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Introducéo

A qualidade do relacionamento existente entre uma marca e seus consumidores é muitas
vezes fator determinante para que uma empresa se mantenha competitiva no mercado, e esse
relacionamento pode ser fonte de vantagem junto aos seus concorrentes. Tal vantagem sera
tanto maior quanto a capacidade da empresa em estabelecer relacionamentos Unicos, e que
sejam mantidos por meio de acgdes que fortalecam a confianga e 0 comprometimento entre as
partes (Morgan e Hunt, 1994).

O trabalho de revisdo de literatura mostrou que, nos anos 60, a busca pela oferta de
produtos superiores e 0 aumento da satisfacdo dos consumidores eram fatores apontados como
chaves para o bom relacionamento do cliente com uma marca (OLIVER, 1981). Nos anos 90,
Fournier (1998) ampliou o escopo das avaliacdes desse relacionamento adicionando a presenca
da marca como um fator determinante.

A importancia das marcas € defendida por Kapferer (2008), argumentando que ha muito
poucos ativos estratégicos disponiveis para uma organizacdo que realmente possam fornecer
uma vantagem competitiva sustentavel. As marcas sdo apontadas como um desses fatores,
contudo observa-se que o tempo de duracdo de uma vantagem competitiva tem sido cada vez
menor. Buscando compreender melhor as relagbes entre as marcas e seus consumidores,
Fournier (1998) propds um modelo conceitual denominado Brand Relationship Quality
(BRQ), e que destaca trés tipos de ligacOes existentes entre as marcas e seus consumidores: i)
afetivas e socioemotivas; ii) comportamentais e iii) cognitivas. A investigacdo de Founier
revelou ainda que os consumidores costumam estabelecer determinados padrGes de
relacionamento com marcas.

Reimann e Aron, (2009) defendem que a manifestacdo do BRQ em uma primeira analise
ndo é evidente e visivel entre os consumidores, uma vez que para investigar o relacionamento
ndo pode ser considerada apenas a recompra, mas as demais motivacdes que impulsionam o
consumo de determinada marca, considerando também elementos como compartilhamento de
valor, imagem e identidade da marca (KELLER e MACHADO, 2006; KAPFERER, 2008).
Ashworth, Dacin e Thomson, (2009) ressaltam que para o consumidor o relacionamento com a
marca é alicercado em fatores utilitarios, emocionais ou hedénicos, expressivos de valor,
insercdo social, estabilidade e conforto social e de afiliacdo. No que se refere ao construto
lealdade, Jacoby e Kyner (1973) a conceituam como uma repeticdo de compra induzida e néo
aleatdria de uma determinada marca ao longo do tempo por parte do consumidor, a partir de
uma gama de op¢6es. Chaudhuri e Holbrook (2001) afirmam que a maior parte dos estudos que
envolvem conceitos de lealdade enfatizam a dimensdo comportamental.

A investigagdo em torno da relagéo existente entre a qualidade do relacionamento com
a marca e a lealdade do consumidor mostram-se especialmente pertinentes para o mercado de
aparelhos celulares, uma vez que estes estdo cada vez mais presentes na vida das pessoas e em
razdo do numero cada vez maior de fungdes e aplicabilidades, desempenham papéis que estdo
muito além de apenas realizar chamadas telefénicas. Lansen (2004) afirma que o uso do
telefone celular pressupde uma combinacgdo entre 0 humano e o ndo-humano, e que este se
constitui num tipo de “tecnologia afetiva” e funcionam como instdncias mediadoras das
emocdes e mantenedoras dos lagos sociais. Para Lasen (2004, p.1) “os usudrios possuem um
relacionamento emocional com seus telefones e sentem-se ligados a eles.”. Pode-se perceber
assim, uma relagdo que ultrapassa o fato de possuir o aparelho, de forma que h4 uma conexao
emocional.

As relagdes singulares estabelecidas entre os telefones celulares e seus usuarios apontou
novos prismas de observacédo para a pesquisa académica. Miller e Horst (2006), ao conduzirem
um estudo sobre celulares na Jamaica, verificaram ndo se tratar do estudo sobre a adogéo de
objetos por sujeitos, mas foi observado que era preciso analisar o que 0s jamaicanos se tornaram
a luz de seu uso do telefone celular, e também o que o celular se tornou a luz de seu uso pelos
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jamaicanos. Assim, 0 que se estuda ndo sdo pessoas ou objetos, mas sim processos, tomados
dialeticamente.

Nessa perspectiva, a investigacao proposta por esse estudo mostra-se relevante tanto do
ponto de vista académico quanto corporativo. Ademais, os estudos relacionados aos telefones
celulares sdo ainda recente e escassos. Em se tratando do Brasil, essa pesquisa mostra-se
relevante em razéo da dimenséo de seu mercado consumidor que segundo a ANATEL (Agencia
Nacional de Telecomunicagdes) (2013), é composto por mais de 266 milhGes de linhas ativas
de telefonia mdvel, o que representa uma densidade de 134,81 linhas para cada 100 habitantes..
O consumidor por sua vez possui uma gquantidade de opcbes de modelos de aparelhos cada vez
maior na hora da compra. Tal situagdo demanda resposta para a indagacéo acerca de como se
da a qualidade do relacionamento entre consumidor e marca do aparelho celular.

Desta forma o objetivo do presente estudo foi verificar quais dimensdes do modelo BRQ
estdo associadas a lealdade do consumidor deste segmento. Para tanto foi testado
empiricamente o0 arcabouco tedrico proposto pelo modelo conceitual de qualidade de
relacionamento com a marca — BRQ (Fournier, 1998, 2009), tendo em vista o caso brasileiro.

Relacionamento com a marca

A lealdade é muitas vezes intimamente ligada a sensacdo de relacionamento,
corroborando a afirmacdo de que consumidores leais sdo importantes. A criacdo de uma
lealdade a marca estaria assim diretamente relacionada com a forma como as relagdes de troca
(KOTLER e KELLER, 2006) entre esta e o consumidor sdo gerenciadas, dando-se preferéncia
a manutenc¢do de um relacionamento de longo prazo.

O arcabouco teodrico desse trabalho esta centrado no modelo proposto por Fournier
(1998), de forma buscar investigar quais as dimensdes desse modelo estdo associadas a lealdade
por parte do usuério de aparelhos celulares.

Fournier (1998) conceitua que em sua esséncia, 0s relacionamentos sdo intencionais,
uma vez que eles acrescentam e estruturam significados na vida de uma pessoa.
Relacionamentos significativos podem mudar o self-concept por meio da expansdo para novos
dominios (ARON e ARON, 1996) ou reforca-lo por meio de mecanismos de auto-estima
(FOUNIER, 1998). O conceito do Brand Relationship Quality — BRQ criado por Founier (1998)
é composto por trés tipos de ligacGes: afetivas e socioemotivas (amor/paixao e autoconexao);
comportamentais (interdependéncia e comprometimento) e cognitivas (intimidade e parceria)
(figural).

Figura 1: Modelo conceitual do Brand Relationship Quality — BRQ

BErand Relationship Quality - BRQ

Amor/ paixo / \ -

Antoconexio

Comprometimento Interdependénzia

Fonte: Adaptado de Fournier (1998, p. 366)
De acordo com Francisco-Maffezzolli et al (2013) as variaveis latentes do BRQ refletem
de forma positiva e significativa parte da qualidade do relacionamento com a marca. Partindo
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deste pressuposto, entende-se que estas variaveis podem influenciar a lealdade do consumidor
de marcas, desta forma a revisdo da literatura explora as variaveis a fim de estabelecer as
hipdteses da pesquisa.

LigacOes afetivas e socioemotivas:

De acordo com Fantini, Golgalves e Souki (2011, p.78), o amor trata-se de “uma forca
motivacional, que liga o eu de uma pessoa a objetos do mundo, dando a ilusdo de que ela ndo
estd desamparada e, a0 mesmo tempo, ¢ também atravessado pelos ideais culturais de amar.”
As construcdes culturais amorosas seriam a forma com que a pessoa escolhe que objetos ele
ama e como ird vivenciar este sentimento. Fantini, Gongalves e Souki (2011) argumentam ainda
que paixdo, apego, avaliacao positiva, emocdes positivas e declaracdes de amor fazem parte do
amor por uma marca. Ahuvia (2005) defende que este sentimento por marcas seria possuir um
grau de apego desenvolvido pelo sentimento de satisfagdo com um dado produto,
estabelecimento ou marca. Francisco Maffezzolli et al. (2013) conceituam que amor/paixao
pela marca diz respeito a capacidade da pessoa estabelecer com uma determinada marca forte
vinculo afetivo positivo. Neste sentido, apresenta-se a hipdtese hl:
h1: Quanto maior o amor/paixao pela marca, maior sera a lealdade do consumidor

Fournier (1998) conceitua autoconexao com a marca como o grau em que esta oferece
importantes ligacbes com a identidade, expressando assim um aspecto significativo para o
‘self’. Relacgdes fortes com marcas se mantém por meio do cultivo de sentimentos de protegédo
de exclusividade e dependéncia. De acordo com Huan e Mitchell (2012), quando a consciéncia
dos consumidores acerca do relacionamento com a marca é maior, a sua percep¢do da mesma
aumenta a qualidade do relacionamento. Fournier (2009) reforca o argumento de que a
autoconexdo oferece suporte na expressdo da imagem do individuo. De acordo com Baptista,
Silva e Goss (2011), o conceito de lealdade do consumidor se baseia na ideia do
desenvolvimento de relacionamentos duradouros entre consumidores e empresas, ao invés
apenas da realizacdo de trocas discretas. A hipotese h2 considera o efeito da autoconexdo na
lealdade dos consumidores:
h2: quanto maior a autoconexao com a marca, maior sera a lealdade do consumidor.

Ligagdes comportamentais:

O foco da abordagem relacional é a troca permanente entre a marca e 0 consumidor,
geralmente influenciada por questdes contextuais (HEDING, KNUDTZEN e BJERRE, 2009).
Essa relacdo entre as partes implica em uma troca igual, sendo que marca e consumidor
contribuem para a criacdo de valor da marca. De acordo com Fournier, (1998) a intencédo de
assumir um comportamento de apoio a uma relacdo duradoura € comum nos fortes
relacionamentos de marca, desta forma, o comprometimento envolve esforgcos das partes
envolvidas para manter o relacionamento.

Fournier, (1998) defende que o comprometimento com a marca cresce de acordo com o
valor que a pessoa atribui ao considera-la como item imprescindivel, muitas vezes a fim de
transparecer caracteristicas do seu self no meio social. Pode-se inferir que o comprometimento
esta também relacionado com a lealdade do consumidor, o que € defendido na hipdtese h3:
h3: quanto maior o comprometimento com a marca, maior sera a lealdade do consumidor.

A intensidade de eventos de interagdo, rituais de consumo, relacdo forte com o cotidiano
da pessoa, gerando forte presenca da marca na vida da mesma aumenta a sensacdo de
interdependéncia (FOURNIER, 1998). Aaker, Kumar e Day (2004) conceituam a
interdependéncia como a participagéo, tanto de forma psicoldgica quanto comportamental da
marca na vida do consumidor. De acordo com Francisco-Maffezzolli et al, (2008) o constructo
esta relacionado com normas sociais, realidade interpessoal e eventos do cotidiano da pessoa,
permitindo a compreensdo acerca das situacdes de interdependéncia que sdo demonstradas em
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relacdo a marca. Prado et al, (2009) conceitua interdependéncia como a sensacdo de
dependéncia mutua entre os envolvidos nesta relagdo. Tais conceitos fundamentam a
elaboracdo da hipotese h4.

h4: quanto maior a interdependéncia com a marca, maior seré a lealdade com o consumidor.

LigacGes cognitivas

Em relacdo a intimidade com a marca, Fournier, (1998) disserta que as estruturas de
conhecimento desenvolvidas em torno de marcas fortemente arraigadas refletem niveis
profundos de intimidade. Os fortes relacionamentos de marca em geral possuem crencas
enraizadas sobre o desempenho superior do produto. Além das crencas acerca do desempenho,
ha ainda a existéncia de mitos e até a colocacéo de apelidos. De acordo com Ribeiro et al (2010)
0 conceito de intimidade também estd relacionado com o conhecimento, a vivéncia e a
familiaridade com a marca. Francisco-Maffezzoli et al, (2013) conceituam que este constructo
se refere a um sentimento de compreensdo matua entre companheiros de relacionamento. A
hipdtese h5 considera a possivel relacdo entre os elementos deste constructo e a lealdade do
consumidor.
h5: quanto maior a intimidade com a marca, maior sera a lealdade do consumidor.

A parceria, originalmente tratada por Fournier (1998) como qualidade da parceria
reflete, sequndo a autora, a avaliacdo do desempenho da marca em seu papel de parceria com o
consumidor. Ainda de acordo com Fournier, (1998) existem cinco componentes centrais
relacionados com a parceria (ou qualidade da parceria): orientacao positiva da marca em relacéo
aos sentimentos do consumidor; confiabilidade e previsibilidade na execucédo do papel da marca
na parceria; existéncia de regras implicitas que compdem o contrato de relacdo; confianca ou
fé que a marca sempre entregara o que é desejado e o conforto na prestacdo de contas da marca
acerca de suas acdes. De acordo com Francisco-Maffezzolli et al, (2013) se ndo houver o
compartilhamento e crenca dos valores de uma marca especifica, a mesma seré percebida como
de baixa preferéncia e fragil, tendo como elementos importantes a experiéncia do consumidor
e a finalidade de uso para a compreensao do presente constructo.

Com base nos conceitos acerca de parceria, foi elaborada a hip6tese h6.
h6: quanto maior a parceria com a marca, maior sera a lealdade do consumidor.

A figura 2 apresenta o modelo das variaveis latentes ora proposto.

Figura 2: modelo das variaveis latentes inicialmente proposto pela pesquisa

Amor
Paixdo
Comprometimento

h4
Interdependéncia
h
Intimidade
hé

Fonte: elaborada pelos pesquisadores

h1

Lealdade




Percebe-se que os elementos que comp&em o constructo BRQ possuem em sua esséncia
forte ligagdo com sentimentos, habitos, percepcdes, crencas, dentre outras caracteristicas do
consumidor, assim como também trata o conceito de lealdade, 0 que demanda o estudo acerca
da relagéo entre estes dois constructos.

Metodologia

A pesquisa € do tipo survey, uma vez que ndo se tem interesse ou nao é possivel controlar
as variaveis dependentes e independentes (FREITAS et al 2000). Possui proposito exploratdria,
pois seu objetivo é familiarizar-se com o tépico dando énfase na determinacdo de quais
conceitos devem ser medidos e como devem ser medidos, buscando descobrir novas
possibilidades e dimensdes da populacdo. A amostragem escolhida foi por conveniéncia, sendo,
portanto ndo probabilistica e possui temporalidade cross section.

Com o objetivo de saber quais as variaveis sao significativas para explicar a relacdo do
consumidor com a marca de seu aparelho celular o presente estudo utiliza 49 caracteristicas,
representadas em 10 varidveis latentes que foram adaptadas a partir dos estudos de Fournier
(1998) e Francisco-Maffezzolli et al (2013).

O instrumento de pesquisa foi elaborado com base no estudo de Francisco-Maffezzolli
et al (2013), possuindo inicialmente duas perguntas-filtro, com a finalidade de eliminar
eventuais respondentes que ndo possuiam aparelho celular e/ou ndo faziam uso do mesmo para
finalidades pessoais. Os questionarios foram aplicados pelos proprios pesquisadores, na cidades
de Mossor6, Rio Grande do Norte, Brasil, sendo uma amostra por acessibilidade e
conveniéncia. Antes da coleta 0s mesmos orientaram 0s respondentes para que caso possuissem
mais de um aparelho celular, que fosse considerado apenas aquele que estivesse em sua posse
ha mais tempo, por haver o entendimento de que um maior tempo de relacionamento com o
mesmo garantiria que fossem dadas respostas com maior propriedade. O periodo de coleta foi
de aproximadamente uma semana.

O processo de analise dos dados obedeceu a seguinte sequéncia:

1. preparacdo da base, sistematizacdo dos dados, onde foi verificada a estatistica

descritiva univariada e multivariada, assimetria, curtose e normalidade;

2. identificacdo por meio de Andlise Fatorial Exploratéria (AFE) da estrutura

subjacente investigando a formacao dos construtos e sua consisténcia interna;

3. avaliacdo da qualidade de ajustamento do modelo tedrico a estrutura correlacional

observada com o uso da Analise Fatorial Confirmatéria (AFC);

4. verificacdo da validade interna de cada um dos construtos e realizacao da depuracao

de cada um deles;

5. verificacdo do Modelo de Equacdes Estrutural (MEE).

A amostra foi particionada de modo estocastico no conjunto de dados originais onde em
uma de suas partes foi utilizada na AFE, AFC e a outra no MEE. Uma amostra particionada no
conjunto de dados originais € um dos metodos mais diretos para validar e avaliar a
repetitividade dos resultados dentro de uma perspectiva confirmatoria (HAIR et al 2009). Os
dados da pesquisa foram analisados com o uso dos softwares: Microsoft Excel 2010, Statistical
Package for Social Science (SPSS), versao 21.0 (SPSS Inc, Chicargo, IL, EUA) e AMOS (v.
19, SPSS Inc, Chicargo, IL, EUA).

Anélise dos Resultados
Caracterizacao da amostra

A pesquisa contou com a participacdo de 903 respondentes, dos quais 4 foram
eliminados por ndo possuirem celular, outros 26 foram eliminados por relacionar motivos
profissionais como principal motivo de uso do aparelho celular e outros 91 questionarios foram
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também extraidos ap6s avaliacdo dos missing values e outliers multivariados, resultando em
782 respostas validas. Segundo recomendaces de Kline (1998), o tratamento de casos extremos
e omissos deve ser realizado para ndo influenciar o processo de analise por meio de equac6es
estruturais.

A caracterizacdo da amostra traz a representacdo de diversas as classes sociais,
econdmicas e culturais. Os respondentes sdo em sua maioria do sexo feminino com 59,1%,
contra 40,9% do sexo masculino. A faixa etaria apresenta 66,9% das pessoas com até 24 anos
e 26,3% com idade de 25 a 34 anos. O grau de escolaridade dos respondentes, mostra que apenas
1% possui apenas ensino fundamental completo, 76,5% possuem ensino médio completo,
17,4% concluiram pelo menos uma graduacéo e 5,1% sdo pos graduados.

A pesquisa revelou que 23,1% dos respondentes possuem aparelhos com mais de um
chip. Quanto ao tempo de utilizagdo do aparelho a resposta mais frequente foi de doze meses.
As tabelas 1 e 2 apresentam a distribuicdo percentual das operadoras de telefonia celular e das
marcas de aparelhos celulares mais utilizados. Ressalta-se que a presente pesquisa nao
considerou para fins de analise a relacdo entre clientes e operadoras, mas a relacéo entre clientes
e as marcas dos fabricantes de seus aparelhos celulares.

Tabela 1: Distribui¢do percentual da amostra segundo género, plano de pagamento e operadora

Género Plano de pagamento
Operadora % total . - ) a

Masculino Feminino Pre-pago Pos-pago

Vivo 5,7% 5,5% 5,8% 5,8% 5,5%

Claro 18,9% 15,5% 21,1% 21,1% 15,3%

Tim 44,3% 49,6% 40,8% 40,8% 41,2%

Oi 30,8% 28,9% 32,1% 32,1% 38,0%

outra 0,3% 0,5% 0,2% 0,2% 0,0%
TOTAL 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Elaborado pelos autores

Tabela 2: Distribuicdo percentual da amostra segundo género, renda familiar e marca de aparelho celular

Marca Celular % total Género Renda Familiar
Masculino Feminino até1SM dela3SM de3a6SM de7a9SM acimade 10 SM

Nokia 27,9% 29,7% 26,6% 36,2% 29,0% 28,8% 22,8% 1,7%

LG 12,3% 11,6% 12,8% 14,3% 14,2% 10,7% 5,1% 13,5%

Sony 2,6% 2,8% 2,4% 1,0% 2,7% 3,7% 1,3% 1,9%
Samsung 39,8% 36,5% 42,1% 37,0% 36,8% 43,3% 46,7% 40,4%
Apple (iPhone)  5,8% 7,2% 4,8% 1,9% 1,8% 4,7% 16,5% 26,9%

Motorola 6,0% 5,3% 6,5% 4,8% 7,3% 6,5% 2,5% 3,8%

Outra 5,6% 6,9% 4,8% 4,8% 8,2% 2,3% 5,1% 5,8%
TOTAL 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Nota: SM = R$ 678,00; valor do Salério Minimo em janeiro de 2013
Fonte: Elaborado pelos autores

Sistematizacdo do dados

As variaveis manifestas presentes no instrumento de pesquisa encontram-se na tabela 3,
onde sdo demonstrados os resultados referentes as respostas coletadas. Foi empregada uma
escala de Likert adaptada de sete pontos, variando de 1 — discordo totalmente, para 7 — concordo
totalmente, sendo 4 o ponto de neutralidade. A média, desvio padrédo, assimetria (sk) e curtose
(ku) dessas variaveis foram calculadas considerando n =782. Os testes para normalidade de
Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk, foram realizados na amostra e em suas partigcoes
apresentando resultado significativo para todas as variaveis com p < 0,001. A auséncia de
normalidade multivariada verificada pelos testes € comum em amostras grandes que fazem uso
da escala de Likert, por ndo ser uma escala intervalar. Segundo Maréco (2010, p.58), esses
testes de ajustamento sdo extremamente sensiveis a pequenos desvios da normalidade, tendo a
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probabilidade de ocorréncia de erro do tipo | (concluir que a variavel ndo possui distribuicéo
normal, quando de fato sua distribuicdo é normal) muito elevada. Para Mardco (2010) valores
de |sk| < 2 e |ku| < 3, ndo apresentam violacdo severa a distribuicdo normal, sendo portanto
apropriados para a utilizacdo do método Maximum Likelihood (ML). Desse modo, tanto a
amostra como suas particbes sdo adequadas para o estudo que fara uso do ML em suas

regressoes.

A tabela 3 apresenta as estatisticas descritivas para as variaveis manifestas exploradas
na pesquisa.
Tabela 3 — Estatistica Descritiva e Dimensdes (DM)

Q Contetdo ',\\",,':X '\a;g')a sk Ku DM
11 Ao compara-la com as demais marcas, ainda tenho preferéncia pela marca X. 1-7 47(19) -055 084 4 o~
1.2 N&o tenho a inten¢do de trocar a marca X. 1-7 4421 -034 -1,25 3 2’-,8
13 A marca X possui caracteristicas que sdo Unicas. 1-7 4,0(2,00 -0,06 -1,29 3 § g
14 Pelas vantagens que a marca X me proporciona ela é importante para mim. 1-7 48(1,7) -0,64 055 5§ 2
15 Pelas vantagens que a marca X me proporciona sinto-me dependente dela. 1-7 3,0(1,9) 0,68 074 © ®

A marca X dedica tempo ouvindo as minhas necessidades para desenvolver R . o~
21 um produto mais adequado pra mim. -7 317 0,43 0.82 3 g
2.2 A marca X sempre me da a liberdade de expressar o que eu quero. 1-7 3417 0,22 -0,80 g3
2.3 Eu faco sugestdes construtivas a marca X para que ela melhore seus produtos. 1-7 2,8 (1,8) 0,73 -0,62 @ 3
. ~ o
24 S(r)’r&irt%ix me encoraja a fazer parte do processo de construcéo de seus 1-7 29(17) 0,58 073 2
. |
- Z - 2
25 A empresa fabricante da marca X sempre me mantém informado de seus 17 38(21) 007  -1,39 3
novos desenvolvimentos/produtos. e
26 [()?r?ercl?;go me comunicar com a empresa que fabrica a marca X sempre que 1.7 34(18) 029 -0,89
2.7 Tenho acesso facil as informagdes relativas a marca X. 1-7 46(18) -054 -0,82
31 Assim como eu me relaciono com a marca X, sinto que ela tambem se 17 32(L7) 039 -0.83 25
relaciona comigo. R
3.2 Sinto-me préximo a marca X. 1-7 3,3(1,8) 0,37 -0,97 g z
33 Tenho um grande conhecimento sobre a marca X. 1-7 39(1,8 -0,13 -1,09 g3
34 A marca X esta presente nos meus momentos mais intimos. 1-7 3,6 (2,0) 0,18 -1,29 g g
. . = @
35 A marca X me oferece fontes de apoio para o desenvolvimento de nosso 1-7 35 (1,8) 0,20 41,03 S
relacionamento.
A marca X faz-me sentir integrado a um grupo de pessoas que divido R . B 3>
4.1 afinidades. 1-7 4,2 (1,9) 0,23 1,23 %Eg
42 Sinto-me conectado a marcas que sdo valorizadas no grupo em que pertenco. 1-7 4,0(1,9) -0,09 -1,11 §§
4.3 Sinto-me relacionado com o tipo de pessoa que é consumidor da marca X. 1-7 3,8(1,9) 0,05 -1,20 £°
4.4 A marca X permite que eu tenha reconhecimento social. 1-7 3,7(2,0) 0,08 -1,25
5.1 A marca X é compativel com o meu estilo. 1-7 4719 -0,62 -0,81 b~
5.2 A marca X me faz sentir eu mesmo. 1-7 3,8(2,0) 0,04 117 8 58
5.3 A marca X me faz sentir bem, mantendo minha autoestima elevada. 1-7 3,5(2,0) 0,23 120 3 g
5.4 A marca X permite que eu tenha uma boa aparéncia. 1-7 3,1(1,9) 0,52 -0,96 °
6.1 Romantico” é o sentimento que melhor descreve o seu relacionamento com a 1-7 2,4 (16) 118 0,60 5
marca X. S
6.2 Apaixonado” ¢ o sentimento que melhor descreve o seu relacionamento com 1-7 2,6 (18) 1,04 -0,06 5
a marca X. 5]
6.3 Sentimental” € o sentimento que melhor descreve o seu relacionamento com 1-7 25 (L7) 0,98 -0,05 3
a marca X. z
6.4 Amoroso” ¢ o sentimento que melhor descreve o seu relacionamento com a 1.7 2,6 (18) 0,96 20,21
marca X.
7.1 Vocé confia na marca X. 1-7 50(16) -0,89 010 5 g~
7.2 Vocé pode contar com a marca X. 1-7 45 (1,7) -0,42 -0,59 §, § 5
7.3 Voceé considera a marca X honesta. 1-7 4715 -0,56 -0,06 § =
7.4 Vocé considera a marca X segura. 1-7 51(5) -0,93 044 =
7.5 A marca X merece a sua confianca. 1-7 49(16) -0,75 -0,07
8.1 A marca X significa muito para vocé. 1-7 3,6 (1,8) 0,11 098 o 4 S
. . ~ . o O
8.2 Sir;:]att;ca X te trata como um cliente especial, e ndo somente como mais um 1.7 32(17) 039 -0.84 g% =
. [=}
. - . ]
8.3 Vocé se sente parte da familia da marca X quando est4 usando algum produto 1-7 3.2 (18) 037 41,00 g
desta marca. 3
8.4 Vocé tem boas recordacdes relacionadas & marca X. 1-7 42(19) -0,26 -1,14 2
85 Vocé gosta da marca X. 1-7 54(16) -1,29 1,08
o1 Ao_degldlr ndo comprar mals_produ@os da marca X, voceé se sentiria 17 33 (L8) 0,30 102 559
prejudicado pessoalmente e financeiramente. 23 &
g ~ . ; S20
9.2 U~ma das principais razoes para continuar com a marca X é que outras marcas 1.7 40(20) -010 127 3°8 S
néo oferecem os mesmo beneficios que ela. 2 B
9.3 Vocé sente que teria poucas opgdes se ndo usasse mais produtos da marca X. 1-7 35(1,9) 0,24 1,14 — §
9.4 Vocé se sente comprometido com a marca X. 1-7 3,1(1,9) 0,50 -0,90 ®

(o]



10.1  Vocé pretende continuar comprando aparelhos celulares da marca X. 1-7 48(18) -0,70 -0,48
102 Vocé fala bem da marca X para outras pessoas. 1-7 50(18) -0,84 -0,26
103 Vocé recomenda a marca X para amigos e familiares. 1-7 50(18) -0,83 -0,28
Voge fornece informagdes pessoais para que a marca X fabrique aparelhos 1-7 28 (18) 0,72 055
mais adequados.
105  Vocé ndo pretende trocar a marca de seu aparelho celular. 1-7 4121 -015 -1,38
?é(r;]csoespera continuar tendo um relacionamento com a marca X por um longo 17 45(19) 044 088

10.4

apepies (01@)

10.6

Fonte: elaborada pelos autores
4.3. Analise Fatorial Exploratoria

A consisténcia do questionario utilizado é analisada para cada uma de suas variaveis
latentes na tabela 4 no que tange o aspecto da dimensionalidade e confiabilidade, por meio do
teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), do Alfa de Cronbach e da variancia explicada. Os indices de
KMO > 0,7, na tabela 4, representam valores adequados e significativos de acordo com o
critério adotado por Pallant (2001). A variancia explicada é maior que 60% em oito dos dez
construtos e todas as dimensdes apresentam o Alfa de Cronbach maior que 0,750, o que
juntamente com a teoria descrita caracteriza uma boa adequacao do instrumento de pesquisa.

Tabela 4: Escala das dimensdes do modelo em estudo

Dimensdo KMO  Variancia Explicada Alfa de Cronbach

D1 0,767 52,54% 0,771
D2 0,806 62,08% 0,793
D3 0,794 58,77% 0,821
D4 0,816 69,85% 0,856
D5 0,766 73,28% 0,877
D6 0,840 80,12% 0,916
D7 0,845 71,71% 0,901
D8 0,791 61,54% 0,842
D9 0,787 61,91% 0,795
D10 0,848 62,32% 0,872

Fonte: Elaborado pelos autores

O uso da Andlise Fatorial Exploratoria neste estudo tem como objetivo reduzir as
variaveis manifestas a um nimero de fatores subjacentes (MAROCO 2011, p.471). O método
de extracdo utilizado para a obtencdo dos fatores foi 0 da Analise dos Componentes Principais
(ACP), que considera a variancia total dos dados, procurando uma combinacdo linear das
variaveis observadas, de maneira a maximizar a variancia total explicada (FAVERO et al 2009,
p.243). O método de rotacdo utilizado foi o0 VVarimax, cujo objetivo é obter uma estrutura fatorial
na qual cada variavel original esteja fortemente associada com um fator e pouco associada com
os outros fatores (MAROCO 2011, p.486).

A adequacéo da AFE foi testada por meio do teste KMO e o teste de esfericidade de
Bartlett, para conhecer se a matriz de correlacdo permite o uso da analise fatorial. A particdo 1
da amostra obteve apos a extracdo dos fatores, KMO = 0,921, que segundo Mar6co (2011,
p.477), valores entre 0,9 e 1,0, sdo considerados excelentes para a recomendacao relativamente
ao uso da analise fatorial. O teste de Bartlett foi altamente significante (p<0,001), o que indica
que a matriz de correlacdo possui correlagfes significantes entre pelo menos uma das varidveis
(HAIR et al 2009). A medida de adequagdo da amostra (MSA) tambeém foi verificada na
diagonal principal da matriz de correlacdo anti-imagem, apresentando valores variando entre
0,873 a 0,960, que segundo Hair et al (2009) é considerado ‘admiravel’ os valores acima de
0,80. Foram obtidos cinco fatores que sdo capazes de explicar conjuntamente 72,46% da
variancia total.



A tabela 5 apresenta a sintese da analise fatorial exploratéria, com as cargas fatoriais de
cada varidvel manifesta, suas comunalidades, além do valor proprio, variancia total explicada,
KMO e Alfa de Cronbach para cada dimensdo. As cargas fatoriais e as comunalidades sdo
consideradas fortes com valores acima de 0,6. Neste estudo, a maioria apresentou resultado

superior a 0,7.

Tabela 5 — Sintese da Analise Fatorial Exploratéria

Variavel Fatores
Dimensao . h?
Manifesta | Tl 1 VI Vi
Q4.2 0,791* 0,229 0,155 0,097 0,091 0,702
Q4.3 0,769* 0,193 0,199 0,092 0,081 0,673
Q4 4 0,744* 0,109 0,268 0,176 0,140 0,616
Autoconexdo
Q4.1 0,711* 0,038 0,107 0,337 0,156 0,656
Q5.2 0,619* 0,202 0,451 0,217 0,068 0,720
Q53 0,616* 0,201 0,417 0,205 0,140 0,684
Q7.3 0,223  0,828* 0,160 0,134 0,074 0,689
Q7 4 0,083  0,793* 0,094 0,354 0,070 0,677
Parceria/ *
Confianca Q7.2 0,198 0,725 0,214 0,215 0,227 0,655
Q7. 1 0,145  0,717* 0,167 0,399 0,059 0,810
Q7.5 0,210 0,664* 0,148 0,391 0,064 0,802
Q6_1 0,236 0,102 0,844* 0,053 0,171 0,796
] Q6_3 0,224 0,135 0,842* 0,105 0,089 0,771
Amor/paixdo
Q6_4 0,200 0,165 0,828* 0,081 0,111 0,726
Q6_2 0,235 0,178 0,821* 0,176 0,099 0,709
Q10 3 0,187 0,337 0,104 0,813* 0,110 0,785
Q10 1 0,174 0,258 0,117 0,797* 0,126 0,774
Lealdade
Q10 2 0,201 0,349 0,131 0,777* 0,103 0,663
Q10 6 0,304 0,296 0,127 0,649* 0,168 0,646
Q2.3 -0,008  -0,097 0,195 0,131 0,742* 0,761
Intimidade Q2.2 0,202 0,212 0,157 0,154 0,734* 0,795
Q2.1 0,274 0,303 0,024 0,066 0,728* 0,833
Valor Préprio (Eigenvalue) 3,910 3,586 3,205 3,051 1,861
Variancia Total Explicada 65,16% 71,72% 80,13% 76,27% 62,02%
KMO 0,865 0,845 0,840 0,794 0,625
Alfa de Cronbach 0,893 0,901 0,916 0,895 0,688

Fonte: Elaborado pelos autores utilizando a partigéo (1) da amostra (n=391).

*Cargas fatoriais significativas. h?— Comunalidade;
Método de extragdo: ACP; Método de Rotacdo: Varimax com normalizacéo de Kaiser;

A analise fatorial exploratdria revelou cinco dos sete constructos que eram esperados,
todos diretamente relacionados com os conceitos de BRQ (FOURNIER, 1998) e lealdade que
fundamentaram a adaptagdo do instrumento de pesquisa. A AFE encontrou como varidveis
latentes a autoconexdo, parceria/confianca, amor/paix&o, intimidade e lealdade. O fato dos
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constructos comprometimento e interdependéncia ndo terem sido revelados, refuta nesse caso
automaticamente as hipoteses h3 e h4.

Para os demais testes estatisticos, somente as variaveis latentes reveladas na AFE foram
consideradas.

Anélise Fatorial Confirmatdria

Para Hair et al (2009, p.591), uma das maiores vantagens da AFC e MEE é a sua
habilidade para avaliar a validade do construto de uma teoria de mensuracdo proposta. A
validade dos construtos obtidos na AFE faz-se necesséria e foi realizada por meio do método
Maximum Likelihood (ML). Esse método trata-se da funcdo de ajuste mais amplamente
utilizada em equacdes estruturais e possuem propriedades importes: séo assintoticamente ndo
viciados, consistentes, eficientes e normalmente distribuidos (HAIR et al, 2009; MAROCO,
2010).

A avaliacéo da validade dos construtos utilizados no modelo estrutural € apresentada na
tabela 6. O Alfa de Cronbach indica a consisténcia interna das varidveis manifestas de cada
construto baseado na correlacdo média entre as variaveis. Este coeficiente € considerado o mais
comum para a andlise da confiabilidade dos dados, cuja ideia principal é que os indicadores
individuais devam medir 0 mesmo construto a serem intercorrelacionados (LEE, HOOLEY
2005; KLINE 2000). O limite inferior geralmente aceito para o valor de Alfa de Cronbach é
0,70, uma vez que quanto mais proximos de 1, maior sera a confiabilidade interna do construto
(HAIR et al 2009, p.126). A confiabilidade composta (CC) difere do Alfa de Cronbach por néo
fazer suposicéo de que os itens sdo oriundos do mesmo dominio em que as correlagdes médias
entre os indicadores sdo uma constante. Para Hair et al, (2009) a confiabilidade composta é uma
medida de consisténcia dos indicadores do construto, devendo preferencialmente assumir
valores acima de 0,7. A variancia média extraida (AVE) indica se o percentual de variacdo
explicada dos indicadores € grande o suficiente para afirmar que existe qualidade de
mensuracdo, segundo Hair et al (2009) valores acima de 0,5 indicam uma convergéncia
adequada.

Tabela 6: Avaliacéo da validade global das medidas dos construtos

Construtos Alfa de Cronbach Variancia Média Extraida  Confiabilidade Composta
Autoconexdo 0,875 0,593 0,862
Parceria/Confianca 0,892 0,673 0,890
Amor/Paixdo 0,913 0,746 0,908
Lealdade 0,897 0,742 0,906
Intimidade 0,748 0,601 0,764

Fonte: Elaborado pelos autores utilizando a partigéo (1) da amostra (n=391).

As correlacdes entre 0s construtos apresentadas na tabela 7 sdo todas significativas com
p <0,001. Correlagdes que possuem valor entre 0,25 e 0,50, séo classificadas como moderadas,
ja as com valores entre 0,50 e 0,75 s&o consideradas forte (MAROCO 2011, p.24). O construto
lealdade correlaciona-se fortemente com o construto parceria/confianga, com r = 0,679.
Destaca-se também a correlagdo forte do construto autoconexao com os construtos amor/paix&o
e intimidade, com cargas 0,651 e 0,637, respectivamente.

Tabela 7: Correlacdo entre 0s construtos
Autoconexdo Parceria/Confianga Amor/Paixdo Lealdade Intimidade

Autoconexdo 1 0,578 0,651 0,560 0,637
Parceria/Confianca 0,578 1 0,377 0,679 0,514
Amor/Paixdo 0,651 0,377 1 0,387 0,465
Lealdade 0,560 0,679 0,387 1 0,420
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Intimidade 0,637 0,514 0,465 0,420 1
Fonte: Elaborado pelos autores

Na figura 3 s8o apresentados os resultados da anélise de equagdes estruturais utilizada
na AFC com valores padronizados. Os coeficientes de regressao, as covariancias e as variancias
calculadas foram todos significativos com p < 0,001.

Figura 3: AFC (valores padronizados)
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Fonte: Elaborada pelos autores

A tabela 8 apresenta medidas de ajuste geral utilizadas como parametro de avaliacdo do
ajuste geral do modelo CFA.

Tabela 8: Medidas de ajuste geral do modelo CFA

Medida Valores de referéncia* Valor calculado**

x? - Chi-squared 383,731

>5 — ajustamento mau
]2, 5] — ajustamento sofrivel

x% /gl - Chi-squared por graus de liberdade 11, 2] - ajustamento bom 1,988
~1 — gjustamento muito bom
>0,10 — ajustamento pobre
SRMR - Standardized Root Mean Square ]10,08; 0,10] — ajustamento mediocre 0.050
Residual (I. C. 95%) 10,05; 0,08] — ajustamento aceitavel '
<0,05 — bom ajustamento
GFI — Goodness of Fit Index <0,8 — ajustamento mau 0,920
NFI — Normed Fit Index [0,8; 0,9[ — ajustamento sofrivel 0,933
CFI — Comparative Fit Index [0,9; 0,95[ — ajustamento bom 0,965
TLI — Tucker-Lewis Index >0,95 — ajustamento muito bom 0,958
AGFI — Adjusted Goodness of Fit Index =1 — ajuste perfeito 0,895

>0,10 — ajustamento inaceitavel
10,05; 0,10] — ajustamento bom 0,050
<0,05 — ajustamento muito bom

RMSEA - Root Mean Square Error of
Approximation (I. C. 95%)

12



<0.6 — ajustamento mau
[0,6; 0,8[ - ajustamento bom
>(,8 — ajustamento muito bom

0,702
0,806

PGFI — Parsimony Goodness of Fit Index
PCFI — Parsimony Comparative Fit Index

Fonte: *Mardco (2010), Hair et al (2009), Kline (2005), **elaborado pelos autores, com resultados significativos a 0,001.

O ajuste do modelo foi feito por meio de indices comparativos de ajustamento RMSEA,
CFI, GFI e PCFI como descrito por Patrédo et al (2012). Os erros foram balanceados dentro dos
mesmos construtos quando necessario para o ajustamento do modelo, utilizando os valores mais
elevados dos indices de modificagcdo das covariancias. Os erros indicam o que ndo é explicado
pelo item que avalia determinada dimens&o de uma variavel (PATRAO et al 2012).

Considerando o numero de variaveis manifestas do modelo (m = 22), o tamanho da
amostra (n = 391), a estatistica Chi-squared = 383,73, gl = 193 e p = 0,000; CFI = 0,965 e TLI
= 0,958, ambos maiores que 0,95; RMSEA = 0,050, menor que 0,70; de acordo com Hair et al
(2009, p.573), tem-se uma boa qualidade de ajuste do modelo.
Modelo de Equaces Estruturais

O modelo envolvendo os construtos autoconexdo, parceria/confianca, amor/paixéo,
intimidade e lealdade descrito na figura 1, foi avaliado por intermédio de um modelo de
equac0es estruturais. O ajustamento do modelo foi realizado em duas etapas, sendo a primeira
a de validacdo do modelo de medida e a segunda a de ajustamento do modelo. O ajustamento
do modelo utilizou os indices CFI, GFl e PCFI, PGFI considerando que estes indicam um bom
ajustamento para valores superiores a 0,9 e 0,6, respectivamente, segundo recomenda Mar6co
(2010).

Figura 4: Modelo Estrutural (valores padronizados)
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/gl =2,116; x? = 406,353; GFI = 0,917; NFI = 0,932; CFI = 0,963; TLI = 0,955; AGFI = 0,891;
RMSEA = 0,054; PGFI = 0,696; PCFI = 0,800; Resultados significativos com p<0,001.
Fonte: elaborado pelos autores
Na tabela 9 podem ser verificadas as hipoteses do modelo de equacfes estruturais. A

hipétese h6 foi confirmada com t-value = 9,287 (p<0,001) e apresenta um coeficiente
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padronizado elevado de 0,539 indicando que quanto maior a parceria e a confianca no
relacionamento com a marca maior serd a lealdade do usuério. A hipdtese h2 também foi
confirmada com t-value = 4,511 (p<0,001) e coeficiente padronizado de 0,303, indicando que
quanto maior a autoconexdo do usuario com a marca, maior sera a sua lealdade. A ndo
confirmacdo da hipotese hl e o seu baixo coeficiente negativo reflete o aspecto da néo
causalidade do amor e da paixdo pela marca implicar na lealdade de seu usuério. Fato
semelhante ocorre com a néo verificagcdo da hipotese h5, em relacdo ao construto intimidade.
Tabela 9: Verificacdo das hipdteses do modelo de equagdes estruturais

Coeficiente

Relacéo Estrutural padronizado t-value Hipotese  Verificagdo
Amor/paixdio — Lealdade -0,080 -1,494 hl ndo confirmada
Autoconexdo — Lealdade 0,303 4,511*** h2 confirmada
Intimidade — Lealdade 0,076 1,384 h5 néo confirmada
Parceria/confianga — Lealdade 0,539 9,287*** h6 confirmada

Nota: ***p<0,001
Fonte: Elaborado pelos autores

Conforme mencionado anteriormente, as hipdteses h3 e h4 foram refutadas no momento
em que suas variaveis latentes ndo foram reveladas no momento da anélise fatorial exploratoria.

Discusséao dos resultados

A pesquisa possui como objetivo verificar quais dimensdes do modelo de BRQ sobre a
qualidade do relacionamento com a marca estavam associados a lealdade do consumidor de
aparelhos celulares, (FOURNIER, 1998, 2009). O conceito de lealdade e do modelo de
mensuracdo do BRQ no contexto brasileiro (FRANCISCO-MAFFEZZOLI et al, 2013) foi
utilizado como base para a elaboracéo do instrumento de pesquisa utilizado na coleta de dados.
Os primeiros resultados apresentados apds a aplicacdo da andlise fatorial exploratéria
eliminaram dois dos constructos presentes na teoria original do BRQ.

O fato do instrumento de coleta utilizado possuir adaptacGes de um outro ja validado
(FRANCISCO-MAFFEZZOLI et al, 2013) pode fundamentar o argumento de que o produto
objeto de estudo deste possui caracteristicas especificas onde apenas 0s constructos
‘autoconexdo’ e ‘parceria’ possuem influéncia na lealdade dos consumidores. Mesmo que haja
em outros estudos evidéncias acerca de elementos do BRQ que levem a crer que 0s mesmos
terdo influéncia direta em relacdo a lealdade, neste estudo isto ndo se confirma. Este resultado
pode refletir as afirmagdes de Chaudhuri e Holbrook (2001) e Rundle-Thiele e Mackay (2001),
gue definem lealdade como um constructo que ndo possui definicdo abrangente e os estudos
que envolvem este conceito conferem maior énfase a dimensédo comportamental.

Os resultados obtidos ndo invalidam teorias ou estudos anteriores, apenas demonstram
gue esta € uma seara que possui espacos a serem explorados e lacunas a serem preenchidas. A
autoconexdo (FOURNIER, 1998; 2009) estd fortemente ligada ao relacionamento do
consumidor com a marca, argumento fortalecido pela afirmacdo de Huan e Mitchell (2012)
acerca de que quanto maior a consciéncia do consumidor acerca do relacionamento, maior a
percepcao acerca das caracteristicas do produto e da prépria qualidade do relacionamento. O
fato do objeto de estudo ser a relagéo entre o usuério de um produto de tecnologia e o publico
pesquisado ser predominantemente jovem pode ter influenciado na formacéo deste constructo,
pois ha uma forte ligacdo nos dias atuais entre jovens e aparelhos eletrénicos, sobretudo
aparelhos celulares. Beber e Rossi (2006) defendem que quando ha um elevado nivel de
envolvimento emocional entre o proprietario e 0 bem o nivel de exigéncia tende a ser maior, 0
que justificaria em parte a forte conexao entre os jovens e esse tipo de produto. Um fato a ser
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mencionado é que durante a aplicacdo dos questionarios houve diversas manifestacdes de forte
conex&@o com a marca, que variaram de sentimentos de total insatisfacdo acerca do aparelho a
respondentes que comecaram a discutir entre si defendendo que aparelho possuia mais
qualidade.

Fournier, (1998) defende que a qualidade da parceria reflete a avaliagdo do desempenho
da marca em seu papel de parceira do consumidor, como a orientacdo positiva em relagéo aos
sentimentos deste, a confiabilidade e previsibilidade acerca do cumprimento de seu papel,
regras que compdem uma espécie de contrato de relacdo, confianca ou fé que a marca entrega
0 que o consumidor deseja. Francisco-Maffezzolli et al (2013) ao argumentarem que 0
compartilhamento e crenca acerca dos valores de uma marca especifica fortalece ainda mais o
presente argumento.

As implicagOes gerenciais para este caso apontam para que marcas de fabricantes de
aparelho celular atentem para estes dois aspectos, uma vez que parceria e autoconexao estao
influenciam a lealdade dos consumidores e estes possuem cada vez mais informacdes acerca
dos produtos em questdo, os esforcos para desenvolver produtos com design ndo apenas
funcional, mas de entrega de valor, estreitando estes lacos de relacionamento se fazem
necessarios.

Considerac0es finais

O conceito de Brand Relationship Quality trata-se de um constructo relativamente
recente na literatura de marketing. Com as mudancas constantes nos ambientes, no nivel de
conhecimento e cultural dos consumidores adaptacGes e estudos constantes se fazem
necessarios para o aprofundamento e consolidacdo das teorias ora abordadas.

A pesquisa detectou dois dos seis constructos do BRQ como fatores influenciadores da
lealdade do consumidor de aparelho celular. Por se tratarem de dados ndo probabilisticos,
mesmo com um numero de respondentes considerados validos de 782, os resultados nao
permitem generalizagdes. O fato de pesquisas anteriores aplicadas com outros produtos terem
tido resultados relativamente divergentes demanda que novas pesquisas acerca do
aprofundamento dos constructos do BRQ sejam feitas, ndo apenas com produtos diferentes,
mas com diferentes hipéteses, contribuindo ainda mais para o desenvolvimento destas teorias.
Este trabalho também contribui para a literatura acerca de relacionamento de marcas ao sugerir
que estas lacunas sejam preenchidas no futuro.
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