou um entendimento mais
amplo sobre os construtos determinantes que impactam na intencdo de recompra de
smartphones, bem como o possivel impacto em lucratividade e rentabilidade empresarial,
repercutindo em algumas recomendacgdes gerenciais, principalmente no que se pode
vislumbrar em termos de estratégias e investimentos em marketing e em posicionamento de
mercado. O dominio mais detalhado da percepcdo dos clientes em relacdo as variaveis
(construtos) testadas pode levar a praticas gerenciais a serem configuradas com a intencéo das
empresas desenvolverem estratégias e processos de gestdo em marketing mais solidos,

maximizando as oportunidades e minimizando as ameacas em seus ambientes competitivos.

5.3 LIMITACOES DA PESQUISA

Mesmo que se tenha adotado um rigor metodoldgico no desenvolvimento desta
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pesquisa, a mesma possui algumas limitagcdes tanto metodoldgicas quanto teoricas, que sdo
apontadas com o intuito de atingir uma melhor compreensdo dos resultados descritos no
estudo, e que poderdo servir como direcionadores para o desenvolvimento de estudos futuros.

Quanto as limitacGes tedricas da pesquisa, se da pelo fato de que ha tantos estudos
desenvolvidos em torno dos smartphones, principalmente quando se trata de alguma
abordagem ligada a pratica relacional e ao comportamento do consumidor e de seus
respectivos construtos antecedentes e consequentes.

Quanto as limitacbes metodoldgicas, salienta-se que a técnica de Modelagem de
Equacdes Estruturais (MEE), quando aplicada com corte transversal, ndo possibilita a
verificacdo da mudanca da percepcdo dos respondentes (consumidores) com o passar do
tempo, bem como a sua influéncia quanto aos construtos inseridos no Modelo Teorico e suas
respectivas relagcOes. Para amenizar esta situagdo, os levantamentos longitudinais sdo
indicados na verificagdo de causalidade entre os construtos.

Ao avaliar a andlise da unidimensionalidade, feita a partir da Analise Fatorial
Exploratoria (AFE), duas variaveis do construto Comprometimento Afetivo se agruparam em
diferentes construtos, ou seja, em dois fatores, uma na Intencdo de Recompra e a outra no
Comprometimento Normativo. Tal fato merece ser investigado com maior profundidade em
estudos futuros.

Na validacdo individual dos construtos, no teste de validade discriminante, verificou-
se que a varidncia extraida do construto Comprometimento Afetivo resultou inferior a
variancia compartilhada com o construto Intencdo de Recompra, demonstrando uma possivel
redundancia entre os dois construtos pela sua forte correlacdo. Entretanto, a validade
discriminante foi confirmada entre os demais construtos, pela qual a variancia extraida obteve
valores maiores que a variancia compartilhada. Estes fatos podem estar relacionados a
utilizacdo de diferentes escalas (positivas e negativas) que mediram o0 construto
Comprometimento Afetivo, na qual as escalas reversas (negativas) apresentaram cargas
fatoriais superiores as demais variaveis (positivas) do construto testado (vide Tabela 7).

Finalizando, também é possivel citar como limitagfes do trabalho a duvida sobre a
existéncia de outros fatores (ou construtos), que influenciam tanto na intengcdo quanto no
momento de decisdo da recompra de uma marca ou produto. Neste sentido, perante as
limitacGes expostas, conclui-se que deve ser encorajada a realiza¢do de outras pesquisas nesta

area. Para tanto, a seguir, sdo expostas algumas possibilidades de estudos futuros.
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5.4 DESENVOLVIMENTO DE PESQUISAS FUTURAS

E oportuno comentar que ainda ha necessidade da realizacio de pesquisas acerca dos
determinantes da Intencdo de Recompra, que é motivada pela busca de solugdes e orientacdes
para as empresas, de modo que consigam tornar suas atividades mais assertivas, tanto no
aspecto financeiro, quanto no aspecto mercadolégico e relacional com seus clientes e/ou
consumidores.

No decorrer da aplicacdo e do desenvolvimento deste estudo, surgiram ideias que
podem ser aplicadas em pesquisas futuras, para que sejam testados outros métodos nestes ou
em outros construtos, visto que os resultados apresentados nesta pesquisa representam apenas
a amostra por ela testada. Ou seja, seria oportuno, por exemplo, verificar o comportamento
dos construtos determinantes ou antecedentes da Intencdo de Recompra de uma marca e/ou de
seus produtos por parte tanto dos consumidores (em um contexto B2C-
Business-to-Consumer) quando de clientes corporativos (em um contexto B2B — Business-to-
Business), utilizando-se o método experimental.

Outra indicacdo sugerida é a replicacdo do Modelo Te6rico proposto em relagGes do
tipo B2B, por incidir em uma possivel troca relacional diferentemente do contexto B2C.
Deve-se considerar, ainda, a possibilidade da replicacdo em contextos de servicos e com
relacionamentos mais permanentes como 0 caso de restaurantes preferenciais, servicos
educacionais, servicos de telecomunicacdes, servigos financeiros, servigos estéticos e servicos
aereos, dentre outros.

Ao se tratar da amostra utilizada nesta pesquisa, sugere-se a utilizacdo de amostras
probabilisticas e o desenvolvimento de estudos longitudinais, por meio da realizacdo de uma
nova coleta de dados na mesma populagdo, utilizando 0 mesmo questionario de pesquisa, 0
que possibilita uma comparacdo dos dados coletados, além de confirmar de forma mais
rigorosa a validagéo das variaveis do modelo teorico.

Em complemento, propBe-se, também, a replicacdo do estudo em outros contextos de
marcas e/ou tipos de produtos, levando em consideracdo a heterogeneidade e as
particularidades de cada setor econdmico, segmento ou nicho de mercado, que afetam nas
trocas relacionais, na intencdo de recompra e mesmo na retencdo ou na lealdade de clientes
e/ou consumidores. A coleta de campo em outro cendrio (ou contexto) podera despertar outros
resultados, possibilitando um comparativo, e a oportunidade de se inserir outros construtos
que impactam nos niveis da intencdo de recompra e, consequentemente, na lucratividade e

rentabilidade das empresas, de suas marcas e de seus produtos e/ou servicos.
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Teoricamente, entdo, surge a possibilidade de se testar outros construtos e relacdes
alternativas que despontam na literatura como antecedentes da Intencdo de Recompra, como,
por exemplo, a Confianca (ou a Desconfianca), os Custos de Trocas (ou de mudanca ou
substituicdo de fornecedor ou provedor de servicos), a Satisfacdo de Clientes e as Taticas
Vinculantes (Estruturais, Sociais e Financeiras) e tantos outros existentes.

A operacionalizacdo do construto Comprometimento, utilizando as trés dimensdes do
Comprometimento (Afetivo, Normativo e Calculativo) (ALVES; TERRES; SANTOS, 2013)
e ndo somente duas delas (0o Afetivo e o Normativo), como foram abordadas na presente
pesquisa, também € oportuna. Outro construto que poderia ser testado e de forma
multidimensional seria o Valor Percebido, abordando as dimensdes Social, Monetaria, e
ligada a Qualidade Percebida e os Aspectos Emocionais, conforme definido no estudo de
Sweeney e Soutar (2001). Por fim, outros dois construtos a serem testados como possiveis
determinantes da Intencdo de Recompra seria 0 Nivel de Preco ou a Imagem de Preco do
produto ou da marca, com a possibilidade de levar a diferentes niveis de Intencdo de
Recompra.

Considerando as escalas utilizadas, surge a possibilidade da proposi¢édo de uma escala
mais adequada para o construto Comprometimento Afetivo. Para o desenvolvimento desta
nova escala seria necessaria, provavelmente, uma pesquisa qualitativa, oportunizando uma
interacdo direta com os respondentes, para posteriormente ser testada, refinada e validada por
meio de uma pesquisa quantitativa, tendo a intencdo de explorar um determinado tema, além
da verificacdo de todas as escalas desenvolvidas e testadas em relacdo a este construto na
literatura, com a intencdo de definir uma escala mais assertiva.

Finaliza-se este estudo reforcando a importdncia de que sejam continuadas as
pesquisas acerca dos determinantes da Intencdo de Recompra, visto que esta é uma &rea que
apresenta inumeras oportunidades de pesquisa e que pode trazer evolugdes tanto no meio

académico guanto para o meio gerencial.
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APENDICE A - QUESTIONARIO DE PESQUISA

Prezado(a) Senhor(a):

Considerando a sua experiéncia em relacdo a compra e a utilizacdo do SMARTPHONE da marca APPLE,
gostariamos que indicasse com um “X” a sua opinido para cada uma das afirmacdes a seguir, que melhor

represente a sua percepcao.

a) Por favor, responda as questdes abaixo considerando os extremos possiveis:

1. Pelo preco pago pelo produto, vocé diria que a escolha por este Smartphone foi um...

Péssimo Negocio 1.C 2.0 3.00 400 5.0 6.C 7.0 8.0 9.00 10.C Otimo Negocio

2. O tempo necessario para efetivar negdcios (compras) com esta marca de produto foi...

Altamente Inaceitavel 1.C 2.C 3.0 4 5C 6.C 7.C 8.C 9.C 10.C Altamente Aceitavel

3. Pelo esforco envolvido ao efetivar a negociacdo e a compra, vocé diria que optar por este produto...

Realmente Ndo Vale a Pena 1.C 2.C 3.C 40C 5C 6.C 7.0 80 9LC 10.C Realmente Vale a

Pena

4. Como voceé avaliaria sua experiéncia de compra e de utilizacdo deste produto, desta marca, ao longo do

tempo?

Extremamente Sem Valor 1.C 2.C 3.0 4T 5C 6.C 7.C 8.C 9.C 10.C De Extremo Valor

A seguir, posicione-se quanto ao seu grau de concordancia em relagdo ao produto e a marca. Para tanto, avalie
as afirmativas assinalando um namero entre 1. Discordo Totalmente e 7. Concordo Totalmente:

b) Em relagdo ao seu comprometimento afetivo com este produto | Discordo Concordo
desta marca: Totalmente Totalmente
5. Eu sou cliente desta marca porque eu realmente gosto. 10 200 30 40 50 60 7.0
6. Sou cliente desta marca porque sinto uma forte ligagéo com ela. 10 20 30 40 50 60 7.0
7. Eu ndo me sinto emocionalmente ligado a esta marca. 100 20 300 40 57 671 700
8. Eu ndo me sinto como “parte da familia” desta marca. 10 20 30 40 50 60 7.0
c) Em relacdo ao seu comprometimento normativo com este produto | Discordo Concordo
desta marca: Totalmente Totalmente
9. Mesmo que obtivesse alguma vantagem, ndo me parece que seria

correto ou adequado deixar esta marca agora. Lo 2t 3 4l s el 7.0
10. Esta marca merece minha lealdade. 10 20 30 40 50 60 7.0
11. Eu ndo deveria deixar esta marca justo agora porque eu tenho um senso

de obrigago (reconhecimento e identificacdo) com ela. L2003t 4l 50 el 7.0
12. Eu me sentiria culpado se deixasse a marca agora. 10 20 30 40 50 60 7.0




d) Em relacdo a propaganda boca a boca positiva: Discordo Concordo
¢ propag P ) Totalmente Totalmente
13. Falei positivamente sobre o produto desta marca para outras pessoas. 11 21 301 4[] 5[] 6.1 7.
14. Falei positivamente sobre esta marca para outras pessoas. 10 20 30 40 50 60 7.0
15. Recomendei esta marca para membros da familia ou pessoas proximas. (11 > 301 401 501 6.1 7.
16. Recomendei este produto desta marca para conhecidos e/ou amigos. 10 20 30 40 50 60 7.0
e) Em relacdo a intencdo de recompra: Discordo Concordo
¢ ¢ pra. Totalmente Totalmente
17. Planejo continuar comprando este mesmo produto e marca no futuro. (1 > 30 41 50 671 7.
18. Considerarei esta marca como minha primeira op¢ao para a compra de
outros produtos (exemplo: outro Smartphone, Notebook e Tablet). L2t 34l sboel 7.0
19. No futuro, se eu adquirir um novo modelo de Smartphone, privilegiarei
esta marca em detrimento da concorréncia (marcas alternativas). Lo 2.0 3 4l 50 el 7.0
20. Eu pretendo comprar produtos desta mesma marca com mais
1.0 20 30 40 5.0 6.0 7.0

freqiiéncia no futuro.

Perfil do Respondente da Pesquisa

21. Género (Sexo): 1.[1 Feminino 2.[1 Masculino
22.ldade: __ anos.
23. Nivel de renda individual mensal (em salarios minimos):
1.0 Até R$ 1.576,00 (2 salérios)
2.1De R$ 1.577,00 a R$ 2.364,00 (de 2 a 3 salérios)

4.0 De R$ 3.941,00 a R$ 7.880,00 (de 5 a 10 salarios)
5.1De R$ 7.881,00 a R$ 15.760,00 (de 10 a 20 salarios)

3.0 De R$ 2.365,00 a R$ 3.940,00 (de 3 a 5 salarios) 6.0 Mais de R$ 15.761,00 (mais de 20 salarios)

24. Qual das alternativas (servi¢os) vocé utiliza com maior frequéncia em seu Smartphone?

1.[1 Ligac0es telefonicas
2.0 Acesso a redes sociais
3.0] Jogos (entretenimento)
4.[] Pesquisa

5.01 Outras finalidades. Neste caso, quais?

25. Antes de comprar 0 seu Smartphone da marca Apple, ja utilizastes outra(s) marca(s)? 1.[] Sim 2.0 Nao

26. Em caso afirmativo (questdo 25), qual era a marca deste(s) Smartphone(s)?

1.JLG 2.1 Motorola 3. Nokia

4.[1Samsung  5.07 Outra marca:

Obrigado pela sua participacgao!
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