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RESUMO

Devido aos tempos de incerteza que atravessamos € de vital importancia que as empresas
compreendam que é absolutamente necessario tornar os clientes leais a sua marca, de modo

a que estes se tornem mais imunes ao aliciamento efectuado pelas marcas concorrentes.

A lealdade é em dos antecedentes da satisfacdo, uma vez que ao aumentarem a satisfacéo
dos seus clientes aumentardo também a sua lealdade, por outro lado as satisfacdo tem como
consequéncia factores como o passa-palavra, a confianca e a rentabilidade que por sua vez

conduzem a uma maior lealdade.

O objectivo deste estudo foi determinar até que ponto a satisfacdo e os valores culturais -
conceito desenvolvido por Geert Hofstede (Gerard Hendrik Hofstead) — influenciam a
lealdade, quer atitudinal, quer comportamental.

Foram aplicados 108 questionarios respondidos por universitarios das Faculdades de
Letras, Economia e Medicina, da Universidade de Coimbra e os resultados obtidos
demonstram que a lealdade atitudinal é influenciada pela satisfacdo, pelo individualismo
vs. colectivismo e pela feminilidade vs. masculinidade ao passo que a lealdade
comportamental é apenas influenciada pela satisfacdo. Verificou-se que existe um efeito
linear positivo da satisfacdo na lealdade atitudinal, um efeito quadratico positivo do
individualismo vs. colectivismo sobre a lealdade atitudinal e um efeito quadréatico negativo

da feminilidade vs. masculinidade na lealdade atitudinal.

Concluindo, este estudo revelou que a satisfacdo, o nivel de individualismo vs.
colectivismo e o nivel de feminilidade vs. masculinidade influenciam a lealdade atitudinal,
pelo que estas variaveis poderdo vir a ser ponderadas em futuras estratégias de marketing

cujo objectivo seja 0 aumento da lealdade dos consumidores.



ABSTRACT

Due to the uncertain times we are experiencing is vital that companies understand that it
is absolutely necessary to make customers loyal to their brand, so that they become more

immune to recruitment made by the others.

Loyalty is in the background to the satisfaction, because by increasing the customer
satisfaction will also increase their loyalty, and on the other hand has the effect of the
satisfaction factors such as the word-of-mouth, confidence and profitability which in turn lead
to greater loyalty.

The aim of this study was to determine the extent to which satisfaction and cultural values - a
concept developed by Geert Hofstede (Gerard Hendrik Hofstead) - influence loyalty, whether
attitudinal or behavioral.

It had been applied 108 questionnaires answered by students of the Faculties of Arts,
Economics and Medicine at the University of Coimbra and the results show that attitudinal
loyalty is influenced by satisfaction, individualism vs. vs. collectivism and femininity vs.
masculinity while behavioral loyalty is only influenced by satisfaction. It was found that there
is a positive linear effect of satisfaction on attitudinal loyalty, a positive quadratic effect of
individualism vs. collectivism on attitudinal loyalty and a quadratic effect of negative vs.
Femininity vs. masculinity in attitudinal loyalty.

In conclusion, this study revealed that the satisfaction, the level of individualism vs.
Collectivism and femininity vs. masculinity influence attitudinal loyalty, so these variables
could be considered in future marketing strategies aimed to increasing customer loyalty.
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CAPITULO 1 - INTRODUCAO

E indiscutivel que a marca é um patrimonio muito importante para qualquer empresa. Se
h& quem afirme que desde o antigo Egipto que se pode falar na existéncia de marca, ja que
os fabricantes de tijolos colocavam simbolos nos seus produtos para os poder distinguir
dos de outros fabricantes, a verdade é que hoje em dia as empresas se vém confrontadas
com questdes bem diferentes. A marca representa atributos, beneficios, valores da
empresa, cultura da empresa e valores do proprio utilizador, uma vez que a marca pode ser

um reflexo do tipo de consumidor que compra ou usa um produto (Kotler, 2009).

De facto, num mercado global, cada vez mais competitivo e em permanente mutacéo, a
marca, mais que um conjunto de simbolos, letras, cores ou sons, transmite os valores em
que o fabricante acredita (sejam a qualidade, a confianca, a responsabilidade, ou outros).
Assim, a marca tem o poder de transmitir uma imagem boa ou menos boa e pode ficar ou
ndo guardada na mente das pessoas. Uma marca com grande notoriedade possui um nivel
de aceitagdo maior pelos consumidores e tende a atrair um conjunto de clientes leais que
tornam a empresa que a possui mais protegida face a ac¢des da concorréncia (Srivastava,
2007).

Hoje, é amplamente reconhecido que, para obter sucesso, uma empresa precisa nao s
deter produtos de qualidade, com precos competitivos, mas igualmente de trabalhar a sua
marca, de modo a que esta seja reconhecida e respeitada pelo consumidor. Para o
consumidor a marca é importante porque funciona como um espelho, onde ele projecta a

sua imagem (Ollins, 2003).

O trabalho que agora se apresenta, explora as no¢des de marca, lealdade & marca e valores
culturais, partindo da analise desenvolvida por Gerard Hendrik Hofstead. Este antropologo
holandés, autor de varias obras, construiu um modelo tedrico que permitiu a reflexdo das
influéncias de uma determinada sociedade no contexto das organiza¢@es. Os estudos de
Hofstede demonstraram que existem grupos culturais nacionais e regionais que afectam o

comportamento de sociedades e organizagdes, e que persistem através do tempo.
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O autor encontrou cinco dimensdes culturais, a partir de um estudo realizado com os
funcionarios da empresa IBM em 40 paises: (i) a distancia hierarquica, que remete para a
aceitacdo da desigualdade de poder por alguém que é submetido; (ii) a aversdo a incerteza,
ou seja, 0 grau de tolerancia que uma cultura pode aceitar face a ansiedade provocada por
eventos futuros; (iii) o individualismo versus o colectivismo, que expressa o0 grau de
autonomia face ao grupo e as normas sociais, a maior ou menor solidariedade do grupo e o
grau de compromisso perante os valores da comunidade; (iv) a masculinidade versus a
feminilidade, que alude ao valor atribuido aos papeis e valores tradicionalmente associado
ao masculino e ao feminino; (v) a orientacdo de longo prazo, isto é, a importancia dada ao
planeamento de longo prazo, em contraste com as preocupacdes imediatas. (Hofstede,
1991).

Bove e Mitzifiris (2007) investigaram se determinados tragos de personalidade contribuiam
para a lealdade a marca. Estudos desta natureza sdo importantes porque permitem perceber
se pessoas com diferentes caracteristicas sdo mais propensas a estabelecerem relagdes
duradouras com um fornecedor. Neste sentido, este trabalho procura determinar se 0s
valores culturais dos individuos, também uma caracteristica pessoal, afecta a sua

predisposicdo para estabelecerem lacos de fidelizagéo.

A dissertacdo esta organizada em cinco capitulos.

No capitulo um - introducédo - € efectuada a apresentacdo do tema em estudo, assim como a

definicdo da estrutura do trabalho.

O segundo capitulo, enquadramento teorico, apresenta uma revisdo de literatura sobre a
tematica em estudo. Esta estruturado em quatro subcapitulos, conceito e importancia da
marca, conceito e importancia da lealdade, conceito e importancia da satisfacdo e valores
culturais. O primeiro subcapitulo comeca por definir o conceito de marca e a sua
importancia quer para o produtor quer para o consumidor. O subcapitulo sobre a lealdade
para além de efectuar uma defini¢do do conceito, real¢a a importancia de que a mesma se
reveste para as empresas. No que respeita ao subcapitulo sobre a satisfacdo é explanado o

conceito, apresentado a sua importancia e elencadas as consequéncias da satisfacdo, o

Sérgio Tomas Ribeiro


http://pt.wikipedia.org/wiki/Cultura
http://pt.wikipedia.org/wiki/IBM

Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra ) “~ '

passa-palavra, a confianca e a rentabilidade. O subcapitulo valores culturais sintetiza as
conclusdes alcancadas por Hofstede, definindo as cinco dimensdes encontradas pelo autor

e ja acima mencionadas.

No terceiro capitulo expde-se a metodologia de investigacdo utilizada no trabalho. Séo
apresentadas as variaveis em estudo e descrita a composicdo das escalas utilizadas no
questionario, identificando-se, para cada dimensdo em analise, as questdes colocadas. E
efectuada uma caracterizacdo demografica da amostra e de seguida elencados o0s

procedimentos estatisticos destinados a analise dos dados obtidos.

No capitulo quatro sdo apresentados e discutidos os resultados.

Finalmente, o capitulo quinto apresenta as conclusdes atingidas.

Sérgio Tomas Ribeiro
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CAPITULO 2 - REVISAO DA LITERATURA

2.1 — Introducéo

Este capitulo tem por objectivo efectuar um enquadramento tedrico do tema investigado.
Em primeiro lugar é abordado o conceito e a importancia da marca, o conceito de lealdade
e a sua importancia, bem como o conceito de satisfacdo e suas consequéncias. E ainda
efectuado um enquadramento tedrico dos cinco valores culturais teorizados por Geert
Hofstede.

2.2 - Marca: Conceito e Importéancia

A marca é um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combina¢do de tudo isto,
destinado a identificar os produtos ou servigos de um fornecedor ou grupo de fornecedores
para diferencia-los dos de outros concorrentes (American Marketing Association citada por
Kotler e Keller, 2009).

As suas raizes remontam a ldade Média, numa altura em que as guildas de artesdos
exigiam que 0S seus membros marcassem o0s seus produtos, para os distinguir da

concorréncia e garantir seguranca aos consumidores.

As marcas sdo o activo mais importante do marketing e das empresas. O foco no cliente
assim o exige pois a marca potencia a lealdade do cliente, cria uma identidade para a
empresa, potencia os produtos a serem unicos e reforca a segmentagdo (Caetano e
Rasquilha, 2010).

Mas para além dos atributos funcionais que uma marca possui existe ainda outra dimenséao
da marca que convém realcar, a dimens&o simbolica e emocional. Keller (2003) refere que
a marca é um produto que acrescenta outras dimens@es que o diferenciam de algum modo

de outros servigos ou produtos desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade. As
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diferencas podem ser relacionadas com o desempenho do produto, isto é, serem tangiveis e
racionais ou por outro lado mais intangiveis, emocionais e simbdlicas, ou seja estarem

relacionadas com aquilo que a marca representa.

A componente simbdlica da marca assume cada vez mais um papel determinante na
escolha de um produto, uma vez que a mesma representa um conjunto de aspiracdes e

emoc0Oes que estdo associadas ao produto (Cimatti, 2007).

Numa altura em que a diferenciacdo dos produtos se faz cada vez menos pelas qualidades
intrinsecas dos mesmos e mais pelas suas qualidades emotivas, a marca desempenha um

papel importantissimo na caracterizacao e valoracdo de um produto ou servico.

De acordo com Day e Montgomery (1999) a marca e tudo o que lhe esta4 associado é

importantissima na tomada de decisdo de compra.

Se para o produtor a marca favorece a lealdade e, consequentemente, uma proteccdo face a
concorréncia, induzindo estabilidade nas vendas (Kapferer, 1997). Para o consumidor,
ainda de acordo com Kapferer (1997), a marca pode ter uma das seguintes oito funcdes:
identificacdo, pratica, garantia, optimizacdo, caracterizacdo, continuidade, hedonistica e
ética. A funcdo identificacdo permite ao consumidor localizar o produto entre 0s seus
concorrentes, ou seja € uma fonte de informacdo sobre as caracteristicas principais do
produto; a marca assume também uma fungdo prética na medida em que permite poupar
tempo na escolha do produto; a marca funciona também como uma garantia, uma vez que
sinaliza ao consumidor que a qualidade do produto é sempre igual independentemente do
seu local de aquisicdo; no que respeita a fungdo optimizacédo, o que o autor nos diz é que a
marca garante a compra do melhor produto para um determinado objectivo; a funcao
caracterizacdo permite ao consumidor definir-se e comunicar aos outros quem ele pretende
ser em funcdo da marca consumida; a fungdo continuidade real¢ca a satisfagdo que o
consumo repetido de uma marca proporciona; a funcdo hedonistica pde em relevo a
satisfacdo que o consumidor retira da atractividade da marca, do seu logétipo e da sua
comunicagdo e, por altimo, a funcdo ética destaca a responsabilidade da marca na sua
relagdo com a sociedade e a satisfacdo que o consumidor retira por comprar uma marca

que defende esses valores.

Sérgio Tomas Ribeiro



Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra ) “~ '

Kotler (2009) referiu que uma marca para além de oferecer ao seu detentor uma protecgédo
legal das caracteristicas unicas do produto, proporciona a atrac¢do e a manutencdo de um
grupo de consumidores leais e lucrativos, o que se traduz numa mais-valia em relagio aos
concorrentes e permite segmentar os mercados, para aléem disso uma marca forte contribui

para a construcao da imagem corporativa.

2.3 — Lealdade: Conceito e Importancia

O conceito de lealdade a marca foi pela primeira vez mencionado por Copeland em 1922 e
desde essa altura inumeras defini¢cbes tém surgido em diversos estudos dedicados a este

tema.

Jacoby e Olson (1970) propuseram uma definicdo que referia que a lealdade a marca era a
resposta comportamental expressa ao longo do tempo pelos consumidores no que diz

respeito a uma ou mais marcas alternativas.

Gounaris e Stathakopoulos (2004) avancaram com outra definicdo, mencionando que a
lealdade a marca se traduz na compra repetida, preferéncia, compromisso e fidelidade que

um consumidor tem com uma marca.

Uma definicdo mais completa € dada por Oliver (1999), que afirma que a lealdade a marca
se traduz num profundo compromisso - consistentemente no futuro - de recomprar um
produto, apesar das influéncias situacionais e dos esfor¢os de marketing efectuados pelos

concorrentes para causar mudanca de comportamento.

Esta definicdo enfatiza as duas diferentes componentes da lealdade a marca, a componente

comportamental e a componente atitudinal.
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Lealdade atitudinal e lealdade comportamental

De acordo com Chaudhuri e Holbrook (2001) a componente comportamental, reflecte-se
na compra (lealdade de compra), expressando-se a lealdade & marca na compra repetida
dessa mesma marca. Ja a componente atitudinal da lealdade a marca traduz-se no grau de
compromisso do consumidor para com a marca e no valor unico que este associa a marca,

ou seja é o nivel de comprometimento do consumidor médio para com a marca.

Por outras palavras, a lealdade atitudinal manifesta-se através dos aspectos de intencéo de
aumento de uso do produto, ou de recomendacdo do produto para terceiros, mesmo em
face de produtos alternativos mais interessantes para o consumidor. Importa, contudo,
realcar que a capacidade econémica pode também influenciar a lealdade atitudinal, na
medida em que, alertam alguns autores, dependendo do papel social que o consumidor
desempenha, enfrenta exigéncias de comportamento por parte dos seus pares, que podem

motivar as suas intencdes (Cohen, 2004).

Ja a lealdade comportamental pode ser expressa através das dimensdes tradicionais de
frequéncia, quantidade de compras e valor monetario. Esta dimensdo considera a hipotese
de o cliente comprar a mesma marca apenas por conveniéncia ou forca do habito, sem que,
efectivamente, goste mais dessa marca do que de outras. Trata-se de uma lealdade que néo
é estavel: se a marca concorrente oferecer um preco melhor, o cliente prontamente migra
para outra marca (Cohen, 2004). Acentue-se, contudo, que o facto de o cliente,
ocasionalmente, comprar outra marca, ndo significa, necessariamente, que ele esteja a ser
infiel. O cliente pode, na verdade, ter sido forcado a trocar de marca pela falta ou

indisponibilidade da sua marca habitual.

Assim, os autores sdo unanimes em sublinhar que, a par da lealdade comportamental,
torna-se necessario avaliar a lealdade atitudinal & marca, representada por um apreco

especial pela marca.

Contudo, deve realcar-se que a forma comportamental e a forma atitudinal do cliente nem

sempre estdo positivamente correlacionadas, ja que existem outros factores de influéncia
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aléem da lealdade no processo de decisdo de compra, tais como prego e conveniéncia
(Simioni et al., 2009).

De acordo com o Gounaris e Stathakopoulos (2004) o conceito de lealdade a marca é
importante para as empresas porque permite obter uma vantagem competitiva sustentavel,
uma vez que:

i) Os clientes fieis @ marca tornam-se menos dispendiosos, visto que reduzem o0s custos de
marketing.

ii) As extensfes da marca tornam-se menos arriscadas para as marcas que apresentam uma
grande lealdade.

iii) A lealdade a marca tem estado associada com largas taxas de retorno dos investimento
assim como com o aumento da quota de mercado.

iv) O consumidores fieis a marca tém menos razdes para procurar informacdo sobre
alternativas o que diminui a probabilidade de mudar de marca.

V) A lealdade a marca tem sido identificada como a maior determinante do patrimoénio da

marca.

2.4 - Satisfacdo: Conceito e Importancia

De acordo com Oliver (1999) a satisfacdo é uma realizacdo aprazivel. Segundo o autor,
para que a satisfacdo leve a lealdade € necessario que existam experiéncias frequentes e

acumuladas de modo a que a satisfacdo individual tenha um efeito agregado.

Kotler e Keller (2009) defendem que a satisfacio é a sensacdo de prazer ou
desapontamento resultante da comparacao entre o desempenho (ou resultado) percebido de
um produto e as expectativas do comprador. Assim se o produto ndo alcancar as
expectativas, o consumidor ficara insatisfeito (desapontado), se pelo contrario o produto
alcancar as expectativas o cliente ficara satisfeito e se 0 produto ou servigo superar as

expectativas o consumidor ficara altamente satisfeito ou encantado.
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Oliver (1997) refere que quanto mais a organizacgao estiver orientada para as satisfazer as
necessidades e os desejos dos clientes, mais expectavel é que os clientes se encontrem

satisfeitos.

Deste modo um dos métodos mais lucrativos para aumentar os lucros das empresas é
aumentar a satisfacdo dos seus clientes (Fornell, 1992), na medida em que os clientes
satisfeitos irdo aumentar o seu envolvimento com a empresa, consumirdo mais 0s produtos
que ja conhecem, experimentardo 0s novos produtos que a empresa lancar e vao aconselhar
0 consumo dos produtos da empresa a outros consumidores. A satisfacdo €& assim

fundamental nos primeiros contactos da organizagdo com o consumidor (Bolton, 1998).

A satisfacdo dos clientes revela-se assim de uma importancia primordial, uma vez que se
as empresas conseguirem aumentar a satisfacdo dos seus clientes irdo também aumentar a
lealdade e a confianca dos mesmos, tornando a relagcdo da empresa com os clientes mais
estavel e duradoura, o que € um factor fulcral para assegurar o sucesso da empresa no

longo prazo (Bauer et al., 2001).

2.4.1 — Consequéncias da Satisfacdo

2.4.1.1 — O Passa-palavra

A satisfacdo leva os clientes a efectuar recomendacBes a outros potenciais clientes, é o
chamado word-of-mouth, que alguns estudos sugerem que pode triplicar a efectividade da
publicidade (Hogan et al., 2004, citado por Mazzarol et al., 2007). O passa- plavra é de
extrema importancia no sector dos servicos devido a intangibilidade dos mesmos e a

dificuldade em avalia-los antes de serem consumidos (Mazarol et al., 2007).

A satisfacdo dos clientes leva-0s a transmitir a sua experiéncia aos outros. Em alguns casos
a partilha da sua experiéncia com a marca é o que mais satisfaz o consumidor (Oliver,
1999).
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Assim, passa-palavra pode ser definido como a recomendacéo oral ou escrita efectuada por
um consumidor satisfeito a outros potenciais consumidores de um bem ou servigo. Para
muitos autores é considerada a forma mais eficiente de efectuar a comunicacdo das

caracteristicas de um produto.

A sua importancia advém do facto de se considerar que o valor de um cliente reside ndo s
naquilo que ele compra, mas também sobre 0 que ele sente acerca da marca e aquilo que
ele esta preparado para dizer aos outros sobre essa marca. Na verdade isto pode influenciar

as vendas e os lucros de um modo muito mais acentuado (Kumar et al., 2007).

O passa-palavra é entdo a mensagem acerca dos produtos ou dos servicos de uma
organizacdo ou sobre a propria organizacdo. Geralmente o passa-palavra envolve
comentérios sobre o desempenho dos produtos, a qualidade do servico e o grau de
confianga que eles apresentam. Estes comentarios sdo transmitidos de uma pessoa para
outra. Os consumidores que tiveram uma experiéncia pessoal com o produto ou o servico
de uma determinada organizacdo sdo considerados uma fonte de informacdo sincera e
objectiva por aqueles que os escutam. A informacao transmitida pode ser positiva, negativa
ou uma mistura de ambas (Charlett et al., 1995). O objectivo de qualquer organizacao €
levar a que os seus clientes transmitam aos outros consumidores 0 maximo de opinides

favoraveis sobre 0s seus produtos ou servigos.

2.4.1.2 — A Confianca

A confianca é extremamente importante no desenvolvimento de relagcbes comerciais de
longo prazo (Morgan e Hunt, 1994). Segundo estes autores a confianga manifesta-se
quando uma parte acredita na dignidade e integridade da outra parte. Todas as relagbes
comerciais implicam que exista confianga entre os elementos que nela participam pelo que
a postura e a integridade dos envolvidos assume um papel primordial.

A confianca é ainda mais premente quando estdo em causa servicos, devido a
intangibilidade que os caracteriza. Os clientes dos servicos tém necessidade de confiar no
prestador do servigo para que lhe seja entregue o resultado do servigo esperado (Bateson,
1977).
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A satisfacdo respeitante a transaccdes ja realizadas aumenta a confianga uma vez que leva
a gque os consumidores se sintam mais seguros de que no futuro irdo ser tratados com
equidade e de que existe preocupacdo do fornecedor com as suas necessidades (Ganesan,
1994).

2.4.1.3 — A Rentabilidade

O crescimento da satisfacdo aumenta as compras efectuadas pelos consumidores o que
incrementa as receitas, minimiza as probabilidades dos consumidores trocarem de

fornecedor, diminuindo assim a sensibilidade aos precos (Anderson, Fornell e Rust, 1997).

Mas ndo é s6 do lado dos proveitos que a rentabilidade aumenta com a satisfacdo, também
do lado dos custos, a satisfacdo proporciona mais rentabilidade as empresas porque reduz
0s custos de insatisfacdo. De acordo com Kotler (2003), os custos de angariar novos
clientes podem ser cinco a dez vezes superiores aos custos relacionados com satisfazer e
reter os clientes actuais, a empresa perde em média entre 10% a 30% dos seus clientes por
ano, para além disso uma reducdo de 5% na taxa de abandono dos clientes pode aumentar
os lucros da empresa desde 25% a 85%, pelo que a taxa de lucro dos clientes tende a
aumentar a medida que o tempo de permanéncia de um cliente aumenta. Desta forma, a

satisfacdo acaba por reduzir os custos das transaccdes futuras.

Ou seja tal como ja foi referido anteriormente o aumento da satisfacdo leva a um aumento

das receitas e a uma diminuicdo dos custos, 0 que aumenta a rentabilidade.

2.4.1.4 - A Lealdade

A lealdade dos consumidores tem um papel fulcral na performance financeira a longo

prazo das organizagdes (Jones e Sasser, 1995), uma vez que o aumento da lealdade pode

aumentar substancialmente os lucros (Reichheld e Sasser, 1990).
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Para Gorst et al. (1998) os clientes completamente satisfeitos sdo mais propensos a
permanecerem mais leais do que os clientes marginalmente satisfeitos ou indiferentes, que

mais facilmente podem ser aliciados pelas ofertas da concorréncia.

Deste modo, a decisdo de um cliente se manter fiel ou preferir a concorréncia vai
corresponder a soma de muitos pequenos contactos com a empresa e do quanto ficou
satisfeito com os mesmos. Quanto mais elevado for o nivel de satisfagdo do cliente, mais

elevado seré o seu grau de lealdade a empresa (Lovelock e Wright, 2001).

Podemos entdo concluir que os clientes satisfeitos podem néo ser totalmente leais, mas a

probabilidade de eles o serem se estiverem satisfeitos serd maior.

2.5 —Valores Culturais

A cultura é o principal determinante do comportamento e dos desejos de uma pessoa
(Kotler e Keller, 2006).

Em 1980 Geert Hofstede publicou o livro Consequéncias Culturais, em que analisou o
comportamento dos trabalhadores da IBM (International Business Machines) em inimeras
filiais desta empresa norte-americana. A partir dos dados observados elaborou uma
construcdo tedrica em que referiu que os valores culturais de um individuo podem ser
medidos com base em cinco dimensdes diferentes: a distancia hierdrquica, o grau de
individualismo (e de colectivismo), a feminilidade e a masculinidade, a aversao a incerteza

e a orientacd@o de longo prazo, as quais podem ser avaliadas atraves dos respectivos indices.

2.5.1 — A Distancia Hierarquica

A distancia hierarquica ou distancia ao poder é a medida do grau de aceitagdo, por aqueles

que tém menos poder nas instituicbes e organizacBes de um pais, de uma reparticdo
desigual do poder (Hofstede, 2001).
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Trata-se de uma medida do quanto os membros menos poderosos de uma civilizacéo
aceitam e esperam distribuicdo desigual de poder na sociedade. Ela é avaliada a partir dos

sistemas de valores daqueles que tém menos poder.

Deste modo o indice de distancia hierarquica (IDH) procura medir as relagdes de
dependéncia que um individuo estd disposto a aceitar. Este indice fornece informacao

sobre as relacbes de dependéncia num determinado pais (Hofstede, 2003).

Um subordinado com um IDH baixo tem uma dependéncia limitada em relacdo as suas
chefias. Ou seja tem uma maior interdependéncia com o seu chefe, a distancia entre ambos
€ pequena e podera por em causa a sua chefia com frequéncia. Pelo contrario um individuo
com um IDH elevado possui uma elevada dependéncia face as suas chefias, podendo
aceitd-las ou rejeita-las (contra-dependéncia). Ou seja um individuo que apresenta uma
grande distancia ao poder apresenta também uma distancia emocional elevada face as suas

chefias e raramente as contesta abertamente (Hofstede, 2003).

O poder e a desigualdade sdo factos fundamentais e qualquer sociedade é desigual, no
entanto ha sociedades mais desiguais do que outras, pelo que a IDH tende a ser diferente

de pais para pais.

2.5.2 — Individualismo vs. Colectivismo

O individualismo caracteriza as sociedades nas quais os lagos entre os individuos sdo
pouco firmes, em que cada um se ocupa de si mesmo e da sua familia mais proxima. O
colectivismo, pelo contrario, caracteriza as sociedades nas quais as pessoas sao integradas,
desde o nascimento, em grupos fortes e coesos, que as protegem para toda a vida em troca
de uma lealdade inquestionavel (Hofstede, 2001). Nestas sociedades, o interesse do grupo
prevalece sobre o interesse do individuo, em contradicdo com o que se verifica nas
sociedades individualistas (prevalece o interesse do individuo sobre o grupo). Pode entdo

afirmar-se que o individualismo é uma oposi¢do ao colectivismo, sendo este Gltimo uma
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medida do quanto os membros de uma sociedade s&o responsaveis pelos que estdo a sua

volta.

Deste modo as pessoas individualistas séo independentes, ou seja, prescindem dos outros
individuos e centram-se em si mesmas e na sua familia directa, pelo que valorizam de
forma significativa a sua propria autonomia e auto-realizacdo. Em contrapartida os
individuos colectivistas devido ao facto de estarem mais integrados em grupos (empresas,
tribos ou familias alargadas, que incluem avos, tios e primos) tendem a ser mais
dependentes destes e a procurar 0 bem-estar do grupo acima do seu proprio interesse
(Hofstede, 2001).

O indice de individualismo mede o grau no qual os individuos se integram nos grupos.

2.5.3 — Feminilidade vs. Masculinidade

Os comportamentos considerados como “masculinos” e “femininos” sdo diferentes, ndo sO

nas sociedades tradicionais, mas também nas sociedades modernas. (Hofstede, 2001).

O autor encontrou uma tendéncia comum na maior parte das sociedades, modernas ou

tradicionais, no que diz respeito a distribuicdo dos papéis sociais de acordo com 0 sexo.

Dos homens espera-se que sejam fortes e estejam ligados as actividades exteriores ao lar,
ao contréario das mulheres que devem tratar do lar e das criancas, dos outros em geral. Os
homens devem ser firmes, competitivos e duros; pelo contrario, as mulheres devem adoptar
um comportamento terno. A masculinidade da mais valor as tarefas, enquanto a
feminilidade valoriza sobretudo as relagbes humanas e o meio envolvente (Hofstede,
2001).

Os estudos efectuados por Hofstede demonstraram que os valores femininos diferem
menos de sociedade para sociedade do que os valores masculinos. Os valores masculinos,
de um pais para outro contém uma dimenséo de bastante assertividade e competitividade e
maximizam as diferencas dos valores femininos que se caracterizam essencialmente pela

modéstia e pelo interesse em cuidar do outro. O pélo assertivo tem sido chamado de
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masculino, ao passo que o polo relativo & modestia e ao cuidado dos outros tem sido

chamado de feminino.

Os individuos com valores mais femininos tém a mesma modéstia e 0 mesmo interesse em
cuidar dos outros, ao passo que os individuos com valores masculinos sdo mais agressivos

e competitivos, embora as mulheres o sejam menos que 0s homens.

2.5.4 — A Aversao a Incerteza

O grau de controlo da incerteza mede o grau de inquietude dos individuos face as situacdes
desconhecidas ou incertas. Este sentimento exprime-se entre outros, pelo stress e a
necessidades de previsibilidade: uma necessidade de regras, escritas ou ndo (Hofstede,
2001).

A aversdo a incerteza caracteriza-se pelo nivel de tolerancia que os individuos apresentam

perante situacdes que sdo caracterizadas pela ambiguidade (Hofstede, 1980).

Os individuos com elevada aversdo a incerteza consideram as normas e as regras como
algo de dtil e positivo, uma vez que lhes permite reduzir os riscos das actividades que
desenvolvem. J& os individuos mais tolerantes a incerteza tendem a orientar-se mais para a

aprendizagem.

As culturas em que existe um grande grau de incerteza tentam minimizar as possiveis
situacOes de incertezas restringido as leis e as regras, adoptando medidas de seguranca que
permitam ter um modelo de orientacdo, uma verdade (Hofstede, 2003). As pessoas com
aversdo a incerteza sao mais emocionais e tém uma maior energia interior e adoptam
medidas de crenca numa verdade absoluta. Pelo contrério os individuos que aceitam um
certo grau de incerteza sdo mais tolerantes a opinides diferentes, tentam viver com o
minimo de regras possiveis e do ponto de vista religioso e filosofico sdo mais relativistas e
tolerantes a ideias diferentes. Este tipo de individuos sdo mais fleumaticos e

contemplativos e ndo é expectavel que expressem emocdes facilmente.
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2.5.5 — A Orientacao de Longo Prazo

A orientacdo de longo prazo é o valor da visualizagdo do tempo, valorizando o passado e 0
futuro, em vez de apenas serem consideradas as ac¢des importantes pelos seus efeitos

imediatos ou de curto prazo (Bearden et al., 2006).

Os individuos orientados para o longo prazo valorizam a tradi¢do, a planificacdo, a
perseveranca e o trabalho &rduo, ao passo que os individuos que ndo tém esta orientacao
sdo mais imediatistas e focam-se mais no presente, sdo mais respeitadores da tradicdo e
cumpridores das obrigacGes sociais. Os fundamentos dos aspectos negativos e positivos
desta dimensdo tém a sua origem nos ensinamentos do filésofo chinés Confucio que viveu
entre 551 A.C.e 479 A.C..

2.6 — Conclusao

Neste capitulo foi abordada a tematica da lealdade a marca, tendo sido explanado o

conceito e a importancia da marca.
Foi também abordada a importancia da satisfacdo e as suas principais consequéncias.
Por ultimo foi discutida a tematica dos valores culturais tal como foram definidos por

Geert Hofstede, isto é, a distancia hierarquica, individualismo vs. colectivismo,.

feminilidade vs. masculinidade, a aversdo a incerteza e a orientacdo de longo prazo.
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CAPITULO 3 - METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

3.1 - Introducgéo

Ap0s a revisdo da literatura procedeu-se a definicdo da metodologia de investigacdo a
utilizar no presente trabalho. Neste capitulo caracteriza-se a recolha de dados, a construgéo
do questionario, e por ultimo o aperfeicoamento das escalas relevantes para o presente
estudo. Recorda-se que o objectivo deste trabalho é o de verificar se os valores culturais
contribuem para que 0s consumidores sejam mais leais a uma marca. Assim, temos como
objectivo construir um modelo explicativo da lealdade comportamental e atitudinal que
terd como variaveis independentes os valores culturais bem como a satisfacdo, um dos
principais determinantes da lealdade. A nédo inclusdo da satisfacdo no modelo poderia
conduzir a identificacdo de efeitos para os valores culturais que sofreriam de uma ma

especificacdo do modelo, dada a omissdo de variaveis explicativas relevantes.

3.2 — Recolha de Dados e Caracterizacdo da Amostra

A populacdo alvo deste estudo foi definida como sendo os estudantes universitarios, uma
populacdo relevante para inimeros produtos. O questionario foi distribuido em Julho de
2011 nas Faculdades de Letras, Economia e Medicina, todas da Universidade de Coimbra.
Foram colocadas caixas de papeldo, forradas, mas devidamente fechadas, de modo a que
ndo fossem facilmente violadas, dispondo apenas de uma ranhura para introducdo dos
questionarios. Varios impressos de questionarios foram deixados junto de cada caixa,
estando também colado em cada caixa um questionario. No total, foram distribuidos 400

questionarios.

Foram recolhidos 140 questionarios (taxa de resposta de 35%). No entanto, 28
apresentavam-se preenchidos de forma muito incompleta — apenas um grupo de perguntas
respondido, em alguns casos, ou grupos de questdes riscados, noutros casos. Dois dos

questionarios, embora quase respondidos na sua totalidade, tinham comentarios que se
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consideram despropositados face a algumas questbes — por exemplo, uma inquirida
questionava o facto de se perguntar qual o grau académico que frequenta, entendendo ser a
pergunta discriminatoria. Um questionario foi respondido por uma jovem que afirmou ter
13 anos, pelo que ndo se enquadra na populacdo alvo do trabalho, que, como ja se referiu,
sdo os estudantes universitarios. Optou-se por ndo se considerar estes questionarios.

Assim, tomaram-se em linha de conta os questionarios preenchidos na integra, num total
de 108 (27% do total de inquéritos distribuidos), os quais foram introduzidos numa base de
dados criada para o efeito com o apoio do programa IBM SPSS Statistics 19, para analisar
os efeitos da satisfacdo, da orientacdo de longo prazo, da distancia hierarquica, da aversdo
a incerteza, do individualismo vs. colectivismo e da feminilidade vs masculinidade na

lealdade comportamental e na lealdade atitudinal.

3.2.1 — Caracteristicas Gerais da Amostra

Seguidamente apresentam-se as caracteristicas gerais da amostra:

Grafico 1 — Distribuicdo da amostra por sexo
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Uma vez que a maior parte dos estudantes do ensino superior sdao do sexo feminino,
constatou-se, sem surpresa, que as mulheres estavam em maioria (63% dos respondentes).
A média de idades das pessoas que responderam ao questionario foi de 24,5 anos e a moda

foi 21 anos. O mais velho respondente tinha 39 anos e 0 mais jovem 19 anos.
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Gréfico 2 — Distribui¢do da amostra por grau de ensino
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Mais de metade dos inquéritos foram respondidos por estudantes de mestrado (56,5%). Os
alunos que frequentam doutoramento representam apenas 3,7% do total de respostas e 0s

de licenciatura 39,8%.

Gréfico 3 — Distribuigdo das marcas de telemdveis
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Entre os respondentes, a marca mais frequente de telemdvel é Nokia (34,3% de respostas),
seguida de Samsung (14,8%) e LG (13%). As marcas menos frequentes foram Alcatel e
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Sagem (cada um com 1,9% de respostas), sendo que 10% dos estudantes tem um telemdvel

de uma marca nédo representada entre as op¢Oes possiveis no inquérito.

Grafico 4 — Tempo de utiliza¢ao do telemovel
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A esmagadora maioria dos inquiridos (48,1%) declarou usar o telemovel em causa ha um
ano ou menos. Cerca de 36% dos estudantes usa o aparelho ha dois anos. Note-se que
apenas uma pessoa afirmou usar o actual telemével ha 5 anos ou mais e apenas duas

declararam usar ha 4 anos.

Grafico 5 — Custo do telemovel
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Quarenta e trés inquiridos (39,8%) afirmaram que o seu telemdvel custou entre 51€ e 100€.
21,3% das pessoas despenderam entre 101€ e 150€ pelo seu telemovel. Deve referir-se que
7 estudantes declararam que o seu telemovel custou mais de 300€ e que 13 mencionaram

custar menos de 50€.

3.3 - Composicdo das Escalas Utilizadas no Questionario

De modo a medir a lealdade comportamental o questionario compreendida as questdes:

1. No futuro tenho intencdo de voltar a comprar telemdveis desta marca.

2. A probabilidade de voltar a comprar telemoveis desta marca é elevada.

3. Eu pretendo continuar a ser um cliente desta marca.

4. No futuro, quando tiver necessidade de adquirir um telemdvel, voltarei a

comprar desta marca.

5. De futuro irei continuar a comprar telemdveis desta marca.

Fonte: Chaudhuri e Holbrook (2001)

A satisfacdo foi aferida com recurso as seguintes questdes:

10. Esta marca de telemoéveis satisfaz completamente as minhas necessidades.

11. Eu estou muito satisfeito com esta marca de telemoveis.

12. Comprar esta marca de telemoveis é sensato.

13. Esta marca de telemdveis corresponde exactamente ao que eu preciso.

14. Esta marca de telemdveis esta muito perto do meu ideal.

15. Esta marca de telemoveis tem-me proporcionado uma boa experiéncia.

Fonte: Burnham, Frels e Mahajan (2003)
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A lealdade atitudinal foi medida com recurso as perguntas:

16. Eu identifico-me muito com esta marca de telemdveis.

17. Esta é a minha marca favorita de telemdveis.

18. Estou disposto a pagar um preco mais elevado por esta marca

de telemdveis do que por outras marcas.

19. Eu tenho uma elevada preferéncia por esta marca.

20. Eu tenho uma relacao forte com esta marca de telemoveis.

Fonte: Chaudhuri e Holbrook (2001)

De notar que o questionario abordava ainda outras matérias, designadamente a confianca e
o efeito da marca. Estes aspectos ndo foram, contudo, alvo de analise e tratamento, pelo
que ndo sdo aqui referidos de forma exaustiva. Mencione-se, a titulo elucidativo, que a
confianga na marca foi abordada através de questdes como eu confio nesta marca de
telemoveis, esta marca de telemdveis é honesta ou eu sinto que posso contar com esta

marca de telemdveis, entre outras.

A terceira parte do questionario aborda os valores culturais. O terceiro grupo de questdes
incide sobre a orientacdo de longo prazo, tendo a fonte utilizada sido o artigo do ano de
1998 de Yoo e Donthu.

Orientagéo de longo prazo

1. Gestéo cuidadosa do dinheiro (poupanga)

2. Avancar decididamente mesmo que tenha que enfrentar alguma

oposicao (persisténcia)

3. Seguranga e estabilidade pessoal

4. Planeamento a longo prazo

5. Abdicar do prazer no presente para ter sucesso no futuro

6. Trabalhar arduamente para obter sucesso no futuro
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De seguida (quarto grupo de questfes), abordaram-se outros aspectos dos valores culturais
— a distancia hierdrquica, o individualismo vs. colectivismo, a feminilidade vs.

masculinidade e a aversao a incerteza.

Distancia hierarquica

As pessoas que ocupam posi¢Oes hierdrquicas superiores devem tomar a maior
parte das decisdes sem consultar as pessoas que ocupam posic¢les hierarquicas

inferiores.

As pessoas que ocupam posi¢des hierarquicas superiores devem evitar pedir a

opinido das pessoas que ocupam posi¢oes hierarquicas inferiores.

As pessoas que ocupam posicBes hierdrquicas superiores devem evitar a

interac¢do social com pessoas que ocupam posicles hierdrquicas inferiores.

As pessoas que ocupam posicdes hierarquicas inferiores ndo devem discordar

das decisOes de pessoas que ocupam posi¢des superiores.

As pessoas que ocupam posicdes superiores ndo devem delegar tarefas

importantes em pessoas que ocupam posi¢oes inferiores.

Individualismo vs. colectivismo

Os individuos devem sacrificar o interesse préprio pelo interesse do grupo

(quer na escola quer no local de trabalho).

Os individuos devem manter-se unidos mesmo perante as dificuldades

O bem-estar do grupo é mais importante do que as recompensas individuais.

O sucesso do grupo é mais importante do que o sucesso individual.

Os individuos s6 devem prosseguir 0s seus objectivos pessoais depois de

levarem em consideracdo o bem-estar do grupo.

Deve-se encorajar a lealdade ao grupo mesmo quando isso afecte

negativamente os objectivos individuais.

Feminilidade vs. Masculinidade

Ter uma carreira profissional € mais importante para 0s homens do que para as
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mulheres.

Normalmente os homens resolvem os problemas com andlise logica, e as

mulheres com a intuigéo.

Resolver problemas dificeis requer normalmente uma abordagem activa e

enérgica, que é tipica dos homens.

Ha tarefas que um homem pode sempre fazer melhor do que uma mulher.

Aversao a incerteza

E atil ter procedimentos de trabalho estandardizados

E importante ter instruces detalhadas para que eu saiba sempre o que é suposto

eu fazer

E importante seguir as instrucdes e procedimentos rigorosamente

As regras e regulamentos sédo importantes porque me informam do que se

espera de mim.

E importante ter instrucdes de trabalho claras.

Para a medicdo das variaveis foram utilizadas escalas de Likert, habitualmente usadas em
questionarios, sendo de facto a escala mais usada em pesquisas de opinido. Ao
responderem a um questionario baseado nesta escala, os inquiridos indicam o seu nivel de
concordancia com uma afirmacgéo.

Atribuem-se valores numéricos e/ou sinais as respostas para reflectir a forca e a direcgédo
da reaccdo do entrevistado a declaracdo. As declaracdes de concordancia devem receber
valores positivos ou altos enquanto as declaracdes das quais discordam devem receber

valores negativos ou baixos.

3.4 — Aperfeicoamento das Escalas

A andlise de dados iniciou-se com a realizacdo de frequéncias descritivas, que

possibilitaram a correcgdo de erros na inser¢do de dados. De seguida, foi efectuada uma

analise aturada dos elementos introduzidos, tendo-se substituido os missings ocasionais

Sérgio Tomas Ribeiro

detectados pela sua média.



Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra ) “~ '

De modo a verificar as caracteristicas psicométricas foi efectuada a anélise da correlagéo
existente entre cada item e 0s restantes itens que compdem cada escala, de modo a
averiguar qual a correlacdo linear entre o item em analise e 0s outros itens em quest&o.
Como se vera adiante, ndo foi retirado qualquer item da escala uma vez que nenhum

apresentava uma correlacao inferior a 0,25.

O passo seguinte foi realizar a analise factorial de modo a estudar os relacionamentos entre
as variaveis, com o objectivo de descobrir um conjunto de itens que agrupem o que as
varidveis originais ttm em comum, de modo a que os itens que fazem parte de uma escala
estejam relacionados e exprimam um Unico conceito, ou seja as escalas devem ser

unidimensionais.

Pode dizer-se que o proposito essencial da analise factorial é descrever, se possivel, a
estrutura de covariancias entre as variaveis em termos de um ndmero menor de variaveis
(ndo observaveis) chamadas factores. Por outras palavras, a analise factorial estuda os
inter-relacionamentos entre as variaveis, num esfor¢co para encontrar um conjunto de
factores (em menor nimero que o conjunto de varidveis originais) que exprima o que as

variaveis originais partilham em comum.

Na analise factorial o célculo das componentes é efectuado por ordem decrescente de
importancia, isto é, a primeira componente explica a méaxima varidncia dos dados, a
segunda componente permite explicar a maxima variancia dos dados ndo explicados pela
primeira e a terceira explica a maxima variancia dos dados ndo explicados pelas duas

anteriores e assim sucessivamente.

Na realizagdo deste trabalho foi efectuada a andlise factorial com recurso a rotagéo
varimax, de forma a minimizar os nimeros de variaveis com loadings elevados num s
factor. O método varimax € um metodo de rotacdo que pretende que, para cada
componente principal, existam apenas alguns pesos significativos e todos os outros sejam
proximos de zero, isto é, 0 objectivo € maximizar a variacdo entre 0s pesos de cada

componente principal.
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Na tabela seguinte é possivel verificar quais os loadings e a percentagem de variancia para
cada uma das escalas. E de referir que o nimero de factores foi determinado com base na
analise de eigenvalues, ou seja cada escala sO deve ter um eigenvalue superior a 1, de

modo a que a escala seja considerada unidimensional.

Tabela 1: Analise Factorial

Variavel Itens Loadin | % var.
gs
No futuro tenho intencdo de voltar a comprar | 0.960
IS telemoveis desta marca.
é A probabilidade de voltar a comprar telemoveis desta | 0.954
+§ marca € elevada.
é‘ Eu pretendo continuar a ser um cliente desta marca. | 0.941 91.096%
§ No futuro, quando tiver necessidade de adquirir um | 0.959
g telemdvel, voltarei a comprar desta marca.
§ De futuro irei continuar a comprar telemoveis desta | 0.956
marca.
Esta marca de telemdveis satisfaz completamente as | 0.876
minhas necessidades.
Eu estou muito satisfeito com esta marca de telemoveis. | 0.897
Comprar esta marca de telemdveis € sensato. 0.860
@ Esta marca de telemdveis corresponde exactamente | 0.921
= _ 80.138%
-% a0 que eu preciso.
@ Esta marca de telemdveis esta muito perto do meu 0.916
ideal.
Esta marca de telemdveis tem-me proporcionado 0.900
uma boa experiéncia.
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devem delegar tarefas importantes em pessoas que

ocupam posic¢des inferiores.

Eu identifico-me muito com esta marca de | 0.899

__ | telemoveis.

-_cg Esta é a minha marca favorita de telemoveis. 0.917

-% Estou disposto a pagar_ um preco mais elevado por | 0.924 85 904%

2z esta marca de telemdveis do que por outras marcas.

clc: Eu tenho uma elevada preferéncia por esta marca. 0.954

5 Eu tenho uma relacdo forte com esta marca de | 0.941
telemaveis.

Gestao cuidadosa do dinheiro (Poupanca). 0.621

§ Avancar decididamente mesmo que tenha que 0.729

g enfrentar alguma oposicéo (Persisténcia).

E Seguranca e estabilidade pessoal. 0.786

@ 62.303%

'g Planeamento a longo prazo. 0.888

}% Abdicar do prazer no presente para ter sucesso no 0.826

é futuro.

O Trabalhar arduamente para obter sucesso no futuro. | 0.856
As pessoas que ocupam posicdes hierarquicas 0.901
superiores devem tomar a maior parte das decisfes
sem consultar as pessoas que ocupam posicoes
hierarquicas inferiores.

As pessoas que ocupam posicdes hierarquicas 0.927

S superiores devem evitar pedir a opinido das pessoas

§ que ocupam posi¢Oes hierarquicas inferiores.

kg As pessoas que ocupam posicles hierarquicas 0.870

g _ o _ 74.716%

‘s | superiores devem evitar a interacgdo social com

% pessoas que ocupam posi¢des hierarquicas inferiores.

-3 As pessoas que ocupam posic¢des hierarquicas 0.808
inferiores ndo devem discordar das decisoes de
pessoas que ocupam posicoes superiores.

As pessoas que ocupam posi¢des superiores néo 0.810
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E util ter procedimentos de trabalho estandardizados. | 0.754
o E importante ter instruces detalhadas para que eu 0.892
g saiba sempre 0 que é suposto eu fazer.
§ E importante sequir as instrucdes e procedimentos 0.808
o . 71.565%
9 rigorosamente.
g As regras e regulamentos sao importantes porque me | 0.888
< informam do que se espera de mim.
E importante ter instrucdes de trabalho claras. 0.879
Os individuos devem sacrificar o interesse proprio 0.830
pelo interesse do grupo (quer na escola quer no local
de trabalho).
o Os individuos devem manter-se unidos mesmo 0.621
§ perante as dificuldades.
E O bem-estar do grupo é mais importante do que as 0.932
§ recompensas individuais. 74.362%
c O sucesso do grupo é mais importante do que o 0.942
é sucesso individual.
E Os individuos s6 devem prosseguir 0s seus objectivos | 0.912
E pessoais depois de levarem em consideragéo o bem-
estar do grupo.
Deve-se encorajar a lealdade ao grupo mesmo quando | 0.894
isso afecte negativamente os objectivos individuais.
@ Ter uma carreira profissional € mais importante para | 0.829
% 0s homens do que para as mulheres.
% Normalmente os homens resolvem os problemas 0.836
< | com analise l6gica, e as mulheres com a intuico.
o o 70.220%
9 Resolver problemas dificeis requer normalmente uma | 0.905
E abordagem activa e enérgica, que € tipica dos homens.
g Ha tarefas que um homem pode sempre fazer melhor | 0.777
§ do que uma mulher.
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De seguida procedeu-se a analise da consisténcia interna de cada uma das escalas com
recurso a medicdo do alfa de Cronbach. O coeficiente alfa de Cronbach foi apresentado por
Lee J. Cronbach como uma forma de estimar a confiabilidade de um questionario aplicado

numa pesquisa.

A fiabilidade de uma medida refere a capacidade desta ser consistente. Se um instrumento
de medida d& sempre os mesmos resultados (dados) quando aplicado a alvos
estruturalmente iguais, podemos confiar no significado da medida e dizer que a medida é
fiavel. Dizemo-lo porém com maior ou menor grau de certeza porque toda a medida é
sujeita a erro. Assim a fiabilidade que podemos observar nos nossos dados é uma

estimativa, e ndo um “dado” (Maroco, 2006).

O alfa mede a correlacdo entre respostas num questionario através da anélise do perfil das
respostas dadas pelos respondentes. Trata-se de uma correlagdo média entre perguntas.
Quanto mais proximo de um for o alfa de Cronbach, maior € a correlagdo entre os itens.
Essa correlacdo € maxima quando o alfa de Cronbach é um e nula quando o alfa de
Cronbach é zero, ou seja se os itens foram totalmente independentes entre si 0 alfa de

Cronbach é zero e esses itens ndo podem ser usados para efectuar uma escala.

Na tabela seguinte é possivel verificar qual foi o alfa de Cronbach que se apurou para cada

uma das escalas.
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Tabela 2: Alfa de Cronbach para cada uma das Escalas

Variavel Itens Alfa de
Cronbach
No futuro tenho intencéo de voltar a comprar telemoveis
IS desta marca.
é A probabilidade de voltar a comprar telemoveis desta
& marca ¢ elevada.
é‘ Eu pretendo continuar a ser um cliente desta marca. 0.975
§ No futuro, quando tiver necessidade de adquirir um
g telemovel, voltarei a comprar desta marca.
§ De futuro irei continuar a comprar telemdveis desta
marca.
Esta marca de telemdveis satisfaz completamente as
minhas necessidades.
Eu estou muito satisfeito com esta marca de telemdveis.
2 Comprar esta marca de telemdveis € sensato.
%‘? Esta marca de telemoveis corresponde exactamente ao 0.949
E que eu preciso.
Esta marca de telemdveis estd muito perto do meu ideal.
Esta marca de telemdveis tem-me proporcionado uma
boa experiéncia.
Eu identifico-me muito com esta marca de telemoveis.
Tg Esta é a minha marca favorita de telemoveis.
g Estou disposto a pagar um preco mais elevado por esta
§ marca de telemoveis do que por outras marcas. 0.958
g Eu tenho uma elevada preferéncia por esta marca.
% Eu tenho uma relagdo forte com esta marca de

teleméveis.
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Orientacéo de longo

prazo

Gestéo cuidadosa do dinheiro (Poupanga).

Avancar decididamente mesmo que tenha que enfrentar
alguma oposicéo (Persisténcia).

Seguranca e estabilidade pessoal.

Planeamento a longo prazo.

Abdicar do prazer no presente para ter sucesso no futuro.

Trabalhar arduamente para obter sucesso no futuro.

0.872

Distancia hierarquica

As pessoas que ocupam posic¢des hierdrquicas superiores
devem tomar a maior parte das decisdes sem consultar as
pessoas que ocupam posicoes hierarquicas inferiores.

As pessoas que ocupam posicdes hierarquicas superiores
devem evitar pedir a opinido das pessoas que ocupam
posicdes hierarquicas inferiores.

As pessoas que ocupam posicdes hierdrquicas superiores
devem evitar a interacgdo social com pessoas que
ocupam posic¢des hierarquicas inferiores.

As pessoas que ocupam posicdes hierdrquicas inferiores
ndo devem discordar das decisdes de pessoas que
ocupam posicdes superiores.

As pessoas que ocupam posic¢des superiores ndo devem
delegar tarefas importantes em pessoas que ocupam

posicdes inferiores.

0.914

40 a incerteza

Avers

E util ter procedimentos de trabalho estandardizados.

E importante ter instruces detalhadas para que eu saiba
sempre 0 que é suposto eu fazer.

E importante seguir as instrucdes e procedimentos
rigorosamente.

As regras e regulamentos sdo importantes porque me
informam do que se espera de mim.

E importante ter instrucdes de trabalho claras.

0.899
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Os individuos devem sacrificar o interesse proprio pelo
interesse do grupo (quer na escola quer no local de
trabalho).

Os individuos devem manter-se unidos mesmo perante
as dificuldades.

O bem-estar do grupo é mais importante do que as
recompensas individuais.

0.927
O sucesso do grupo € mais importante do que 0 sucesso
individual.

Os individuos s6 devem prosseguir 0s seus objectivos

Individualismo vs. colectivismo

pessoais depois de levarem em consideracdo o bem-estar
do grupo. Deve-se encorajar a lealdade ao grupo mesmo
quando isso afecte negativamente os objectivos

individuais.

Ter uma carreira profissional é mais importante para os
homens do que para as mulheres.

Normalmente os homens resolvem os problemas com
analise logica, e as mulheres com a intuicdo.

Resolver problemas dificeis requer normalmente uma 0.840

abordagem activa e enérgica, que € tipica dos homens.

Feminilidade vs.
masculinidade

Ha tarefas que um homem pode sempre fazer melhor do

que uma mulher.

3.5 - Conclusao

Foi apresentado o objectivo do trabalho e efectuada a caracterizacdo da amostra utilizada e
foi definido o modo como as variaveis foram trabalhadas, tendo-se procedido a anélise de
todas as variaveis no que concerne a correlacdo dos itens, a sua dimensionalidade e a
consisténcia interna da escala. Todos os problemas detectados com as variaveis foi
prontamente corrigido de modo a se poder efectuar a apresentagédo final das escalas. De
salientar que todas as escalas se revelaram unidimensionais e com boas consisténcias

internas.
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CAPITULO 4 — ANALISE E INTERPRETACAO DE RESULTADOS

4.1 — Introducéao

Neste capitulo iremos analisar as relacGes existentes entre cada uma das variaveis
dependentes (a lealdade comportamental e a lealdade atitudinal) e as varidveis
independentes (satisfacdo, orientacdo de longo prazo, distancia hierarquica, aversdao a
incerteza, individualismo vs. colectivismo, feminilidade vs. masculinidade, sexo e idade).
Comeca-se por analisar as correlagdes. De seguida estimam-se os modelos de regresséo,

para finalmente se efectuar a discussdo dos resultados.

4.2 — Correlacoes

Procedeu-se a analise dos coeficientes de correlacdo de Pearson de modo a identificar as
variaveis explicativas mais significativas. O coeficiente de correlacdo de Pearson mede a
direccdo e a intensidade entre duas varidveis, ou seja mede o modo como a variagao de
uma variavel esta relacionado com a variacdo de outra variavel. Este coeficiente pode
variar entre -1 e 1. Quando o seu valor € -1 existe uma correlacdo negativa perfeita, visto
que se uma variavel aumenta a outra diminui. Se pelo contrério a correlacdo tiver o valor 1
entdo estamos perante uma correlacdo positiva perfeita, uma vez que se uma variavel
aumenta a outra também aumenta. Caso a correlacdo seja muito proxima de -1 ou de 1 a
correlacdo é muito forte, as variaveis estdo muito associadas. Se a correlacéo for 0 significa

que as variaveis sdo linearmente independentes uma da outra.

Tabela 3: Tabela de correlagdes de Pearson

1 2 3 4 5 6 7 8
1 - Lealdade comportamental 1
2 - Satisfacdo 0.845** 1
3 — Leal atitudinal 0.824** 0.797** 1
4 — Orientacdo de longo prazo 0.178* 0.272** 0.143 1
5 — Distancia hierarquica 0.165* 0.139 0.132 -0.011 1
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6 — Aversao a incerteza 0.254** 0.252** 0.206* 0.324** 0.110 1
7 — Individualismo vs. colectivismo -0.051 -0.057 -0.096 -0.022 -0.005 -0.089 1
8 — Feminilidade vs. masculinidade 0.056 0.014 0.013 -0.014 0.382** 0.118 | 0.166* 1

Notas: ** A correlacéo € significativa ao nivel 0.01 (teste unilateral)

* A correlagdo é significativa ao nivel 0.05 (teste unilateral)

A andlise a Tabela de Correlagbes de Pearson permite-nos concluir que existe uma
correlacdo positiva significativa entre a variavel dependente lealdade comportamental e as
variaveis dependentes satisfacdo, orientacdo de longo prazo, distancia hierarquica e
aversdo a incerteza. A lealdade atitudinal apresenta uma forte correlagdo positiva com a
satisfacdo e aversdo a incerteza. As duas facetas da lealdade também se encontram

fortemente relacionadas.

4.3 — Regressdo Multipla

Para melhorar o poder explicativo das variaveis que compdem este estudo, foi efectuada
uma regressdo linear multipla, uma vez que a analise multivariada permite melhorar a
identificacdo das relagBes existentes entre varidveis uma vez que considera os efeitos do

conjunto das variaveis independentes na variavel dependente.

O proposito das regressdes lineares € em primeiro lugar se existe uma relacéo, isto € se as
variaveis independentes explicam uma variagdo assinalavel na varidvel dependente. Por
outro lado analisar qual a forca da relacdo, ou seja, calcular qual a proporcdo da variagao
na variavel dependente que pode ser explicada pelas variaveis independentes. As
regressoes lineares permitem ainda prever os valores da variavel dependente, determinar a
forma de relacdo entre a variavel dependente e as varidveis independentes e controlar as
outras varidveis independentes quando se avaliam as contribui¢cdes de vérias variaveis ou

grupo de variaveis (Malhorta, 2009).

Para a aplicacdo do modelo de regressdo linear é geralmente aceite que as observacdes
devem ser o quintuplo das varidveis independentes. A equagdo do modelo de regressao

linear apresentada possui dez variaveis, pelo que a amostra deveria ter no minimo 50
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observacBes. A amostra que serve de base ao presente estudos € composta por 108

observacOes, 0 que mais que duplica 0 minimo exigido.

As varidveis independentes foram centradas, para que se reduzisse a multicolinearidade
resultante dos efeitos quadraticos, isto &, o seu valor foi subtraido da sua média tendo
resultado novas variaveis de média zero. Os termos quadraticos foram efectuados apenas
depois de se terem centrado as varidveis, ou seja a estimacdo do modelo apresentado foi

efectuado com recurso as variaveis centradas.

O meétodo utilizado para estimar as equagdes consistiu em introduzir num primeiro bloco
as variaveis centrais. Uma vez que a ndo existéncia de relacdo significativa entre duas
varidveis se pode dever a existéncia de efeitos quadraticos, num segundo bloco foram
inseridos os termos ndo significativos do primeiro bloco tendo-se utilizado agora a

seleccdo das variaveis (efeitos quadraticos) com o método stepwise.

O método stepwise para a selecdo de variaveis € muito usado em regressdes lineares. A
abordagem stepwise comeca escolhendo-se a melhor varidvel discriminatéria. A variavel
inicial faz par entdo com cada uma das outras variaveis independentes, uma de cada vez, e
a variavel mais adequada para melhorar o poder discriminatério da funcdo em combinacao
com a primeira variavel é a escolhida. A terceira e as demais varidveis sdo seleccionadas

de maneira semelhante.

O procedimento constroi uma sequéncia de modelos de regressdo pela adi¢cdo ou remocao
de varidveis em cada etapa. O critério para adicionar ou remover uma variavel em qualquer

etapa é geralmente expresso em termos de um teste parcial F.

O método stepwise € sobretudo Gtil quando se quer considerar um namero relativamente
grande de varidveis independentes para inclusdo na fungdo. Seleccionando-se
sequencialmente a proxima melhor variavel discriminante em cada passo, as variaveis que
ndo sdo Uteis na discriminacao entre 0s grupos sao eliminadas, e um conjunto reduzido de

variaveis é identificado.
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Como j4 foi referido anteriormente foi efectuada a anélise dos coeficientes de correlagéo de
Pearson para avaliar a multicolinearidade. Mas para além dessa andlise procedeu-se
também a analise VIF (variance inflation factor) de modo a aferir de modo mais exacto 0s

graus de multicolinearidade existentes na amostra.

Primeiramente foram efectuadas duas regressdes de modo a analisar a significancia
estatistica de cada uma delas. De salientar que se adicionou a cada modelo o sexo e a idade
como varidveis de controlo. Na primeira regressdo a variavel dependente é a lealdade
atitudinal e as variaveis independentes sdo a satisfacdo, orientacdo de longo prazo,
distancia hierarquica, aversao a incerteza, individualismo vs. colectivismo, feminilidade vs.

masculinidade, sexo e idade. Os resultados encontram-se na tabela 4.

Tabela 4: Regressao multipla para a Lealdade Atitudinal

Variavel Coeficiente | Erro T Significan | VIF
padréo cia

Constante 0.187 0.964 0.194 0.847

Satisfacdo 1.041 0.083 12.562 0.000 1.157

Orientacdo de longo -0.129 0.101 -1.278 0.204 1.200

prazo

Distancia hierarquica 0.018 0.081 0.221 0.826 1.211

Aversao a incerteza 0.031 0.096 0.327 0.744 1.298

Individualismo vs. -0.054 0.071 -0.759 0.449 1.072

colectivismo

Feminilidade vs. -0.002 0.099 -0.017 0.986 1.882

masculinidade

Sexo -0.013 0.272 -0.048 0.962 1.827

Idade -0.007 0.035 -0.200 0.842 1.062
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E considerado que um VIF superior a 10 significa que existem problemas de
multicolinearidade. No caso presente o maior VIF tem o valor 1.882, pelo que os

resultados nédo sdo influenciados por problemas de multicolinearidade.

Tabela 5: Resumo do modelo da regressédo multipla para a Lealdade Atitudinal

Amostra F (8 - 99) Prob.>F R’ R’ ajustado

108 22.427 0.000 0.644 0.616

No que respeita ao ajustamento do modelo, a estatistica F diz-nos se o modelo é
significativo, ou seja se as variaveis independentes tém algum grau explicativo sobre a
varidvel dependente. No modelo apresentado a estatistica F tem o valor 22.427, com
significancia ao nivel de 0.000 para 8/99 graus de liberdade, isto é o modelo tem alguma

capacidade explicativa sobre a lealdade atitudinal.

Os resultados evidenciam que a lealdade atitudinal é apenas influenciada de forma positiva

pela satisfacéo.

De seguida foi efectuada uma regressao linear em que a variavel dependente é a lealdade
comportamental e as variaveis independentes sdo a satisfacdo, orientacdo de longo prazo,
distancia hierarquica, aversdo a incerteza, individualismo vs. colectivismo, feminilidade vs.

masculinidade, sexo e idade, tendo-se obtido o seguinte resultado:

Tabela 6: Regressdo multipla para a Lealdade Comportamental

Variavel Coeficiente | Erro T Significan | VIF
padrao cia

Constante 0.284 0.790 0.360 0.720

Satisfacdo 1.019 0.068 15.015 0.000 1.157

Orientacdo de longo -0.099 0.083 -1.191 0.236 1.200

prazo
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Distancia hierarquica 0.037 0.066 0.564 0.574 1.211
Aversao a incerteza 0.030 0.078 0.382 0.703 1.298
Individualismo vs. 0.007 0.058 0.121 0.904 1.072
colectivismo

Feminilidade vs. -0.093 0.081 -1.148 0.254 1.882
Masculinidade

Sexo -0.537 0.223 -2.414 0.018 1.827
Idade 0.025 0.029 0.874 0.384 1.062

O VIF mais alto tem o valor 1.882, pelo que os resultados ndo tém problemas de

multicolinearidade.

Tabela 7: Resumo do modelo da regressdo multipla para a Lealdade

Comportamental
Amostra F (8 - 99) Prob.>F R’ R’ ajustado
108 35.266 0.000 0.740 0.719

A estatistica F tem o valor de 35.266, pelo que para 8/99 graus de liberdade é significativo
ao nivel de 0.000, podendo-se entdo concluir que também este modelo tem capacidade

explicativa.

Os resultados evidenciam que a lealdade comportamental é apenas influenciada pela

satisfacdo, ndo se revelando significativos os valores culturais.

Uma vez que se verificou que algumas das variaveis ndo tinham um efeito linear sobre a
variavel dependente, quer para a lealdade atitudinal, quer para a lealdade comportamental,
uma vez que o grau de significancia era superior a 0.10, foram investigados os efeitos

quadraticos das variaveis explicativas ndo significativas sobre a variavel dependente.

Depois de terem sido calculadas novas variaveis quadraticas resultantes da multiplicacéo

das variaveis independentes por elas proprias, procedeu-se a estimacdo de um novo modelo

Sérgio Tomas Ribeiro

42



Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra

o @B

quer para a lealdade atitudinal, quer para a lealdade comportamental, contudo apenas no

caso da lealdade atitudinal € que se verificou que as variaveis quadraticas individualismo

vs. colectivismo e feminilidade vs. masculinidade tinham uma significancia inferior a 0.10,

pelo que o modelo explicativo em causa é 0 seguinte:

Tabela 8: Regressdo multipla para a Lealdade Atitudinal com Efeito Quadratico

Variavel Coeficiente | Erro T Significan | VIF
padréao cia

Constante 0.417 0.958 0.435 0.664

Satisfagdo 0.980 0.086 11.433 0.000 1.293

Orientacéo de longo -0.112 0.099 -1.125 0.263 1.207

prazo

Distancia hierarquica 0.017 0.080 0.210 0.834 1.243

Aversdo a incerteza 0.031 0.098 0.319 0.750 1.423

Individualismo vs. -0.075 0.071 -1.060 0.292 1.125

colectivismo

Feminilidade vs. 0.165 0.141 1.169 0.245 4.027

Masculinidade

Sexo 0.109 0.276 0.395 0.694 1.962

Idade -0.027 0.035 -0.776 0.440 1.129

Individualismo vs. 0.111 0.059 1.904 0.060 1.268

colectivismo

(quadratica)

Feminilidade vs. -0.094 0.055 -1.702 0.092 2.625

Masculinidade

(quadratica)

O VIF mais alto tem o valor 1.962, pelo que os resultados ndo tém problemas de

multicolinearidade.
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Tabela 9: Resumo do modelo da regressdo multipla para a Lealdade Atitudinal com

Efeito Quadratico

Amostra F (10 - 97) Prob.>F R’

R’ ajustado

108 19.386 0.000 0.667

0.632

A estatistica F tem o valor de 19.386, pelo que para 10/97 graus de liberdade é

significativo ao nivel de 0.000, podendo-se entdo concluir que o modelo tem capacidade

explicativa.

Face ao exposto chega-se a seguinte equacdo do modelo de regressao para a lealdade

atitudinal:

2 2
La = o + B1Xy + PoXo + PaXz + Pa Xa + P5s X5 + Ps X6 + P7 X7 + Pe Xg + Po X5™ + P1o X6~ + €

Em que:

La = lealdade atitudinal

Xy = satisfacdo

Xo = orientacdo de longo prazo

X3 = distancia hierarquica

X4 = aversdo a incerteza

xs = individualismo vs. colectivismo

Xe = feminilidade vs. masculinidade

X7 = SEXO0
Xg = idade
e = erro

e

Bo=0.417; PBL=0.980; P,=-0.112;
Be=0.165; PB7=0.109; Pg=-0.027;

pelo que ficamos com:

B3=0.017; Bs=0.031; Ps=-0.075

Bo=0.111; PB1o=-0.094

La=0.417 + 0.980 X;-0.112 X, + 0.017 X3 + 0.031 X4 - 0.075 X5 + 0.165 Xg +
+0.109 X7 -0.027 Xg + 0.111 Xs> - 0.094 Xg° + €
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Verifica-se uma relacdo quadratica entre a lealdade atitudinal e a feminilidade vs.
masculinidade cujo coeficiente néo linear € negativo (Bio = -0.094), isto é, estamos perante
uma funcdo quadréatica em que a concavidade se encontra voltada para baixo, o que
significa que quem possui caracteristicas marcadamente de um determinado género possui
uma menor lealdade atitudinal, ao passo que os individuos que possuem caracteristicas
mais ambivalentes, isto €, com caracteristicas quer masculinas, quer femininas, ou seja,
individuos cujas caracteristicas no que respeita a esta dimensdo sdo mais equilibradas,

demonstram ter uma lealdade atitudinal mais elevada.

No que respeita a relacdo quadratica entre a lealdade atitudinal e o individualismo vs.
colectivismo também se verifica uma relacdo quadratica, mas de sinal contrario, isto é,
como o Bg tem um valor superior a zero (0.111) a concavidade da funcdo quadratica é
voltada para cima, o que significa que para baixos niveis de individualismo (e para altos
niveis de colectivismo) a lealdade atitudinal é alta, mas quando se verifica um elevado
individualismo (baixos niveis de colectivismo) também se constata uma alta lealdade
atitudinal. A lealdade atitudinal atinge o seu ponto minimo nos individuos cujo seu

individualismo tem um valor idéntico ao colectivismo.

4.4 — Discussao dos Resultados

O objectivo do presente trabalho é analisar os efeitos da satisfacdo e dos valores culturais
na lealdade. Face ao tratamento estatistico que foi efectuado aos dados recolhidos e que foi
anteriormente explicado obteve-se uma equacdo que traduz os efeitos da satisfacdo e dos

referidos valores culturais na lealdade atitudinal.

Assim verifica-se que apenas existe significancia estatistica para a variavel linear
satisfacdo e para as varidveis quadraticas individualismo vs. colectivismo e feminilidade

vs. masculinidade.
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O estudo evidenciou um efeito directo positivo entre a satisfacdo e a lealdade atitudinal, ou
seja, os clientes com um elevado grau de satisfacdo tendem a ter uma lealdade atitudinal
maior, isto €, a sua satisfacdo traduz-se efectivamente numa lealdade atitudinal para com a

marca.

No que respeita ao individualismo vs. colectivismo deparamo-nos com um efeito
quadratico positivo, isto é, para baixos niveis de individualismo vs. colectivismo, a
lealdade atitudinal é elevada, contudo a mesma vai diminuindo até que volta a aumentar

para baixos elevados niveis de individualismo vs colectivismo.

O facto de os individuos com elevados indices de colectivismo terem uma maior lealdade
atitudinal poder-se-a explicar com o facto de o colectivismo implicar per si uma lealdade
ao grupo, ou seja estes individuos tendem a ser mais leais, ndo s6 ao grupo a que

pertencem, mas também as marcas e aos produtos que consomem.

A circunstancia de os individuos com um forte grau de individualismo também
apresentarem uma maior lealdade atitudinal podera estar relacionada com o facto de estes
individuos serem demasiado centrados em si mesmos 0 que podera levar a que estejam de
tal modo confiantes nas escolhas que fazem acabando por ser leais a essas marcas. As
pessoas mais individualistas como valorizam mais a sua auto-realizacdo sdo mais fiéis a
uma marca ou a um produto que Ihes proporcione prazer, evitando assim mudar de produto
ou de marca e ter experiéncias que ndo lhe proporcionem a tdo ambicionada auto-

realizacdo e auto-estima.

No que respeita a feminilidade vs. masculinidade constatou-se que esta variavel apresenta
um efeito quadratico negativo em relagédo a lealdade atitudinal, ou seja para baixos valores
de feminilidade vs. masculinidade a lealdade atitudinal é baixa, aumentado a medida que
este valor também aumenta mas volta a diminuir para valores de feminilidade vs.
masculinidade elevados, atingido o seu valor maximo quando o nivel de masculinidade e

de feminilidade é equivalente.

Esta evidéncia estatistica podera ser explicada pelo facto de quem possui caracteristicas

marcadamente de um determinado género terad tendéncia a experimentar novos produtos e
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novas marcas ou seja, os individuos com caracteristicas marcadamente masculinas tém
tendéncia a ndo terem tanta apeténcia para repetir consumo de uma marca ou para
recomendar essa marca a terceiros, possivelmente devido a firmeza, dureza e
competitividade inerente ao comportamento marcadamente masculino que leva a que
procurem sempre novos produtos e marcas para se tornarem mais competitivos e mais bem
vistos aos olhos dos seus pares. Sera essa mesma competitividade com os outros que leva
os individuos com caracteristicas vincadamente masculinas a ndo optarem por serem leais

a marca, o que constitui uma total assungdo do seu egocentrismo.

J& no que diz respeito aos individuos com caracteristicas marcadamente femininas a
explicacdo para a sua baixa lealdade atitudinal podera residir no facto de estes individuos
serem mais modestos e terem mais atencdo ao cuidado com o0s outros que 0s demais, 0 que
os podera levar a procurarem sempre marcas que os facam sentirem-se mais préximos dos
seus valores. Ou seja a modéstia que os caracteriza pode leva-los a procurarem sempre
outras marcas que se ajustem a sua maneira de ser, nomeadamente por apresentarem uma

boa relacdo qualidade-preco.

No entanto para os individuos em que as caracteristicas masculinas e femininas ndo se
encontram tdo vincadas a lealdade atitudinal vai aumentado, ou seja, a medida que um
individuo deixa de ser tdo marcadamente masculino ou feminino a sua lealdade atitudinal
aumenta atingindo o seu ponto maximo nos individuos em que as caracteristicas de

masculinidade e de feminilidade se encontram mais diluidas.

4.5 - Conclusdo

Procedeu-se a analise correlacional e multivariada dos dados recolhidos, tendo-se
efectuado uma regressdo linear de modo a analisar o efeito das variaveis independentes na
lealdade a marca. O modelo estatistico obtido permitiu concluir que a lealdade atitudinal é
influenciada pela satisfacdo, pelo individualismo vs. colectivismo e feminilidade vs.

masculinidade. A lealdade comportamental é apenas influenciada pela satisfacéo.
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A andlise dos efeitos das variaveis estudadas na lealdade atitudinal permitiu concluir que
existe um efeito linear positivo da satisfacdo na lealdade atitudinal, um efeito quadratico
positivo do individualismo vs. colectivismo sobre a lealdade atitudinal e um efeito

quadrético negativo da feminilidade vs. masculinidade na lealdade atitudinal.
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CAPITULO 5 - CONCLUSAO

5.1 — Introducéo

Num mundo em constante mudanga em que 0s consumidores tém ao seu alcance
poderosissimos instrumentos para obter informacéo e efectuar comparacgdes entre produtos,
a marca é um dos activos mais importantes que uma empresa tem e cuja lealdade urge

incentivar e reforcar (Gounaris e Stathakopoulos, 2004).

A marca que possuir uma grande lealdade, quer atitudinal, quer comportamental por parte
dos seus consumidores tem uma maior probabilidade de obter sucesso e, se conseguir
manter com os seus clientes uma relacdo de longo prazo, estd mais bem preparada para
resistir as adversidades conjunturais e para perceber, antecipar e satisfazer as expectativas
desses consumidores (Fornell, 1992).

O objectivo deste trabalho foi perceber até ponto a satisfacdo mas essencialmente as cinco
dimensbGes dos valores culturais definidas por Hofstede influenciam a lealdade
comportamental e a lealdade atitudinal dos consumidores.

5.2 — Contribui¢bes do Trabalho

De modo a dotar os decisores econdmicos de um instrumento que os auxilie na tomada de
decisdes o presente trabalho realca a importancia da satisfacdo e de alguns valores culturais

na formacao da lealdade a marca.

Os resultados obtidos apontam para a relevancia da satisfacao e dos efeitos quadraticos do
individualismo vs. colectivismo e da feminilidade vs. masculinidade na formacdo da

lealdade atitudinal.
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Também foi analisada os efeitos da satisfacdo e dos valores culturais na lealdade
comportamental, mas os efeitos dos valores culturais ndo foram tdo evidentes como no

caso da lealdade atitudinal.

Verificou-se que existia um efeito linear positivo da satisfacdo na lealdade atitudinal e um
efeito quadratico positivo do individualismo vs. colectivismo e um efeito quadratico
negativo da feminilidade vs. masculinidade na lealdade atitudinal. Ou seja para alem do
efeito esperado da satisfacdo na lealdade atitudinal também se verificou um efeito do
individualismo vs. colectivismo e da feminilidade vs. masculinidade na lealdade atitudinal.
Estes dois valores culturais poderdo vir a ser tomados em conta em futuras decisdes dos
gestores quando efectuarem acc¢Bes com vista a reforcar a lealdade dos consumidores com

a Sua marca.

5.3 — LimitacGes do Estudo

O presente estudo foi efectuado tendo como base a populacdo universitaria e o mercado de
telemoveis, 0 que cria algumas limitaces a que os dados sejam generalizados a outros
mercados e a outros consumidores, mas a0 mesmo tempo representa uma oportunidade

para futuras investigagoes.

Paralelamente, deparamo-nos com a limitacdo da amostra em termos absolutos, e ainda
com o facto de o estudo incidir apenas sobre a populacdo universitaria de Coimbra, o0 que
dificulta a generalizagdo dos resultados, sendo desejavel que se proceda ao alargamento da
amostra, de modo a permitir a comparacao dos efeitos moderadores dos valores culturais

dos consumidores num raio mais largo.

Ao analisar-se apenas a populacdo universitaria, obteve-se uma maior percentagem de
respostas de pessoas do genero feminino, o que é consentaneo com o facto de existirem
mais mulheres a frequentar o ensino superior, contudo esta maior resposta ao questionario
por parte das mulheres, podera ter tido consequéncias no resultado, visto que é provavel

que os valores culturais dos homens e das mulheres seja diferente, pelo que se recomenda
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que os proximos estudos procurem um equilibrio maior entre o nimero de questionarios

recolhidos junto de cada um dos géneros.

Este estudo também ndo entrou em linha de conta com outras variaveis (sociais e de

mercado) que podem influenciar a relagéo entre satisfacéo e lealdade.

O conhecimento do cliente é fundamental para a tomada de decisdes de qualquer empresa,
contudo a auscultagdo aos clientes compreende aspectos imensamente vastos o0 que permite
o0 desenvolvimento de um quase incomensuravel nimero de trabalhos. Este estudo mostra
que h& algumas dimensdes dos valores culturais que influenciam o efeito da satisfacdo na
lealdade, pelo que podera vir a agucar o interesse de outros estudiosos para a realizacédo de

trabalhos complementares.
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QUESTIONARIO

1. Relativamente ao seu telemovel pessoal, por favor indique:

1.1 — Marca do telemovel:
[](1) Motorola []1(2) LG []1(3) Alcatel [](4) Nokia [ ](5) Sagem
[](6) Samsung [](7) Siemens [](8) Sony Ericsson [](9) Outro

1.2 - Ha quanto tempo (aproximadamente) usa esse telemovel?
[ ](1)Hd1lanooumenos [ ](2) Ha2 anos [ ](3)Ha3anos [ ](4)Ha4 anos [](5) Ha 5 anos ou mais

1.3 - Quanto custou o seu telemével?
[ ](1) Até €50 [ ]1(2) De €51 até €100 [ 1(3) De €101 até €150 [ ](4) De €151 até €200
[ ]1(5) De €201 até €250 [ ](6) De €251 até €300 [](7) Mais de €300 [](8) Néo sei

2. Tendo em conta a marca do seu telemdvel pessoal, indique, usando uma circunferéncia, o seu grau de
concordancia com as seguintes afirmacoes:

Discordo Né&o concordo Concordo
totalmente nem discordo totalmente
1. Irei recomendar os telemoveis desta marca aos meus amigos. 1 2 3 4 5 6 7
2. Se 0s meus amigos estiverem a procura de telemdveis eu recomendarei fortemente esta marca. 1 2 3 4 5 6 7
3. Eutenho muitas coisas positivas a dizer sobre esta marca de teleméveis. 1 2 3 4 5 6 7
4. E muito provéavel que eu fale bem desta marca de telemaveis. 1 2 3 4 5 6 7
5. No futuro tenho intencéo de voltar a comprar telemdveis desta marca. 1 2 3 4 5 6 7
6. A probabilidade de voltar a comprar telemdveis desta marca é elevada. 1 2 3 4 5 6 7
7. Eu pretendo continuar a ser um cliente desta marca. 1 2 3 4 5 6 7
8. No futuro, quando tiver necessidade de adquirir um telemével, voltarei a comprar desta marca. 1 2 3 4 5 6 7
9. De futuro irei continuar a comprar telemoéveis desta marca. 1 2 3 4 5 6 7
10. Esta marca de telemdveis satisfaz completamente as minhas necessidades. 1 2 3 4 5 6 7
11. Eu estou muito satisfeito com esta marca de telemoveis. 1 2 3 4 5 6 7
12. Comprar esta marca de telemdveis é sensato. 1 2 3 4 5 6 7
13. Esta marca de telemdveis corresponde exactamente ao que eu preciso. 1 2 3 4 5 6 7
14. Esta marca de telemdveis esta muito perto do meu ideal. 1 2 3 4 5 6 7
15. Esta marca de telemoveis tem-me proporcionado uma boa experiéncia. 1 2 3 4 5 6 7
16. Eu identifico-me muito com esta marca de telemoveis. 1 2 3 4 5 6 7
17. Esta é a minha marca favorita de telemoveis. 1 2 3 4 5 6 7
18. Estou disposto a pagar um preco mais elevado por esta marca de telemoéveis do que por 1 2 3 4 5 6 7
outras marcas.
19. Eu tenho uma elevada preferéncia por esta marca. 1 2 3 4 5 6 7
20. Eu tenho uma relagdo forte com esta marca de telemoveis. 1 2 3 4 5 6 7
21. Eu confio nesta marca de telemoveis. 1 2 3 4 5 6 7
22. Esta marca de telemdveis é honesta. 1 2 3 4 5 6 7
23. Esta marca de telemdveis da-me confianca. 1 2 3 4 5 6 7
24. Eu sinto que posso contar com esta marca de telemoveis. 1 2 3 4 5 6 7
25. Sinto-me bem quando uso esta marca de telemoveis. 1 2 3 4 5 6 7
26. Esta marca de teleméveis faz-me feliz. 1 2 3 4 5 6 7
27. Esta marca de telemdveis da-me prazer. 1 2 3 4 5 6 7




3. Até que ponto sdo importantes para si 0s seguintes valores?

Nada Muito
Importante Importante
1. Gestdo cuidadosa do dinheiro (Poupanca) 1 2 3 4 5 6 7
2. Avangar decididamente mesmo que tenha que enfrentar alguma oposi¢do (Persisténcia) 1 2 3 4 5 6 7
3. Seguranca e estabilidade pessoal. 1 2 3 4 5 6 7
4. Planeamento a longo prazo. 1 2 3 4 5 6 7
5. Abdicar do prazer no presente para ter sucesso no futuro. 1 2 3 4 5 6 7
6. Trabalhar arduamente para obter sucesso no futuro. 1 2 3 4 5 6 7
4. Tendo ainda em conta os seus valores, indigue o seu grau de concordancia relativamente as seguintes afirmagoes:
Discordo Né&o concordo Concordo
totalmente nem discordo totalmente
1. As pessoas que ocupam posicOes hierarquicas superiores devem tomar a maior parte das 1 5 3 4 5 6 7
decisbes sem consultar as pessoas que ocupam posic¢des hierarquicas inferiores.
2. As pessoas que ocupam posicBes hierarquicas superiores devem evitar pedir a opinido das 1 2 3 4 5 6 7
pessoas que ocupam posicdes hierdrquicas inferiores.
3. As pessoas que ocupam posi¢des hierdrquicas superiores devem evitar a interaccao social 1 5 3 4 5 6 7
com pessoas que ocupam posic¢des hierdrquicas inferiores.
4. As pessoas que ocupam posicdes hierarquicas inferiores ndo devem discordar das decis6es 1 2 3 4 5 6 7
de pessoas que ocupam posic¢des superiores.
5. As pessoas que ocupam posic¢oes superiores ndo devem delegar tarefas importantes em 1 2 3 4 5 6 7
pessoas que ocupam posicdes inferiores.
6. E util ter procedimentos de trabalho estandardizados. 1 2 3 4 5 6 7
7. E importante ter instrucdes detalhadas para que eu saiba sempre o que é suposto eu fazer. 1 2 3 4 5 6 7
8. E importante seguir as instrugdes e procedimentos rigorosamente. 1 2 3 4 5 6 7
9. Asregras e regulamentos sdo importantes porque me informam do que se espera de mim. 1 2 3 4 5 6 7
10. E importante ter instrucdes de trabalho claras. 1 2 3 4 5 6 7
11. Os individuos devem sacrificar o interesse préprio pelo interesse do grupo (quer na escola
1 2 3 4 5 6 7
quer no local de trabalho).
12. Os individuos devem manter-se unidos mesmo perante as dificuldades. 1 2 3 4 5 6 7
13. O bem-estar do grupo é mais importante do que as recompensas individuais. 1 2 3 4 5 6 7
14. O sucesso do grupo é mais importante do que o sucesso individual. 1 2 3 4 5 6 7
15. Os individuos s6 devem prosseguir 0s seus objectivos pessoais depois de levarem em
. ~ 1 2 3 4 5 6 7
consideracéo o bem-estar do grupo.
16. Deve-se encorajar a lealdade ao grupo mesmo quando isso afecte negativamente os
AR 1 2 3 4 5 6 7
objectivos individuais.
17. Ter uma carreira profissional & mais importante para os homens do que para as mulheres. 1 2 3 4 5 6 7
18. Normalmente os homens resolvem os problemas com analise légica, e as mulheres com a 1 5 3 4 5 6 7
intuicéo.
19. Resolver problemas dificeis requer normalmente uma abordagem activa e enérgica, que é tipica 1 5 3 4 5 6 7
dos homens.
20. Ha tarefas que um homem pode sempre fazer melhor do que uma mulher. 1 2 3 4 5 6 7

5. Qual o seu sexo? [ ](1) Masculino [](2) Feminino

6. Qual a sua idade? anos

7. Que nivel de ensino frequenta actualmente?
[](2) Licenciatura [ ](2) Mestrado

[](3) Doutoramento

FIM. MUITO OBRIGADO PELA SUA COLABORACAO.
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