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Introducéo

Torna-se cada vez mais claro para as empresas que o branding e a construcdo de marca devem estar
focados no desenvolvimento de valor damarca (GUZMAN, 2004). Outro fator importante é a satisfacéo
do consumidor, que é amplamente estudada em relacdo a maioria dos produtos e servigos, no entanto em
relacdo a servigos moveis avangados, tais como smartphones, ainda é pouco pesquisado (SHIN, 2015).

Problema de Pesquisa e Objetivo

Diante dessa perspectiva, percebe-se 0 seguinte problema de pesquisa: Existe relagdo significativa entre os
constructos do brand equity, o brand equity e a satisfagcdo das marcas de smartphones na perspectiva dos
académicos do curso de Administragdo da UFSM?

Com isso, 0 objetivo deste estudo é de analisar a relacéo entre os constructos lealdade a marca, qualidade
percebida e lembranca/associagdes da marca, com o brand equity, e com a satisfacdo das marcas de
smartphones, na perspectiva dos académicos do curso de Administracgo da UFSM.

Fundamentacdo Tedrica

Entre os modelos mais utilizados para a mensuracdo do brand equity baseado no consumidor, destacam-se
0 modelo de Aaker (1991, 1996), o modelo de Keller (1993, 2001) e a escala multidimensional de Yoo e
Donthu (2001), baseada em quatro dimensdes:. a lealdade a marca, 0 conhecimento da marca, a qualidade
percebida da marca e as associagdes a marca.

Shin (2015) apresentou em seus achados indicadores de que o valor percebido e a satisfagdo do cliente so
as principais variaveis mediadoras da relagdo entre qualidade e lealdade do consumidor.

M etodologia

Paratal, realizou-se uma pesquisa descritiva com emprego de abordagem metodol 6gica quantitativa.
Optou-se pela escala MBE (multidimensional brand equity) baseada no consumidor desenvolvida por Y oo
e Donthu (2001) e validada para o contexto brasileiro por Vargas Neto (2003), sendo acrescidas questdes
do construto satisfacdo oriundas do modelo de Wu (2013). A amostra de pesquisafoi composta por 123
pesquisados. A andlise dos dados ocorreu por meio da técnica de modelagem de equagdes estruturais com
utilizacdo do SmartPLS.

Andlise dos Resultados

Com base nos resultados, foi possivel identificar que arelacdo entre Lealdade e Brand Equity apresentou
maior carga fatorial, porém arelacdo da Qualidade Percebida com Brand Equity também foi significativa.
O construto Lembranca/Associagdes ndo apresentou significancia na relacéo com o Brand Equity, ndo
apresentando, também, efeito indireto com a Satisfac&o. Por fim, a Satisfagdo apresentou relacdo positiva
e significativa com os trés drivers do Brand Equity.

Concluséo

Os resultados deste estudo contribuem para ampliacéo das explicacdes acercadarelacéo e dois
importantes fatores da administracéo de marketing: Brand Equity e Satisfacdo. Possibilitou-se também
uma ampliacdo do entendimento das percepcbes dos académicos do curso de administragdo acerca da
utilizacdo de smartphones.
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BRAND EQUITY E SATISFACAO DO CONSUMIDOR DE SMARTPHONE NA
PERSPECTIVA DOS FUTUROS ADMINISTRADORES

INTRODUCAO

A acirrada competitividade tem exigido estratégias de diferenciacdo cada vez mais
elaboradas por parte dos mais diversos tipos de organizacfes, e um dos fatores criticos para o
sucesso neste ambiente € o direcionamento de esforgos em busca de uma marca forte. Segundo
Baldauf, Cravens e Binder (2003), estrategicamente, marcas fortes representam um componente
da vantagem competitiva e fonte de futuros ganhos da empresa. Para o cliente, as marcas
frequentemente oferecem os principais pontos de diferenciacdo entre as ofertas competidoras
e, assim, podem ser consideradas decisivas para o sucesso das companhias (WOOD, 2000).
Neste sentido, o branding surge como uma das prioridades das companhias devido a crescente
compreensdo de que as marcas sao um dos ativos intangiveis mais valiosos que as empresas
possuem (KELLER; LEHMANN, 2006).

Torna-se cada vez mais claro para as empresas que o branding e a construgao de marca
devem estar focados no desenvolvimento de valor da marca (GUZMAN, 2004). Portanto, 0
valor da marca, ou o brand equity, é considerado um importante construto a ser estudado, pois
¢ associado a beneficios-chave tanto para consumidores quanto para empresas (SHANKAR,
AZAR; FULLER, 2007).

No mercado tecnoldgico, existem mudancas constantes, bem como novas necessidades
politicas, difusGes, inovacGes e demandas, que quase sempre modificam e moldam o
comportamento do consumidor frente a novos estimulos mercadologicos (BARBOZA,
ARRUDA FILHO, 2012). Logo, para este mercado em que os produtos aperfeicoados sdo
lancados aos consumidores em curtos espacos de tempo e o ciclo de vida destes produtos é
reduzido, conseguir estabelecer uma marca forte pode ser fator chave para o sucesso da
empresa.

Um dos produtos deste mercado tecnoldgico que mais tem se popularizado nos altimos
anos é o smartphone. De acordo com a Teleco (2013), no segundo trimestre de 2013, os
smartphones superaram pela primeira vez os celulares simples, chegando a 55,1% do total de
venda no mundo. Segundo dados do IBGE (2014), a utilizacdo de computadores apresentou
uma leve queda no ano de 2014, impulsionada principalmente pelo aumento do uso da internet
em aparelhos celulares. Atualmente, segundo pesquisa do IBGE, 136,6 milhdes de brasileiros
possuem telefonia mével.

Conforme Shambare, Rugimbana e Zhowa (2012), o aparelho celular tem se tornado
um icone do século XXI em funcdo das suas diversas funcionalidades como dispositivo para
conversas, plataforma para redes sociais, organizador pessoal, banco mével, e é também um
importante acessério social. O smartphone, com o valor agregado da marca, ganha certa
identidade pessoal e acaba ocupando lugar de destaque na rotina da maioria das pessoas, pois
permite, facilita e amplia a capacidade comunicativa do individuo (BACHA; SCHAUN, 2011).

Outro fator importante é a satisfacdo do consumidor, que ¢ amplamente estudada em
relacdo a maioria dos produtos e servicos, no entanto em relacéo a servi¢cos moveis avangados,
tais como smartphones, ainda é pouco pesquisado (SHIN, 2015).

Diante dessa perspectiva, percebe-se o seguinte problema de pesquisa: Existe relacéo
significativa entre os constructos do brand equity, o brand equity e a satisfagdo das marcas de
smartphones na perspectiva dos académicos do curso de Administragdo da UFSM?

Com isso, 0 objetivo deste estudo € de analisar a relacdo entre os constructos lealdade a
marca, qualidade percebida e lembranga/associa¢es da marca, com o brand equity, e com a
satisfacdo das marcas de smartphones, na perspectiva dos académicos do curso de
Administracdo da UFSM.



Assim, ap0s uma breve apresentacdo das questbes conceituais sobre brand equity e
satisfagdo, e do problema e objetivo do estudo, apresenta-se a fundamentacdo teorica, 0s
caminhos metodologicos, os principais resultados encontrados, seguidos das consideracdes
finais.

2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

A presente se¢d0 apresenta uma breve revisdo de literatura acerca das teméticas brand
equity e satisfacdo dos consumidores.

2.1 Brand Equity

Segundo a American Marketing Association, uma marca pode ser definida como um
nome, termo, sinal ou simbolo ou combinacdo desses que objetiva identificar mercadorias e
servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los dos competidores (AMA,
1960). Mais recentemente, surge a definicdo de que uma marca € um nome, termo, design,
simbolo ou qualquer outro aspecto que identifica um produto ou servigo de uma empresa como
distinto das outras (AMA, 2010).

Kapferer (1997) chega a considerar que a marca efetivamente ndo existe, uma vez que
ela é apenas o conjunto das suas entidades (nome, termo, simbolo ou desenho), ndo trazendo
nenhum beneficio adicional para a empresa ou para o consumidor. Este processo de mudanca
na significacdo das marcas para as organizacdes comecou na década de 80 (SRIVASTAVA,
SHOCKER, 1991; KAPFERER, 1997; FELDWIK, 2002) com os processos de fusbes e de
aquisicbes de empresas por valores muito acima do seu valor contabil (AAKER, 1998;
FELDWICK, 2002). Para Kapferer (1997), as empresas compradoras ndo adquiriram apenas
mais capacidade produtiva, mas sim um lugar na mente dos consumidores. Logo, estimar o
valor da marca passa a ser uma importante area de estudo para as empresas.

De acordo com Cérte-Real (2006), o termo valor da marca, que na linguagem anglo-
saxOnica é designado por brand equity, assim como os conceitos de brand e added value, tém
se proliferado em multiplos significados (WOOD, 2000).

O conceito de brand equity tem sido debatido ao longo dos anos, ndo existindo consenso
guando a uma Unica definicdo (BARANDAS, 2013). De acordo com Aaker (1996), brand
equity pode ser definido como um conjunto de propriedades ligadas ao nome e simbolo das
marcas que acrescenta valor ao valor inicial do produto ou servigo para a empresa ou para o Seu
consumidor. Yoo e Donthu (2001) definem brand equity como a rea¢éo dos consumidores sobre
um mesmo produto com marca e outro sem, sujeitos aos mesmos estimulos de marketing.

O Brand equity pode ser dividido em duas grandes areas: o Firm Based Brand equity e
Consumer Based Brand equity. O Firm Based Brand equity focaliza maioritariamente na
vertente financeira das marcas e o0 que elas representam em termos monetarios para as empresas
(CHRISTODOULIDES; DE CHERNATONY, 2010). O Consumer Based Brand equity
apresenta como base o comportamento do consumidor, nas respostas cognitivas e psicoldgicas
(CHRISTODOULIDES; DE CHERNATONY, 2010; AAKER, 1991; KELLER 1993; YOO;
DONTHU, 2001). Para Schultz (2000), o verdadeiro valor ou equity de uma marca reside na
avaliacdo dos consumidores, ou seja, no brand equity baseado no consumidor.

Segundo Vargas Neto (2003), a mensuracdo de brand equity orientada para a empresa
tende a definir valores em moeda corrente para as marcas. Ja os profissionais de marketing
tendem a definir o valor da marca segundo a perspectiva do consumidor ou com uma Vviséo
dupla, da empresa e do consumidor, conforme se pode perceber na definicdo de Keller e
Machado (2006), onde o valor patrimonial de uma marca ou brand equity representa as



ferramentas utilizadas para o posicionamento, a comunicacao e a venda da marca, de forma que
entregue valor aos clientes e proporcione retorno financeiro para as empresas.

Segundo Schultz e Schultz (2006), as abordagens de mensuracdo com base no cliente
ou usudrio assumem fortes sentimentos ou associa¢@es & marca resultando em comportamentos
positivos, ou seja, compra, recompra, troca de outra marca e assim por diante. De acordo com
a Interbrand (2004), o entendimento, a interpretacdo e a mensuragédo de indicadores do valor da
marca segundo a perspectiva do consumidor sdo de extrema relevancia, pois representam as
principais medidas do comportamento de compra dos consumidores, do qual depende o sucesso
das marcas.

Entre os modelos mais utilizados para a mensura¢cdo do brand equity baseado no
consumidor, destacam-se 0 modelo de Aaker (1991, 1996), o modelo de Keller (1993, 2001) e
a escala multidimensional de Yoo e Donthu (2001).

O modelo de Aaker (1991, 1996), assenta sobre cinco antecedentes: a lealdade a marca,
conhecimento da marca, qualidade percebida, as associacdes a marca e as vantagens
competitivas do produto. Estes cinco antecedentes compdem o modelo do Brand equity de
Aaker (1991, 1996), apresentando, maioritariamente, uma visao focalizada no consumidor e na
sua interpretacdo dos esforcos de marketing.

Keller (1993) apresenta o seu modelo de brand equity baseado no conhecimento da
marca. O modelo proposto baseia-se, principalmente, no conhecimento da marca, que se
subdivide em dois subgrupos: a lembranca da marca e a imagem da marca. Entenda-se como
lembranca da marca a capacidade que o consumidor possui de reconhecé-la devido a esforcos
prévios de marketing comparativamente a outras marcas do mesmo produto
(CHRISTODOULIDES; DE CHERNATONY, 2010; KELLER, 1993, 2001; VARGAS NETO,
2003).

O modelo de Yoo e Donthu (2001) da escala multidimensional do brand equity foi
criado com base nos dois modelos anteriormente apresentados de Aaker (1991) e Keller (1993).
Esta baseado em quatro dimensdes: a lealdade & marca, o conhecimento da marca, a qualidade
percebida da marca e as associacdes a marca. Este modelo é aquele que apresenta um menor
nimero de falhas e um maior nimero de pontos fortes (CHISTODOULIS; DE
CHERNATONY, 2010). Os autores, porém, ndo identificaram as quatro dimensdes esperadas
para brand equity: as dimensdes do conhecimento da marca e associagdes a marca
apresentaram-se como uma Unica dimensao. Yoo e Donthu (2001) realizam testes paramétricos
que demonstraram que a escala brand equity é confiavel, valida, parcimoniosa e generalizavel
entre diversas culturas e categorias de produtos. A escala de Yoo e Donthu (2001) tornou-se
uma das escalas mais reconhecidas e utilizadas para mensurar o brand equity baseado no
consumidor, sendo replicada e avaliada em diversos estudos, tais como Washbur e Plank
(2002), Vargas Neto (2003) e Burlamaqui e Almeida (2006).

2.2 Satisfacéo do consumidor

Até 1996 havia poucas pesquisas a respeito da satisfacdo do consumidor. Num primeiro
momento foi discutida a satisfacdo na area da gestdo de pessoas, direcionado para a satisfacdo
no trabalho. Apds, o foco da pesquisa passa a ser a satisfagdo do consumidor, mas relacionada
as atividades de pré-consumo e seu impacto sobre a satisfacdo. Portanto, até entdo havia uma
grande necessidade de pesquisa na area de atividades pds-consumo e seu impacto na
satisfacdo. Oliver foi o pioneiro a descrever a evolucdo da satisfagdo, e mais recentemente a
abordagem das consequéncias da satisfacdo ou insatisfagdo. Durante as duas Ultimas décadas,
0s pesquisadores estdo concentrando seus esforcos nos estudos frente a satisfagdo do consumo
e seus impactos pos consumo (AMEER, 2014).



A satisfacdo é considerada o julgamento formado durante o uso de um produto de
determinado fornecedor, e apds constitui uma reagdo ou sentimento em relacdo a expectativa
pré-concebida a respeito (SOLOMON, 2011).

A temaética satisfacdo do consumidor é estudada e definida sob dois aspectos, um deles
relacionado ao resultado de uma experiéncia de consumo, vinculado a resposta do consumidor
sobre a discrepancia entre a expectativa e o desempenho percebido ao consumir o produto (TSE;
WILTON, 1988). A outra forma é a abordagem orientada para o resultado, na qual apresenta
uma visdo mais ampla da satisfacdo do consumidor na medida em que ele a concebe na
perspectiva da experiéncia de consumo como um todo. Esta abordagem tem foco nas
perspectivas de processos de percepcdo, avaliativos e psicoldgicos como geradores de tal
satisfacdo (Y1, 1990).

Kotler e Armstrong (2007) destacam a importancia da tematica visto que os clientes
satisfeitos compram novamente e disseminam as boas experiéncias. Os clientes insatisfeitos
geralmente procuram a concorréncia e mudam para ela, além de depreciar o produto aos seus
contatos.

O cliente insatisfeito € mais predisposto a procurar informacdes e alternativas, assim
como mais propenso a ceder as propostas dos concorrentes do que um cliente satisfeito. Além
disso, um cliente insatisfeito € mais suscetivel de resistir as tentativas de seu fornecedor atual
para desenvolver um relacionamento mais proximo, e facilmente toma medidas para reduzir
esta dependéncia. O cliente insatisfeito pode querer redefinir esta relacio (ANDERSON,;
SRINIVASAN, 2003).

O mais importante impacto ou consequéncia da satisfacdo a longo prazo € a lealdade do
consumidor. Oliver (1996) explica que outras consequéncias como intencdo e atitude
comportamental dos consumidores também estdo relacionados, assim como com a rentabilidade
da empresa. Consumidores fiéis compram e melhoram a demanda do produto ou servico
conduzindo as empresas para a rentabilidade. No entanto essa relagdo ndo € perfeita pois varias
empresas rotineiramente desagradam os consumidores, mas ainda assim sobrevivem. Além
disso, muitas empresas com 0s consumidores satisfeitos foram declaradas falidas. Apesar de
tudo isso, a satisfacdo € um dos ingredientes mais importantes da férmula sucesso para qualquer
organizacdo e ndo pode ser ignorada por ela (OLIVER, 1996).

Shin (2015) ao pesquisar o efeito da experiéncia da satisfacdo do cliente com
smartphones apresentou em seus achados indicadores de que o valor percebido e a satisfacdo
do cliente sdo as principais varidveis mediadoras da relacdo entre qualidade e lealdade do
consumidor. O autor afirma que clientes altamente satisfeitos demonstram uma elevada
probabilidade de recompra, bem como maior tolerancia aos aumentos de precos de seus
fornecedores, ou diminuic6es de precos dos concorrentes.

Nos ultimos anos, o rapido desenvolvimento do mercado de aplicativos mdveis e de
comércio movel tem sido condutores de adogdo de smartphones. Com 0 aumento dréstico no
desenvolvimento de tais dispositivos € importante identificar o nivel de satisfacdo dos clientes,
resultados que auxiliardo as empresas a reformar as areas que precisam de melhorias (SHIN,
2015).

Estudos anteriores indicam que a satisfacdo € altamente correlacionada com a qualidade
percebida (BITNER; HUBBERT, 1994; OLSEN, 2002). Sivadas e Baker-Prewitt (2000)
encontraram uma relacéo positiva entre a qualidade do servico e satisfagcdo, corroborando com
pesquisas anteriores (por exemplo, ANDERSON et al., 1994; BITNER; BOOMS; MOHR,
1994). Em uma corrente, Dabholkar, Shepherd e Thorpe (2000) afirmam que a qualidade
percebida é um resultado da satisfacdo. Em nosso estudo, prevemos que exista uma relacéo
positiva entre a satisfacdo e a qualidade percebida.

Segundo Pappu e Quester (2006), os consumidores altamente satisfeitos podem recordar
a marca prontamente, em compara¢do com 0s consumidores que estdo menos satisfeitos. No
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entanto, os consumidores que estdo fortemente insatisfeitos apresentam niveis mais elevados
de consciéncia varejista, muito possivelmente por causa de sua insatisfagdo, ou seja, ambos 0s
niveis elevados de satisfacdo e insatisfacdo podem gerar fortes associacdes na mente dos
consumidores (PAPPU; QUESTER; 2006). Neste estudo, vamos nos concentrar na satisfacao
do cliente e prevemos que exista uma relacdo positiva entre a satisfacdo e as lembrancas e
associagoes.

Diversos estudos que analisam a relacdo entre satisfacdo e lealdade apresentam
conclusdes divergentes. Alguns pesquisadores (por exemplo, CRONIN; TAYLOR, 1992;
WOODSIDE; FREY; DALY, 1989), encontraram evidéncias de uma relacdo positiva entre
satisfacdo e fidelidade. No entanto, outros pesquisadores (por exemplo SIVADAS; BAKER-
PREWITT, 2000) nao encontraram nenhuma relacao entre satisfacao e lealdade. Além disso, a
literatura relata casos em que uma grande proporcéo de consumidores satisfeitos néo se engajam
na compra de repeticdo (por exemplo, HENNING-THURAU; KLEE, 1997). Alguns
pesquisadores observaram correlagdes fracas entre satisfacdo e lealdade (por exemplo, VAN
LOOY; DIERDONCK; GEMMEL, 1998), enquanto outros tém argumentado que a satisfacdo
é uma condicdo necessaria, mas ndo suficiente, levando a fidelidade ou a repeti¢cdo de compra
(BLOEMER; KASPER, 1995). Dado que os consumidores satisfeitos sdo mais propensos a
manter atitudes e lealdade favoraveis do que os menos satisfeitos (PAPPU; QUESTER; 2006),
prevemos que existe uma relacdo positiva entre a satisfacéo e lealdade.

Apresentados os principais estudos sobre as tematicas brand equity e satisfacdo do
consumidor, no proximo item aborda-se o0 método adotado para atingir o objetivo do presente
estudo.

3 METODO

A presente pesquisa tem carater descritivo e quantitativo. Segundo Gil (2007, p. 42) a
pesquisa descritiva tem “como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de
determinada populagdo ou fendmeno ou, entdo, o estabelecimento de relagdo entre variaveis”.
A pesquisa descritiva caracteriza-se, também, pelas técnicas de coletas de dados, dentre elas, 0
questionario.

Utilizou-se o tipo de pesquisa survey, pois “permite enunciados descritivos sobre
alguma populacdo, isto é, descobrir a distribuicdo de certos tracos e atributos. Nestes, o

pesquisador ndo se preocupa com o porqué da distribuicdo existir, mas como que ela ¢&”
(BABBIE, 2001, p. 96).

3.1 Coleta dos Dados

Optou-se pela escala MBE (multidimensional brand equity) baseada no consumidor
desenvolvida por Yoo e Donthu (2001) e validada para o contexto brasileiro por Vargas Neto
(2003). Esta escala divide-se em quatro constructos, sendo eles: brand equity, lealdade,
lembranca/associagédo e qualidade percebida, perfazendo dezoito questdes. Foram acrescidas
mais cinco questdes do constructo satisfacdo oriundas do modelo de Wu (2013). As dimensdes
foram medidas por uma escala Likert de 5 pontos variando de “discordo totalmente” a
“concordo totalmente”. Além destas questdes, o instrumento também abarcou cinco questdes
referentes ao perfil pessoal e ocupacional dos pesquisados.

A amostra foi constituida por académicos do curso de administracdo de uma instituicéo
de ensino superior federal do interior do estado do Rio Grande do Sul. Optou-se por uma
amostra ndo-probabilistica uma vez que a inclusdo de cada académico foi de acordo com a
disponibilidade de dia e horario. Assim, utilizou-se uma amostragem por conveniéncia, para a



escolha dos académicos, mesmo que tenha sido calculada uma amostra minima, utilizando um
método probabilistico.

Para a definicdo da amostra de pesquisa, considerando a analise do poder estatistico,
utilizou-se o software G*Power 3. Para tal, definiu-se um nivel de significAncia de 5% e poder
estatistico de 80%, conforme recomendado por Hair et al. (2005). O tamanho do efeito (f?) foi
definido em 15%, considerando 15% um efeito médio. Assim, o tamanho da amostra minima
foi de 77 casos. Para realizacdo desta pesquisa foram coletados um total de 123 questionarios
validos, atingindo a amostra minima, de acordo com os padrdes estabelecidos.

3.2 Analise dos Dados
Para a analise dos dados, incialmente, estruturou-se o modelo teérico de analise, baseado

na escala MBE (multidimensional brand equity) desenvolvida por Yoo e Donthu (2001) e
validada para o contexto brasileiro por Vargas Neto (2003), e do modelo de Wu (2013).

'\ Satisfacdo

Figura 1 — Modelo de Pesquisa
Fonte: Adaptado da escala MBE (multidimensional brand equity) baseada no consumidor desenvolvida por Yoo
e Donthu (2001) e validada para o contexto brasileiro por Vargas Neto (2003); e do modelo de Wu (2013).

No Quadro 1 apresenta-se as hipéteses que foram testadas com a realizagdo deste estudo.

Item Hipdteses

H1 | Existe uma relagdo positiva entre a Satisfagdo e a Qualidade Percebida

H2 | Existe uma relagdo positiva entre a Satisfagdo e as Lembrancas e Associa¢es
H3 | Existe uma relagdo positiva entre a Satisfacdo e Lealdade

H4 | Existe uma relagdo positiva entre a Qualidade Percebida e o Brand Equity

H5 | Existe uma relagdo positiva entre as Lembrancas e Associagdes e o Brand Equity
H6 | Existe uma relagdo positiva entre a Lealdade e o Brand Equity

Quadro 1 - Hipoteses do modelo de pesquisa proposto
Fonte: Escala MBE (multidimensional brand equity) baseada no consumidor desenvolvida por Yoo e Donthu
(2001) e validada para o contexto brasileiro por Vargas Neto (2003); e do modelo de Wu (2013).

Para a analise dos dados, optou-se pelo emprego da técnica de modelagem de equagdes
estruturais com utilizacdo do SmartPLS, dadas as carateristicas desta pesquisa. O uso da
modelagem de equacdes estruturais baseada em variancia ou em modelos de estimacao de ajuste
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de minimos quadrados parciais, segundo (HAIR et al., 2012), € mais adequado em situacoes
em que existam poucos dados, que ndo aderem a uma distribuicdo normal multivariada ou,
ainda, em decorréncia da complexidade dos modelos que apresentam um suporte teGrico menos
consagrado e ainda pouco explorado. Assim, a anélise dos dados desta pesquisa seguiu as etapas
propostas pelo estudo de Ringle, Silva e Bido (2014), que apresenta uma sequéncia didatica
para utilizagdo da modelagem de Equacdes Estruturais com o software SmartPLS 2.0 M3.

Inicialmente, realizou-se a verificacdo de dados faltantes e atipicos, sendo que ndo foram
identificados caso de missing values e outliers nos dados coletados. Em seguida, avaliou-se o
modelo de mensuracdo, buscando garantir a validade convergente, discriminante e a
confiabilidade do modelo. Nesta etapa, foram excluidas quatro variaveis que apresentaram
cargas fatoriais baixas, relativas aos construtos Lembrancas e AssociacBes (X_3 e X5) e
Satisfacdo (X_19 e X _20). Com a exclusédo destes itens, obteve-se a validade do modelo de
mensuracdo. Por fim, completando o processo de analise, realizou-se a analise do modelo
estrutural, com a verificacdo da significancia das regressdes lineares e correlagfes (p < 0,05)
por meio de testes t de Student entre os valores originais dos dados e aqueles obtidos pela
técnica de reamostragem. Ainda, verificou-se o quanto cada constructo é Gtil para o ajuste do
modelo, através do tamanho dos efeitos (f2).

4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Nessa sessdo apresenta-se o perfil dos respondentes da pesquisa e a avalia¢do do modelo
de mensuracao e de modelo estrutural.

4.1 Perfil dos Respondentes

Na Tabela 1 apresenta-se os dados do perfil sdcio-demografico dos respondentes. Ainda,
buscou-se identificar quais eram as marcas de Smartphone utilizadas pelos pesquisados.

Tabela 1 — Perfil dos Respondentes

Variavel Demogréfica Porcentual
Género MaS(_:u_Iino 42,9%
Feminino 57,1%
18 a 25 anos 74,3%
Faixa Etaria 26 a 35 anos 22,8%
36 a 45 anos 2,9%
Solteiro 88,6%
- Casado 7,1%
Estado Civil Divorciado 1,4%
Outros 2,9%
Apple 21,4%
CCE 1,4%
LG 11,4%
Microsoft 1,4%
Motorola 21,4%
Marca do Smartphone Nokia 8.6%
Outros 1,4%
Redmi 1,4%
Samsung 28,6%
Sony 2,9%

Fonte: Elaborado pelos autores.

Os dados do perfil dos respondentes revelam que a amostra deste estudo € composta por
57,1% de individuos do género feminino e 42,9% do género masculino, sendo que 74,3% possu
7



idade entre 18 e 25 anos, 22,8% entre 26 e 35 anos e 2,9% possui idade entre 36 e 45 anos. Com
relacdo ao estado civil, 88,6% sdo solteiros, 7,1% casados e 2,9% divorciados. As marcas de
Smartphone predominante entre os pesquisados foram Samsung (28,6%), Apple (21,4%),
Motorola (28,6%) e LG (11,4%), que juntas representam 90% das marcas utilizadas pelos
participantes deste estudo.

4.2 Modelo de Mensuracéao

Nessa etapa de andlise, busca-se verificar a validade do modelo de mensuracdo —
validade convergente, validade discriminante e confiabilidade. Para aprimorar o modelo, que
inicialmente ndo apresentou validade discriminante adequada, excluiu-se duas varidveis do
construto de Satisfacdo: X_19 (Minha experiéncia em utilizar meu smartphone me contenta,
porém poderia ser melhor) e X_20 (Minha experiéncia na utilizacdo do meu smartphone é
satisfatoria e ndo poderia ser melhor). E duas variaveis do construto Lembrancas e Associagdes:
X _3 (Eu tenho dificuldade de imaginar a marca do meu smartphone na minha cabeca) e X 5
(Eu tenho conhecimento da marca do meu smartphone).

Na Tabela 2 apresenta-se os resultados obtidos para 0 modelo de mensuracéo, que foram
obtidos com uso do software SmartPLS 3, verificando as Validades Convergentes, obtidas pelas
observacOes das Variancias Médias Extraidas (Average Variance Extracted - AVES) e a
Confiabilidade, obtida através dos valores do Alfa de Cronbach e Confiabilidade Composta.

Tabela 2 — VValidade Convergente e Confiabilidade

CONSTRUTO AVE gg{?a%‘?fiitt; Cronbachs Alpha
Brand Equity 0,736 0,917 0,879
Lealdade 0,702 0,922 0,894
Lembranca/Associacéo 0,597 0,816 0,667
Qualidade Percebida 0,644 0,879 0,816
Satisfacéo 0,731 0,890 0,814

Fonte: Elaborado pelos autores.

Analisando-se a Tabela 2 é possivel observar que os valores das AVEs de todos os
construtos estdo dentro dos parametros estatisticos, ou seja, AVEs > 0,5 (HAIR ET AL., 2005).
Assim, o modelo apresenta validade convergente satisfatoria. Os indicadores dos testes da
Confiabilidade Composta (CC) e do Alfade Cronbach (CA) apresentaram valores que garantem
a confiabilidade do modelo, sendo com excecéo do construto Lembrancas e Associagdes, que
apresentou CA de 0,667, todas os construtos apresentaram confiabilidade (CC e CA) superior
0,70 (HAIR et al, 2014). Optou-se por manter o construto Lembrancas e Associa¢fes dado o
bom indice de Confiabilidade Composta.

A validade discriminante, que representa um indicador de que 0s constructos ou
variaveis latentes sdo independentes um dos outros (HAIR et al., 2014), foi verificada
observando as cargas cruzadas e a partir da comparacéo entre as raizes quadradas dos valores
das AVEs de cada constructo com as correlagOes (de Pearson) entre os constructos, conforme
descrito por Ringle, Silva e Bido (2014).

Na Tabela 3 apresenta-se as correlacdes entre as varidveis latentes e raiz quadrada dos
valores das AVEs.



Tabela 3 - Correlacfes entre VL e raizes quadradas dos valores das AVEs

Brand Lembranca/ ualidade s
Equity et Associac;go (F?’ercebida SEUED
Brand Equity 0,858
Lealdade 0,774 0,838
Lembranca/Associacéo 0,529 0,523 0,772
Qualidade Percebida 0,714 0,716 0,683 0,803
Satisfacéo 0,722 0,725 0,571 0,744 0,855

Fonte: Elaborado pelos autores.

Para a analise da validade discriminante através deste método, as raizes quadradas das
AVEs devem ser maiores que as correlagdes entre os constructos (FORNELL; LARCKER,
1981), situacdo verificada nos dados contidos na Tabela 3. Assim, as raizes quadradas das
AVEs sdo maiores que as correlagdes dos construtos, sendo, assim, 0s constructos
independentes um dos outros sendo, podendo-se dizer que existe a validade discriminante no
modelo. O racional para esse método fundamenta-se na concepcdo de que um construto
compartilha mais variancia com seus indicadores associados do que com qualquer outro
construto (HAIR et al., 2014).

Na Tabela 4 apresenta-se as cargas fatoriais nos construtos.

Tabela 4 — Matriz de Cargas Cruzadas

Construtos Variaveis 1 2 3 4 5

Quando penso em smartphones, glgumas caracteristicas da 0,782|0,432|0,544(0,524(0.475

marca do meu smartphone vem a minha cabeca.

1 Lembrangas e|Eu rapidamente posso lembrar o simbolo ou logotipo da marca
Associages |do meu smartphone.

Eu posso identificar a marca do meu smartphone entre as

0,809|0,431(0,526(0,352(0,453

0,723|0,337(0,511|0,312/0,383

concorrentes.

Eu me considero leal a marca do meu smartphone. 0,356(0,806(0,570(0,602|0,565

A marca do meu smartphone é a minha primeira op¢éo. 0,401(0,888/0,600|0,723|0,592
2 Eu ndo compro outra marca se ela esté disponivel. 0,426|0,842/0,556|0,671|0,574

Lealdade |Digo coisas positivas sobre a marca do meu smartphone para
outras pessoas.
Recomendo a marca do meu smartphone para alguém que peca
meu conselho.

0,501(0,803/0,634(0,620(0,661

0,504|0,847/0,636|0,624|0,640

Eu espero que a qualidade da marca do meu smartphone seja

extremamente alta. 0,480(0,547{0,782|0,495|0,466

3 A chance de que a marca do meu smartphone sirva é muito alta.|0,510(0,6080,797|0,632|0,661
Qualidade
Percebida |A marca do meu smartphone oferece produtos muito confiaveis.|0,666|0,545|0,851/0,590(0,611

A marca do meu smartphone mantém a qualidade dos produtos

de forma bastante consistente. 0,5270,591 0:### 0,558 0,620

Vale a pena comprar a marca do meu smartphone, mesmo
quando é igual as outras.
Mesmo que outra marca tenha as mesmas caracteristicas, eu

4 prefiro comprar a marca do meu smartphone.
Brand Equity |[Mesmo que haja marca tdo boa quanto, eu prefiro comprar a
marca do meu smartphone.
Se outra marca ndo é diferente de nenhuma maneira, parece
mais inteligente comprar a marca do meu smartphone.

0,445|0,642(0,666|0,817|0,632

0,549|0,758(0,698(0,934|0,689

0,414(0,665(0,533|0,867|0,626

0,388(0,576(0,534/0,807|0,515

Minha experiéncia ao utilizar meu smartphone é muito

. 0,460/0,673|0,651|0,584 (0,790
5 estimulante.




Satisfacdo |Comprar produtos da marca do meu smartphone é uma boa

o 0,497/0,610(0,634
ideia.

Eu gosto de comprar produtos da marca do meu smartphone. |0,506|0,567|0,615

Fonte: Elaborado pelos autores.

A partir da analise dos dados da Tabela 4, verifica-se que as maiores cargas fatoriais das
variaveis estdo dentro dos construtos originais do modelo, 0 que, em principio esta se
constatando que o modelo tem validade discriminante.

4.3 Modelo Estrutural
O modelo estrutural representa as relacdes entre os construtos do modelo. Na Figura 2

apresenta-se 0 modelo, que pressupdem que a Lembranca/Associagdo, Lealdade e Qualidade
Percebida da marca sdo preditoras ao Brand Equity e este da Satisfacéo.

R?=0,553

R? = 0,653

'\ Satisfacdo

Figura 2 — Modelo Estrutural

Fonte: Elaborado pelos autores.

Na Tabela 5 apresenta-se as estatisticas descritivas e os R? dos cinco construtos que
compdem o modelo. De maneira geral, as médias variaram de 3,36 a 4,23, em uma escala de 1
a 5. Os desvios padrdes apresentaram valores baixos, revelando a representatividade das médias
para a amostra estudada. O R? avalia a por¢do da variancia das variaveis endégenas, que é
explicada pelo modelo estrutural, indicando a qualidade do modelo ajustado. O modelo
apresentado, demonstrou bons indicadores de poder explicativo. Neste caso, 0 Brand Equity,
do modelo foi explicado em 65,3% o que pode ser considerado como um efeito grande de
acordo com os pardmetros de Cohen (1988) que sugere que R?=2% seja classificado como efeito
pequeno, R?=13% como efeito médio e R?=26% como efeito grande.

Os drivers do Brand Equity (Lembrancas e Associacfes, Lealdade e Qualidade
Percebida) também apresentaram R? de grande efeito. Nas estatisticas descritivas, é importante
notar que os construtos Lembranca/Associacbes e Qualidade Percebida apresentaram as
maiores médias (ver Tabela 5). As demais médias também apresentaram valores altos, com
desvios padrdes baixos, 0 que sugere que 0s respondentes possuem uma identificagcédo forte com
a marca e 0s seus julgamentos sobre a exceléncia global ou superioridade percebida é avaliada
como positiva (TONG; HAWLEY, 2009).
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Tabela 5 — Estatisticas Descritivas

Construto R? Média Desvio Padrao
Lembranca/Associacao 0,326 4,23 0,66
Lealdade 0,525 3,36 0,90
Qualidade Percebida 0,553 4,11 0,60
Brand Equity 0,653 3,61 0,84
Satisfacao - 3,76 0,70

Fonte: Elaborado pelos autores.

Na Tabela 6 apresenta-se os coeficientes estruturais do modelo, indicando os efeitos
totais dos construtos.

Tabela 6 — Coeficientes Estruturais

Efeitos Totais (égf:b?gp;f ng:go Valor T VaFior Concluséo
H1 Satisfacéo -> Qualidade Percebida 0.744 0.034 | 21.819 | 0.000 | Suportada
H2 Satisfacéo -> Lembrancas e Associacdes 0,571 0,061 9,414 | 0,000 | Suportada
H3 Satisfacéo -> Lealdade 0,725 0,047 | 15,281 | 0,000 | Suportada
H4 Qualidade Percebida -> Brand Equity 0,302 0,093 | 3,236 | 0,001 | Suportada
HS | Lembrancas/Associacdes -> Brand Equity 0,042 0,079 0,530 | 0,596 | Rejeitada
H6 Lealdade -> Brand Equity 0,537 0,078 | 6,899 | 0,000 | Suportada

Fonte: Elaborado pelos autores.

Conforme a Tabela 6, verifica-se que n&o existe relagdo significativa entre construto
Lembranca/Associacdo e o Brand Equity no modelo estrutural. Assim, a hiptese H5 nédo é
suportada pelos resultados deste estudo. Os resultados obtidos a partir da analise das equacGes
estruturais revelam ralacOes significativas (p < 0,05) dos construtos Qualidade Percebida e
Lembranca com o Brand Equity e da satisfacdo com os drivers Qualidade Percebida,
Lembrancas e AssociacOes e Lealdade. Etudo de Shin (2015) complementa esse resultado,
explicando que a satisfacdo do cliente é uma das principais mediadoras entre a qualidade e a
lealdade dos clientes. Na Figura 3 apresenta-se a tela do SmartPLS com os referidos valores
dos testes t.
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Figura 3 — Resultado do Teste t de Student
Fonte: Elaborado pelos autores por meio software SmartPLS.

Na sessdo seguinte apresenta-se as consideracfes finais elaboradas a partir dos
resultados encontrados.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Respondendo ao objetivo, utilizou-se um modelo de analise validado que foi composto
por 5 construtos: Lealdade, Lembranca/Associacdo, Qualidade Percebida, Brand Equity e
Satisfacdo. Para analise do modelo de mensuracdo, realizou-se a verificacdo da validade
convergente, validade discriminante e da confiabilidade. Nesta etapa inicial, foram excluidas
duas variaveis, referentes ao construto de Satisfacdo, que apresentaram carga fatorial baixa.

Acerca dos drivers do Brand Equity, a relagdo com a Lealdade e apresentou maior carga
fatorial (0,537), porém a relacdo da Qualidade Percebida com Brand Equity também foi
significativa, com carga fatorial de 0,302. N&o foi possivel identificar relagdo do construto
Lembrancas e Associagdes com o Brand Equity. Por sua vez, a Satisfacdo apresentou relacdo
positiva e significativa com os trés drivers do Brand Equity, com coeficientes estruturais de:
Qualidade Percebida 0,744, Lembrangas e Associa¢Oes 0,571, e Lealdade 0,725. Dessa forma
rejeita-se a hipdteses H5 (Existe uma relagdo positiva entre as Lembrancas e Associacdes e 0
Brand Equity), sendo que as demais hipoteses sdo suportadas pelos resultados do estudo.

Os resultados deste estudo contribuem para ampliacéo das explicacdes acerca da relacao
e dois importantes fatores da administracdo de marketing: Brand Equity e Satisfagéo.
Possibilitou-se também uma ampliacdo do entendimento das percepcbes dos académicos do
curso de administracédo acerca da utilizacdo de smartphones.

Como fatores limitadores destaca-se o tamanho da amostra e o pablico alvo restrito a
um anico curso de uma Instituicdo. Sugere-se que outros estudos sejam realizados,
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diversificando os publicos alvos e aumentando o tamanho da amostra visando maior
consisténcia do modelo, permitindo a comparacdo dos resultados encontrados.
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