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Resumo

Objetivo: O objetivo desta pesquisa é perceber quais sdo o0s antecedentes e 0s

consequentes do amor pela marca no ambiente digital das aplicacdes moéveis.

Design/Metodologia/Abordagem: Esta investigacdo propde um modelo tedrico
testado através do Modelo das Equacdes Estruturais. Para os devidos efeitos, foi

elaborado um questionario online tendo sido recolhidas 209 respostas.

Resultados: Com esta pesquisa foi possivel concluir que, no ambiente das
aplicacbes moveis, a experiéncia online da marca, o prazer percebido e a
congruéncia com a marca se apresentam como antecedentes do amor pela
marca. Da mesma forma que, o electronic-word-of-mouth (EWOM), a lealdade a

marca e a advocacia da marca se apresentam como seus consequentes.

Limitacdes: A utilizacdo de uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia
podera ter afetado a generalizacdo dos resultados. Destaca-se ainda a extensao
do questionario, que, por conter um elevado nimero de questbes do mesmo tipo
(classificacdo em escala de Likert) podera ter gerado respostas tendenciosas e

gue nédo correspondam a verdadeira opinido do individuo.

Originalidade/ Valor: O amor pela marca, assim como 0s seus antecedentes e
consequentes ja foram investigados e testados por diversos autores, no entanto, €
notoria a falha de informacéo e investigacdo deste conceito no contexto das

aplicacbes moveis desenvolvidas pelas marcas. E neste campo que esta

pesquisa se torna original e inovadora

Palavras-chave: Amor pela Marca, Marca, Aplicagcbes Mdveis, Tecnologia,

Marketing Digital
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Abstract

Purpose: the objective of this research is to understand which are the
antecedents and consequents of brand love in the digital mobile applications’

environment.

Design/Methodology/Approach: This investigation proposes a theoretical model,
tested using Structural Equation Modeling. It was created an online questionnaire,

which was able to gather 209 responses.

Findings: With this research, it was possible to conclude that, in the mobile
applications’ environment, the online brand experience, the perceived pleasure
and the brand congruence are antecedents of brand love. As well as, the
electronic-word-of-mouth (EWOM), the brand loyalty and the brand advocacy are

its consequents.

Limitations/ Practical Implications: the use of a non-probabilistic by
convenience sample obtained through the snow-ball method may have influenced
the generalization of the results. It is also important to mention the extension of the
guestionnaire, that, by containing an elevated number of questions of the same
sort (classification in Likert's scale), may have generated biased responses that do

not represent the true opinion of the individuals.

Originality/Value: The brand love, as well as its antecedents and outcomes, have
been investigated and tested by several authors, however, it is noticeable the lack
of information and investigation in the context of mobile applications developed bu
the brands. It is in this field that this research becomes original an innovative.

Key-words: Brand Love, Brand, Mobile Applications, Technology, Digital
Marketing
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Capitulo | = Introducéo
1.1. Contexto do Trabalho

De acordo com a American Marketing Association (AMA), uma marca € “‘um
nome, termo, sinal, simbolo ou qualquer outra caracteristica que identifigue um
produto ou servico de um vendedor e o diferencie dos restantes”. No entanto, a
mesma identidade também refere que uma marca pode referir-se a uma
experiéncia do cliente, representada por um conjunto de imagens e ideias que
desencadeiam reaccdes provocadas por experiéncias anteriores com um produto
ou servico ou até mesmo pela influéncia do marketing, publicidade, design ou
comentarios de outros utilizadores (“American Marketing Association - Dictionary,”
n.d.).

Atualmente, as marcas sao uma constante no quotidiano dos consumidores, das
mais variadas formas (Noel & Merunka, 2013;Pinheiro, 2013) e ajudam a
identificar a origem do produto e protegé-lo dos concorrentes que tentam
apresentar produtos semelhantes (Aaker, 1991). Sendo um simbolo no qual os
consumidores aprendem a confiar, esta oferece um conjunto de vantagens
tangiveis e intangiveis que sdo valorizadas pelos clientes (Aaker &
Joachimsthaler, 2000).

No entanto, a Internet esta a mudar a forma como os consumidores interagem
com as marcas (Edelman, 2010). Muitas das estratégias de marketing tradicionais
estdo a tornar-se obsoletas, enquanto outras (mais tecnolégicas) se desenvolvem.
Antigamente os consumidores tinham um grande leque de escolhas que iam
reduzindo até obterem a deciséo final, apés a qual terminava a relacdo com a
marca. Atualmente, os consumidores vao adicionando e eliminando opcfes de
escolha enquanto avaliam todas as alternativas e, mesmo depois da compra,
continuam em contacto com a marca, partilhando as suas experiéncias online e
offline. Desta forma, € impossivel negar a importancia dos meios digitais para os
consumidores e consequentemente para as marcas, pelo que as empresas estédo
a comecar a apostar nesta vertente, recolhendo opinides e feedback dos seus
clientes para melhorar os seus produtos e servicos (Santos, 2017). No entanto, é

necessario redesenhar a experiéncia que os consumidores tém com a marca,

22



uma vez que esta ja € vista como possuidora de personalidade, logo uma relacéo

entre ambas as partes torna-se implicita (Pinheiro, 2013).

Franca e Carvalho (2008) afirmam que as empresas pretendem transmitir os seus
valores e conceitos aos consumidores, através de experiéncias positivas e
inovadoras. Mas, cada vez mais, os consumidores querem ter um papel ativo no
processo produtivo, de tal forma que Tapscott (2009: 36-37) afirma que estes
“‘querem ser prosumers — co-inovando os produtos e servigos com os produtores”,
Tendo em consideracdo este aspeto, as marcas devem aumentar a sua
capacidade de agregacao e redesenhar a experiéncia que os consumidores tém,
promovendo a colaboracgao e inteligéncia coletiva (Pinheiro, 2013).

Hoje, € inegavel a relacdo de proximidade e a importancia que os meios digitais
tém para os consumidores, para 0 mundo e, por conseguinte, para as marcas.
Através de tecnologias cada vez mais avancadas, as marcas podem utilizar a sua
presenca online para criar oportunidades de estar mais proximas dos seus
clientes e até mesmo de se tornarem globais, alcancando publicos que, de outra

forma, seriam impossiveis de alcancar (Pinheiro, 2013).

Em 2007, com o aparecimento do Iphone, a forma como os clientes se
relacionavam com a tecnologia voltou a sofrer alteracbes (Watson, McCarthy, &
Rowley, 2013). O aparecimento das aplicacbes mébveis (apps) trouxe novas
oportunidades para o marketing relacional e as empresas puderam comecar a

oferecer aos seus consumidores contetdos personalizados (Chiem et al., 2010).

Uma aplicacdo movel ou (App) € um software desenvolvido para ser instalado
num dispositivo electrénico (smartphone, tablet...). Esta pode vir ja disponivel de
origem, ou pode ser feito o seu download através de plataformas de distribuicdo
ou lojas online, como é o caso da App Store (Apple) e da Google Play (Android)
(Wikipédia, 2017). Muitas apps ligam os consumidores a Internet de forma a
facilitar a comunicacéo e as tarefas do dia-a-dia (Wang, Liao, & Yang, 2013). Uma
app de uma marca é desenvolvida e distribuida pela prépria marca, o que, grande
parte das vezes, implica que a qualidade pela qual a marca € reconhecida se
estenda também para a app. Isto faz com que, ao experienciar a alta qualidade da
app, o consumidor passe a ter uma percecdo de alta qualidade, ndo s6 em

relacdo a app, mas sim de toda a marca (Peng, Chen, & Wen, 2014).
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Kemp (2017) diz-nos ainda que os consumidores ja procuram marcas e reanem
informacgéo dentro das aplicacbes e 1 em cada 4 pessoas utiliza as aplicacdes
para pesquisar produtos, pelo que os websites tradicionais se estdo a tornar cada
vez menos relevantes, encorajando os utilizadores a permanecer dentro da

aplicacéo.

Segundo o relatério anual “digital in 2017 Global Overview”, produzido em
conjunto pela Hootsuit e We Are Social, para uma populagcdo mundial de cerca de
7 bilides e meio de pessoas, quase 4 bilides sdo utilizadoras de internet, 2.789
bilibes sdo utilizadoras ativos de social media, quase 5 bilides sdo utilizadoras

moveis e mais de 2 bilides e meio sao utilizadoras ativos de social media moveis.

Figura 1 - Fotografia Digital Global

TOTAL INTERNET ACTIVE SOCIAL UNIQUE ACTIVE MOBILE
POPULATION USERS MEDIA USERS MOBILE USERS SOCIAL USERS

wWee®oeE

476 3.773 2.789 L4.917 2.549

BILLION BILLION BILLION BILLION BILLION

URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION:

54% 50% 37% 66% 34%

O mesmo estudo revela que, no que toca aos dispositivos usados para aceder a
Internet, os telemdveis lideram o trafego web, sendo este gerado em maior escala

a partir das apps.
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Figura 2 - Quota de Tréafico Web por Dispositivo

LAPTOPS & MOBILE TABLET OTHER
DESKTOPS PHONES DEVICES DEVICES

20/

Figura 3 - Quota de Tempo Passado em Apps vs Browsers Méveis

Podemos ainda observar que a maioria das aplicacdes em rapido crescimento

encaixam-se nas categorias de compras e servicos.
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Figura 4 - Apps em Crescimento
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Assim, o mobile marketing pode ser usado para desenvolver a relacdo
consumidor-marca através de mensagens de texto (SMS), publicidade mobile,
marketing baseado em permissdo (permission based marketing), entrega de
contetdo mobile, conteudo gerado pelos utilizadores e comércio mobile (Watson
et al., 2013). Estudos realizados antes da proliferacdo do smart-phone, quando o
principal meio para mobile marketing era o SMS, demonstram que o0s
consumidores tinham opinides negativas, nomeadamente a percecédo de invasao
de privacidade (Windham & Orton, 2002) e de irritagdo (Muk, 2007), quando
recebiam mensagens de empresas no seu telemével, o que coloca em perspetiva
a eficacia deste meio como um canal de marketing (Grant & O’Donohoe, 2007).
Isto leva a que alguns autores, como Blomqvist, Hurmelinna, & Seppanen (2005),
defendam que o caminho para o0 sucesso € através do permission based
marketing, no qual os consumidores tém controlo sobre o numero e tipo de

mensagens que recebem (Watson et al., 2013).

Tal como Noel Albert e Merunka (2013) afirmam, grande parte da literatura sobre
0 amor pela marca concentra-se apenas na sua conceptualizacdo, em vez de se
focar, de igual forma, nos seus antecedentes e consequentes, 0s quais estdo em
constante mudanca, devido as mais variadas tecnologias. Alguns estudos
propdem como antecedentes do amor a marca a sua percecao como marca

hedonica ou ainda marca auto-expressiva (Carroll & Ahuvia, 2006). Outros
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estudos propdem consequéncias como a lealdade e advocacia da marca (Batra,
Ahuvia, & Bagozzi, 2012).

No entanto estd em falta o desenvolvimento de areas mais tecnolOgicas que
podem influenciar grandemente o tema do amor pela marca, como € o caso do
mobile marketing, mais especificamente, das aplicagdes moveis. A maioria dos
estudos relacionados com este tema, encontram-se ainda em fases iniciais, pelo
que este se torna bastante relevante, tanto para a comunidade cientifica como
para os gestores, administradores e marketers interessados em desenvolver a

Sua marca.

1.2. Objetivos e Relevancia da Dissertacao

Esta pesquisa tem como objectivo averiguar se a utilizacdo de aplicacdes méveis
(apps) tem algum impacto no amor que os clientes sentem em relacdo a marca e
espera-se compreender de que forma as aplicacdes moveis para smartphones/
tablets afetam as emocfes que os clientes desenvolvem em relacdo as marcas,
bem como a percecédo que os clientes tém de uma marca que desenvolve uma
aplicagdo deste tipo. Desta forma testou-se no contexto da utilizagdo das
aplicac6es méveis, um modelo de investigacdo que pretende, por um lado estudar
se a atitude de utilizacdo da app, a utillidade, a experiéncia online da marca, o
valor da app, o prazer percebido e a congruéncia com a marca tém impacto no
amor pela marca e, por outro, estudar o impacto do amor pela marca no EWOM,

na lealdade, na advocacia da marca e na intencdo de continuar a utilizar a app.

O desenvolvimento tecnolégico esta a disponibilizar cada vez mais oportunidades
para as marcas, o que impulsiona o desenvolvimento do marketing. Nesta era
digital, as marcas estdo cada vez mais proximas dos seus clientes e estdo agora
ao alcance de um toque no ecrd do telemdével. As aplicacbes méveis estao a
crescer e a tornar-se mais um ponto de contacto para as marcas, disponibilizando
informacgdes, produtos ou até mesmo entretenimento para os seus clientes. No
entanto, verifica-se a escassez de estudos neste contexto, pelo que a presente
pesquisa se revela bastante relevante tanto para a comunidade cientifica, como

para o0 mercado e o proprio marketing.
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1.3. Estrutura da Dissertacao
Esta dissertagdo encontra-se dividida em seis capitulos.

No primeiro encontra-se a introducdo ao tema com uma breve contextualizacéo,

indicacéo dos objectivos do estudo e a sua estruturacao.

No segundo capitulo encontra-se a revisdo da literatura referente ao tema, onde
sdo discutidos os varios conceitos. Inicia-se com um breve enquadramento do
conceito de amor pela marca no contexto das novas tecnologias, mais
especificamente das apps, seguindo-se a apresentacdo dos seus antecedentes —
atitude de utilizacdo, utilidade, experiéncia online da marca, valor, prazer
percebido e congruéncia com a marca -, e dos seus consequentes — electronic
word of mouth (EWOM), lealdade, advocacia da marca e intengéo de continuar a
utilizar a app. Neste capitulo sdo ainda apresentadas as varias hipoteses de

investigagdo consideradas ao longo deste trabalho.

No terceiro capitulo é apresentado o modelo de investigacdo que servird de base
para o estudo. Também aqui serdo sintetizadas as hipdteses de investigacao,

apresentadas detalhadamente no capitulo anterior.

O quarto capitulo concentra-se na metodologia da investigacdo, pelo que se
apresenta a selecao da populacdo da amostra, o método de recolha de dados, a
elaboracdo do questionario e as medidas nele utilizadas, a execucao do pré-teste
e a insercdo dos dados recolhidos no software estatistico escolhido. No ambito
deste capitulo sera ainda apresentada a caracterizacdo da amostra, a analise
estatistica dos dados (incluindo andlise factorial exploratéria e confirmatéria) e a

analise da qualidade de ajustamento do modelo.

No quinto capitulo sdo apresentados os resultados, sendo descritas as diversas
variaveis, os resultados do ajustamento do modelo, o teste de hipo6teses e a
discussdo dos resultados que passa pela andlise dos antecedentes e

consequentes do amor pela marca.

Finalmente, o sexto e ultimo capitulo é dedicado as consideragdes finais sobre o
tema e a pesquisa. No ambito deste capitulo serdo mencionadas as contribuicées

e limitacdes deste estudo, sendo ainda propostas futuras linhas de investigacao.
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Capitulo 2 — Revisao da Literatura e Apresentacao de Hipoteses
2.1. Amor pela Marca

O Amor é um tema complexo e de dificil explicacdo. No entanto, Sternberg
(1986), com a sua Teoria Triangular do Amor, declara que este consiste em trés
dimensfes bésicas: intimidade, paixdo e comprometimento. Esta € a definicdo

cientificamente mais aceite a nivel mundial (Holzer, Batt, & Bruhn, 2016).

Ainda que seja um conceito bastante recente, o amor pela marca é motivo de
argumentacao entre estudiosos, ja que sdo apresentadas diferentes definigdes.
De acordo com Carroll e Ahuvia (2006: 81), o amor pela marca pode ser definido
como o “grau de ligagdo emocional que um consumidor satisfeito tem por uma
marca em particular’, sendo que o conceito inclui também paixdo pela marca,
ligacdo emocional com a marca, avaliagdo positiva da marca, emoc¢des positivas
em resposta a marca (Carroll & Ahuvia, 2006; Noél Albert, Merunka, & Valette-
Florence, 2008; Batra, Ahuvia, & Bagozzi, 2012) e ainda declaracbes de amor
pela marca (Ahuvia, 2005). Mas Noel, Merunka, & Valette-Florence (2009)
criticam esta visdo, com o argumento de que a mensurag¢ao do amor pela marca é
unidimensional e, por isso, incapaz de alcancar a complexidade do conceito de

amor que estes consideram multidimensional.

Segundo Clemente (2013), o amor pela marca é muitas vezes definido através da
satisfacdo, todavia nem todos os consumidores que se encontram satisfeitos com
uma determinada marca a amam, uma vez que a satisfacdo é um sentimento do
foro cognitivo resultante de uma experiéncia especifica com uma marca e o amor

pertence ao foro afetivo resultante de um relacionamento a longo prazo.

O conceito de ligacdo emocional a marca esta muito proximo do amor pela marca
e Thomson, Maclnnis e Whan Park (2005) definem-no como um vinculo
especifico carregado de emocao entre uma pessoa e um objeto especifico, sendo
aceite pelos académicos como um elemento do amor pela marca (Thomson et al.,
2005; Carroll & Ahuvia, 2006; Noél Albert, Merunka, & Valette-Florence, 2008;
Batra, Ahuvia, & Bagozzi, 2012).

Durante os seus estudos, Fournier (1998) descobriu que o conceito de amor no
dominio interpessoal estava no cerne de todas as relacdes fortes com a marca, ja

que o afeto que suporta a duracdo e intensidade da relagdo é muito superior ao
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afeto nas relacoes de preferéncia. No entanto, apesar da popularidade desta
abordagem, h4 quem destaque as diferencas entre amor pela marca e amor
interpessoal, sendo o primeiro unidireccional e o ultimo bidireccional (Whang,
Allen, Sahoury, & Zhang, 2004). Além do mais, Batra, Ahuvia e Bagozzi (2012)
identificam duas diferencas entre os dois tipos de amor: em primeiro lugar,
embora o amor interpessoal tenda a ser altruista e incondicional, verificou-se que
isto ndo se demonstrava no amor pela marca, uma vez que 0s consumidores
tomam a exceléncia percebida como um pré-requisito; em segundo lugar,
contrariamente ao amor interpessoal, no amor pela marca, a reciprocidade néo é
considerada obrigatéria, jA que ndo se espera que as marcas demonstrem
emocBes. Em ambos os tipos de amor, a relacdo € desenvolvida com o decorrer

do tempo e 0 amor é o resultado de todo o processo (Noél et al., 2008).

Batra et al. (2012) estabeleceram que o amor dos consumidores pela marca
consiste em sete dimensOes: qualidade funcional percebida, cognicdo auto
relacionada, afectacdo positiva, afectacdo negativa, satisfacéo, forca de atitude e
lealdade. Por outro lado, enquanto se pesquisavam oS motivos pelos quais 0s
consumidores se “apaixonavam” e “desapaixonavam” pelas marcas, surgiu o
denominado BERA (Brand Equity Relationship Assessment), definido por Barker,
Peacock e Fetscherin (2015:1) como uma “plataforma de avaliagao da equidade,
entrevistando 20.000 pessoas semanalmente, recolhendo milhdes de percepcbes
e avaliagdes dos consumidores para mais de 4.000 marcas entre 200 categorias”.
Distinguiram-se cinco fases do amor pela marca: novo, namoro, amor,
aborrecimento e divércio, que permitem identificar as técnicas, o0 momento e a
alocacdo de recursos corretas para manter o amor. Semanalmente, sdo medidos
quatro elementos do amor: reconhecimento e estima pela marca (brand
cognizance e brand regard), originalidade da competitividade e significado da
marca, (competitive uniqueness e brand meaningfulness) sendo que os dois
primeiros se apresentam como elementos do “hoje” (relagdo de curto-prazo), e os
dois segundos como elementos do “amanha” (relagdo de longo-prazo) (Barker et
al., 2015)
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Figura 5 - Os Quatro Elementos do Amor
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Autores afirmam que “o amor a marca inclui o desejo de declarar amor e envolve
a integracdo da marca na identidade do consumidor” (Carroll & Ahuvia, 2006:
81)”, pelo que a relagdo de amor pela marca é profunda e sdlida, de tal forma que
a marca amada é considerada insubstituivel e o consumidor sofre quando é
privado dessa mesma marca por um periodo de tempo alargado (Noel Albert &
Merunka, 2013).

2.2. Amor pela Marca no Contexto Digital

O desenvolvimento tecnoldgico esta a disponibilizar cada vez mais oportunidades
para as marcas que estdo cada vez mais proximas dos seus clientes e, neste
momento, estdo ao alcance de um toque no ecra do telemével. Deste modo, nao
podemos negar a importancia do papel que as comunidades online representam
no processo de criagcédo de relagbes afectivas/emocionais entre os consumidores e
as marcas (Wallace, Buil, & Chernatony, 2014). Neste contexto digital, se os
consumidores se identificarem com a representacao online de uma determinada
marca, a relacdo entre os dois é aprofundada (Dholakia et al. 2004), pelo que
muitas vezes, nas redes sociais, o botdo de “gostar’ é representado por um icone

com o formato de um coragéo (como é caso do Instagram).

Nos seus estudos, Vernuccio, Pagani, Barbarossa, e Pastore (2015) verificaram

que guando uma marca oferece aos seus clientes contetudos significativos que
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encorajam a interaccdo e participacdo, estes tém maior probabilidade de
desenvolver lacos emocionais com a marca. Isto € corroborado por Batra et al.,
(2012) quando estes dizem que o amor pela marca esta associado a interaccao
frequente entre ambas as partes e ainda por Wallace et al., (2014) que afirmam
que os consumidores podem vir a sentir amor em relagdo a uma marca da qual

tenham “gostado” no Facebook, se se verificar uma relacdo interativa e prazerosa.

Os consumidores de hoje querem sentir-se Unicos nas relacbes em que se
envolvem e querem ser envolvidos nas accbes desenvolvida, desejam receber
algum tipo de recompensa por parte das marcas, até mesmo o sentimento de
identificagc&o (Loureiro, Gorgus, & Kaufmann, n.d.). Assim, neste contexto, em que
as aplicacdes moveis estdo a crescer e a tornar-se mais um ponto de contacto
para as marcas, disponibilizando informacdes, produtos ou até mesmo

entretenimento para os seus clientes, este estudo torna-se bastante importante.

2.3. Antecedentes do Amor pela Marca

2.3.1. Atitude de Utilizacdo da App

Birgelen, Ruyter, & Wetzels (2003) definem atitude como a tendéncia psicolégica
traduzida na avaliacdo de uma dada entidade com um grau favoravel ou
desfavoravel. Para Maio e Haddock (2010), a atitude pode estar diretamente
relacionada com a resposta dos consumidores ao ambiente em que se

Y

encontram, ja que formam a sua opinido, neste caso em relacdo a app, e,
consequentemente, a sua atitude em relacdo a marca que a desenvolveu,
baseando-se nas suas crencas e sentimentos (Farris, Bendle, Pfeifer, & Reibstein,
2003). Assim, dependendo da avaliagdo que um consumidor fizer de uma
determinada app, ele pode assumir diversas atitudes relativamente a mesma, por
exemplo, se o consumidor gostar da experiéncia que tiver com a app, a sua

atitude para com a mesma sera positiva.

Por outro lado, estudos levados a cabo por Keng, Huand, Cheng, & Hsu (2007),
demonstram o impacto positivo do valor experiencial na atitude de utilizagdo das
tecnologias, considerando relevantes determinados aspetos como a estética, a
exceléncia de servigo e o humor. Estes sdo os factores a ter em atencgéo, ja que a
percecdo do consumidor e a sua atitude em relacédo a app sao, até certo ponto,
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influenciadas pelos valores experienciais gerados a partir do seu “eu” (Nambisan
& Baron, 2007), podendo mesmo estar associadas a emocdes e sentimentos

COmMo O amor.
Assim, prevé-se que,

H1: A atitude de utilizagdo tem um impacto direto e positivo no amor pela marca.

2.3.2. Utilidade

Estudos realizados anteriormente por Xu, Peak e Prybutok (2015), demonstram
que a utilidade € uma componente bastante importante no contexto mobile e,
portanto, das apps, ja que se verifica uma relacdo direta entre a utilidade
percebida pelo cliente e o valor que este recebe. Os mesmos autores definem
utiidade da app como a crenca que 0s consumidores tém de que utilizar
determinada app lhes vai trazer resultados superiores. Assim, estes defendem
que a utilidade da app estd bastante interligada com o valor utilitdrio e heddnico
da mesma. Ja para Oliveira (2015, p. 11), o valor da utilidade “surge na sequéncia
da ideia de que um produto/marca é concebido para responder a alguma
necessidade, tendo por objetivo o cumprimento de uma determinada funcéo e

passar ao consumidor os beneficios dela retirados”.

No estudo de Watson et al. (2013), as respostas as perguntas relacionadas com
incentivos enviados por SMS aos clientes, como por exemplo prémios e
descontos, obtiveram valores bastante baixos, quando comparados com o0s
obtidos nas perguntas sobre vendas de bilhetes, marcacdes e alertas de viagens.
Segundo o autor, isto indica que os consumidores serdo mais receptivos as
campanhas de mobile marketing se as considerarem Uteis. Da mesma forma,
outros estudos referem que o0s servicos mobile serdo melhor aceites se
oferecerem aos consumidores a possibilidade de se adaptarem as suas
necessidades (Mort & Drennan, 2005, Yuan & Zhang, 2003, Watson et al., 2013).

Também Siau e Shen (2003) descobriram que a utilidade, a par com a qualidade
de conteltdos, sdo dois elementos de sucesso no mobile marketing, sendo
influenciados pela relevancia e actualidade dos assuntos. Os consumidores
valorizam o servico que obtém das apps e tém emocdes positivas em relacédo a

marcas com apps que oferecem utilidade e entretenimento (Watson et al., 2013).
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Ora, no contexto do mobile marketing, a chave € criar uma app que ofereca aos
consumidores utilidade e relevancia de conteudos (Chiem et al., 2010). Tal se
verifica a partir da utilizacdo dos jogos online e mobile, que sdo utilizados como
uma forma de entretenimento, relaxamento ou fuga a realidade. Assim uma app
torna-se a preferida de um consumidor se, quando comparada com outras,
conseguir satisfazer melhor as suas necessidades, ou seja, se for mais util (Xu et
al., 2015).

Assim, prevé-se que,

H2: A utilidade tem um impacto direto e positivo no amor pela marca.

2.3.3. Experiéncia Online da Marca

BN

A experiéncia online da marca diz respeito a reaccao de cada individuo ao
contacto online com uma determinada marca (Meyer & Schwager, 2007, Morgan-
Thomas & Veloutsou, 2013), o que envolve factores afectivos e cognitivos

diferentes para cada consumidor (Gentile, Spiller, & Noci, 2007).

A presenca online de uma marca representa um produto aumentado, de tal forma
identificavel que os consumidores o véem como valioso e diferente de outros
produtos similares (Morgan-Thomas & Veloutsou, 2013). Uma vez que a presenca
das marcas no ambiente digital € relativamente recente, a incerteza e a percecao
de risco sdo bastante altas, pelo que é importante realcar a importancia da
relacdo de confianga que tem de existir entre o cliente e a marca (Corbitt,
Thanasankit, & Yi, 2003, McCole, Ramsey, & Williams, 2010).

A experiéncia online da marca é capaz de despoletar emocfes e sentimentos
(Rose, Hair, & Clark, 2011), entre eles a satisfacdo (Janda & Ybarra, 2005) e a
confianga que conduzem a comportamentos de revisita da plataforma online,
repeticdo da compra e lealdade (Morgan-Thomas & Veloutsou, 2013). Com o
decorrer do tempo as interacdes positivas entre a marca e o0 consumidor geram
relacbes entre ambos (Veloutsou, 2007), sendo que, ao envolverem factores

como a satisfacao, a confianga e a lealdade podem alcancar o amor pela marca.

Assim, prevé-se que,

35



H3: A experiéncia online da marca tem um impacto direto e positivo no amor pela

marca.

2.3.4. Valor

Zeithaml (1988) define valor percebido como a avaliacdo geral que o consumidor
faz sobre a utilidade de um determinado produto ou servi¢co, baseando-se nas
suas percepc¢des do que é recebido e do que é dado. O valor percebido aumenta
a medida que os consumidores acreditam que o0s beneficios de utilizar
determinado produto/servico ultrapassam 0s custos em que incorrem para o
obter, sendo muitas vezes associado a niveis altos de satisfacdo, lealdade e
intencdo de compra (Minna, 2005, Lee, Yoon, & Lee, 2007, Chang & Tseng,
2013).

De acordo com Turel, Serenko e Bontis (2007), o valor percebido pelos
consumidores é um antecedente de multiplos comportamentos e intencfes, mas é
constituido por diversas dimensdes, dependendo do contexto do estudo em
causa. Enquanto as componentes do valor ddo aos consumidores as ferramentas
para fazerem a avaliacdo geral do valor, o valor percebido (que é a avaliagédo
geral do valor) tem um impacto direto nos comportamentos, atitudes e intengdes
dos consumidores (Peng et al., 2014). Por exemplo Sheth, Newman e Gross
(1991) distinguiram cinco dimensdes do valor: funcional, social, condicional,
epistémico e emocional, mas Wang et al. (2013), nos seus estudos sobre a
utilizacado de apps, apenas consideraram as trés primeiras. O valor funcional foi
referido como as funcdes utilitarias que o produto/servico pode oferecer; o valor
social foi relacionado com a aprovacao social e melhoramento da auto-imagem de
um individuo perante os outros; e valor condicional definiu-se como um valor que
depende dos termos, condicbes ou situacdes em que ao produtos/servico é
utilizado.

Aaker (1996) sugere a existéncia de uma rela¢do proporcionalmente direta entre o
valor percebido pelo consumidor e o valor da empresa, acrescentando que o valor
da marca depende ainda de dimensfes como a qualidade percebida, lealdade,
associacOes e notoriedade da marca. Deste modo, Pinheiro (2013, p. 51) destaca

a influéncia que a comunicacdo digital tem nas varias dimensdes da marca,
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sublinhando a importancia de criar contactos envolventes, ja que “é através do
relacionamento social entre a marca e o cliente que o valor da marca pode ser
desenvolvido”. Assim, Peng et al. (2014), dizem-nos que grande parte das apps
surgem com o intuito de criar ou manter uma relacédo entre o cliente e a marca,
pelo que fornecem um conjunto de fung¢des adicionais, quando comparadas com
outros canais utilizados pela mesma marca. Os mesmos autores tomam como
referéncia as apps de mobile banking que permitem aceder a conta, consultar
extratos e efectuar transaccdes em qualquer lugar a qualquer hora. Para além
disto, muitas ainda oferecem funcionalidades como plataformas sociais, guias
interactivos e jogos relacionados com a gestdo de dinheiro. Assim, ao
satisfazerem as necessidades especificas de cada cliente e ao criarem altos
niveis de valor para os consumidores, as apps conseguem criar/desenvolver
relacbes entre estes e as marcas (Gillian S Mort & Drennan, 2005, Yufei Yuan &
Zhang, 2003, Watson et al., 2013).

Assim, prevé-se que,

H 4: O valor tem um impacto direto e positivo no amor pela marca.

232.5. Prazer Percebido

O prazer percebido € avaliado na medida em que a utilizacdo de uma
determinada app € prazerosa por si sO, sem depender de quaisquer resultados
qgue o utilizador possa antecipar (Xu et al., 2015). Como 0 objetivo das apps €&
maximizar o prazer que o0s consumidores sentem quando as utilizam, esta
variavel tem bastante impacto na atitude dos consumidores em relacéo a app e,

consequentemente, em relacéo a marca (Childers, Carr, Peck, & Carson, 2001).

Na literatura, diversos estudos indicam a influéncia direta do prazer na aceitacéo
da tecnologia (Heijden, 2004, Verkasalo, Lopez-Nicolas, Molina-Castillo, &
Bouwman, 2010), verificando-se, também que, quando séo utilizadas apps que
fornecem informagdes oportunas aos utilizadores, estes experienciam sensacoes
de prazer. Isto verifica-se através do estudo de Nysveen, Pedersen, &
Thorbjornsen (2005) que analisa quatro tipos de servicos mobile (SMS, contacto,
pagamento e gaming) e conclui que em todos eles, o prazer tem um impacto

direto sobre a utilizag&o e a intengdo de os utilizar. Desta forma, os autores Xu et

37



al. (2015) acreditam que o prazer tem bastante importancia no que toca a adocao
de servicos mobile, nomeadamente nas &reas da comunicacdo, informacéo e

entretenimento (Hong & Tam, 2006).

Também ja foi demonstrado que o prazer percebido € o antecedente mais
importante das atitudes que os jovens tém em relacdo as apps, pois quando estes
as percecionam como fontes de diversao e prazer, vao ter atitudes positivas em
relacdo as mesmas, 0 que se traduz em mais downloads e maior utilizacdo da
app (Childers, Carr, Peck, & Carson, 2001, H. “Chris” Yang, 2013).

As apps conseguem provocar experiéncias multissensoriais que muitos
consumidores procuram noutros canais (Heijden, 2004). Estas experiéncias
desencadeiam sentimentos positivos e de prazer que levam a niveis mais altos de
satisfacdo e intencédo de continuar a utilizar a app (C. H. Hsiao, Chang, & Tang,
2016).

A satisfacdo é definida através da reacdo afectiva que os utilizadores tém
relativamente a app (Hsiao et al., 2016). Como o prazer percebido de uma app
desencadeia sentimentos de satisfacdo que é, segundo Batra et al. (2012), uma
das sete dimensdes do amor dos consumidores pela marca; e, de acordo com
Carroll & Ahuvia (2006, p. 81), o amor pela marca pode ser definido como “grau
de ligacao passional emocional que um consumidor satisfeito tem por uma marca

em particular”, prevé-se que:

H5: O prazer percebido tem um impacto direto e positivo no amor pela marca

2.3.6. Congruéncia com a marca

Congruéncia com a marca define-se como a ligacdo entre a imagem que 0s
consumidores tém de si mesmos e imagem que estes tém de uma determinada
marca (Sirgy, Lee, Johar, & Tidwell, 2008). As marcas ajudam os consumidores a
construir a sua identidade, moldando a forma como se apresentam perante outros
(Escalas & Bettman, 2003). Desta forma, os consumidores identificam-se com

uma determinada marca de tal modo que esta “responde as suas preocupacoes
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de identidade, tarefas ou temas, expressando assim um aspeto significativo do
eu” ! (Fournier, 1998, p. 364).

A auto-expressividade ou as cogni¢cdes auto-relacionadas foram demonstradas
por Batra et al. (2012) como antecedentes do amor pela marca, separando 0s
sentimentos de “gostar” e “amar”. Também ja foi provado que, quando os
consumidores tém a percecédo de que as marcas melhoram a sua vida social e
refletem o seu eu, o0 amor pela marca é positivamente afetado (Carroll & Ahuvia,
2006; Kaufmann et al., 2016).

De acordo com Albert e Merunka (2013), no sentido de desenvolver uma
proximidade afetiva com a marca, o consumidor deve sentir a proximidade
psicolégica. Para o consumidor se identificar com a marca, esta deve apresentar
valores semelhantes aos seus, demonstrando caracteristicas que melhoram a sua
auto-imagem e se encontram ligadas a memorias fortes. Assim, a relacdo entre

ambos sera profunda e duradora como o amor (Kaufmann et al., 2016).

Noel e Merunka (2013) concluem que as marcas reflectem facetas importantes da
identidade dos consumidores e expressam aspetos significantes do eu. Portanto,
Ahuvia (1993) propde que quando uma marca alcanga um alto valor real e

desejado de integragdo com o eu do consumidor, este sente amor pela marca.
Assim, prevé-se que,

H6: A congruéncia com a marca tem um impacto direto e positivo no amor pela

marca.

2.4. Consequentes do Amor pela Marca
2.4.1. E-word-of-mouth

O word-of-mouth (WOM), muitas vezes conhecido como boca-a-boca ou passa
palavra € definido por Haywood (1989) como um meio de comunicacdo entre
pessoas que, muitas vezes, se verifica mais rapido e eficaz do que a propria

publicidade. Carroll e Ahuvia (2006, p. 82) definem-no como “o nivel ao qual o

! Traduc3o livre da autora. No original: "the brand delivers on important identity concerns, tasks, or

themes, thereby expressing a significant aspect of the self’ (Fournier, 1998: 364)
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consumidor enaltece a marca perante outros”, pelo que é possivel dizer que se
trata da partilha de experiéncias de produtos com familiares e amigos, sendo a
mais poderosa ferramenta na influéncia da decisdo de compra (Santos, 2017), ja
que os consumidores tém mais tendéncia a comprar algo que lhes é
recomendado do que algo que lhes é vendido através de publicidade (Kunz &
Hackworth, 2011).

Em tempos, o WOM ocorria apenas em contextos offline, influenciando apenas
pequenos grupos de pessoas, no entanto, nesta era digital, este conceito também
se altera e ganha uma nova dimensao (eletrénica), passando assim a ser
denominado electronic-word-of-mouth (EWOM) e tendo, agora, a capacidade de

atingir um indeterminavel nimero de pessoas (Santos, 2017).

Nesta linha de pensamento, as informacdes publicadas pelos utilizadores em
blogs, redes sociais, foruns ou outros tipos de publicacdes online afetam cada vez
mais as preferéncias dos consumidores, pelo que estes se abstém de comprar um
produto quando este recebe criticas negativas nestas plataformas, o que
influencia tanto o comércio online como o offline (Henning-Thurau & Walsh, 2004;
Constantinides & Fontain, 2008; Santos, 2017).

De acordo com Carroll e Ahuvia (2006), o amor pela marca é associado com o
WOM positivo, ja que os consumidores que desenvolvem sentimentos de amor
por uma determinada marca tém maior probabilidade em a aconselhar a amigos e
familiares. De igual forma, foi provado que as love brands estimulam mais o WOM
positivo do que outras marcas (Noel Albert & Merunka, 2013,Wallace, Buil, &
Chernatony, 2014). Também os estudos de Fournier (1998) demonstram que
sentimentos de amor em relagdo a uma determinada marca dao origem a

opinides positivas em relacdo a mesma.
Assim, prevé-se que,

H7: O amor pela marca tem um impacto direto e positivo no E-WOM.
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2.4.2. Lealdade

A lealdade a marca foi identificada por varios autores como uma consequéncia do
amor pela mesma (Carroll & Ahuvia, 2006;Batra et al., 2012), sendo definida por
Oliver (1999, p. 34) como um

Compromisso profundo de comprar e apadrinhar um
produto/servico preferido de forma consistente no futuro,
causando compras repetidas da mesma marca ou grupo,
apesar de influéncias situacionais e dos esforcos de
marketing, terem o potencial de causar comportamentos de

troca.

As marcas procuram diversas formas de alcancar a lealdade dos clientes, ja que
estes devem agir como defensores da marca, apresentando-a a amigos e

familiares (Islam & Rahman, 2016).

Muitas vezes a lealdade é confundida com o comprometimento, no entanto estes
sdo dois conceitos diferentes, jA que a primeira pode ser uma consequéncia do
segundo. O comprometimento com uma marca € uma disposi¢ao psicolégica que
implica uma atitude positiva em relagdo a marca e uma vontade de manter uma
relacdo valiosa com esta, no entanto o objectivo final € mesmo a lealdade porque
oferece vantagens como maior resisténcia as accfes de marketing dos
concorrentes, WOM positivo, compras recorrentes ou ainda custos de marketing
reduzidos (Noel & Merunka, 2013).

Na investigacdo de Carroll e Ahuvia (2006) e de Bicakcioglu, Ipek, e
Bayraktaroglu (2016), os autores concluem gue os consumidores com ligacoes
emocionais a uma determinada marca tém um maior nivel de comprometimento
com a mesma, logo a sua utilizacdo e compra repetidas tém tendéncia a
aumentar. Também os estudos de Roy, Eshghi e Sarkar (2013) demonstram que
um cliente satisfeito e com amor pela marca € mais leal a mesma do que um

cliente que ndo tenha amor pela marca.
Assim, prevé-se que,

H8: O amor pela marca tem um impacto direto e positivo na lealdade.
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Na mesma linha de pensamento, Dick e Basu (1994) dizem-nos que o0s
consumidores se tornam leais a uma determinada marca se esta lhes
proporcionar experiéncias positivas que resultem em satisfacédo, pelo que o seu
comportamento esperado passara pela partilha da experiéncia e pela
recomendacdo da marca aos seus familiares e/ou amigos (Gounaris &
Stathakopoulos, 2003, Islam & Rahman, 2016). Ja varios autores provaram a
relacédo entre a lealdade e 0 WOM (Amine, 1998, Dick & Basu., 1994), mas, como

visto em cima, este evoluiu para EWOM, pelo que se prevé:

H9:A lealdade tem um impacto direto e positivo no EWOM.

2.4.3. Advocacia da Marca

Segundo Clemente (2013), a advocacia da marca diz respeito a postura positiva
do consumidor em relagdo a marca. Esta tem a capacidade de despoletar
emocodes tao positivas no consumidor que este se torna num advogado da marca,
defendendo-a em situacfes negativas e até mesmo publicitando o0s seus
beneficios, criando, desta forma, uma relacdo bastante forte entre o cliente e a

marca.

Ja Lawer e Knox (2006) apontam para quatro mecanismos de marketing que
podem levar a advocacia da marca: o foco no sucesso do cliente, a envolvéncia
do consumidor com a marca (por exemplo através das brand communities),
valorizagdo do conhecimento criado em contextos de parceria com o cliente e a

transparéncia referente a oferta que a marca tem para os seus clientes.

Assim, varios autores (Bendapudi & Berry, 1997, Reichheld, 2003, Walz & Celuch,
2010) dizem haver advocacia da marca quando um consumidor promove ou
defende uma marca perante outro consumidor, sendo este o supra-sumo dos

niveis de qualidade de relacionamento entre as partes.

Segundo Carroll e Ahuvia (2006), o WOM é uma consequéncia do amor pela
marca, no entanto a advocacia da marca vai um pouco mais além, sendo
considerada um relacionamento forte construido através da confianca,

transparéncia e dialogo entre a marca e o consumidor (Clemente, 2013).

Assim, prevé-se que,
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H10: O amor pela marca tem um impacto direto e positivo na advocacia da marca.

Nos seus estudos, Fullerton (2005) evidencia a relacdo entre a lealdade e a
advocacia da marca, ja que quando se verifica que um consumidor é leal a uma
determinada marca, este tende a defendé-la e a evidenciar os seus atributos e
beneficios (Clemente, 2013).

H11: A lealdade tem um impacto direto e positivo ha advocacia da marca.

2.4.4. Intencéo de continuar a utilizar a app

~

De acordo com Xu et al. (2015), esta variavel diz respeito a vontade dos
individuos de continuar a utilizar a app e é influenciada por experiéncias de
utilizacdo anteriores (Dorsch, Grove, & Darden, 2000). Rogers (1995) explica
que, ao reduzir a incerteza, as experiéncias anteriores com uma determinada
tecnologia podem ajudar no funcionamento com outras mais avancgadas, ja que se
torna uma questao de habito e de aprendizagem (Hsiao et al., 2016). Também
Heijden (2004) afirma que se as experiéncias anteriores de utilizacdo de uma
determinada app provocarem sensacoes de prazer e divertimento no utilizador, a

sua intencao de utilizacdo vai aumentar (Xu et al., 2015).

Estudos anteriores demonstram que o valor percebido, a satisfacdo e a utilidade
percebida sdo antecedentes da intencdo de continuidade de utilizacdo (Hsiao &
Chang, 2014), pelo que os consumidores nédo utilizam nem recomendam apps
simplesmente por estas serem Uteis e de alta qualidade, mas sim porque tém

beneficios utilitarios e os satisfazem (Matos & Rossi, 2008, Xu et al., 2015).

Apesar de a grande parte dos estudos relacionados com esta variavel se voltarem
muito para a satisfacdo, estudos mais recentes ressaltam a importancia do
encanto do consumidor, j& que a satisfacdo deixa de ser suficiente (Finn, 2005,
Verma, 2003). O encanto é considerado uma “excitagdo emocional que cria um
desejo de mais prazer no futuro o que, consequentemente, causa um impacto na
intengdo” (Shih, Hsu, Lin, Fu, & Hung, 2015, p. 422). O ato de compra provoca
uma excitagdo que influencia os sentimentos e emoc¢des que serdo mais

profundos se o consumidor tiver sido encantado e ndo apenas satisfeito, o que
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também faz aumentar a retencdo de clientes (Holbrook & Hirschman, 1982,
Oliver, Rust, & Varki, 1997, Torres & Kline, 2006). A intencdo de continuidade de
utilizacao € influenciada por componentes, tanto afectivas como cognitivas e um
cliente que tiver sido encantado tera maior dificuldade em deixar de utilizar uma
determinada app ja que vai ter um maior sentido de perda, tal como numa relagao
(Torres & Kline, 2006). Como Bartl, Gouthier, & Lenker (2013), demonstrou que o
encanto influencia a intengcédo de compra dos clientes num ambiente online e este
é tantas vezes associado ao amor pela marca (Thomson et al., 2005, Carroll &
Ahuvia, 2006, Kaufmann et al., 2016), prevé-se que,

H12: O amor pela marca tem um impacto direto e positivo na intencdo de

continuar a utilizar a app.

Varios autores evidenciam que, altos niveis de comprometimento com uma
determinada marca geram maior utilizacdo e compras repetidas (Carroll & Ahuvia,
2006, Bigakcioglu et al.,, 2016). Da mesma forma, Yang & Peterson (2004) e
Hsiao et al. (2016) defendem que a lealdade comporta valores capazes de

despoletar nos consumidores a intencdo de continuar a utilizar uma determinada
app.

H13: A lealdade tem um impacto direto e positivo na intencdo de continuar a

utilizar a app
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Capitulo 3 - Modelo e Hipo6teses
3.1. Introducéao

ApoOs a revisao da literatura, apresenta-se o modelo utilizado na investigacao, que
servirhA como guia para a fase seguinte da pesquisa, pelo que se segue a
apresentacdo das hipoteses propostas, formuladas a partir dos antecedentes e

consequentes do amor pela marca.

3.2. Modelo de Investigacao

Com base nos objectivos definidos e na pesquisa feita, construiu-se o modelo de
investigagdo apresentado na imagem abaixo, assim como as rela¢des sugeridas

entre as variaveis propostas para o estudo.

Figura 6 - Modelo de Investigacao

Atitude de utilizacao
E-WOM K
Utilidade
Lealdad
Experiéncia Online da Amor pela caldade §
Marca Marca Advocacia da marca
Valor Intencdo de continuar a
- utilizar a App
Prazer Percebido

Congruéncia com a
marca

Este modelo foi elaborado, tendo como base estudos anteriores de autores como
Carroll e Ahuvia (2006), Hong e Tam (2006), Batra et al. (2012), Watson et al.
(2013) e Noel e Merunka (2013).

O presente modelo sugere que as apps tém influéncia no amor que o0s
consumidores sentem em relacdo a uma determinada marca, tendo como
antecedentes a atitude de utilizagc&o, a utilidade, a experiéncia online da marca, o

valor, o prazer percebido e a congruéncia coma marca; e como consequentes o
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WOM e EWOM, a lealdade, a advocacia da marca e a intencdo de continuar a

utilizar a app.

3.3. Hipoteses de Investigacéao

Resumem-se, agora, as hipéteses de investigacdo propostas pelo modelo e
formuladas com base em estudos anteriores, conforme demonstrado na revisao

da literatura.

H1: A atitude de utilizagdo tem um impacto positivo no amor pela marca
H2: A utilidade tem um impacto positivo no amor pela marca

H3: A experiéncia online com a marca tem um impacto positivo no amor pela

marca
H4: O valor tem um impacto positivo no amor pela marca

H5: O prazer percebido tem um impacto positivo no amor pela marca

H6: A congruéncia com a marca tem um impacto positivo no amor pela marca
H7: O amor pela marca tem um impacto positivo sobre o EWOM

H8: O amor pela marca tem um impacto positivo sobre a lealdade a marca

H9: A lealdade tem um impacto direto e positivo no EWOM

H10: O amor pela marca tem um impacto positivo sobre a advocacia da marca
H11: A lealdade tem impacto direto e positivo nha advocacia da marca

H12: O amor pela marca tem um impacto positivo sobre a intencao de continuar a

utilizar a App

H13: A lealdade tem impacto direto e positivo na intencdo de continuar a utilizar a

app

3.4. Conclusao

No decorrer deste capitulo foi apresentado o modelo de investigagdo a utilizar

durante o estudo, o qual foi baseado em estudos de diversos autores que
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contribuiram para toda a estruturagdo do problema em causa. Este estudo conta,
assim, com 13 hipdteses de investigacdo e 11 variaveis, das quais 6
correspondem aos antecedentes do amor pela marca: atitude de utilizacao,
utilidade, experiéncia online da marca, valor, prazer percebido e congruéncia com
a marca; e 4 aos consequentes: EWOM, lealdade, advocacia da marca e intencao

de continuar a utilizar a app.

ApoOs a analise do modelo, podemos afirmar que o principal objetivo da pesquisa
sera compreender quais sdo os antecedentes do amor pela marca no que diz

respeito ao ambiente digital das aplicacbes moveis desenvolvidas pelas marcas.
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Capitulo 4 - Metodologia da Investigagao
4.1. Introducao

Neste quarto capitulo falar-se-a sobre a metodologia de toda a investigacéo, pelo
que serdo apresentados os procedimentos adotados e os instrumentos utilizados

no decorrer do estudo.

Primeiramente, indica-se a populagcdo e a amostra escolhidas, o método de
recolha de dados e a forma como o questionario foi desenvolvido, incluindo as

métricas e escalas utilizadas.

De seguida, fala-se da aplicacdo do pré-teste, da insercdo dos dados no software
estatistico escolhido e da verificacdo de erros de forma a poder caracterizar-se a

amostra.

Finalmente, procede-se a analise estatistica dos dados recolhidos, passando pela
andlise factorial exploratéria, a constituicdo das varidveis, a analise factorial
confirmatoria, a andlise da qualidade do ajustamento do modelo no seu conjunto e

ainda a analise da qualidade do modelo de medida.

4.2. Selecao da Populacdo e Amostra

Segundo Lakatos e Marconi (2003), uma amostra pode ser um universo ou
populacdo composto por uma selecdo de seres animados ou inanimados que
devem ter pelo menos uma caracteristica em comum e a limitacdo do universo
que pretende explicar que os individuos ou as coisas sdo objetivo de estudo,
enunciando as suas caracteristicas. Assim, como seria impensavel analisar todo o
universo de individuos, este processo consiste em analisar apenas uma parte do
todo para depois extrapolar as conclusdes para o universo (Lakatos & Marconi,
2003).

Desta forma, a amostra foi constituida através do método ndo probabilistico por
conveniéncia e por bola de neve (partilha do questionario através dos circulos
sociais dos investigadores), sendo que a populagédo escolhida para o estudo é
constituida por individuos de ambos os sexos, de todas as idades, estudantes e

nao estudantes e de todas as classes sociais
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4.3. Método de recolha de dados

A recolha de dados foi feita através de um questionario online que traz multiplas
vantagens, tais como a rapidez na obtencdo de dados, a economia de tempo, 0
maior alcance de individuos de diversas areas geogréaficas, o baixo custo
monetério e ainda a desinibicdo dos individuos para responder as perguntas, visto
que é respondido sem a presenca do entrevistador e os dados séo confidenciais e

anoénimos.

Nesta linha de pensamento, o questionario foi constituido por perguntas de
escolha multipla fechadas e de caracter obrigatério numa escala de Likert de 5
itens, tendo sido aplicado através da plataforma Google Docs e divulgado através
de redes sociais (facebook, instagram e linkedin) e email. Foi ainda pedido aos
respondentes para partilharem o link do questionario de forma a aumentar o
alcance da pesquisa. O questionéario esteve disponivel entre os dias 23 de maio
de 2018 a 16 de julho de 2018.

4.3.1. Elaboracao do Questionario

O questionario é o instrumento basico e estandardizado para a recolha de dados
de uma pesquisa (Moreira, Hancock, & Pepper, 2007). Para garantir que as
respostas dadas pelos individuos sdo comparaveis entre si, as questdes tém de
ser apresentadas da mesma forma a todos os inquiridos, sem qualquer outra
explicacédo, pelo que se torna imperativo que as perguntas sejam claras, sem
qualquer ambiguidade e que o respondente saiba o0 que se espera dele (Ghiglione
& Matalon, 2002).

Para além das vantagens mencionadas anteriormente, o questionario tem
também desvantagens que foram minimizadas como € o caso de o inquirido ler
todas as perguntas do questionario antes de responder, o que pode influenciar as
suas respostas (minimizada através da divisao do questionario em secc¢des) e do
grande numero de perguntas que podem resultar em perguntas sem resposta
(que foi minimizada através da obrigatoriedade de resposta em todas as
perguntas, pelo que o individuo néo podia prosseguir para a sec¢ao seguinte sem

responder a todas as perguntas daquela onde se encontrava).
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O questionario foi dividido em 4 secc¢Bes. A primeira sec¢cado continha uma nota
explicativa sobre o contexto e propésito do mesmo, tentando sensibilizar o
respondente para a pesquisa e colocando-o ao corrente da mesma. De seguida
sao dadas as instrucdes de preenchimento do questionario e foram colocadas as
perguntas que correspondiam aos antecedentes do amor pela marca, tendo sido
agrupadas de forma ndo aleatéria e apresentadas de acordo com as variaveis em
estudo (atitude de utilizacao, utilidade, experiéncia online da marca, valor, prazer
e congruéncia). Na terceira seccao foram apresentadas as perguntas relativas ao
amor pela marca e os seus consequentes (EWOM, lealdade, advocacia da marca
e intencdo de continuar a utilizar a app). Por fim, na Ultima secc¢do foram
solicitados os dados para caracterizacdo do perfil dos individuos (género, idade,

habilitacdes literarias e nivel de rendimento).

4.3.2. Formato e Terminologia das Questdes

O questionario foi elaborado em portugués e foram apenas utilizadas perguntas
fechadas. Foi tido em atencdo o facto de as perguntas terem de ser simples,
claras e de facil percecéo por virem a ser respondidas por individuos de diversas
idades e niveis de educacéo.

No inicio das seccbes dois e trés foram dadas instru¢cdes sobre a forma como
responder as questfes e é explicada a escala de Likert utilizada. Esta escala
permitiu avaliar o grau de concordancia dos inquiridos em relacédo as afirmacdes
que lhes sdo apresentadas. Nesta situacdo, o valor 1 corresponde a “discordo

plenamente” e o valor 5 corresponde a “concordo plenamente”.

Na seccdo quatro, foram colocadas perguntas de escolha multipla para que os
respondentes seleccionassem a op¢ao que mais se ajustava a sua intencao de

resposta.

O questionario encontra-se anexado a este trabalho (Anexo 1)

51



4.3.3. Operacionalizagcdo das Variaveis

As medidas apresentadas nesta secc¢ao sao referentes as variaveis apresentadas

no modelo de investigacdo deste trabalho e foram traduzidas e adaptadas de

outros estudos elaborados anteriormente.

Atitude de Utilizacao

Variavel Autor Item | Construto
1 Eu gosto de ter esta app no meu
smartphone.
Atitude de (Maghnati & 2 Esta app tem mais beneficios do que
Utilizacao Ling, 2013) CHSIG=
3 Ter esta app no meu smartphone é algo
gue eu aprecio
Utilidade
Variavel Autor Item | Construto
1 Utilizar esta app faz-me poupar tempo
2 Utilizar esta app melhora a minha
eficiéncia
3 Esta app €é atil para mim
Utilidade Yang (2013) 4 Eu recebo informacdes oportunas
através desta app
5 Eu recebo informacdes exclusivas
através desta app
6 Eu recebo noticias personalizadas

atraves desta app
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Experiéncia Online da Marca

Variavel Autor Item | Construto
1 A marca desta app € emocional
2 A marca desta app induz-me
Dimensao sentimentos e sensacoes
Afetiva 3 Tenho emocdes fortes em relacdo a
marca desta app
4 A marca desta app encoraja-me a
participar em atividades fisicas
B Eneii 5 Seguir a marca desta app resulta em
Comporta- (Brakus, atividades fisicas
Schmitt, & _
mental 6 A marca desta app encoraja-me a
Zarantonello, o _
participar em comportamentos fisicos
2009)
7 A marca desta app incentiva-me a
pensar nela e na sua mensagem
Dimensio 8 Experienciar a marca desta app evoca a
Intelectual minha curiosidade
9 Eu estou motivado(a) a pensar na marca
desta app
Valor
Variavel Autor Item | Construto
1 Esta app preenche as minhas
necessidades
Dimensio Wang et al. 2 Esta app tem um nivel aceitavel de
Funcional (2013) qualidade
3 Esta app oferece qualidade constante
4 O preco desta app é econdémico
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1 Utilizar esta app faz-me sentir aceite por
outros
Dimensao 2 Utilizar esta app causa boa impresséao
Social nos outros
3 Utilizar esta app da-me aprovacéo
social
4 Utilizar esta app melhora a forma como
as pessoas me véem
1 Quando nédo sei o que fazer esta app
Dimens&o pode ajudar-me
Condicional 2 Em qualquer altura ou local esta app
pode ajudar-me a executar as tarefas
qgue quero fazer
3 Quando estou indeciso(a), esta app
providencia-me informacdo para me
ajudar a tomar a decisao
Prazer
Variavel Autor Item | Construto
1 Eu acho esta app divertida
Prazer Yang (2013) 2 Eu acho esta app excitante
3 Esta app d4-me prazer
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Congruéncia com a marca

Variavel Autor Item | Construto
1 O que a marca desta app personifica
representa a forma como eu me vejo
Congruéncia | De Vries & 2 A marca desta app reflete o que sou
com a Carlson 3 A forma como a marca desta app €
marca (2014) apresentada espelha a forma como eu
me vejo
4 A imagem da marca desta app
corresponde a minha auto-imagem
5 Ao gostar da marca desta app eu
consigo expressar 0 que acho
importante na vida
Amor a marca
Variavel Autor Item | Construto
1 A marca desta app é maravilhosa
Amor a (Carroll & 2 A marca desta pp faz-me sentir bem
marca Ahuvia, 2006) 3 A marca desta app € incrivel
4 Eu tenho sentimentos para com a marca
desta app
5 A marca desta app faz-me muito feliz
6 Eu adoro a marca desta app
7 A marca desta app ndao me € indiferente
8 A marca desta app € pura felicidade
9 Eu sou apaixonado(a) pela marca desta

app
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10 Eu estou muito ligado(a) a marca desta
app
EWOM
Variavel Autor ltem | Construto
(Heikki 1 Eu digo bem da marca desta app na
Karjaluoto Internet
Juha :
2 Eu tento espalhar uma boa imagem da
EWOM M Kk
uhnukka marca desta app na Internet
Katrine Kiuru,
2016) 3 Eu digo muitas coisas positivas da
marca desta app na Internet
Lealdade
Variavel Autor Item | Construto
Roy, 1 Eu utilizo esta app com mais frequéncia
Lealdade Khandeparkar, do que outras da mesma categoria
& Motiani 2 Esta é a app onde eu compro a maioria
(2016) dos produtos desta categoria
3 Esta é a minha app preferida para
comprar produtos desta categoria
4 Sem contar com esta, nos Uultimos
meses tenho utilizado poucas apps que
oferecem produtos desta categoria
5 A frequéncia com que uso apps
semelhantes diminuiu bastante
6 N&o costumo comprar produtos desta

categoria noutras apps
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Advocacia das Marca

Variavel Autor Item | Construto
Clemente 1 Eu digo coisas positivas sobre a marca
(2013) desta app a pessoas que conheco
Advocacia 2 Eu defendo a marca desta app quando
da Marca alguém diz algo negativo em relacédo a
ela
3 Eu encorajo amigos e parentes a

comprar a marca desta app

4 Eu recomendo esta marca quando
pessoas pedem conselho em relacdo a

uma boa marca no mercado

Intencdo de Continuar a Utilizar a App

Variavel Autor Item | Construto
Wang et al. 1 Eu pretendo continuar a utilizar esta app
(2013) 2 Eu tenciono continuar a utilizar esta app
Intencéo de em vez de outras
Continuar a 3 Eu planeio continuar a utilizar esta app
Utilizar a no futuro
App

4 Eu espero que a minha utilizagdo desta

app continue no futuro

4.4. Aplicagado do Pré-teste

O pré-teste surge da necessidade de testar o funcionamento do questionario
antes de este ser aplicado em grande escala, de forma a poderem ser detetados

possiveis erros na sua redaccdo estrutural e/ou linguistica(Marconi & Lakatos,
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2007). Assim, uma pequena populacdo escolhida com caracteristicas
semelhantes a populacdo em estudo responde ao questionario a titulo de teste.

Tendo isto em mente, foi aplicado um pré-teste a uma pequena amostra de 20
individuos com as mesmas caracteristicas da populacdo alvo em estudo. Um dos
principais objectivos deste pré-teste foi averiguar a compreenséo das questdes, ja
que grande parte delas estavam originalmente escritas em inglés e foram
traduzidas para portugués. De forma a testar também os canais através dos quais
0 questionario definitivo viria a ser distribuido, o pré-teste foi divulgado através de

redes sociais e email.

Foram feitas alteragcBes a nivel da estrutura do questionario, agrupando-se
perguntas referentes a cada variavel para facilitar a sua analise posterior, foram
adicionadas as palavras “esta app” ou “desta app” ou ainda “a marca desta app”
de forma a relembrar o inquirido a manter uma app especifica em mente (sempre
a mesma) desde o inicio ao fim do questionario, evitando mistura de percepcdes

entre diversas apps.

4.5. Insercdo de dados no software estatistico

Com a conclusédo da recolha de dados, estes foram inseridos no software
estatistico IBM SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) versédo 25 cuja
licenca de utilizacdo foi fornecida e autorizada pela Faculdade de Economia da
Universidade de Coimbra (FEUC). Foram criadas siglas para facilitar a
identificacdo das varidveis nos passos seguintes da andlise estatistica.

4.6. Caracterizacdo da Amostra

Nesta seccao serd caracterizada a amostra obtida, sendo, para isso, utilizados os
dados referentes a idade, sexo, habilitacdes literarias e nivel de rendimento dos
respondentes. Como tal, foram obtidas 209 respostas no total, as quais passam a

ser caracterizadas.
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Tabela 1 - Caracterizagdo da Amostra: Sexo

Género

Feminino
Masculino

Total

Frequéncia
Absoluta

149
60

209

Frequéncia

Relativa
71,3%
28,7%

100%

Quanto ao género (tabela 1), verificou-se uma maior taxa de resposta por parte
das mulheres, mais especificamente 71,3%, ou seja 149 respostas do género
feminino, enquanto que por parte dos homens foram registadas 60 respostas
(28,7%).

Tabela 2 - Caracterizagdo da Amostra: Idade

Idade Frequéncia | Frequéncia
Absoluta Relativa

Inferior a 15 anos 0 0%

15 a 25 anos 64 30,6%
26 a 35 anos 47 22,5%
36 a 45 anos 49 23,4%
46 a 55 anos 25 12%

Superior a 55 anos 24 11,5%
Total 209 100%

Relativamente a idade (tabela 2), verificou-se que ndo houve respondentes com
idade inferior a 15 anos, os trés segmentos seguintes foram os que apresentaram
maior taxa de resposta com 30,6% (64) de idade compreendida entre os 15 e os
25 anos, 22,5% (47) entre os 26 e os 35 anos e 23,4% (49) entre os 36 e 0s 45

anos, respetivamente.
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Ja os dois ultimos segmentos registaram menos respostas, sendo que de 46 a 55

anos se verificaram 25 respostas (12%) e com idade superior a 55 anos, 24

individuos responderam ao questionario, resultando numa taxa de 11,5%.

Tabela 3 - Caracterizacdo da Amostra: Habilitagcdes Literarias

HabilitagOes Literarias

Até 9° ano
12° ano
Licenciatura
Mestrado
Doutoramento

Total

Frequéncia
Absoluta

13
56
104

31

209

Frequéncia

Relativa
6,2%
26,8%
49,8%
14,8%
2,4%

100%

Em relacdo as habilitacdes Literarias (tabela 3), dos 209 inquiridos, 104 possuem

licenciatura, ou seja quase metade (49,8%). 26,8% (56) tém o 12° ano e 14,8%

(31) tém o grau de mestre. Ja os respondentes com escolaridade até ao 9° ano

obtiveram apenas 13 respostas, resultando numa taxa de 6,2% e com grau de

doutoramento foram obtidas apenas 5 respostas, ou seja 2,4%.
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Tabela 4 - Caracterizagdo da Amostra: Nivel de Rendimento do Agregado

Familiar
Nivel de Rendimento do | Frequéncia | Frequéncia
Agregado Familiar Absoluta Relativa
Até 600 € 15 7,2%
600 € a 1000 € 40 19,1%
1000 € a 1500 € 55 26,3%
1500 € a 2000 € 42 20,1%
Superior a 2000 € 57 27,3%
Total 209 100%

Por fim, no que diz respeito ao nivel de rendimento do agregado familiar (tabela
4), 15 inquiridos (7,2%) possuem uma renda inferior a 600€, 40 (19,1%) tém uma
renda compreendida entre os 600€ e os 1000€ e 55 (26,3%) contam com uma
renda entre os 1000€ e os 1500€. Com um nivel de rendimento de 1500€ a 2000€
foram registadas 42 respostas (20,1%) e, o nivel mais alto de rendimento,

superior a 2000€, obteve a maior taxa de resposta (27,3%) com 57 individuos.

4.7. Andlise estatistica dos dados

Nesta seccdo serdo especificados os métodos utilizados na analise de dados
desenvolvida, assim como algumas conclusdes. Como a pesquisa é baseada no
Modelo de Equacdes Estruturais — MEE, a analise estatistica dos dados, foi
primeiramente efectuada com recurso ao software IBM SPSS para avaliar os
indices de confiabilidade das variaveis e os testes factoriais destas, e de seguida

recorreu-se a sua extensdo IBM SPSS AMOS (verséo 25).

Segundo Hair, Anderson, Tatham e Black (2005), o MEE consiste em estimar as
relacdes de dependéncias das varidveis e ainda consegue representar conceitos

ndo observados nessas relacoes e identificar os possiveis erros de mensuracao.

De seguida é feita uma Analise de Equacgfes Estruturais, definida como
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uma técnica de modelagéo generalizada, utlizada para testar
a validade de modelos tedricos que definem relagbes
causais, hipotéticas, entre variaveis. Estas relacbes sao
representadas por parametros que indicam a magnitude do
efeito que as variaveis, ditas independentes, apresentam
sobre outras variaveis, ditas dependentes, num conjunto
composito de hipoteses respeitantes a padrbes de

associacOes entre as variaveis no modelo (Mar6co, 2014: 3).

De seguida foram ainda feitas duas analises fatoriais: Analise Fatorial Exploratoria
(AFE) e Andlise Fatorial Confirmatoria (AFC) e sao ainda apresentados os dois

modelos que constituem o MEE: modelo de medida e modelo estrutural.

4.7.2. Analise Fatorial Exploratéria

A Andlise Fatorial Exploratéria (AFE) consiste num conjunto de técnicas que
pretendem esclarecer a correlacdo entre as variaveis observaveis, simplificando
os dados estatisticos através da diminuicdo do nimero de varaveis necessarias

para os descrever (Pestana & Gageiro, 2008).

Contudo, antes de se efectuar a analise factorial, Damasio (2012), aconselha
verificar se a matriz de dados é susceptivel a fatoracéo, pelo que se aplicam dois
testes: Keiser-Meyer-Olkin (KMO) e Teste de Esfericidade de Bartlett. Segundo
Leech, Barrett, e Morgan (2005), o KMO diz-nos se sao previstos itens suficientes
para cada fator e o seu valor, deve ser, preferencialmente, superior a 0,70. Caso
seja inferior a 0,50 € considerado inadequado. O teste de Barlett verifica se as
variaveis apresentam uma correlacdo razoavel entre elas para fornecer uma base
adequada para a andlise factorial, ou seja, deve apresentar um valor de

significancia inferior a 0,05.

O alfa de Cronbach é muito utilizado em estudos que contenham itens com
escalas de Likert (como € o caso), que sdo somados para constituir variaveis.
Este avalia a consisténcia de um item com multiplas escalas e, idealmente, deve

apresentar valores superiores a 0,80.
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4.7.3. Constituicdo Final das Variaveis

Tabela 5 - Constituicdo Final das Variaveis

Variaveis

Dimensdes

Itens

Alfa de
Cronbach

KMO

Teste
de
Barlett

%
Variancia

Explicada

Atitude

Utilidade

Experiéncia
online da

marca

1

2

3

afetiva

comportamental

intelectual

Atl

At2

At3

utl*

ut2

ut3

ut4

Uts*

ut6*

Eal

Ea2

Ea3

Ecl

Ec2

Ec3

Eil

Ei2

Ei3

0,920

0,846

0,944

0,961

0,912

0,734

0,769

0,753

0,778

0,736

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

86,449

41,391

80,206

89,962

92,875

85,024

Valor

funcional

VELx*

Vi2**

63

0,909

0,844

0,000

79,026



Prazer

Congruéncia 1

Amor

marca

pela 1

social

condicional

VE3**
Vi4**
Vs1**
\/g2**
VE3**
Vi4r*
Vel**
\Vc2**
Ve3**
P1
P2
P3
C1
C2
C3
C4*
C5*
Al*
A2*
A3*
A4
A5
A6
A7
A8

A9

64

0,972

0,738

0,928

0,960

0,978

0,842

0,670

0,743

0,888

0,953

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

92,249

65,793

87,451

86,318

83,335



Al10
EWOM 1 EWOM1 0,959 0,766 | 0,000 92,390
EWOM2
EWOM3
Lealdade 1 L1* 0,919 0,842 | 0,000 71,332
L2
L3
L4
L5*
L6
Advocacia 1 Adl 0,947 0,848 | 0,000 86,346
Ad2
Ad3
Ad4
Intencdo de 1 11 0,963 0,863 | 0,000 89,981
Continuar a 12
utilizar a app
13
14
*item excluido, dada a sua baixa capacidade explicativa;
**item excluido, dadas as suas elevadas correlacdes e colinearidade
Apesar de a variavel utilidade se ter apresentado, inicialmente, como

bidimensional, foi tratada como uma variavel de apenas uma dimenséao (tal como

0s autores a propdem), jA que a eliminacdo de erros assim 0 sugeriu, como

explicado a seguir, na analise da qualidade do ajustamento do modelo no seu

conjunto.
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4.7.4. Andlise Fatorial Confirmatéria

A Analise Fatorial Confirmatéria (AFC) consiste na avaliacdo da qualidade do
ajustamento de um modelo de medidas teo6rico a estrutura correlacional
observada entre os itens (Mardco, 2014). E utilizado quando o investigador tem
algum conhecimento da estrutura das variaveis latentes. Segundo Byrne (2010), o
investigador, através do conhecimento da teoria e de estudos empiricos,
consegue estabelecer relacbes entre as medidas observadas e construir uma

estrutura de hipoteses posteriormente testada.

O MEE é constituido por dois modelos fundamentais: o modelo de medida — que
consiste na avaliacdo das variaveis latentes - e o modelo estrutural — que consiste
na analise das relacdes de causalidade entre essas variaveis. Pelo que, se pode
dizer que o modelo de medida se refere ao modelo geral da AFC (Lisboa,
Augusto, & Ferreira, 2012). De acordo com Mar6co (2014), o modelo de medida
diz respeito a forma como as variaveis latentes sado operacionalizadas pelas

variaveis observadas.

Desta forma, o modelo de medida inicial proposto para este estudo encontra-se
representado na figura 7 a qual se seguird a analise da qualidade do ajustamento
do modelo no seu conjunto e ainda a andlise da qualidade do modelo de medida.
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Figura 7 - Modelo de Medida Inicial

4.7.5. Andlise da Qualidade do ajustamento do modelo no seu conjunto

Esta etapa de avaliagdo do modelo “tem como objetivo avaliar o qudo bem o
modelo tedrico € capaz de reproduzir a estrutura correlacional das variaveis
manifestas na amostra sob estudo” (Mardco, 2014, p. 43), pelo que se vao
analisar as medidas mais utilizadas na avaliacdo do ajustamento do modelo: Qui-
quadrado (x?), Comparative Fit Index (CFI), Tucker-Lewis Fit Index (TLI),
Incremental Fit Index (IFI) e ainda Root Mean Square Error of Approximation
(RMSEA).

O Amos fornece-nos os valores do Qui-quadrado (chi-squared em inglés) e do
grau de liberdade (gl) para obtermos uma rapida viséo geral sobre o ajustamento
do modelo (Byrne, 2010).
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O CFI apresenta valores que podem variar entre 0,00 e 1,00 e derivam da
comparacado do modelo hipotético com o modelo independente. Assim, tem uma
medida de covariancia completa nos dados (Byrne, 2010). O IFl apresenta 0s
problemas de escassez e do tamanho da amostra, tendo em atencédo os graus de
liberdade (Bollen, 1989). Tanto o CFI, como o IFl e o TLI (Tucker-Lewis Fit Index)
se assemelham no que toca aos valores representativos de um bom ajustamento
de modelo: os valores podem ir de 0,00 a 1,00, e quanto mais proximos de 1,00
melhor o ajustamento, no entanto valores proximos de 0,90 ja representam um

bom ajustamento (Hu & Bentler, 1999).

O RMSEA representa a raiz quadrada da aproximacdo dos erros. Tem em
consideracéo o erro de aproximacao da populacéo e responde a questdo de quao
bem o modelo se ajustaria a covariacdo da populacdo. Valores inferiores a 0,05
representam um bom ajustamento, enquanto valores superiores, como 0,10,
representam erros de aproximagao na populacao e, consequentemente, um mau

ajustamento (Browne & Cudeck, 1993).

Nesta pesquisa, 0 modelo inicial apresentava os valores minimos exigidos para
um bom ajustamento, pelo que foi necessario eliminar os itens das variaveis que
representavam erros até se conseguirem obter valores mais aceitaveis. O Amos
possibilita 0 acesso aos indices de Modificacdo (IM ou do inglés Modification
Indices) para podermos determinar a fonte do desajuste (Bandalos & Gagné,
2012).

Assim, foram eliminados 7 itens: al, a2, 11, 15, utl, ut5 e ut6. No entanto, isto néo
foi suficiente para se obter um ajustamento aceitavel, pelo que a variavel valor foi
totalmente eliminada do modelo, tal como as suas trés dimensdes (funcional,
social e condicional), tendo-se verificado que esta gerava demasiadas

intercorréncias e colinearidade no modelo.

O modelo de medida obtido apds a eliminacéo de itens e da variavel valor passou

a ter valores aceitaveis para o ajustamento do modelo (tabela 6 e figura 8).
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Tabela 6 - Fit da AFC apds andlise dos indices de modificacao

Fit Global Amostra
X 1966,532
gl 941
IFI 0,917
TLI 0,908
CFl 0,916
RMSEA 0,072

Figura 8 - Modelo de Medida ap6s analise dos indices de modificacéo

4.7.6. Analise da Qualidade do modelo de medida

Apés a obtengdo de um modelo com um bom ajustamento global, € necessario

obter, também, um bom ajustamento local (Mar6co, 2014), pelo que serdo
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analisadas a fiabilidade de medida de cada indicador, a fiabilidade de cada

variavel latente, a variancia média extraida e ainda a validade discriminante.

Fiabilidade de medida de cada indicador (Individual-ltem Reliability)

Frequentemente denominado de coeficiente de correlacdo mdltiplo (R?), este
representa o nivel de correlagdo ao quadrado entre as variaveis latentes e os
seus factores. Os seus valores devem ser superiores a 0,25, caso contrario

verificam-se problemas de ajustamento local (Maréco, 2014).

O AMOS traduz-nos esta analise sob a forma do SRW (Standardized Regression

Weights) que se apresentam na tabela 7.

Tabela 7 - Resultados da Analise Fatorial Confirmatoéria

Itens de cada variavel SRW C.R.

At — Atitude de Utilizacao

Atl - Eu gosto de ter esta app no meu smartphone. 0,917 | 17,120
At2 - Esta app tem mais beneficios do que custos. 0,817 | 14,206

At3 - Ter esta app no meu smartphone é algo que eu aprecio | 0,951 | 18,277

Ut — Utilidade

Ut2 - Utilizar esta app melhora a minha eficiéncia 0,760 | 12,352
Ut3 - Esta app € util para mim 0,971 | 18,339
Ut4 - Eu recebo informacdes oportunas através desta app 0,470 7,031

Ea — Experiéncia Online da Marca Afetiva

Eal - A marca desta app € emocional 0,864 | 20,781
Ea2 - A marca desta app induz-me sentimentos e sensacdes 0,953 | 28,906

Ea3 - Tenho emoc0bes fortes em relagdo a marca desta app 0,950 --

Ec - Experiéncia Online da Marca Comportamental

Ecl - A marca desta app encoraja-me a participar em| 0,939 | 26,471
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atividades fisicas

Ec2 - Seguir a marca desta app resulta em atividades fisicas | 0,960 | 28,771
Ec3 - A marca desta app encoraja-me a participar em | 0,936 -
comportamentos fisicos

Ei - Experiéncia Online da Marca Intelectual

Eil - A marca desta app incentiva-me a pensar nelae nasua| 0,814 | 17,285
mensagem

Ei2 - Experienciar a marca desta app evoca a minha| 0,874 | 20,567
curiosidade

Ei3 - Eu estou motivado(a) a pensar na marca desta app 0,953 -

P — Prazer

P1 - Eu acho esta app divertida 0,847 | 15,023
P2 - Eu acho esta app excitante 0,940 | 17,779
P3 - Esta app da-me prazer 0,920 | 17,214
Con - Congruéncia com a marca

C1 - O que a marca desta app personifica representa a forma | 0,880 | 16,089
COmo eu me vejo

C2 - A marca desta app reflete o que sou 0,920 | 16,356
C3 - A forma como a marca desta app € apresentada| 0,938 | 17,957
espelha a forma como eu me vejo

C4 - A imagem da marca desta app corresponde a minha | 0,940 | 18,046
auto-imagem

C5 - Ao gostar da marca desta app eu consigo expressar o | 0,878 | 16,029
gue acho importante na vida

A - Amor

A3 - A marca desta app € incrivel 0,813 | 14,239
A4 - Eu tenho sentimentos para com a marca desta app 0,923 | 17,505

71




A5 - A marca desta app faz-me muito feliz 0,957 | 18,688
A6 - Eu adoro a marca desta app 0,912 | 17,141
A7 - A marca desta app ndo me é indiferente 0,722 | 12,017
A8 - A marca desta app € pura felicidade 0,916 | 17,261
A9 - Eu sou apaixonado(a) pela marca desta app 0,922 | 17,474
A10 - Eu estou muito ligado(a) a marca desta app 0,853 | 15,336
EWOM - Electronic word-of-mouth

EWOM1 - Eu digo bem da marca desta app na Internet 0,914 | 17,144
EWOM2 - Eu tento espalhar uma boa imagem da marca | 0,966 18,947
desta app na Internet

EWOMS3 - Eu digo muitas coisas positivas da marca desta | 0,946 | 18,229
app na Internet

L — Lealdade

L2 - Esta € a app onde eu compro a maioria dos produtos | 0,916 | 17,010
desta categoria

L3 - Esta € a minha app preferida para comprar produtos | 0,935 | 17,612
desta categoria

L4 - Sem contar com esta, nos ultimos meses tenho utilizado | 0,754 | 12,583
poucas apps que oferecem produtos desta categoria

L6 - Nao costumo comprar produtos desta categoria noutras | 0,699 | 11,335
apps

Ad - Advocacia da marca

Adl - Eu digo coisas positivas sobre a marca desta app a| 0,900 | 16,683
pessoas que conhego

Ad2 - Eu defendo a marca desta app quando alguém dizalgo | 0,861 | 15,501
negativo em relacao a ela

Ad3 - Eu encorajo amigos e parentes a comprar a marca | 0,926 | 17,523

desta app
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Ad4 - Eu recomendo esta marca quando pessoas pedem | 0,936 | 17,876

conselho em relagdo a uma boa marca no mercado

| — Intencdo de Continuar a Utilizar a App

I1 - Eu pretendo continuar a utilizar esta app 0,903 | 16,827

2 - Eu tenciono continuar a utilizar esta app em vez de| 0,887 | 16,354

outras
I3 - Eu planeio continuar a utilizar esta app no futuro 0,972 | 19,247

I4 - Eu espero que a minha utilizacao desta app continue no | 0,965 | 18,972

futuro

Ao analisar a tabela 7 verificamos que o indicador de fiabilidade de medida de
cada uma das varidveis é bom ja que todos os valores apresentados s&o
superiores a 0,6, a exce¢cdo de um item da variavel utilidade, ut4 (0,470), que
mesmo assim, se apresenta superior ao valor critico de 0,25, explicado

anteriormente.

Fiabilidade de cada variavel latente (Composite Reliability — CR)

O CR, também conhecido por fiabilidade compdésita, mede a forma como cada
uma das variaveis latentes estd a ser medida pelos seus respectivos indicadores
(Lisboa et al., 2012). Para que a hipétese de fiabilidade de cada variavel latente
seja aceite, os valores de CR devem ser superiores a 0,7 (Hair, Black, Babin, &
Anderson, 2010), o que se verifica em todos os construtos utilizados nesta

pesquisa (tabela 8).

Outra medida importante para a fiabilidade € o coeficiente de fiabilidade avaliado
a partir do Alpha de Cronbach que deve ter, no minimo, um valor de 0,70 para ser
considerado vélido (Hair et al., 2010), condi¢do que também se verifica para todos

0s construtos. Os seus valores apresentam-se na tabela 8, na diagonal a negrito.
Variancia Média Extraida (Average Variance Extracted — AVE)

Segundo Lisboa et al. (2012, p. 436) a variancia média extraida “avalia a

proporcao da variancia dos indicadores afetos a medicdo de uma determinada
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variavel latente explicada por essa variavel latente”. Para que as hipoteses de
fiabilidade possam ser aceites, este deve apresentar valores superiores a 0,5
(Hair et al., 2010). De igual forma, os construtos utilizados na pesquisa respeitam
0s requisitos exigidos pelos autores (tabela 8).
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Tabela 8 - Desvio Padrao, Matriz de Correlacdes e Alpha de Cronbach — CFA final

Variaveis DP X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 CR | AVE
Atitude de Utilizagao (X1) 0,863 | 0,920 0,925 | 0,804
Utilidade (X2) 0,605 | 0,864 | 0,846 0,794 | 0,580
Experiéncia Online da Marca | 1,118 | 0,191 | 0,235 | 0,945 0,979 | 0,841
(X3)

Prazer (X4) 1,240 | 0,247 | 0,208 | 0,829 | 0,928 0,930 | 0,816
Congruéncia com a Marca (X5) 1,076 | 0,081 | 0,154 | 0,757 | 0,722 | 0,960 0,961 | 0,831
Amor pela Marca (X6) 1,170 | 0,168 | 0,225 | 0,864 | 0,787 | 0,794 | 0,978 0,965 | 0,775
EWOM (X7) 1,257 | 0,270 | 0,359 | 0,760 | 0,671 | 0,660 | 0,786 | 0,959 0,960 | 0,888
Lealdade (X8) 1,001 | 0,286 | 0,421 | 0,614 | 0,510 | 0,524 | 0,616 | 0,695 | 0,919 0,899 | 0,693
Advocacia da Marca (x9) 1,232 | 0,400 | 0,517 | 0,666 | 0,623 | 0,558 | 0,688 | 0,814 | 0,800 | 0,947 0,948 | 0,821
Intencé@o de Continuar a utilizar a | 1,132 | 0,658 | 0,702 | 0,288 | 0,308 | 0,269 | 0,389 | 0,461 | 0,539 | 0,670 | 0,963 | 0,964 | 0,870

app (X10)
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Validade discriminante

A validade discriminante “avalia a extensdo com que os indicadores afetos a
medicao de variaveis latentes diferentes se encontram correlacionados entre si e,
consequentemente, a extensdo com que as variaveis latentes independentes se
encontram relacionadas entre si” (Lisboa et al., 2012, p. 436). Para que uma
variavel latente obedeca a condicdo de validade discriminante, € necessario
existir uma “correlagao significativamente superior entre os indicadores afetos a
sua medicdo do que entre estes e 0s que estdo afetos a medida de uma outra
variavel latente” (Lisboa et al., 2012, p. 437).

Os mesmos autores afirmam que para verificar a validade discriminante compara-
se a correlacdo entre as variaveis latentes com a variancia média extraida. Se a
correlagcdo ao quadrado entre elas for inferior a variancia média extraida, pode
dizer-se que se verifica a validade discriminante das variaveis latentes (Fornell &
Larcker, 1981).

Para a presente pesquisa verificou-se a validade discriminante para todas as
correlagdes, com apenas uma excecao entre a atitude de utilizacéo e a utilidade.
Esta correlacdo obteve um valor de 0,864, que ao quadrado é 0,746. Este ultimo
valor, apesar de ser inferior a 0,804 (AVEL), é superior a 0,580 (AVEZ2), ou seja,
temos de recorrer a outro teste para verificar esta validade discriminante. Fornell
& Larcker (1981) sugerem testar um modelo exclusivamente com estas duas
variaveis com a correlacdo fixa em 1, verificando-se que o modelo é
significativamente superior (qui-quadrado menor) quando a correlacdo ndo esta
fixada em 1, como se pode observar na tabela 9. Deste modo, confirma-se a

validade discriminante, jA que a correlacao é estatisticamente diferente de 1.

Tabela 9 - Verificacdo da Validade Discriminante da Excecao

Modelo X2
Modelo Livre 9,387
Modelo Fixo em 1 19,217
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4.8. Conclusao

Ao longo deste capitulo foi apresentada a metodologia da investigacdo. Foi
descrita a selecdo da populacdo e da amostra, a estrutura do inquérito com 0s
itens que compuseram as diferentes variaveis mencionadas no modelo de
investigacdo. Apos ter sido explicada a aplicagdo do pré-teste, a inser¢cdo de
dados no software estatistico (SPSS) e a verificagcdo de erros, foi descrita a

populacdo da amostra em questao.

De seguida foi feita a analise factorial exploratéria (AFE), que, a partir do alfa de
Cronbach, do indice de KMO, do teste de esfericidade de Bartlett e da variancia

explicada, permitiu concluir que os resultados se apresentam significativos.

Por fim, procedeu-se a analise factorial confirmatoria (AFC) que permitiu avaliar a
qualidade do ajustamento do modelo no seu conjunto e a qualidade do modelo de
medida. A partir desta analise concluiu-se que o modelo estava em concordancia

com as recomendacdes literarias.

77



78



Capitulo 5 — Apresentacao dos Resultados
5.1. Introducéao

Este capitulo dara lugar a apresentacdo dos principais resultados da andlise
estatistica dos dados recolhidos. Sera exposta a andlise descritiva das variaveis
em estudo e, depois, os resultados do ajustamento do modelo estrutural. De
seguida sera feito o teste das hipéteses levantadas e a discussao dos resultados,

através da analise dos antecedentes e consequentes do amor pela marca.

5.2. Anélise Descritiva das Variaveis

Apresenta-se agora a analise descritiva das variaveis.

Tabela 10 - Analise Descritiva das Variaveis

Variaveis Média Desvio-Padréo
Atitude de Utilizagao 4,1659 0,9674
Utilidade 3,6100 1,2843
Experiéncia Online da Marca 2,6491 1,3190
Afectiva 2,7480 1,3113
Comportamental 2,3206 1,3030
Intelectual 2,8788 1,2760
Prazer 2,8198 1,3321
Congruéncia com a Marca 2,4641 1,2527
Amor pela Marca 2,8569 1,3320
EWOM 2,9266 1,3734
Lealdade 3,1906 1,4169
Advocacia da Marca 3,1914 1,3076
Intencéo de Continuar a utilizar a app 3,8194 1,1697
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Através da analise descritiva das variaveis efectuada na tabela acima, podemos
conhecer os limites maximos e minimos das respostas dadas pelos individuos,
assim como o0s seus desvio-padréo. Esta analise permite caracterizar a amostra,

prevendo o seu comportamento médio relativamente as variaveis em analise.

Considerando que a pesquisa teve recurso a uma escala de Likert de 5 niveis,
onde 1 = discordo totalmente e 5 = concordo totalmente, verifica-se que a o0s
valores rondam o terceiro nivel da escala e que a variavel mais valorizada pelos
inquiridos € a “Atitude de Utilizagao” (4,1659), seguida da “Inten¢cdo de Continuar
a Utilizar a App” (3,8194) e da “Utilidade” (3,6491). “Atitude de Utilizacdo” também
foi a varidvel com menor desvio-padréo (0,9674), igualmente seguida pela
variavel “Intencédo de Continuar a Utilizar a App” (1,1697) o que evidencia a

importancia dada pelos inquiridos a estas mesmas variaveis.

A variavel que os inquiridos consideraram menos relevante foi a “congruéncia
com a marca’ (2,4641), seguida da “experiéncia online da marca” (2,6491). O
desvio-padrao das variaveis “Lealdade” (1,4169) e “EWOM” (1,3734) diz-nos que
estas foram as que causaram maior falta de unanimidade entre os inquiridos que

escolheram opc¢des de resposta que alcancaram os extremos da escala.

Importa ressaltar que, entre as dimensdes da variavel “experiéncia online da
marca”, a mais valorizada pelos inquiridos foi a dimensao “intelectual” (2,8788),
sendo também a que apresentou menor desvio-padrédo (1,2760) — seguindo-se a
dimenséo “afectiva” (2,7480) — que foi a dimensédo que causou maior falta de
unanimidade entre os inquiridos (1,3113) - e, por fim, a dimensao

“comportamental” (2,3206).

5.3. Resultados do ajustamento do modelo estrutural

Na tabela 11 apresentam-se os niveis de Ajustamento do Modelo Estrutural.
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Tabela 11 - Niveis de Ajustamento do Modelo Estrutural

Fit Global Amostra
X? 2206,178
gl 964
IFI 0,899
TLI 0,891
CFI 0,899
RMSEA 2206,178

Muitas vezes, alguns valores do modelo de ajustamento sofrem uma diminuicéo,
como é o caso desta pesquisa. Ainda assim, os valores apresentados na tabela
11 encontram-se dentro dos limites aceitaveis para que o modelo tenha um

ajustamento considerado adequado.

Desta forma, depois da analise feita anteriormente, concluiu-se que o modelo

estrutural final seria o representado na figura 8.

Figura 9 - Modelo Estrutural

Y ¥ § EP B

B B2 B3
1
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5.4. Teste de HipoGteses

A tabela demonstra o resultado do teste de hipéteses. Os valores de SRW e P

serdo apresentados a fim de fundamentar as hipoteses em analise e de verificar

se estas tém significancia estatistica.

Tabela 12 - Resultado do Teste de HipoGteses

Hipotese SRW P S/INS
H1 | Atitude de Utilizagcéo - | Amor pela Marca - 0,214 | NS
0,095
H2 | Utilidade - | Amor pela Marca 0,215 | 0,205 | NS
H3 | Experiéncia Online | & | Amor pela Marca 0,536 | ** S
com a Marca
H4 | Valor - | Amor pela Marca -- -- E
H5 | Prazer Percebido - | Amor pela Marca 0,152 * S
H6 | Congruéncia com a |- | Amor pela Marca 0,310 * S
Marca
H7 | Amor pela Marca - | EWOM 0,605 | ** S
H8 | Amor pela Marca -> | Lealdade a Marca 0,557 | ** S
H9 | Lealdade a Marca - | EWOM 0,446 * S
H10 | Amor pela Marca - | Advocacia da Marca 0,308 * S
H11 | Lealdade a Marca -> | Advocacia da Marca 0,780 | ** S
H12 | Amor pela Marca -> | Intencdo de Continuar a | 0,039 | 0,303 | NS
Utilizar a App
H13 | Lealdade & Marca - | Intencdo de Continuar a | 0,615 | ** S
Utilizar a App

Nota: ** < 0,01; * < 0,05 (one tailed test); S: hipétese suportada; NS:

suportada; E: hipétese eliminada
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De entre as 12 hipoteses que constituem o modelo final, apenas 3 ndo foram
estatisticamente suportadas. Nao se verificou a relagcdo entre a “atitude de
utilizacao” e o “amor pela marca”, nem entre a “utilidade” e o “amor pela marca”,
nem entre o “amor pela marca” e a “intengado de continuar a utilizar a app”, as
quais eram respetivamente previstas em H1 (SRW = -0,095, p > 0,05), H2 (SRW
= 0,215, p > 0,05) e H12 (SRW = -0,039, p > 0,05).

Em relagédo a “experiéncia online com a marca” verificou-se a sua relagdo com o
“amor pela marca”, tal como com o “prazer percebido” e com a “congruéncia com
a marca” que também apresentaram uma relagcédo com o “amor pela marca”, com
valores, respetivamente, de H3 (SRW = 0,536, p < 0,05), H5 (SRW = 0,152, p <
0,05) e H6 (SRW = 0,310, p < 0,05).

Relativamente ao “amor pela marca” este comportou-se tal como previsto na
literatura, na sua relagdo com o “EWOM?”, a “lealdade” e a “advocacia”, ja que H7
(SRW = 0,605, p < 0,05), H8 (SRW = 0,557, p < 0,05) e H10 (SRW = 0,308, p <

0,05), respetivamente.

Foram ainda estatisticamente suportadas as duas hipoteses referentes a
“lealdade” que a relacionam com o “EWOM” e a “intengao de continuar a utilizar a
app”. H9 (SRW = 0,446, p < 0,05) e H11 (SRW = 0,780, p < 0,05),

respetivamente.

5.5. Discussao dos Resultados

Este topico sera destinado a discussdo dos resultados obtidos na andlise
descritiva das variaveis e no teste de hipoteses, a fim de identificar os

antecedentes e consequentes do amor pela marca.

5.5.1. Andlise dos Antecedentes do Amor pela Marca

Este estudo veio mostrar resultados curiosos e interessantes no que se refere a
atitude de utilizacao das apps. Nambisan e Baron (2007) fazem-nos crer que esta
variavel tem impacto no amor pela marca e esta foi a varidvel mais valorizada (em

termos médios (4,1659)) pelos inquiridos, no entanto a hipétese (H1) nao foi
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estatisticamente suportada, pelo que esta pesquisa ndo corrobora os seus
estudos.

Também os estudos de Chiem et al. (2010) e de Xu (2015) foram contraditos pela
presente pesquisa. Os autores enunciavam a utilidade das apps como sendo um
elemento chave na relagcdo dos consumidores com a marca e, de facto, esta foi a
terceira varidvel mais valorizada pelos respondentes (com um valor médio de

3,6100), mas a hipotese nao foi (H2) ndo foi suportada.

Por outro lado, a pesquisa confirma o proposto, na revisdo da literatura, por
Morgan-Thomas e Veloutsou (2013), Rose et al. (2011) e Veloutsou (2007), ao
demonstrar que a experiéncia online da marca € um fator importante e
influenciador do amor pela marca, jA que o0s consumidores valorizam a
experiéncia que a app lhes proporciona da marca. Ha, ainda, autores que frisam a
relagdo de confianga que é preciso existir entre o cliente e a marca, dados os
altos niveis de incerteza e percecdo de risco em relacdo a presenca mobile das
marcas (Corbitt, Thanasankit, & Yi, 2003, McCole, Ramsey, & Williams, 2010).

Em relacdo a variavel prazer percebido, o presente estudo estd em concordancia
com o proposto por Hsiao et al. (2016) e Childers et al. (2001). Verificou-se a
importancia do prazer percebido pelos clientes, enquanto usam a app, no amor

gue estes sentem em relacdo a marca.

O dultimo antecedente do amor pela marca estudado nesta pesquisa € a
congruéncia com a marca. Batra et al. (2012) reconheceram a auto-
expressividade e as cogni¢cbes auto-relacionadas como antecedentes do amor
pela marca, o que foi confirmado também por este estudo. Verifica-se, desta
maneira, que o consumidor deve sentir uma proximidade tal com a marca que 0s
seus valores se alinhem, criando ligacfes profundas e duradouras (Kaufmann et
al., 2016).

5.5.2. Andlise dos Consequentes do Amor pela Marca

Entre os quatro consequentes diretos do amor pela marca, apenas um nao obteve

0 suporte estatistico necessario para se verificar.
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Primeiramente os resultados indicam uma relacdo positiva entre o EWOM e o
amor pela marca, o que vem apenas confirmar os estudos anteriores de Carroll e
Ahuvia (2006). Os autores associam o amor pela marca com o WOM positivo, ja
que os consumidores que desenvolvem sentimentos de amor por uma
determinada marca tém maior probabilidade de voltar a comprar os seus produtos

e de a recomendar a amigos e familiares.

De igual forma, ficou demonstrada a relacdo positiva entre 0 amor a marca e a
lealdade. J& Carroll e Ahuvia (2006) e Batra et al. (2012) tinham comprovado esta
ligacdo, que veio agora apenas a ser reforgada, tornando 6bvio que consumidores
com ligagdes emocionais a uma determinada marca tém uma maior percegéo de
comprometimento, logo a sua utilizacdo e compra repetidas tém tendéncia a

aumentar.

Em terceiro lugar, comprovando os estudos de Clemente (2013), este trabalho
demonstra a relacdo positiva entre 0 amor pela marca e a advocacia da marca,
frisando-se a importancia de um relacionamento forte construido através da
confianca, transparéncia e dialogo entre ambas as partes (Carroll & Ahuvia,
2006).

Ja para a intencdo de continuar a utilizar a app néo foi conseguido suporte nos
dados estatisticos para corroborar a ligacdo positiva entre esta variavel e o amor

pela marca proposta por Bartl, Gouthier, & Lenker (2013) e Kaufmann et al. (2016)

Entre os consequentes do amor pela marca, também foram estudadas trés
hipéteses que relacionavam a lealdade com o EWOM, com a advocacia da marca
e com a intencdo de continuar a utilizar a app. Todas se comprovaram de acordo
com os autores mencionados na revisao da literatura: para a relacionar a lealdade
com o EWOM, Dick e Basu. (1994)

Dentro dos consequentes do amor pela marca, também foram estudadas trés
hip6teses que os relacionavam entre si. Dick e Basu. (1994) e Amine (1998) ja
tinham comprovado a relacao entre a lealdade com o WOM, pelo que este estudo
apenas veio confirmar o que ja havia sido provado, criando uma extensdo do
WOM para o EWOM.

A relacdo direta entre a lealdade e a advocacia da marca veio, igualmente

comprovar-se. Assim, dizemos que um consumidor é leal a uma determinada
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marca tem tendéncia a defendé-la e a evidenciar os seus atributos e beneficios,

confirmando os estudos de Fullerton (2005) e de (Clemente, 2013).

Por fim, foi possivel comprovar a relacdo direta entre a lealdade e a intencéo de
continuar a utilizar a app, sugerida por Carroll & Ahuvia (2006 e Bigakcioglu et al.,
(2016).

5.6. Conclusao

Neste capitulo foram expostos os resultados obtidos através da analise descritiva
das variaveis e da apresentacdo dos resultados do ajustamento do modelo
estrutural, ao que se seguiu o teste das hip6teses propostas para o estudo e,
finalmente, a discusséo de resultados que passou pela andlise dos antecedentes
e consequentes do amor pela marca, pelo que podemos destacar as principais

conclusdes deste estudo.

Verificou-se que a experiéncia online da marca, o prazer percebido e a
congruéncia com a marca proporcionadas pelas apps tém uma influéncia positiva
no amor que os clientes sentem em relacdo as marcas que as desenvolvem.
Identifica-se o prazer como o mais valorizado pelos clientes na utilizacdo das
apps, o que significa que valorizam mais a forma como as apps os fazem sentir e
0S entretém; seguindo-se a experiéncia online da marca que sugere a importancia
dada pelos clientes a experiéncia que tém na utilizacdo das apps a nivel afectivo,
comportamental e intelectual; por fim vem a congruéncia com a marca que indica
o valor que os clientes dao ao grau de identificagcdo que tém com as marcas

através das apps que desenvolvem.

No que diz respeito aos consequentes do amor pela marca, constatou-se a
importancia dos seus efeitos sobre a advocacia da marca, o que significa que
clientes que sintam amor em relacdo a uma marca, a vao recomendar e defender
em situacOes negativas; sobre a lealdade, que indica que clientes que tenham
uma relacdo de amor com uma determinada marca lhe vao ser leais; e ainda
sobre o EWOM, que significa que o amor que os clientes sentem pela marca vai

fazer com que estes a aconselhem e recomendem em ambientes online.

Também foi possivel verificar que ha relagdes positivas entre os consequentes do

amor pela marca, como € o caso da lealdade com o EWOM (clientes leais vao
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recomendar a marca em ambientes digitais), da lealdade com a advocacia da
marca (clientes leais vdo defender a marca em situacdes menos favoraveis) e
ainda da lealdade e da intencédo de continuar a utilizar a app (clientes leais tém

maior intencdo de continuar a utilizar a aplicacdo desenvolvida pela marca).
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Capitulo 6 — Consideragdes Finais
6.1. Introducao

O presente estudo teve como objetivo investigar os antecedentes e consequentes
do amor pela marca no ambiente das aplicacbes médveis desenvolvidas pelas
marcas. Para isto procurou entender-se as razdes que levam os consumidores a

sentir amor em relacdo as marcas e o impacto que isso teria nelas.

O estudo foi realizado empiricamente, através da aplicacdo de um questionario
distribuido online. As 209 respostas obtidas formaram a amostra da investigagao.
O questionario estava dividido em quatro partes, iniciando-se com uma nota
explicativa sobre o contexto e propésito do mesmo, tentando sensibilizar o
respondente para a pesquisa e colocando-o ao corrente da mesma e, sendo
dadas as instrucdes de preenchimento do questionario, era pedida a resposta as
métricas indicadas na pesquisa, finalizando-se com os dados sociodemogréficos
dos inquiridos. Depois da recolha de dados, estes foram introduzidos no software
estatistico IBM SPSS para construir a base de dados e caracterizar o perfil da
amostra. Utilizou-se a extensdo AMOS do software IMB SPSS para proceder a
andlise estatistica dos dados, seguindo-se o MEE. Através das analises factorial
confirmatoria e exploratéria concluiu-se que os testes apresentavam os valores

necessarios para serem considerados aceitaveis.

Apods a andlise dos resultados, concluiu-se a influéncia positiva da experiéncia
online da marca, do prazer percebido e da congruéncia com a marca
proporcionadas pelas apps no amor pela marca e ainda o impacto positivo deste
na advocacia da marca, na lealdade e no EWOM. Verificou-se ainda a influéncia
da lealdade no EWOM, na advocacia da marca e na intengdo de continuar a

utilizar a app.

Posto isto, pode dizer-se que o objetivo deste estudo foi alcancado, ja que foram
estudados os antecedentes e consequentes do amor pela marca no contexto das
aplicacbes moveis. Resta agora indicar as contribui¢cdes tedricas e praticas deste
estudo para a comunidade cientifica, para o mercado e para o marketing, assim

como as suas limitagdes e futuras linhas de investigacéo
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6.2. Contribuicdes

Este estudo pretende vir expandir a area de investigacao referente as aplicacdes
moveis desenvolvidas pelas marcas, ja que “a alteragcdo do comportamento e da
atitude do consumidor a nivel digital tem vindo a interferir na marca” (Pinheiro,
2013) e se verifica uma falta de linha de estudo neste sentido que venha indicar

as marcas o caminho a seqguir.

Os consumidores comecam a esperar mais de uma marca do que apenas uma
simples transacdo. Querem sentir-se seduzidos e atraidos pela marca, querem
que ela transpareca uma parte deles (Kim, Kim, Jolly, & Fairhurst, 2010,
Kaufmann, Loureiro, & Manarioti, 2016), fomentando uma relacdo duradora e
prazerosa, a que muitos chamam de amor. E neste sentido que esta investigacéo
se torna relevante para as préprias marcas. Estas precisam de saber o que os
seus consumidores mais valorizam nos recursos que elas disponibilizam, neste
caso as aplicacbes moveis, para poderem estabelecer relacdes cada vez mais
valiosas entre ambas as partes. Para marcas que ja tenham a sua App, este
estudo pode ajudar na compreensdo da melhor forma de a fazer progredir,
avaliando o que os consumidores mais valorizam no servigo. Para as marcas que
ainda estejam em processo de decisao, este estudo pode ajudar na identificacao

da melhor forma de desenvolver a app.

JA em relacdo ao mercado, esta pesquisa vem contribuir com dados mais
atualizados em relacdo a percecdo que os consumidores tém em relacdo as apps
e a sua utilizacdo, assim como a forma como estes se comportam quando as
utilizam, o que fornece informacgdes sobre a forma como o mercado evolui e se
adapta as tecnologias e aos servicos que as marcam vao desenvolvendo para as

acompanhar.

6.3. LimitacOes e Futuras Linhas de Investigacao

Primeiramente, indica-se como limitacdo deste estudo a utilizacdo de uma
amostra ndo probabilistica por conveniéncia e por bola-de-neve, que pode afetar
a generalizacéo dos resultados da populacdo. Depois assinala-se a dimenséao da
amostra que quanto maior for, melhor representara a populagédo geral. Por fim,

destaca-se ainda a extensdo do questionario, que, pelo facto de conter um
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elevado nimero de questdes do mesmo tipo (classificagdo em escala de Likert)
podera ter gerado respostas tendenciosas e que nao correspondam a verdadeira
opinido do individuo.

Relativamente as recomendacdes para futuras linhas de investigacdo, seria
interessante investigar outros antecedentes relacionados com as apps que
possam resultar em amor pela marca, assim como seria relevante aprofundar os
consequentes do amor pela marca gerado através das apps, para melhor se

compreender a extensao do poder desta ferramenta, nos dias de hoje.
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Anexos

Anexo |

Inquérito

Este Inquérito foi desenvolvido no &mbito da dissertacédo de Mestrado em Marketing da Faculdade
de Economia da Universidade de Coimbra (FEUC).

Todas as respostas séo confidenciais e andnimas.
Por favor, escolha a op¢éo que mais se aproxima da sua opinido.

*Obrigatorio

Utilizacao da App
Considere uma app de uma marca que tenha instalado no seu smartphone e use regularmente. Por
favor, desconsidere todas as redes sociais.

1. Classifique as afirmacdes de acordo com o grau de concordancia, sendo que 1 significa
"discordo totalmente" e 5 significa "concordo totalmente". *

Marcar apenas uma oval por linha.

1 2 3 4 b5
E to de t t /j(\q —
s:wgr?;h%nz er esta app no meu ( D¢ C—JC 3
Esta app tem mais beneficios do ~ N Y
que custos Q)Q)C_)L/( J
Ter esta app no meu smartphone —— .
¢ algo que eu aprecio \—/DOGQ

Utili t faz-
terl'rlnzir esta app faz-me poupar C_)(_)C_)(_)Q}

Utilizar esta app melhora a minha N
eficiéncia OO
Esta app é Util para mim C X )C}( )
Eu recebo informacdes oportunas ~ N ~N Y
através desta app \_DQ/ QL/(_/
Eu recebo informacdes exclusivas Y Y
através desta app OO

Eu recebo noticias personalizadas P
para o meu gosto através desta (_)(_)k_)(_)(_)

app

A marca desta app é emocional () )C}( ) )
A marca desta app induz-me r— ﬁ\ — —F\I H\
sentimentos e sensacdes \—DLQQ/(_)
Tenho emocdes fortes em relacéo /—j :—\ Y ~
a marca desta app Q\— _/L/C/

A marca desta app encoraja-me a /N Y
participar em atividades fisicas \—><—>\—>C—f(—f

Seguir a marca desta app resulta OO Y
em atividades fisicas COCOOOCOCD

A marca desta app encoraja-me a

participar em comportamentos (_)(_:J(_>C_>C_)
fisicos
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perer nts ¢ s memsagem (OO
a0
51: fcsat{:jlie ;ntgt;vpapdoia) a [-)ensar na DDQDD
Lo e OO0
ey et OO0
E;.rl]asgﬂ;t}eoferece qualidade DDODD
T e e e
ac_e_ite por outros

Ui e anaios (OO0
;J{i;;l:-il.;?r esta app da-me aprovagao DDQDD
e OO0
appposcaprme o OOOOO

Em qualquer altura ou local esta

app pode ajudar-me a executar as DDQDD

tarefas que quero fazer
Quando estou indeciso(a), esta

app providencia-me informagao D@QDD

para me ajudar a tomar a decisdo

Eu acho esta app divertida D@DDD

1 2 3 4 5

Eu acho esta app excitante D@DDD
Esta app da-me prazer C ¢ C o )C )

O que a marca desta app

personifica representa a forma DDDDD

COMOo eu me vejo

A marca desta app reflete o que
cou OO
A forma como a marca desta app

& apresentada espelha a forma DDDDQ

COMmo eu me vejo
Aimagem da marca desta app

corresponde a minha auto- QDDQQ

imagem
Ao gostar da marca desta app eu

consigo expressar o gue acho DDDDD

importante na vida

Utilizacao da App
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2. Classifique as afirmagdes de acorde com o grau de concordincia, sendo que 1 significa
"discordo totalmente" e 5 significa "concordo totalmente”. *

Marcar apenas uma oval por linha.

1 2 3 4 5

A marca desta app € maravihosa (_ )(_ )( () )
f;e rrnnarca desta pp faz-me sentir DQODD
A marca desta app € incrivel DDDD@
il;:;lréc;:;n:[r:;enms para com a DDDDD
fAe Iggarca desta app faz-me muito O@QDQ
Eu adoro a marca desta app D@DD@
I;E:'i [;?f::_(;ttéesta app r::ac: me é DQODQ
e OOO0O0
5;551:.;:1; ;Salx-onédo(a) pel‘a marca DDQDQ
Egsit:;pmmto ligado{a) a marca DQQDQ

Eu encorajo os meus

amigos/familiares a comprar a @@D@@
marca desta app

Cuuando alguém procura conselho

eu recomendo a marca desta app QQOGD
Eu recomendo a marca desta app

guando & mencionada numa DQDD@

conversa (Online/Offline)

Eu ja recomendei a marca desta
app aos meus amigos/familiares DQDD@

Eu digo bem da marca desta app
na |ntemet DDDDD
Eu tento espalhar uma boa

imagem da marca desta app na C)C)DDC)
Internet

Eu digo muitas coisas positivas da

marca desta app na Internet DODDD
Eu utilizo esta app com mais

frequéncia do que outras da DDDDD

mesma categoria
Esta & a app onde eu compro a

maioria dos produtos desta C)DDC)C)

categoria

Esta & a minha app preferida para

comprar produtos desta categoria DDD@D
Sem contar com esta, nos Ultimos

meses tenho utilizado poucas

apps que oferecem produtos DDDDD

desta categoria
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A frequéncia com que uso apps
semelhantes diminuiu bastante DDDDD
MNao costumo comprar produtos
desta categoria noutras apps QDOQD
Eu digo coisas positivas sobre a

marca desta app a pessoas que DDQD@

conheco
Eu defendo a marca desta app

quando alguém diz algo negativo DDDDQ

em relacdo a ela

Eu encorajo amigos e parentes a
comprar a marca desta app DDODQ

Eu recomendo esta marca quando

pessoas pedem conselho em

relagdo a uma boa marca no DDDDD
mercado

Cuprterdo coriar 2 s (OO
s (OO0
5 ;pp#infﬁuxnUHUér a ut|I-|.7_-'ar e-sta DD DDD
et e OOOOO

Dados Gerais

3. Género *
Marcar apenas uma oval.

C) Feminino
Q Masculino

4 ldade *
Marcar apenas uma oval.

O Inferior a 15 anos

() 15a25anos
() 26a35anos
() 36a45anos
C) 46 a 55 anos

(") Superior a 55 anos
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5. Habilitagdes Literarias (selecione o maior grau concluido) *
Marcar apenas uma oval.

7 até 9% ano
L. A

() 12°ano

() Licenciatura

() Mestrado

'

() Doutoramento

6. Nivel de Rendimento do Agregado Familiar *
Marcar apenas uma oval.

() até 600 €

() 600€a1000 €
() 1000€a1500€
() 1500 € a2000€
(") Superior a 2000 €
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Anexo Il

1 2 Correlacéo Correlacao AVE1l | AVE 2
estimada estimada®

Atitude de Utilizagao Utilidade 0,864 0,746 0,804 0,580
Atitude de Utilizacéo Experiéncia Online da Marca 0,191 0,036 0,804 0,841
Atitude de Utilizacéo Prazer 0,247 0,061 0,804 0,816
Atitude de Utilizagéo Congruéncia com a Marca 0,081 0,007 0,804 0,831
Atitude de Utilizagéo Amor pela Marca 0,168 0,028 0,804 0,775
Atitude de Utilizacdo EWOM 0,270 0,073 0,804 0,888
Atitude de Utilizacéo Lealdade 0,286 0,082 0,804 0,693
Atitude de Utilizagéo Advocacia da Marca 0,400 0,160 0,804 0,821
Atitude de Utilizagéo Intencdo de Continuar a utilizar a app 0,658 0,433 0,804 0,870
Utilidade Experiéncia Online da Marca 0,235 0,055 0,580 0,841
Utilidade Prazer 0,208 0,043 0,580 0,816
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Utilidade
Utilidade
Utilidade
Utilidade
Utilidade

Utilidade

Experiéncia
Marca
Experiéncia
Marca
Experiéncia
Marca
Experiéncia
Marca
Experiéncia

Marca

Online

Online

Online

Online

Online

da

da

da

da

da

Congruéncia com a Marca
Amor pela Marca

EWOM

Lealdade

Advocacia da Marca

Intencdo de Continuar a utilizar a app

Prazer

Congruéncia com a Marca

Amor pela Marca

EWOM

Lealdade
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0,154
0,225
0,359
0,421
0,517

0,702

0,829

0,757

0,864

0,760

0,614

0,024
0,051
0,129
0,177
0,267

0,493

0,687

0,573

0,746

0,578

0,377

0,580
0,580
0,580
0,580
0,580

0,580

0,841

0,841

0,841

0,841

0,841

0,831
0,775
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0,693
0,821

0,870

0,816

0,831

0,775

0,888

0,693



Experiéncia Online da

Marca

Experiéncia Online da

Marca
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Prazer
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Prazer

Congruéncia com a

Marca

Congruéncia com a

Marca

Congruéncia com a

Advocacia da Marca

Intencdo de Continuar a utilizar a app

Congruéncia com a Marca
Amor pela Marca

EWOM

Lealdade

Advocacia da Marca

Intencdo de Continuar a utilizar a app

Amor pela Marca

EWOM

Lealdade
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0,666

0,288

0,722
0,787
0,671
0,510
0,623

0,308

0,794

0,660

0,524

0,444

0,083

0,521
0,619
0,450
0,260
0,388

0,095

0,630

0,436

0,275

0,841

0,841

0,816
0,816
0,816
0,816
0,816

0,816

0,831

0,831

0,831

0,821

0,870

0,831
0,775
0,888
0,693
0,821

0,870

0,775

0,888

0,693



Marca

Congruéncia com

Marca

Congruéncia com

Marca

Amor pela Marca
Amor pela Marca
Amor pela Marca

Amor pela Marca

EWOM

EWOM

EWOM

Lealdade

a

a

Advocacia da Marca

Intencdo de Continuar a utilizar a app

EWOM
Lealdade
Advocacia da Marca

Intencdo de Continuar a utilizar a app

Lealdade

Advocacia da Marca

Intencdo de Continuar a utilizar a app

Advocacia da Marca

114

0,558

0,269

0,786
0,616
0,688

0,389

0,695

0,814

0,461

0,800

0,311

0,072

0,618
0,379
0,473

0,151

0,483

0,663

0,213

0,640

0,831

0,831

0,775
0,775
0,775

0,775

0,888

0,888

0,888

0,693

0,821

0,870

0,888
0,693
0,821

0,870

0,693

0,821

0,870
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Lealdade

Advocacia

Intencdo de Continuar a utilizar a app

Intencdo de Continuar a utilizar a app

0,539

0,670

0,291

0,449

0,693

0,821

0,870

0,870

115



