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resumo 
 

 

A tecnologia tem vindo a desenvolver-se exponencialmente e, todos os dias, os 
consumidores se deparam com novos dispositivos eletrónicos à sua disposição. 
Por ser um tema em constante evolução e tão presente no dia-a-dia de muitos, 
o seu estudo torna-se interessante. Como tal, o presente estudo pretende 
analisar o comportamento do consumidor quanto às suas escolhas 
relativamente a smartphones, determinando as variáveis que influenciam o 
comportamento de compra de marcas de smartphones, dando resposta às 
questões de investigação desenvolvidas. 
Com o intuito de atingir este objetivo, foi desenvolvido um modelo de 
investigação, baseado em diversos autores, que originou um estudo através de 
uma metodologia quantitativa, com recurso à aplicação de um inquérito por 
questionário, enviado por e-mail e através das redes sociais. Foram recolhidas 
551 respostas, todas elas validadas, que deram origem a um conjunto de dados 
para tratamento no Software IBM® SPSS® Statistics. 
Os dados recolhidos foram analisados com recurso a diversos métodos – 
Estatísticas Descritivas, Análise Fatorial, Confiabilidade e Validação e, 
finalmente, o Modelo de Equações Estruturais –, com o objetivo de apurar 
resultados, a fim de serem discutidos. 
Os resultados mostram que nem todas as hipóteses em estudo se confirmam, 
apesar de suportadas pela literatura. No entanto, as hipóteses confirmadas 
encontram-se devidamente suportadas pela literatura e pelos sólidos valores 
obtidos com o Modelo de Equações Estruturais, concluindo-se que o Valor da 
Marca é positivamente influenciado pela Lealdade à Marca e pelas Associações 
à Marca e a Intenção de Recompra é positivamente influenciada pelo Passa a 
Palavra e pelo Valor da Marca. Existem, efetivamente, variáveis que 
influenciam, com expressão, o Valor da Marca e a Intenção de Recompra. 
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abstract 

 
Technology has been developing exponentially and, every day, consumers are 
faced with new electronic devices at their disposal. Because it is a constantly 
evolving theme and so present in the daily lives of many, its study becomes 
interesting. As such, this research aims to analyse consumer behaviour 
regarding their choices about smartphones, determining the variables that 
influence the purchasing behaviour of smartphone brands, answering the 
research questions developed. 
In order to achieve this goal, a research model was developed, based on several 
authors, which originated a study that used a quantitative methodology. Data 
were gathered through the dissemination of a questionnaire survey, sent by e-
mail and the social media. 551 valid answers were collected and treated in IBM® 
SPSS® Statistics Software. 
The collected data were analysed using several methods – Descriptive 
Statistics, Factor Analysis, Reliability and Validation and, finally, the Structural 
Equations Model –, in order to obtain results to be discussed. 
The results show that not all hypotheses under study are confirmed, despite 
being supported by the literature. However, the confirmed hypotheses are duly 
supported by the literature and by the solid values obtained with the Structural 
Equations Model, concluding that Brand Equity is positively influenced by Brand 
Loyalty and Brand Associations and Repurchase Intention is positively 
influenced by Word-of-Mouth and Brand Value. There are, effectively, variables 
that influence, with expression, the Brand Value and the Repurchase Intention. 
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CAPÍTULO 1.  INTRODUÇÃO  

 

1.1. ENQUADRAMENTO DO TEMA E MOTIVAÇÃO  

 
Nos últimos anos a indústria tecnológica tem-se desenvolvido exponencialmente, 

proporcionando produtos e experiências inovadores, únicos e transformadores aos seus 

consumidores. A tecnologia está cada vez mais presente no dia-a-dia dos indivíduos, tanto 

na sua vida pessoal como profissional. Vivemos numa era tecnológica e, por isso, grande 

parte da população precisa de aparelhos tecnológicos para desempenhar tarefas 

diariamente. Tarefas que antes eram realizadas manualmente, estão agora facilitadas e, 

em alguns casos, até automatizadas, dado o desenvolvimento dos recursos tecnológicos.  

As mudanças começaram por se realizar gradualmente, mas rapidamente a tecnologia 

ganhou uma grande influência na sociedade e no estilo de vida da mesma. As maiores 

empresas tecnológicas controlam o mercado, criando novas experiências e produtos 

desejáveis, muitas vezes gerando a necessidade de experiência, uso e compra no 

consumidor. A necessidade que o consumidor sente em adquirir e experienciar produtos 

de última geração e topo de gama advém de diversos fatores. 

Os smartphones são um exemplo dessa tecnologia, tendo-se tornado ferramentas 

pessoais e profissionais de utilização diária por parte de grande parte da população. Com 

efeito, as experiências que proporcionam têm vindo a revelar-se bastante importantes e 

úteis, facilitando o quotidiano de grande parte dos seus utilizadores.  

Neste sentido, torna-se importante estudar o comportamento dos consumidores 

relativamente à sua experiência de utilização dos smartphones.  

Por ser um tema tão relevante e de interesse, é pertinente o estudo do mesmo, 

aprofundando o comportamento do consumidor quanto à sua posição relativamente à sua 

experiência e opinião acerca da marca do seu smartphone, e, em última instância, quanto 

à sua Intenção de Recompra.  

 

 

1.2. CARACTERIZAÇÃO DO PROBLEMA E OBJETIVOS DO ESTUDO 

 
Quando pensamos nas diversas marcas de smartphones à venda em Portugal, todas elas, 

ou quase todas elas, apresentam especificidades que, de algum modo, as tornam únicas. 

No entanto, também exibem muitas características similares entre si, que satisfazem as 

principais necessidades e desejos dos consumidores, apresentando soluções diversas 

com finalidades semelhantes. São essas diferenças que permitem que o consumidor 

distinga as marcas e que podem influenciar a sua escolha. 

O presente estudo tem como principal objetivo estudar o comportamento do consumidor 

quanto às suas escolhas relativamente a smartphones, compreendendo qual o impacto de 

algumas variáveis na Intenção de Recompra. 
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Neste sentido, torna-se pertinente estudar que variáveis são essas, como é que permitem 

distinguir os smartphones, e de que modo é que se comportam no mercado, tornando-se 

essenciais para a medição do Valor da Marca e, por sua vez, para a Intenção de Recompra. 

Dado que não é exequível medir todas as variáveis que possam influenciar o Valor da 

Marca e a Intenção de Recompra, torna-se importante selecionar algumas consideradas 

importantes para esta medição, e que possam, de forma pertinente, conduzir a resultados 

concretos e relevantes.  

Com base no cumprimento do objetivo proposto, espera-se, como principal contribuição 

para o estudo, a validação do modelo conceptual elaborado, identificando quais as 

variáveis que influenciam positivamente o Valor da Marca e a Intenção de Recompra, 

confirmando ou não, as hipóteses identificadas.  

 

 

1.3. QUESTÕES E CONCEÇÃO DA INVESTIGAÇÃO  

 
No sentido de concretizar o objetivo do estudo – analisar o comportamento do consumidor 

quanto às suas escolhas relativamente a smartphones –, foram colocadas três questões 

de investigação: 

Q1: Qual a relação/impacto do Valor da Marca na Intenção de Recompra? 

Q2: Qual dos determinantes da Marca influencia mais o Valor da Marca? 

Q3: Qual o impacto que o Passa a Palavra tem na Intenção de Recompra? 

 
De modo a obter respostas para as questões apresentadas, é imperativo que a 

investigação decorra de forma válida, garantindo que os objetivos propostos sejam 

alcançados.  

Neste sentido, e após uma reflexão acerca dos objetivos de investigação, das questões 

apresentadas e das condições existentes para a concretização da recolha de dados, 

conclui-se que a abordagem metodológica a aplicar será a quantitativa. Assim irá 

estabelecer-se um conjunto de variáveis a explorar, através da elaboração de um modelo 

conceptual, que dará origem à elaboração de um inquérito por questionário, permitindo 

uma recolha de dados e um estudo coeso, com resultados que revelem a essência do 

problema de investigação a tratar. A este acresce a revisão sistemática da literatura que 

suporta, cientificamente, o tema e a metodologia de investigação a desenvolver.  

É expectável que se obtenham resultados que, ao validarem o modelo conceptual e as 

hipóteses, deem, também, resposta às questões de investigação enunciadas.  
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1.4. ESTRUTURA GERAL DA DISSERTAÇÃO  

 
A estrutura apresentada no âmbito desta dissertação procura seguir uma ordem de 

pensamento e conhecimento dos assuntos abordados, na medida em que seja possível 

uma integração e inteiração do tema e dos modelos abordados, com a finalidade de uma 

interpretação clara do modelo que serve de base à investigação proposta. A leitura e 

compreensão dos resultados obtidos torna-se intuitiva e, portanto, os mesmos conduzirão 

a conclusões interpretáveis. Assim, a estrutura da dissertação assume uma forma simples, 

mas coerente, como se pode ver na Figura 1.  

 

 

FIGURA 1. ESTRUTURA DA DISSERTAÇÃO 

 

No Capítulo 1, a Introdução apresenta-se através: do enquadramento do tema e motivação; 

da caracterização do problema e objetivos do estudo; da definição das questões e 

conceção da investigação; e, por fim, da estrutura geral da dissertação. 

No Capítulo 2 surge a Revisão de Literatura, essencial à compreensão e análise do tema 

em estudo. A revisão elaborada permite compreender o conceito e papel da marca, bem 

como a sua relação com o consumidor, no decorrer do estudo do marketing relacional e 

digital. Através desta pesquisa são, também, estudadas diversas variáveis que determinam 

o comportamento de compra dos consumidores. Finalmente, aborda-se o tema da 

tecnologia, nomeadamente, acerca dos smartphones, na área dos gadgets.  

O Capítulo 3 apresenta o Modelo de Investigação elaborado e adotado para a investigação 

em curso, cujo objetivo é responder às questões de investigação apresentadas. Para isso, 

é definido o problema em estudo, desenvolvido o modelo conceptual e, posteriormente, as 

hipóteses. Este é apresentado de forma detalhada, desde as suas variáveis até aos efeitos 

que as mesmas têm entre si, isto é, à proposta de hipóteses a testar. 

A Abordagem Metodológica desenvolvida é explicada no Capítulo 4. Inicia-se pela 

metodologia de investigação, sendo que esta é de natureza quantitativa. De seguida 

apresenta-se o método de recolha de dados que se baseia na realização de um inquérito 

por questionário. Finalmente, surge a apresentação dos métodos de análise dos dados. 

CAPÍTULO 1. Introdução

CAPÍTULO 2. Revisão de Literatura 

CAPÍTULO 3. Modelo de Investigação

CAPÍTULO 4. Abordagem Metodológica

CAPÍTULO 5. Análise e Discussão dos Dados

CAPÍTULO 6. Conclusões 
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O Capítulo 5 apresenta a Análise e Discussão dos Dados, através do estudo dos dados 

recolhidos nos inquéritos por questionário efetuados e das análises elaboradas com 

recurso aos mesmos. 

Finalmente, surgem as Conclusões no Capítulo 6. Este dedica-se à exposição das 

considerações finais para o tema em estudo. São, também, apresentadas as principais 

limitações e sugestões de investigações futuras.   
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CAPÍTULO 2.  REVISÃO DE LITERATURA 

 
Este capítulo inicia-se com uma abordagem ao marketing relacional e digital. Segue-se um 

subcapítulo dedicado à marca, que inclui o seu conceito, papel e relação com o 

consumidor. De seguida, apresenta-se a pesquisa relativa aos determinantes do 

comportamento do consumidor, que inclui todas as variáveis em estudo. Por último, é 

apresentada a abordagem relativa à tecnologia, com ênfase nos gadgets e, mais 

especificamente, nos smartphones.  

 

 

2.1.  MARKETING RELACIONAL E DIGITAL 

 
O marketing relacional, caracterizado por estabelecer relações de marketing de longo 

prazo, influenciou profundamente a teoria e a prática do marketing (Bendapudi & Berry, 

1997). De acordo com Jagdish (2009), o marketing relacional concentra-se em envolver e 

integrar os consumidores, os fornecedores e os intervenientes presentes nas atividades de 

desenvolvimento e de marketing de uma empresa. 

O marketing relacional é também descrito como sendo a diferença entre as trocas de 

transações e trocas relacionais, referindo-se a todas as atividades de marketing que estão 

direcionadas para a criação, para o desenvolvimento e para a manutenção de uma relação 

bem-sucedida (Morgan & Hunt, 1994). Os esforços do marketing relacional são comumente 

referidos como sendo os comportamentos e as ações tomadas pelos parceiros de negócios 

com o objetivo de desenvolverem e melhorarem interações beneficamente mútuas 

(Grönroos, 2000). 

A popularidade do marketing relacional deriva, em parte, do pressuposto de que a 

construção de relações com consumidores produz resultados positivos (Reynolds & Beatty, 

1999). Também, segundo Vieira, Winklhofer, & Ennew (2014), o marketing relacional está 

implicitamente baseado na expectativa de que os esforços relacionais, isto é, os esforços 

para desenvolver e melhorar as interações mutuamente benéficas com os consumidores, 

melhorarão o desempenho prestado pela empresa. Segundo Bendapudi & Berry (1997), 

Gwinner, Gremler, & Bitner (1998) e Reynolds & Beatty (1999), os benefícios relacionais 

são definidos como sendo os benefícios que os consumidores recebem, provenientes da 

relação de longo prazo, além dos benefícios obtidos pelo desempenho dos produtos e/ou 

serviços oferecidos. Isto garante-se pela capacidade, por parte do consumidor, de captar 

a discrepância entre a expectativa e a perceção real dos efeitos da relação (Oliver, 1997). 

Por exemplo, para as empresas de serviços, as fortes relações com os consumidores são 

particularmente importantes por serem um foco inerentemente interpessoal e uma das 

medidas objetivas utilizadas para avaliar a qualidade do serviço (Czepiel, 1990). 

A pesquisa de Piercy, Katsikeas, & Cravens (1997) sugere que, em comparação com o 

marketing convencional, no marketing relacional é necessário concentrar mais atenção na 

criação e desenvolvimento das relações. 
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Considerando que os mais recentes avanços tecnológicos proporcionaram às empresas 

mais formas de estas se comunicarem com os seus consumidores, oferecendo 

exclusividades e construindo fortes relações, tornou-se vital compreender melhor como o 

marketing relacional afeta o desempenho da empresa (Vieira et al., 2014). 

Da mesma forma que o marketing das pequenas empresas não é uma versão pequena do 

marketing das grandes empresas (Hill, 2001), o marketing digital deve ser visto como uma 

nova abordagem ao marketing, ao invés do marketing tradicional suportado por meios 

digitais (Sultan & Rohm, 2004, Liu, Karahanna, & Watson, 2011, Jãrvinen, Tollinen, 

Karjaluoto, & Jayawardhena, 2012 e Taiminen & Karjaluoto, 2015). 

Segundo Dash, Kiefer, & Paul (2021), a Internet mudou o mundo do marketing para sempre 

e o aumento da conectividade e do acesso às informações interrompeu, ou pelo menos 

forçou, a evolução de muitas das plataformas e modelos de marketing existentes. 

Nos últimos anos, foram desenvolvidos instrumentos digitais que têm permitido obter 

vantagens competitivas no mercado (Çizmeci & Ercan, 2015). De acordo com Alford & 

Jones (2020), a implementação bem-sucedida do marketing digital requer a capacidade de 

medir, com precisão, o seu impacto, o que, por sua vez, exige novas habilidades e 

capacidades técnicas e analíticas dos empresários. A Internet tornou-se tão omnipresente 

no ambiente empresarial moderno que quase nenhuma empresa, grande ou pequena, 

pode escapar à sua influência (Dash et al., 2021). O marketing digital permite a 

comunicação de informações corporativas de forma económica e em prazos reduzidos e, 

por sua vez, permite obter informações acerca das opiniões dos usuários sobre os produtos 

e serviços fornecidos (Tarazona-Montoya, Peris-Ortiz, & Devece, 2020). 

De acordo com os últimos autores, as ferramentas de marketing digital incluem o 

consumidor em todo o planeamento e desenvolvimento do processo de marketing, 

demonstrando maior eficácia do que as ferramentas tradicionais. Criar uma visão do 

consumidor é de importância crítica para os profissionais do marketing digital e, portanto, 

os empreendedores devem compreender e incluir o comportamento da pesquisa dos seus 

alvos, se quiserem desenvolver uma estratégia de otimização para uma pesquisa bem-

sucedida (Berman & Katona, 2013). Dash, Kiefer, & Paul (2021) afirmam que, à medida 

que a conectividade entre o consumidor e os social media se continuam a expandir, o 

mesmo ocorre com os tipos e formas de interação com o consumidor, tornando a Internet 

mais fácil e poderosa do que nunca. 

Os empreendedores são desafiados a gerir os dados produzidos pelos meios digitais e 

transformar esses dados em inteligência (Ateljevic, 2007). Isso representa um problema 

existencial significativo, onde os empreendedores são menos propensos a adotar o 

marketing digital porque não possuem as habilidades necessárias para avaliar os seus 

benefícios e a sua relevância para o seu próprio modelo de negócios (Alford & Jones, 

2020). Segundo Taiminen & Karjaluoto (2015), estudos mais recentes confirmam que 

esses desafios ainda permanecem, incluindo a falta de competência e de conhecimento do 

empreendedor e, também, uma visão restrita dos benefícios do marketing digital.  

Apesar da sua importância, a adoção de ferramentas e práticas de marketing digital ainda 

representa uma inovação radical para muitas empresas de regiões subdesenvolvidas, 

principalmente as pequenas, uma vez que as empresas de maior dimensão possuem 

indicadores de investigação de desenvolvimento superiores aos das pequenas (Acs & 

Audretsch, 1990). 
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2.2.  A MARCA 

 

2.2.1.  CONCEITO E O SEU PAPEL 

 
No início da década de 90, o conceito de marca foi introduzido na literatura de marketing 

(Stern, 2006), onde a principal noção era que as marcas constituíam, para o consumidor, 

uma forma de estes identificarem e reconhecerem bens (e o seu fabricante).  

O significado de marca tem vindo a evoluir nas últimas décadas, sendo que esta evolução 

está a convergir para uma nova lógica conceptual, que vê a marca em termos de atividades 

colaborativas e de cocriação de valor para as empresas e para todas as partes 

interessadas (Merz, He, & Vargo, 2009). Segundo Phung, Ly, & Nguyen (2019) a marca é 

definida como qualquer sinal designado para diferenciar os produtos de uma empresa dos 

demais concorrentes.  

A representação da marca pode ser realizada através de uma palavra no idioma local ou 

noutro idioma, iniciais, uma mistura de figuras e/ou letras ou um sinal visualmente figurativo 

(Rădulescu & Hudea, 2018). Qualquer que seja a aparência de uma marca, os seus valores 

estão na mente dos consumidores e, por isso, agrega valor a um determinado serviço ou 

produto (Phung et al., 2019). 

Esta nova lógica de marca reconhece que o valor da mesma é cocriado entre a empresa e 

os seus intervenientes, sendo que este é orientado para o processo, considerando todas 

as partes interessadas como endógenas para a criação de Valor da Marca (Merz et al., 

2009). Por conseguinte, uma marca é vista como um processo social contínuo (Muniz & 

O'guinn, 2001), pelo qual o Valor da Marca é cocriado através de negociações baseadas 

em partes interessadas (Brodie, Whittome, & Brush, 2009). Cada vez mais, as empresas 

estão a reconhecer que as marcas estão entre os seus ativos mais valiosos e, portanto, 

têm vindo a identificar recursos direcionados para a construção das mesmas. (Simon & 

Sullivan, 1993 e Madden, Fehle, & Fournier, 2006) 

De acordo com este ponto de vista, Ballantyne & Aitken (2007) argumentam que qualquer 

marca é construída dinamicamente através de interações sociais, estando, portanto, o seu 

valor localizado na mente dos seus consumidores e no grupo de criadores de opinião. 

A marca pode ser considerada como o capital mais importante e o ativo intangível das 

organizações, formado no sentimento e na perceção daqueles que experimentam os 

produtos e serviços, ficando na mente e no coração dos consumidores (Navehebrahim & 

Yousefi, 2019). 

Os avanços tecnológicos estão a mudar a forma como os consumidores interagem com as 

marcas (Orel & Kara, 2014). Como resultado, esta era contribuiu para a compreensão de 

que o Valor da Marca é cocriado através de relações isoladas e diádicas entre as empresas 

e os seus consumidores individuais (Merz et al., 2009). As empresas podem beneficiar ao 

colaborar com os seus consumidores, dado que, na sua rede, os consumidores podem dar 

feedback, opiniões e até sugestões face aos produtos e/ou marca (Lusch, Vargo, & O’Brien, 

2007).  
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2.2.2.  RELAÇÃO COM O CONSUMIDOR  

 
As relações com os consumidores têm merecido uma atenção considerável (Reynolds & 

Beatty, 1999). Fournier (1998) define as relações entre o consumidor e a marca como os 

laços psicológicos que os consumidores formam com estas. Na perspetiva de Pham, 

Monkhouse, & Barnes (2017), um dos principais objetivos do marketing é fazer com que o 

fornecedor compreenda as necessidades dos consumidores e, assim, responda, 

posicionando a sua oferta de produtos e/ou serviços, adequando-os a um valor que 

maximize os seus lucros. Uma relação existe quando existe uma troca individual, sendo 

esta avaliada, não de forma isolada, mas sim como uma continuação das trocas passadas 

e que se encontram suscetíveis de prosseguir no futuro (Czepiel, 1990).  

A orientação do consumidor é um fator importante para o sucesso das organizações (Brady 

& Cronin Jr, 2001), visto que a construção de relações fortes com os consumidores foi 

indicada como sendo um meio para obter vantagem competitiva (McKenna, 1991, Vavra, 

1992 e Reichheld, 1993). No entanto, tendo em conta que o processo de criação e 

manutenção de relações com o consumidor envolve vários custos de investimento – custos 

de prospeção, identificação das necessidades dos consumidores, variação da oferta para 

atender a essas mesmas necessidades e monitoração do desempenho –, as empresas 

devem fazer escolhas sobre quais os grupos de consumidores em que pretendem apostar 

(Bendapudi & Berry, 1997). 

A relação do consumidor com a marca é fundamental para o resultado de uma empresa 

(Méndez-Aparicio, Izquierdo-Yusta, & Jiménez-Zarco, 2017). Nyffenegger, Krohmer, 

Hoyer, & Malaer (2015) e Sreejesh & Roy (2015) sugerem que os fatores cognitivos e 

afetivos são importantes para a relação entre a marca e o consumidor e têm efeitos 

diferentes no desempenho da mesma. As relações contínuas entre empresas e os seus 

consumidores têm sido alvo de um elevado interesse na área do marketing, dado que o 

desenvolvimento dessas relações proporcionam mútuos benefícios entre os vendedores e 

os compradores, traduzindo-se numa mais-valia para o bom desempenho da empresa. 

(Berry, 1995 e Sheth & Parvatlyar, 1995).  

A capacidade de simplificar relações e trocar informações, fornece à empresa a 

oportunidade de esta aprender sobre as mudanças das preferências, desejos e tendências 

do mercado, disponibilizando informações vitais que permitem uma efetiva modificação e 

adaptação das suas ofertas, a fim de melhor atender às necessidades encontradas (Pham 

et al., 2017). Os mesmos autores afirmam que através da criação de estreitas relações 

com os principais intervenientes do negócio, as empresas não só conseguem adquirir mais 

e melhor informação em relação às preferências do mercado, como também podem 

aperfeiçoar a tecnologia ao seu dispor e os níveis de inovação para uma apropriada 

adaptação às suas ofertas. 

Uma concorrência intensa e estratégias de gestão sofisticadas encorajam as empresas a 

confiar cada vez mais em relações íntimas (Zhou, Zhang, Zhuang, & Zhou, 2015). Assim, 

de acordo com Lamey, Deleersnyder, Dekimpe, & Steenkamp (2007) e Talukdar, Gauri, & 

Grewal (2010), as empresas necessitam de se concentrarem nos consumidores e 

identificarem quais os motivos que os levam a continuar a utilizar os produtos e serviços 

da mesma, aplicando estratégias que vão além das mais comuns, como é o caso das 

promoções, o que fará com que os consumidores permanecem mesmo após o término das 

mesmas.  
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A capacidade de desenvolver relações com consumidores pode ser algo crucial para a 

melhoria do desempenho da empresa, aumentando a sua eficiência no processo de 

aquisição, e levando, deste modo, a uma fonte de vantagem competitiva (Pham et al., 

2017). Consequentemente, uma empresa deve concentrar-se em identificar os 

consumidores que são mais propensos a permanecer em relações de longo prazo com a 

empresa (Bendapudi & Berry, 1997). 

 

 

2.3.  DETERMINANTES DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR 

 

2.3.1.  BRAND EQUITY – VALOR DA MARCA (VM) 

 
O Valor da Marca tem atraído um interesse crescente entre os académicos e 

investigadores de marketing, desde o surgimento do termo na década de 1980 (Cobb-

Walgren, Ruble, & Donthu, 1995 e Phung et al., 2019). O significado deste termo tem sido 

debatido de várias formas e com propósitos diferentes (Keller, 2003), visto tratar-se de um 

conceito multidimensional e de um fenómeno complexo (Tong & Hawley, 2009 e Gutiérrez 

Rodríguez, Cuesta Valiño, & Vázquez Burguete, 2017). 

Este conceito tem sido uma questão importante que une a empresa e o consumidor no 

marketing, sendo definido como o valor agregado ao produto através do nome da marca 

(Farquhar, 1989), isto é, o valor incremental da marca (Farquhar, Han, & Ijiri, 1991 e 

Ebrahim, 2020). O Valor da Marca, baseado no consumidor, é definido pela perspetiva do 

consumidor e baseia-se no conhecimento, familiaridade e associações do mesmo 

relativamente à marca (Washburn & Plank, 2002). Segundo Tong & Hawley (2009), para 

uma marca ter valor, esta deve ser avaliada pelo consumidor. Se a marca não tem 

significado para o consumidor, nenhuma das outras definições é significativa (Keller, 1993 

e Cobb-Walgren et al., 1995).  

Um Valor da Marca forte significa que os consumidores têm um elevado conhecimento do 

nome da marca, mantêm uma imagem de marca favorável, percebem que a marca é de 

alta qualidade e são-lhe leais (Tong & Hawley, 2009). 

Schuiling & Kapferer (2004) veem o Valor da Marca como a adição de valor na mente do 

consumidor, considerado, por Yoo & Donthu (2001), como a disposição do mesmo em 

pagar o preço premium pela compra da marca. Kim, Sharma, & Setzekorn (2002) sugerem 

que o Valor da Marca é um ativo intangível que as empresas podem construir e alavancar 

para diferenciar os seus produtos e serviços. Keller (2002) definiu o Valor da Marca, com 

base no consumidor, como o impacto do conhecimento da marca na forma como estes 

reagem ao marketing dessa marca. Com base no valor do Valor da Marca, Aaker (1991) 

define-o como um conjunto de ativos (e passivos) ligados ao nome e símbolo de uma marca 

que adicionam (ou subtraem) o valor fornecido por um produto ou serviço a uma empresa 

e/ou aos consumidores dessa empresa.  

Aaker (1991) teorizou as dimensões conceituais do Valor da Marca como um constructo 

multifacetado, que consiste em cinco dimensões: Lealdade à Marca, Notoriedade da 

Marca, Associações à Marca, Qualidade Percebida da Marca e outros ativos proprietários 
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da empresa. A quinta dimensão é omitida na pesquisa, dado que não está diretamente 

relacionada com o consumidor (Cobb-Walgren et al., 1995, Yoo, Donthu, & Lee, 2000, Yoo 

e Donthu, 2001 e Buil, Chernatony, & Martinez, 2008). Posteriormente, Keller (1993) e 

Aaker & Joachimsthaler (2000) reconhecem estas dimensões nas suas pesquisas. 

O Valor da Marca é um utilitário adicional para uma marca, obtido em comparação com 

produtos ou serviços similares (Wong & Sohal, 2002). O Valor da Marca é uma das métricas 

importantes para diferenciar a oferta de uma empresa em relação à oferta da empresa 

concorrente (Yoo et al., 2000). Trata-se de uma ferramenta tática para os gestores da 

marca, na medida em que ajuda a explorar a eficiência do marketing (Yoo & Donthu, 2001 

e Kotler & Keller, 2012). Quando o Valor da Marca é suficientemente elevado, pode 

aumentar o número de consumidores, influenciando a sua consciência, preferência e 

lealdade à empresa, o que resulta em preços premium, menor elasticidade de preço, 

compras repetidas, alavancagem comercial, entre outras (Aaker, 1991).  

A perceção do consumidor sobre o Valor da Marca influencia o seu desempenho e aumenta 

os ganhos financeiros da empresa (Lassar, Mittal & Sharma, 1995). O consumidor avalia o 

Valor da Marca através de sua força ou das associações e Valor da Marca ou da utilidade 

percebida da marca em relação aos seus custos (Ebrahim, 2020). Na perspetiva do 

consumidor, a conceitualização do Valor da Marca está intimamente ligada à reação de 

diferenciação do mesmo às atividades de marketing, de acordo com o conhecimento da 

marca (Keller, 2003). Kumar, Dash, & Malhotra (2018) destacaram a importância da 

experiência do consumidor na construção do Valor da Marca. Os consumidores podem 

relacionar-se facilmente com os produtos da marca, o que ajuda a criar uma identidade 

emocional (Yao, Huang, & Li, 2019). Os mesmos autores defendem que se uma marca 

está enraizada nos corações e mentes do consumidor, há a oportunidade de reter e adquirir 

novos consumidores, o que sugere que as atitudes dos consumidores são precursoras das 

ações do mesmo. Portanto, é indispensável que, na mente do consumidor, surja a 

favorabilidade, força e exclusividade da Associação à Marca (Keller, 1993). Segundo 

Phung et al. (2019), se uma marca receber respostas mais favoráveis, é provável que tenha 

um valor de marca positivo, que é igual a um nível mais alto de associação, 

reconhecimento, familiaridade e preferência de marca.  

 

 

2.3.2.  BRAND LOYALTY – LEALDADE À MARCA (LM) 

 
A Lealdade à Marca é uma dimensão central do Valor da Marca (Aaker, 1996 e Tong & 

Hawley, 2009). Dois níveis diferentes de Lealdade à Marca são classificados: lealdade 

comportamental e lealdade cognitiva (Keller, 1998). A lealdade comportamental pode ser 

definida por uma série de compras repetidas (Keller, 1998) ou pelo compromisso de 

recomprar a marca como escolha primária (Oliver, 1997, 1999), mostrando o grau em que 

alguém concentra as suas compras, ao longo do tempo, numa determinada marca, dentro 

de uma categoria de produto (Schoell & Guiltinan, 1990). A lealdade atitudinal refere-se à 

intenção dos consumidores em comprar determinada marca como primeira escolha (Keller, 

1998 e Yoo & Donthu, 2001), demonstrando a tendência de ser leal a uma marca (Oliver, 

1997). 
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As primeiras visões da Lealdade à Marca concentram-se na perspetiva comportamental, 

no padrão de compra ou na probabilidade de recompra (Srinivasan, Anderson, & 

Ponnavolu, 2002), que tende a levar a uma alta participação de mercado, enquanto que a 

lealdade atitudinal leva a um maior valor relativo da marca (Taylor, Celuch, & Goodwin, 

2004). Salientando as duas perspetivas, segundo Chaudhuri & Holbrook (2001), a 

Lealdade à Marca é definida como o compromisso profundamente arraigado de 

reestruturar a marca no futuro, independentemente dos fatores situacionais. Oliver (1999) 

considera a mesma como um comprometimento do consumidor em recomprar um produto 

ou um serviço, de forma consistente, no futuro, apesar das influências situacionais e dos 

esforços do marketing com potencial para causar um comportamento de troca. Esta 

definição sugerida por Oliver (1999), como a dimensão central do Valor da Marca, 

acrescenta, ainda, que a Lealdade à Marca tem como significado a forte confiança dos 

consumidores num determinado produto ou serviço da empresa, o que leva a uma redução 

na probabilidade de troca de marca. 

Netto (2020) explica que a Lealdade à Marca resulta em consumidores dispostos a esperar 

em longas filas para comprar um determinado produto, consumidores que percorrerão 

longas distâncias e consumidores praticamente imunes à promoção de produtos 

concorrentes de natureza semelhante.  

Embora outros autores, como Brunner, Stöcklin, & Opwis (2008) e Lai, Griffin, & Babin 

(2009), argumentem que a Lealdade à Marca é uma consequência de outras dimensões – 

Notoriedade da Marca, Qualidade Percebida da Marca e Associações à Marca -, Hsu, Ho, 

& Assaf (2012) referem que a lealdade é o principal fator de resumo do Valor da Marca.  

Aaker (1991) menciona que a lealdade diminui as despesas de marketing, atrai novos 

consumidores e responde a ameaças competitivas. O mesmo autor também definiu o 

índice de Lealdade à Marca de duas maneiras: o grau em que um consumidor lida com 

uma marca em comparação com outras marcas que apresentam vantagens semelhantes, 

e a medida direta da satisfação e Intenção de Recompra do produto ou serviço.  

Outro indicador de lealdade é a disposição do consumidor em pagar um preço mais alto 

por uma marca em comparação com outra marca que oferece benefícios semelhantes 

(Aaker, 1996, Chaudhuri & Holbrook, 2001 e Srinivasan et al., 2002). Os consumidores 

leais têm menos probabilidade de mudar para um concorrente apenas por causa do preço; 

eles também fazem compras mais frequentes do que os consumidores não leais 

comparáveis (Bowen & Shoemaker, 1998). 

Uma empresa não só economiza na aquisição de novos consumidores, mas também é 

capaz de atender aos consumidores existentes que voltam sempre porque têm uma 

relação leal com a marca específica. Isso vale participação de mercado e maior lucro 

(Netto, 2020).  

Os fatores motivadores da lealdade no ambiente online são diferentes dos tradicionais ou 

offline, exigindo que a empresa se concentre em vários fatores relacionados com o 

contexto online, como a conectividade, interatividade, personalização, conveniência ou 

facilidade de uso e cultivo ou relevância das informações e da comunidade online 

(Srinivasan et al., 2002). 
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2.3.3.  BRAND AWARENESS – NOTORIEDADE DA MARCA (NM) 

 
Keller (1993) afirmou que a Notoriedade da Marca desempenha um papel significativo no 

Valor da Marca com base no consumidor e na tomada de decisão do consumidor. 

Define-se a Notoriedade da Marca como a capacidade do consumidor em identificar ou 

lembrar uma marca numa determinada categoria de produto (Aaker, 1991, 1996, Keller, 

2003 e Phung et al., 2019), estando relacionada com a sua existência na sua mente (Su & 

Tong, 2015), com detalhes suficientes para efetuar uma compra (Aaker, 1991 e Percy & 

Rossiter, 1992). Refere-se à capacidade de um potencial comprador de reconhecer ou 

recordar uma marca como membro de uma determinada categoria de produto (Aaker, 

1991).  

Keller (1993) reconhece a Notoriedade da Marca como um “nó” estabelecido na memória 

do consumidor, que pode mudar sob o impacto de vários fatores, desde a perceção e 

experiência individual até à comunicação Passa a Palavra. A força da conexão entre o “nó” 

da categoria de produto e o “nó” da marca é considerada o nível de reconhecimento da 

marca (Heckler, Keller, Houston, & Avery, 2014). Keller (1993) propôs que o conhecimento 

e o reconhecimento da marca são os dois conceitos em que a Notoriedade da Marca 

consiste, sendo que o reconhecimento da marca é a capacidade de um consumidor 

recuperar a marca da memória. A Notoriedade da Marca pode ser um sinal de qualidade e 

comprometimento, permitindo que os consumidores se familiarizem com uma marca e 

ajudando-os a considerá-la no momento da compra (Aaker, 1991). O primeiro passo para 

o reconhecimento da marca é a comunicação da mesma (Su & Tong, 2015). 

A notoriedade de uma marca, numa categoria, reduz a intensidade da pesquisa, e as 

pessoas tendem a selecionar marcas conhecidas em detrimento de outras (Celedon, 

Milberg, & Sinn, 2013). A Notoriedade da Marca fornece aos seus proprietários o que foi 

descrito como vantagens da posse (Kay, 1993). Se um consumidor não está ciente de uma 

marca, a marca não tem valor ou património (Shimp, 2010). Portanto, a consciencialização 

é importante para todas as marcas, grandes ou pequenas (Romaniuk, Wight, & Faulkner, 

2017). A consciência pode afetar perceções e atitudes, sendo que a perceção da marca 

reflete a importância da mesma na mente do consumidor (Aaker, 1996). É mais provável 

que uma marca esteja envolvida no processo de tomada de decisão de compra de um 

consumidor se essa marca tiver um nível mais alto de notoriedade (Nedungadi, 1990).  

Esta também está intimamente associada à familiaridade, sendo que os consumidores se 

sentem mais seguros com as coisas com as quais estão familiarizados, reduzindo, assim, 

o risco para os mesmos (Sharp, 1996). Se houver dois itens para selecionar, os 

consumidores escolherão o item que reconhecerem, optando pela marca de que ouviram 

falar ou se lembram primeiro, ao invés da outra (Deshpande & Hoyer, 1983 e Seetharaman, 

Nadzir, & Gunalan, 2001). 

A Notoriedade da Marca é um componente essencial e uma fonte relevante na maioria dos 

modelos de Valor da Marca (Aaker, 1991, Keller, 1993 e Vasudevan & Kumar, 2019) que 

desempenha um papel importante na tomada de decisão do consumidor (Navehebrahim & 

Yousefi, 2019), sendo uma medida de eficácia do marketing essencial para o 

desenvolvimento da marca (Michaelidou, et al., 2015). Os investigadores reconhecem-no, 

dado que esta reflete a importância da marca na mente do consumidor e afeta a formação 

de perceções e atitudes que, posteriormente, conduzem ao comportamento de compra da 

marca (Hsieh, 2004). 
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2.3.4.  BRAND ASSOCIATIONS – ASSOCIAÇÕES À MARCA (AM) 

 
As Associações à Marca têm um papel importante na construção do património da marca 

(Del Rio, Vazquez, & Iglesias, 2001), sendo que estas são vistas como uma relação entre 

a marca e a memória (Aaker, 2009), afirmando que as principais associações para a 

tomada de decisão de compra mostram a direção da lealdade a uma marca, criando valor 

para a empresa e para os consumidores (Aaker, 1991). O mesmo autor afirma que as 

Associações à Marca são algo ligado à memória de uma marca. Geralmente, as principais 

associações de diferenciação do Valor da Marca envolvem dimensões de imagem que são 

exclusivas de uma classe de produto ou de uma marca (Aaker, 1996). As Associações à 

Marca criam valor para a empresa e para os seus consumidores, ajudando a processar e 

recuperar informações, diferenciar a marca, criar atitudes ou sentimentos positivos e 

fornecer uma razão para comprar (Aaker, 1991).  

O Valor da Marca compreende perceções sobre uma determinada marca como resultado 

de associações às marcas na mente dos consumidores (Keller, 1993). Sugere-se ainda 

que as Associações à Marca sejam mais fortes quando desenvolvidas pela resposta de 

muitas experiências ou devido à exposição da comunicação (Shahzad, Bilal, Xiao, & 

Yousaf, 2019). 

Consistência e Associações à Marca podem ser observadas na forma das características 

relacionadas com o produto ou nos aspetos independentes do mesmo (Chen, 2001). A 

complexidade de múltiplas ideias, instâncias, episódios e a interconexão da rede de 

conhecimento da marca são as características das associações de marca. Quanto mais 

experiências ou elucidações os consumidores têm em relação à comunicação da marca, 

mais fortes essas associações se tornam (Alba & Hutchinson, 1987 e Aaker, 2009). Os 

consumidores avaliam um produto não apenas pelo facto de o mesmo poder desempenhar 

as funções para as quais foi projetado, mas também pelas razões para comprar esta marca 

em vez das marcas concorrentes (Aaker, 1996). 

A necessidade de pertencer está profundamente enraizada na natureza humana e uma 

das estratégias de destaque que as pessoas empregam para promover as associações é 

o comportamento de consumo (Belk, 1988). Por exemplo, estudos indicam que os 

indivíduos procuram adquirir as marcas, especialmente as de luxo, usadas pelos seus 

grupos de contacto e pelos seus grupos de referência (Escalas & Bettman, 2003 e Shukla, 

2011), enquanto tendem a evitar marcas associadas a grupos externos (Escalas & 

Bettman, 2005 e Berger & Heath, 2007). 

 

 

2.3.5.  PERCEIVED BRAND QUALITY – QUALIDADE PERCEBIDA DA MARCA 

(QPM) 

 
A Qualidade Percebida de uma Marca é a perceção do consumidor sobre a qualidade total 

ou superioridade geral de um produto ou serviço em relação à intenção do consumidor face 

às suas substituições, sendo esta determinada pelo consumidor, não incluindo a dimensão 

técnica (Zeithaml, 1988 e Keller, 2003), que motiva o consumidor a comprar o produto 

(Aaker & Jacobson, 1994).  
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A qualidade é a avaliação subjetiva resultante de indicações e perceções extrínsecas ou 

intrínsecas (Atilgan, Aksoy, & Akinci, 2005, Buil et al., 2008 e Su & Tong, 2015). A qualidade 

percebida é considerada o principal componente do Valor da Marca com base no 

consumidor (Xu & Chan, 2010), sendo a faceta central de toda a estrutura do Valor da 

Marca (Farquhar, 1989 e Aaker, 1996). 

Afirma-se que a qualidade percebida pode ser eficaz no Valor da Marca de cinco formas: 

razão para a compra da marca; distinção/posicionamento da marca; pagamento excessivo 

pela marca; atração do interesse dos canais de distribuição para utilizar o produto com 

maior qualidade percebida; e desenvolvimento da marca (Aaker, 1991). Phung et al. (2019) 

afirmam que quanto maior a qualidade percebida de uma marca, maior a probabilidade de 

ela ser selecionada face aos seus concorrentes, o que, por sua vez, cria mais lucro para o 

reinvestimento de uma empresa no valor da mesma (Yoo et al., 2000). 

Os profissionais de marketing em todas as categorias de produtos e serviços têm 

reconhecido cada vez mais a importância da qualidade percebida nas decisões da marca 

(Morton, 1994). Kotler (1991) observa a conexão íntima entre a qualidade do produto e do 

serviço, a satisfação do consumidor e a rentabilidade da empresa. A alta qualidade dá aos 

consumidores um bom motivo para comprar a marca e permite que a marca se diferencie 

de seus concorrentes, cobre um preço premium e tenha uma base forte para a sua 

extensão (Aaker, 1991). Segundo Bernués, Olaizola, & Corcoran (2003) e Acebron & 

Dopico (2000), provavelmente, os consumidores utilizam atributos de qualidade como cor, 

sabor, forma, aparência do produto e a disponibilidade de informações de produção para 

deduzir a qualidade do mesmo.  

 

 

2.3.6.  WORD OF MOUTH (WOM) – PASSA A PALAVRA (PP) 

 
O Passa a Palavra tradicional é definido como uma forma oral de comunicação 

interpessoal, e não comercial, entre conhecidos (Arndt, 1967 e Roy, Lassar, & Butaney, 

2014), comunicações informais direcionadas a outros consumidores acerca da 

propriedade, uso e características de bens e serviços específicos (Westbrook, 1987). Do 

ponto de vista do marketing, a recomendação é vital para o sucesso futuro (Hui, Wan, & 

Ho, 2007), visto que esta exerce uma considerável influência sobre o comportamento dos 

potenciais consumidores (Venkatesh, Thong, & Xu, 2012), reconhecido como um veículo 

particularmente valioso para promover os produtos e serviços de uma empresa (Gremler, 

Gwinner, & Brown, 2001).  

De acordo com Parikh, Behnke, Nelson, Vorvoreanu, & Almanza (2015) quando os 

consumidores pesquisam informações acerca de um produto, primeiro examinam fontes 

internas (por exemplo, experiências passadas ou memórias de um produto). Uma vez 

esgotados os recursos internos, passam para fontes externas (por exemplo, publicidade, 

catálogos ou artigos de jornal) (Olshavsky & Wymer, 1995).  

O Passa a Palavra é uma fonte de comunicação não controlada e frequentemente externa 

à marca, que os consumidores usam para reduzir os riscos associados a um produto ou 

serviço (Roy, Singh, Hope, Nguyen, & Harrigan, 2019). Os consumidores são mais 

propensos a envolver-se numa divulgação através do Passa a Palavra quando podem 
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partilhar novas informações e experiências (Berger, 2014). Esta comunicação desempenha 

um papel importante na formação das atitudes e comportamentos dos consumidores 

(Brown & Reingen, 1987). Apesar de ocorrer fora do ambiente do serviço, influencia a 

satisfação e a experiência dos consumidores e é particularmente importante para 

empresas de serviços, pois uma opinião negativa pode arruinar uma marca (Roy et al., 

2019).  

Segundo Nielsen (2015), em 92% das compras, os consumidores baseiam a sua decisão 

na recomendação que recebem de amigos e conhecidos, em oposição a outras fontes. Isto 

tornou-se especialmente importante no contexto online (e-wom), onde o Passa a Palavra 

se tornou uma das fontes mais credíveis e confiáveis (Chari, Christodoulides, Presi, 

Wenhold, & Casaletto, 2016). Por e-wom entende-se qualquer declaração positiva ou 

negativa realizada por consumidores reais, atuais ou antigos, sobre um produto ou 

empresa, que é disponibilizada para uma multidão de pessoas e instituições, via Internet 

(Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004). 

Além disso, o Passa a Palavra tornou-se um instrumento e um canal de marketing para a 

organização (Chan & Ngai, 2011). As comunicações Passa a Palavra entre os 

consumidores são cada vez mais importantes para as marcas, pois elas esforçam-se para 

divulgar a sua mensagem e fortalecer a sua imagem (Klein, Falk, Esch, & Gloukhovtsev, 

2016). Certas atividades, como referências e relatos de experiências positivas, aumentam 

tanto a relevância da marca dentro dos grupos-alvo, como o desejo dos consumidores pela 

mesma (Kim & Ko, 2012). Sendo, há muito tempo, reconhecido pelas suas contribuições 

para o sucesso da publicidade (Strutton, Taylor, & Thompson, 2011), o Passa a Palavra é 

visto com menos ceticismo do que os esforços promocionais iniciados pela empresa, dado 

a sua natureza não comercial (Herr, Kardes, & Kim, 1991), bem como uma forma credível 

de comunicação porque é orientada para o consumidor. No entanto, a comunicação digital 

é usada com mais frequência do que a tradicional e, com isso, também diminui a 

formalidade da comunicação (Maceli, Baack, & Wachter, 2015).  

Com um simples clique, os consumidores adquirem informações, em primeira mão, de 

outros consumidores acerca de um determinado produto, sendo que estas análises têm 

um efeito profundo nos consumidores e nas empresas (Parikh et al., 2015). Os 

consumidores são bombardeados por informações e, com o aparecimento das tecnologias 

Web 2.0 (por Web 2.0 entende-se páginas dinâmicas, como é o caso do Facebook.com), 

a produção, recuperação e distribuição de informações são mais rápidas e baratas do que 

nunca (Johnson, 2001).  

Com o aumento da popularidade da Internet, o e-wom cresceu tornando-se uma 

comunicação entre redes ilimitadas e de natureza dispersa (Xiaofen & Yiling, 2009). O e-

wom pode aumentar a eficácia do marketing, mas também é capaz de destruir a reputação 

da imagem de marca da organização que foi construída, caso não corresponda às 

expectativas dos consumidores (Chan & Ngai, 2011). Crucial, para a difusão do e-wom, é 

a identificação de líderes de opinião, que exercem uma quantidade desproporcional de 

influência sobre os outros, uma ideia que já foi reconhecida há décadas atrás (Katz & 

Lazarsfeld, 1955). Esse aumento da disponibilidade de informações mudou muitas 

situações de tomada de decisão de escassas para saturadas, aumentando muito o 

problema de sobrecarga de informações do consumidor (Tseng & Yang, 2010). 

É importante reconhecer a importância do Passa a Palavra a e sua relação com as 

experiências anteriores do consumidor (White, 2010). Segundo Xie, Tsai, Xu, & Zhang, 
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(2019) a literatura de marketing reconheceu a relação significativa entre a cocriação de 

valor para o consumidor e o Passa a Palavra. 

 

 

2.3.7.  REPURCHASE INTENTION – INTENÇÃO DE RECOMPRA (IR) 

 
A Intenção de Compra refere-se ao grau em que uma pessoa formulou planos conscientes 

para realizar ou não algum comportamento em específico no futuro (Aarts, Verplanken, & 

Knippenberg, 1998), frequentemente medida como a lealdade conativa, que é um objetivo 

importante no marketing (Giovanis, Tomaras, & Zondiros, 2013). Representa a 

possibilidade de os consumidores planearem ou estarem dispostos a comprar um 

determinado produto ou serviço no futuro (Chinomona, Okoumba, & Pooe, 2013). Um 

aumento na Intenção de Compra revela um aumento na possibilidade de compra (Dodds, 

Monroe, & Grewal, 1991 e Carrillat, Jaramillo, & Mulki, 2009).  

O conceito de Intenção de Recompra é abordado por Lee, Kim, Ko, & Sagas (2011) como 

a intenção de revisitar, associando laços positivos à qualidade e satisfação do serviço 

prestado (Kitapci, Akdogan, & Dortyol, 2014). Segundo Hellier, Geursen, Carr, & Rickard 

(2003) é definida como o julgamento de um indivíduo ao recomprar um determinado 

produto da mesma marca, tendo em consideração a sua atual situação e prováveis 

circunstâncias.  

Alguns investigadores consideram a Intenção de Recompra como um comportamento de 

recompra subsequente (Hellier et al., 2003). A Intenção de Recompra é facilitada apenas 

quando avaliações positivas, previamente formadas, estão disponíveis na memória e há 

um compromisso para com o consumo esperado (Chan, To, & Chu, 2015). Não é apenas 

oriunda da experiência do consumidor, mas também se encontra vinculada ao conteúdo 

daquelas pessoas que ainda não compraram nenhum produto ou serviço da empresa (Ho 

& Chung, 2020). 

Huang & Kao (2015) afirma que diversos estudos revelam que comportamentos passados 

influenciam comportamentos futuros, provando, ainda, que os comportamentos de uso 

anteriores são os antecedentes de comportamentos futuros (Venkatesh & Davis, 2000). 

Dada a acessibilidade multidimensional aos consumidores, muitas vezes, as empresas 

enfrentam desafios básicos em relação ao modo de adquirir e reter consumidores (Ho & 

Chung, 2020). Geralmente, na gestão de consumidores de smartphones, a preocupação 

situa-se em incentivar os utilizadores a fazer compras impulsivas (Kim, Galliers, Shin, 

Ryoo, & Kim, 2012) e, numa segunda fase, existe um estímulo aos consumidores já 

existentes em recomprar, sendo que alguns fatores relacionais podem dominar a tomada 

de decisão de recompra (Chiu, Chang, Cheng, & Fang, 2009 e Zhang et al., 2011). 
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2.4.  TECNOLOGIA NO SÉCULO XXI 

 

2.4.1.  VISÃO GERAL  

 
O termo tecnologia vem da palavra grega "techne", que significa a arte ou habilidade 

utilizada com o objetivo de resolver um problema ou melhorar uma solução preexistente 

através da fabricação, modificação, uso e conhecimento de ferramentas, máquinas, 

técnicas e métodos de organização (Liddel, Scott, Jones, & McKenzie, 1940). 

A sociedade de hoje vive uma constante transformação tecnológica que envolve mudanças 

em todas as áreas, mas, principalmente, ao nível do trabalho e do mundo empresarial 

(Fernández-Rovira, Valdés, Molleví, & Nicolas-Sans, 2021). Carlsson (2004) observa que 

existem vários indícios que indicam que a economia digital está a transformar a economia 

tradicional. No entanto, de acordo com Cascio & Montealegre (2016), a questão crítica não 

é a tecnologia em si, mas sim como criar e utilizar a tecnologia para gerir o impacto e 

maximizar os efeitos positivos. Para Carlsson (2004) existem efeitos mensuráveis na 

produtividade e na eficiência, mas o que realmente importa são os efeitos de longo prazo.  

Os avanços da tecnologia contribuíram para mudanças nas competências e habilidades 

que são consideradas desejáveis pelos empregadores (O'Neal, Gibson, & Cotten, 2017). 

Dede (2010) constata que estas mesmas habilidades têm sofrido uma evolução no decorrer 

do tempo, tendo em conta as mudanças de comunicação e formação que se têm sucedido.   

Além disso, o uso de tecnologias de informação e comunicação é uma habilidade do Século 

XXI que se encontra numa crescente procura devido ao impacto que a tecnologia tem na 

criação de novos empregos (Sipilä, 2014). Portanto, o investimento realizado nas 

tecnologias de informação é considerado como tendo um enorme potencial para reduzir 

custos, aumentar a produtividade e melhorar os padrões de vida (Murakami & Wagner, 

1999). O impacto da transformação digital sobre o emprego e os trabalhadores é notável 

(Fernández-Rovira et al., 2021). Os mesmos autores afirmam que a digitalização dos 

negócios é uma tarefa que começou com a democratização da tecnologia e a implantação 

da Internet como ferramenta de uso diário, representando um desafio e uma oportunidade 

que molda a relação entre as empresas e os seus consumidores e a forma como estes 

tiveram de se adaptar às rápidas mudanças tecnológicas, originadas pela digitalização. 

Segundo Berman (2012), as empresas que assumem uma postura proativa na revolução 

digital estão a usufruir das novas tecnologias para reestruturar as propostas de valor para 

o consumidor e renovar os seus negócios para serem mais inovadoras. A transformação 

digital tornou-se, recentemente, uma forma de conquistar vantagem competitiva e fazer a 

empresa destacar-se por ser diferente (Ibarra, Igartua, & Ganzarain, 2019). Desde então, 

empresas ao redor do mundo estão a ser redesenhadas e, em muitos casos, aprimoradas, 

pelo poder transformador das novas tecnologias e da digitalização (Andal-Ancion, 

Cartwright, & Yip, 2003 e Berman & Dalzell-Payne, 2018). No entanto, Galindo-Martín, 

Castaño-Martínez, & Méndez-Picazo (2019) debatem se a transformação digital, 

efetivamente, agrega valor às empresas, acrescentando que também existem benefícios 

para a sociedade, tais como: mais emprego, crescimento económico e maior bem-estar.  

A tecnologia mudou a forma como vivemos e como nos comunicamos e os nossos 

comportamentos diários são, em grande parte, impulsionados pela tecnologia disponível, 
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e o comportamento do consumidor não é exceção, sendo que este, em particular, foi 

grandemente influenciado pelo uso crescente dos digital media (Maceli et al., 2015). 

Segundo os mesmos autores, os consumidores têm, agora, mais informações disponíveis 

do que nunca e esperam que as informações estejam disponíveis quando e onde quiserem, 

bem como acedem e utilizam as mesmas em meios cada vez mais diferentes e com 

diferentes motivações.  

A transformação económica que acompanha o início do Século XXI, que se demonstra pela 

rápida transição de um modelo clássico de produção industrial para um novo cenário 

definido pelo desenvolvimento da sociedade digital ou da informação (Parviainen, Tihinen, 

Kääriäinen & Teppola, 2017 e Dobrinskaya, 2020), levou a mudanças fundamentais nas 

empresas e na forma como estas se relacionam com os seus consumidores (Ritter & 

Pedersen, 2020 e Cagle, Yılmaz, & Doğru, 2020). No mundo digital, a relação com o 

consumidor oferece grandes oportunidades de crescimento e, como afirma Mulhern (2009), 

à medida que mais aspetos do quotidiano convergem para o digital, as oportunidades de 

interação das organizações com os consumidores aumentam drasticamente (Fernández-

Rovira et al., 2021). 

Enquanto as novas tecnologias e descobertas têm sido constantes através da história, as 

tecnologias digitais aumentam rapidamente o crescimento tecnológico, vindo-se a verificar 

uma crescente criatividade e inovação, alimentadas pelas capacidades de tais tecnologias 

(Henriksen, Mishra, & Fisser, 2016). Do Google ao Facebook, da computação em nuvem 

aos canais do YouTube, o meio digital alterou a forma como vivemos, trabalhamos e nos 

conectamos (Mishra & Henriksen, 2013), dado que a proliferação da tecnologia informática 

assegurou que os dispositivos tecnológicos tivessem um papel fulcral nas rotinas diárias 

(Fullerton & Schmidt, 2005). 

As tecnologias contemporâneas trazem, muitas vezes, novas possibilidades para que as 

pessoas sejam criativas, sendo que esta mudança tecnológica, impulsionada pela 

criatividade humana, fornece novos contextos e ferramentas para a produção criativa 

(Henriksen et al., 2016). De acordo com os mesmos autores, com o contributo dos digital 

media para a globalização e para a diversificação de ideias e conteúdos, houve uma 

revisão de como se comunica e partilham ideias, arte, cultura e outras formas de conteúdo. 

Hoje, o uso das social media, através da Internet, revolucionou a relação entre o 

consumidor e o fornecedor (Coulter, Bruhn, Schoenmueller, & Schäfer, 2012 e Palacios‐

Marqués, Devece‐Carañana, & Llopis‐Albert, 2016). As empresas recebem feedback sobre 

os seus serviços nos digital media, expressas em interações, comentários, partilha de 

conteúdos e qualificações nas redes sociais (Tarazona-Montoya et al., 2020). 

Um dos principais recursos das tecnologias digitais é que o conteúdo e/ou conhecimento 

pode ser criado, partilhado e descoberto muito mais rápido e mais facilmente (Henriksen, 

Hoelting & the Deep-Play Research Group, 2016).  

Atualmente, graças às ferramentas digitais, os utilizadores podem obter informações 

relevantes sobre os produtos e serviços oferecidos, pelas diferentes empresas, na Internet 

(Tarazona-Montoya et al., 2020). As contribuições dos utilizadores de diferentes 

plataformas digitais têm facilitado a interação entre as partes interessadas e o processo de 

tomada de decisão de compra (Amblee & Bui, 2011).  
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2.4.2.  GADGETS: SMARTPHONES  

 
No Século XXI, os aparelhos tecnológicos fazem parte da vida quotidiana (Bruner & Kumar, 

2007). Raj & Roy (2015) afirmam que os produtos de tecnologia são fundamentais para o 

desenvolvimento de soluções para o dia-a-dia, sendo o uso de vários dispositivos 

eletrónicos em casa um exemplo claro do crescimento da tecnologia. 

Os dispositivos portáteis inteligentes tornaram-se num dos segmentos de consumo mais 

rápidos da Internet of Things (IoT), atraindo atenção por parte do mercado e sendo estes 

aplicados em diversos setores de consumo, como é o caso da informática, do desporto e 

da educação (Cheng & Mitomo, 2017). Segundo Alzabi & Shah (2006), estes oferecem 

mais conveniência, informações mais rápidas, além de transações confiáveis, melhorando 

a eficiência face aos canais convencionais, inserindo-se em todos os aspetos de dia-a-dia 

dos indivíduos, proporcionando mais conforto, saúde, segurança e facilidade de aquisição 

e troca de informações (Needhidasan, Samuel, & Chidambaram, 2014). 

A transformação de telemóveis em smartphones trouxe uma nova perspetiva ao marketing 

(Tak & Panwar, 2017). Um smartphone é uma tecnologia transformacional, com muitos 

benefícios, que incluem a comunicação instantânea e o acesso a informações em qualquer 

lugar. Um smartphone elimina a necessidade de transportar muitos dispositivos, incluindo 

um telefone, máquina fotográfica, adaptador de Wi-Fi e até sistema GPS (Bauer et al., 

2020).  

Nos últimos anos, os avanços nos dispositivos móveis inteligentes influenciaram 

significativamente os comportamentos do consumidor, os estilos de vida e o 

desenvolvimento da indústria eletrónica (Huang & Kao, 2015). As utilidades dos 

smartphones em conjunto com o poder da Internet tornaram-se indispensáveis e o seu uso 

aumentou exponencialmente (Tak & Panwar, 2017). Portanto, descobrir e explorar os 

fatores cruciais que podem influenciar a aceitação e o uso contínuo dos dispositivos móveis 

inteligentes tornou-se indispensável para os profissionais de marketing (Vannoy & Palvia, 

2010 e Chong, Chan, & Ooi, 2012). Mesmo as empresas de tecnologia que entendem a 

importância do marketing, enfrentam incertezas e complicações na tomada de decisão e, 

também, na compreensão das necessidades do consumidor (Raj & Roy, 2015). 

O marketing também pode atuar como um elo entre os esforços tecnológicos e a conversão 

desse conhecimento em benefícios para os consumidores (Raj & Roy, 2015). A ligação 

significativa entre marketing e inovação nem sempre é reconhecida pelas organizações 

(Gupta & Wilemon, 1990). Assim, compreender o comportamento dos consumidores é um 

fator crucial para o sucesso de empresas por todo o mundo (Khasawneh & Hasouneh, 

2010), especialmente quando esse comportamento está relacionado com a compra de 

produtos de tecnologia, como é o caso dos dispositivos eletrónicos (Raj & Roy, 2015).  

O posicionamento do produto deve ser determinado em termos de benefícios para os 

consumidores, em vez de características do produto, o que, por sua vez, se traduz na 

facilidade de compreensão do produto pelo consumidor (Raj & Roy, 2015). Segundo os 

mesmos autores, estudar e compreender as necessidades dos consumidores e os fatores 

motivadores para a sua tomada de decisão na compra de produtos de tecnologia pode 

auxiliar na tomada de decisão e possibilitar o sucesso de tais produtos inovadores no 

mercado. Obviamente que o que um consumidor espera receber ao utilizar um serviço é 

influenciado não só pela perceção da marca, mas também pela capacidade dessa marca 

em cumprir as suas promessas (Lassoued & Hobbs, 2015). 
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Os fabricantes lançam novos modelos para manter o produto no mais alto nível de 

tecnologia e, mais recentemente, a tendência da moda em design (Aytac & Wu, 2013). 

Segundo Zhou & Gupta (2020), os consumidores compram os modelos da nova geração e 

param de usar os produtos antigos, mesmo que estes ainda estejam em funcionamento, 

sendo que o valor do modelo antigo não vendido é automaticamente depreciado devido a 

um ou mais recursos desatualizados de tecnologia ou design.  

No entanto, de acordo com Bruner & Kumar (2007), os profissionais de marketing mostram 

que persuadir a maioria dos consumidores a aceitar e adotar qualquer inovação tecnológica 

em particular continua difícil, possivelmente porque os consumidores são céticos quanto 

aos benefícios adicionais ou são resistentes a mudanças.  
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CAPÍTULO 3.  MODELO DE INVESTIGAÇÃO  

 
Neste capítulo será apresentado o objetivo do estudo, começando pela definição do 

problema, seguido do desenvolvimento do modelo conceptual, que engloba uma breve 

referência aos autores que contribuem para a formação do mesmo, uma breve descrição 

dos conceitos apresentados, que suportam o desenvolvimento das hipóteses e, finalmente, 

a representação gráfica do modelo.   

Assim, impõe-se estudar o consumo de marcas de gadgets, particularmente dos 

smartphones, analisando quais os fatores que determinam o consumo destas marcas junto 

dos consumidores dos mesmos. Tendo em conta tudo o que foi referido até ao momento, 

sugere-se, então, uma questão de investigação adequada ao tema em estudo - 

“Determinantes do comportamento de compra de marcas de gadgets: o caso dos 

smartphones” -, que poderá ser melhor esclarecida através da aplicação de um modelo 

conceptual. 

A variável Passa a Palavra, estudada e analisada, tal como o Valor da Marca – precedido 

da Lealdade à Marca, da Notoriedade da Marca, das Associações à Marca e da Qualidade 

Percebida da Marca -, variáveis que conduzem à Intenção de Recompra.  

Com o conjunto das variáveis em análise foi desenvolvido um modelo conceptual baseado 

em modelos já existentes que será fundamental na investigação e análise do problema 

exposto. O modelo foi realizado como base para estruturar o processo de investigação que 

conduz ao objetivo deste estudo. Dentre os diversos modelos de Valor da Marca existentes 

na literatura, este estudo é construído com base em modelos de autores como Aaker 

(1996), Yoo & Donthu (2001), Carroll & Ahuvia (2006), Tong & Hawley (2009), Lee & Leh 

(2011), Klein et al. (2016) e Ho & Chung (2020), referidos no decorrer da revisão.  

O paradigma desta investigação é fundamentado no conceito de Valor da Marca, incidido 

no comportamento do consumidor, com o objetivo final estudar a Intenção de Recompra, 

que conduz ao resultado final da investigação.  

 

 

3.1.  DEFINIÇÃO DO PROBLEMA 

 
No Século XX, no decorrer da revolução industrial, a tecnologia e os dispositivos 

tecnológicos ganharam popularidade ao nível mundial, proporcionando um interesse 

crescente por parte de todos aqueles que se depararam com estas. Ao longo das últimas 

décadas, a evolução da tecnologia vem possibilitar uma vida mais facilitada a quem a 

utiliza, particularmente na realização de todas as atividades que antes eram manuais, o 

que leva a que haja cada vez mais interesse em consumir dispositivos eletrónicos.  

O acesso aos serviços online tem sido realizado de forma recorrente e crescente, sendo 

que, em muitas ocasiões, é realizado através de gadgets. O facto de a tecnologia estar em 

constante atualização e num crescimento veloz, a utilização de gadgets é um tema 

bastante atual e pertinente, não só pelo que foi referido anteriormente, mas também pelo 
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facto de o crescente uso deste tipo de aparelhos poder, em muitos casos, causar 

dependência aos indivíduos que os utilizam de forma recorrente. 

Esta evolução da tecnologia tem alterado estilos de vida, mas acima de tudo o modo como 

as empresas lidam com os consumidores. Com efeito, a tecnologia tem sido uma grande 

aliada das empresas, proporcionando-lhes mais formas de comunicar com os seus 

(potenciais) consumidores, fornecendo-lhes informação e criando e desenvolvendo 

relações. 

Na presente dissertação, o estudo da marca, do consumidor e das tecnologias, 

nomeadamente dos smartphones, baseados na revisão bibliográfica apresentada, dão 

origem a um modelo conceptual, com o objetivo de recolher dados através de um inquérito 

por questionário. 

As análises dos resultados e a sua discussão e conclusões pretendem compreender e dar 

a conhecer o comportamento dos consumidores na compra de smartphones. Para atingir 

este objetivo, pretende-se responder às seguintes questões de investigação: 

 
Q1: Qual a relação/impacto do Valor da Marca com a Intenção de Recompra? 

Q2: Qual dos determinantes da Marca mais influencia o Valor da Marca? 

Q3: Qual o impacto que o Passa a Palavra tem na Intenção de Recompra? 

 

 

3.2.  DESENVOLVIMENTO DO MODELO CONCEPTUAL  

 
Num contexto de pesquisa, um constructo é um conceito que pode ser medido ou 

observado de alguma maneira, podendo ser medido direta ou indiretamente (Neo, 2017). 

Segundo o mesmo autor, todos os constructos precisam de ser operacionalizados através 

de medidas para se tornarem variáveis. Contudo, uma validação de constructos mal 

elaborada enfraquece a translação do constructo para a medida aplicável, o que leva a 

uma pesquisa vulnerável e, consequentemente, a resultados incorretos.  

Deste modo, segue-se a Tabela 1, representativa da garantia e validação das variáveis 

presentes no estudo, oriundas de diversos autores. 

 

 CONCEITO FONTE 

Valor da 

Marca 

Para uma marca ter valor, esta deve ser avaliada pelo consumidor. O 
Valor da Marca é um conceito multidimensional e um fenómeno 
complexo. Trata-se de uma ferramenta tática para os gestores da marca, 
na medida em que ajuda a explorar a eficiência do marketing e as 
indicações económicas. Um valor de marca forte significa que os 
consumidores têm um elevado conhecimento do nome da marca, 
mantêm uma imagem de marca favorável, percebem que a marca é de 
alta qualidade e são-lhe leais.  

Tong & Hawley 

(2009) e Yoo & 

Donthu (2001) 



23 
 

 CONCEITO FONTE 

Lealdade à 

Marca 

A Lealdade à Marca é uma dimensão central do Valor da Marca, que 
apresenta dois níveis diferentes de lealdade. A lealdade comportamental 
pode ser definida por uma série de compras repetidas ou pelo 
compromisso de recomprar a marca como escolha primária. A lealdade 
atitudinal refere-se à intenção dos consumidores em comprar 
determinada marca como primeira escolha. Outro indicador de lealdade 
é a disposição do consumidor em pagar um preço mais alto por uma 
marca em comparação com outra que oferece benefícios semelhantes. 

Aaker (1996), 

Tong & Hawley 

(2009) e Lee & 

Leh (2011) 

Notoriedade 

da Marca 

Define-se a Notoriedade da Marca como a capacidade do consumidor em 
identificar ou lembrar uma marca numa determinada categoria de 
produto, estando relacionada com a sua existência na sua mente, com 
detalhes suficientes para efetuar uma compra. Refere-se à capacidade 
de um potencial comprador de reconhecer ou recordar uma marca como 
membro de uma determinada categoria de produto. A consciência pode 
afetar perceções e atitudes, sendo que a perceção da marca reflete a 
importância da mesma na mente do consumidor. 

Tong & Hawley 

(2009) e Lee & 

Leh (2011) 

Associações 

à Marca 

As Associações à Marca são algo ligado à memória de uma marca. 
Geralmente, as principais associações de diferenciação do Valor da 
Marca envolvem dimensões de imagem que são exclusivas de uma 
classe de produto ou de uma marca. As Associações à Marca criam valor 
para a empresa e para seus consumidores, criando atitudes ou 
sentimentos positivos e fornecendo uma razão para comprar. Os 
consumidores avaliam um produto não apenas pelo facto de o mesmo 
poder desempenhar as funções para as quais foi projetado, mas também 
pelas razões para comprar esta marca em vez das marcas concorrentes. 

Aaker (1996), 

Tong & Hawley 

(2009) e Lee & 

Leh (2011) 

Qualidade 

Percebida 

da Marca 

A qualidade percebida de uma marca é a perceção do consumidor sobre 
a qualidade total ou a superioridade geral de um produto ou serviço em 
relação aos seus substitutos, sendo esta determinada pelo consumidor, 
não incluindo a dimensão técnica. Os profissionais de marketing em todas 
as categorias de produtos e serviços têm reconhecido a importância da 
qualidade percebida nas decisões da marca. A alta qualidade dá aos 
consumidores um bom motivo para comprar a marca, permitindo que se 
diferencie dos seus concorrentes, cobre um preço premium e tenha uma 
base forte para a sua extensão. Provavelmente, os consumidores utilizam 
atributos de qualidade como cor, sabor, forma, aparência do produto e a 
disponibilidade de informações de produção para deduzir a qualidade do 
mesmo.  

Aaker (1996), 

Tong & Hawley 

(2009) e Lee & 

Leh (2011) 

Passa a 

Palavra 

O Passa a Palavra é definido como uma forma oral de comunicação 
interpessoal, e não comercial, acerca da propriedade, uso e 
características de bens e serviços específicos. Do ponto de vista do 
marketing, a recomendação é vital para o sucesso futuro, visto que esta 
exerce uma considerável influência sobre o comportamento dos 
potenciais consumidores. Os consumidores são mais propensos a 
envolver-se numa divulgação através do Passa a Palavra quando podem 
partilhar novas informações e experiências. Certas atividades, como 
referências e relatos de experiências positivas, aumentam tanto a 
relevância da marca como o desejo dos consumidores pela mesma. 

Carroll & Ahuvia 

(2006) e Klein et 

al. (2016) 

Intenção de 

Recompra 

O conceito de Intenção de Recompra é abordado como a intenção de 
revisitar, associando laços positivos à qualidade e à satisfação 
relativamente ao serviço prestado. É definida como o julgamento de um 
indivíduo ao recomprar um determinado produto da mesma marca. 
Alguns investigadores consideram a Intenção de Recompra como um 
comportamento de recompra subsequente. A Intenção de Recompra é 
facilitada apenas quando estão disponíveis na memória avaliações 
positivas e há compromisso no consumo esperado. Diversos estudos 
revelam que comportamentos passados influenciam comportamentos 
futuros. Geralmente, na gestão de consumidores de smartphones, a 
preocupação situa-se em incentivar os utilizadores a fazer compras 
impulsivas e em recomprar. 

Ho & Chung 

(2020) 

TABELA 1. CONCEITOS DAS VARIÁVEIS  
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Após a sua definição e análise individual, as variáveis são também analisadas em conjunto 

umas com as outras. Estas interrelacionam-se, resultando daí as hipóteses em estudo, 

bem como o efeito (positivo ou negativo) que umas têm sobre as outras. 

 

 

3.3.  DESENVOLVIMENTO DAS HIPÓTEES 

 
A partir das variáveis apresentadas foi possível estabelecer, hipoteticamente, as relações 

existentes entre as mesmas. A revisão da literatura efetuada aponta para relações e efeitos 

causais entre diversas variáveis, que se traduzem no conjunto de hipóteses. 

O Valor da Marca apresenta-se como um conceito multidimensional e um fenómeno 

complexo (Tong & Hawley, 2009 e Gutiérrez Rodríguez, Cuesta Valiño, & Vázquez 

Burguete, 2017) que, de acordo com Aaker (1991) consiste em cinco dimensões: Lealdade 

à Marca, Notoriedade da Marca, Associações à Marca, Qualidade Percebida da Marca e 

outros ativos proprietários da empresas, sendo que a quinta dimensão é omitida na 

pesquisa, dado que não está diretamente relacionada com o consumidor, segundo estudos 

de Cobb-Walgren et al. (1995), Yoo et al. (2000), Yoo e Donthu (2001) e Buil et al. (2008). 

Também Keller (1993) e Aaker & Joachimsthaler (2000) reconhecem estas dimensões nas 

suas pesquisas. 

A Lealdade à Marca é uma dimensão central do Valor da Marca (Aaker, 1996 e Tong & 

Hawley, 2009) que, segundo Oliver (1999), é vista como a dimensão central do Valor da 

Marca. A Notoriedade da Marca é um componente essencial e uma fonte relevante na 

maioria dos modelos de Valor da Marca (Aaker, 1991, Keller, 1993 e Vasudevan & Kumar, 

2019) que desempenha um papel importante na tomada de decisão do consumidor 

(Navehebrahim & Yousefi, 2019), estando relacionada com a sua existência na sua mente 

(Su & Tong, 2015), com detalhes suficientes para efetuar uma compra (Aaker, 1991 e Percy 

& Rossiter, 1992). As Associações à Marca têm um papel importante na construção do 

património da marca (Del Rioet al., 2001). Criam valor para a empresa e para os seus 

consumidores, ajudando a processar e a recuperar informações, diferenciar a marca, criar 

atitudes ou sentimentos positivos e fornecer uma razão para comprar (Aaker, 1991). A 

Qualidade Percebida de uma Marca é a perceção do consumidor sobre a qualidade de um 

produto em relação à intenção do consumidor face às suas substituições (Zeithaml, 1988 

e Keller, 2003), que motiva o consumidor a comprar o produto (Aaker & Jacobson, 1994). 

A qualidade percebida é considerada o principal componente do Valor da Marca com base 

no consumidor (Xu & Chan, 2010), sendo a faceta central de toda a estrutura do Valor da 

Marca (Farquhar, 1989 e Aaker, 1996). 

Assim, tendo em conta toda a pesquisa efetuada anteriormente e estudos efetuados por 

Aaker (1996), Tong & Hawley (2009) e Lee & Leh (2011), cujos modelos de investigação 

sustentam a informação obtida e lhe servem de suporte científico, dado a utilização destas 

variáveis em contextos semelhantes, as hipóteses desenvolvidas são as seguintes: 

 

→ H1(+): A Lealdade à Marca tem um efeito positivo no Valor da Marca. 

→ H2(+): A Notoriedade da Marca tem um efeito positivo no Valor da Marca. 

→ H3(+): As Associações à Marca têm um efeito positivo no Valor da Marca. 
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→ H4(+): A Qualidade Percebida da Marca tem um efeito positivo no Valor da Marca. 

 

O Passa a Palavra é uma fonte de comunicação não controlada e frequentemente externa 

à marca, que os consumidores usam para reduzir os riscos associados a um produto ou 

serviço (Roy et al., 2019). Os consumidores são mais propensos a envolver-se numa 

divulgação através do Passa a Palavra quando podem partilhar novas informações e 

experiências (Berger, 2014). Apesar de ocorrer fora do ambiente do serviço, influencia a 

satisfação e a experiência dos consumidores (Roy et al., 2019).  

Com base nas pesquisas de Carroll & Ahuvia (2006) e Klein et al. (2016), bem como os 

autores que sustentam literariamente a pesquisa efetuada, foi possível estabelecer uma 

nova ligação para o modelo de investigação, consubstanciada na seguinte hipótese: 

 

→ H5(+): O Passa a Palavra tem um efeito positivo no Valor da Marca. 

 

A Intenção de Compra refere-se ao grau em que uma pessoa formulou planos conscientes 

para realizar ou não algum comportamento em específico no futuro (Aarts et al., 1998), 

sendo que alguns investigadores consideram a Intenção de Recompra como um 

comportamento de compra subsequente (Hellier et al., 2003). A Intenção de Recompra é 

facilitada apenas quando avaliações positivas, previamente formadas, estão disponíveis 

na memória e há compromisso no consumo esperado (Chan, To, & Chu, 2015). Segundo 

Huang & Kao (2015), diversos estudos revelam que comportamentos passados influenciam 

comportamentos futuros, provando, ainda, que os comportamentos de uso anteriores são 

os antecedentes de comportamentos futuros (Venkatesh & Davis, 2000). Um valor de 

marca forte significa que os consumidores têm um elevado conhecimento do nome da 

marca, mantêm uma imagem de marca favorável, percebem que a marca é de alta 

qualidade e são-lhe leais (Tong & Hawley, 2009). Quando o Valor da Marca é 

suficientemente elevado, pode aumentar o número de consumidores, influenciando a sua 

consciência, preferência e lealdade à empresa, o que resulta em compras repetidas, 

alavancagem comercial, entre outras (Aaker, 1991). A perceção do consumidor sobre o 

Valor da Marca influencia o seu desempenho e aumenta os ganhos financeiros da empresa 

(Lassar et al., 1995).  

No seguimento dos autores que contribuíram para as hipóteses anteriores, e através das 

pesquisas de Ho & Chung (2020), foi possível estabelecer uma ligação entre as variáveis 

Passa a Palavra e Valor da Marca com a Intenção de Recompra, dando origem às novas 

hipóteses: 

 

→ H6(+): O Passa a Palavra tem um efeito positivo na Intenção de Recompra. 

→ H7(+): O Valor da Marca tem um efeito positivo na Intenção de Recompra. 

 

Na Figura 2 representa-se o modelo conceptual utilizado nesta dissertação. A figura 

representa o modelo descrito, não só através da apresentação das variáveis em estudo, 

como também das hipóteses que se fazem acompanhar do sentido da relação das 
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mesmas, isto é, do efeito da variável independente na variável dependente (sentido da 

seta), e do efeito positivo (+) ou negativo (-) que representa. 

 

 

FIGURA 2. MODELO CONCEPTUAL 

 

As variáveis dependentes são as que sofrem o efeito esperado da variável independente, 

representando o comportamento e resultado observado, sendo a partir da variável 

independente que se pretende medir os efeitos. Esta variável e a que o investigador 

manipula num estudo experimental para medir o seu efeito na variável dependente (Fortin, 

1999).  
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CAPÍTULO 4.  ABORDAGEM METODOLÓGICA 

 

4.1.  METODOLOGIA DE INVESTIGAÇÃO  

 
O objetivo fundamental da pesquisa é descobrir respostas para problemas, mediante a 

aplicação de procedimentos científicos (Gil, 2008). Segundo Serapioni (2000), a validade 

de uma metodologia não pode ser aferida em abstrato, mas sim em relação ao problema 

e aos objetivos a que pretende responder. Assim, é na sua utilidade prática que 

encontramos a chave para a escolha dos métodos de investigação.  

Segundo Polit & Beck (2004) a pesquisa quantitativa, que tem as raízes no pensamento 

positivista lógico, tende a enfatizar o raciocínio dedutivo, as regras da lógica e os atributos 

mensuráveis da experiência humana. Este tipo de pesquisa estabelece relações onde as 

decisões das estratégias de investigação são rígidas, apoiadas em modelos correlacionais 

ou experimentais de modo a reduzir os enviesamentos e as variáveis externas, sendo 

recolhidos dados com a finalidade de confirmar hipóteses previamente construídas 

(Cardoso, 2007).  

 

 

4.2.  MÉTODO DE RECOLHA DE DADOS: INQUÉRITO POR QUESTIONÁRIO 

 

4.2.1.  DESENHO DO QUESTIONÁRIO 

 
A utilização do inquérito por questionário como método de recolha de dados, segundo 

Fortin (1999), permite uma maior garantia de anonimato e, consequentemente, maior 

liberdade de resposta e, ainda, a uniformidade da sua apresentação, ou seja, as questões 

são sempre apresentadas pela mesma ordem, com as mesmas instruções, assegurando, 

assim, a uniformidade das condições de medida e a fidelidade, facilitando a comparação 

entre sujeitos. É garantida a precisão dos registos e facilitado o processamento de dados 

(Malhotra, 2005). 

O questionário foi realizado em formato digital, através da plataforma Google Forms, tendo 

sido divulgado através das redes sociais, Facebook e Instagram, e por correio eletrónico. 

Esteve disponível no período de 12 de novembro de 2020 a 20 de novembro de 2020. 

Esta plataforma permite que o questionário seja criado de uma forma simples e intuitiva, 

acrescentando-lhe algumas características importantes, como é o caso da obrigatoriedade 

de resposta às questões ou até mesmo a desistência de preenchimento a qualquer 

momento.   

A divulgação do questionário através desta plataforma facilita não só a eficácia e rapidez 

na partilha, como também a recolha e tratamento dos dados obtidos. Isto acontece porque 

a mesma permite que os dados sejam exportados para o Excel, o que é facilitador para o 

seu tratamento no Software IBM® SPSS® Statistics. 



28 
 

O questionário inicia-se com uma folha de rosto onde é referida a finalidade da recolha dos 

dados, garantindo o anonimato dos mesmos para que os inquiridos não se sentissem 

inibidos de responder a todas as questões, facilitando, deste modo, a sua participação. 

Para testar as hipóteses, o estudo utiliza um questionário estruturado, dividido em três 

seções principais. A primeira parte do questionário concentra-se nos detalhes 

demográficos do inquirido. Na segunda parte é colocada uma questão filtro acerca do 

smartphone do inquirido. Por fim, a terceira parte concentra as questões nos seguintes 

itens: Valor da Marca; Lealdade à Marca; Notoriedade da Marca; Associações à Marca; 

Qualidade Percebida da Marca; Passa a Palavra; e Intenção de Recompra. Na sua 

totalidade, o questionário tem um conjunto de 56 questões, distribuídas da forma que se 

segue na Tabela 2. 

 

Dados Demográficos  6 Questões 

Questão Filtro  1 Questão 

V
A

R
IÁ

V
E

IS
 

Valor da Marca 4 Questões 

Lealdade à Marca 10 Questões 

Notoriedade da Marca 5 Questões 

Associações à Marca 14 Questões 

Qualidade Percebida da Marca 6 Questões 

Passa a Palavra 6 Questões 

Intenção de Recompra 4 Questões 

TABELA 2. RESUMO DAS QUESTÕES APRESENTADAS NO QUESTIONÁRIO 

 

As questões demográficas são colocadas com o intuito de saber informações acerca do 

inquirido: Género, Faixa Etária, Habilitações Literárias, Região onde reside, Estado Civil e 

Situação Profissional. Depois das questões demográficas, surge a questão filtro. Esta 

surge com a finalidade saber qual a marca do smartphone do inquirido. Finalmente, 

seguem-se as questões essenciais da pesquisa, que na sua totalidade contabilizam 49 

questões. Estas questões encontram-se distribuídas por um conjunto de sete variáveis, 

como detalhado anteriormente.  

 

 

4.2.2.  ESCALAS E MEDIDAS DAS VARIÁVEIS 

 
Tendo como base na revisão de literatura apresentada, foram selecionadas escalas já 

estruturadas e testadas por autores em investigações semelhantes. Todos os itens 

selecionados encontravam-se em Inglês, pelo que foi necessário proceder à sua tradução, 

o mais integral possível, visto que o questionário foi partilhado em Português.  

Predominantemente, foi utilizada a Escala de Likert de cinco pontos (onde 1 corresponde 

a Discordo Totalmente e 5 corresponde a Concordo Totalmente) e, excecionalmente, a 
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mesma escala, mas de sete pontos (onde 1 corresponde a Discordo Totalmente e 7 

corresponde a Concordo Totalmente). De seguida apresentaremos as escalas usadas para 

cada uma das variáveis. 

 

 

Valor da Marca  

 
Esta variável foi medida através da escala adaptada dos autores Tong & Hawley (2009) e 

Yoo & Donthu (2001), apresentando três itens e um item, respetivamente. 

 

Três itens de Tong & Hawley (2009), na escala de Likert de 5 pontos, onde 1 corresponde 

a Discordo Totalmente e 5 corresponde a Concordo Totalmente: 

 

Mesmo que outra marca tenha as mesmas características que a marca X, 

prefiro comprar a marca X. 

Se outra marca não for diferente da marca X, de forma alguma, parece mais 

inteligente comprar a marca X. 

A marca X é mais do que um produto para mim. 

 

Um item de Yoo & Donthu (2001), na escala de Likert de 5 pontos, onde 1 corresponde a 

Discordo Totalmente e 5 corresponde a Concordo Totalmente: 

 

Se existir outra marca tão boa quanto a marca X, prefiro comprar a marca X. 

 

  

Lealdade à Marca 

 
Esta variável foi medida através da escala adaptada dos autores Tong & Hawley (2009), 

Aaker (1996) e Lee & Leh (2011), apresentando cinco itens, dois itens e três itens, 

respetivamente. 

 

Cinco itens de Tong & Hawley (2009), na escala de Likert de 5 pontos, onde 1 corresponde 

a Discordo Totalmente e 5 corresponde a Concordo Totalmente: 

 
 

 

 



30 
 

Considero ser leal à marca X. 

Ao comprar um smartphone, a marca X é a minha primeira escolha. 

Vou continuar a comprar a marca X enquanto ela me proporcionar produtos 

satisfatórios. 

Ainda estou disposto a comprar a marca X, mesmo que o seu preço seja um 

pouco mais elevado que o dos seus concorrentes. 

Adoraria recomendar a marca X aos meus amigos. 

 

Dois itens de Aaker (1996), na escala de Likert de 5 pontos, onde 1 corresponde a Discordo 

Totalmente e 5 corresponde a Concordo Totalmente: 

 

Fiquei satisfeito com o produto da marca X durante a última experiência de 

utilização. 

A marca X é a única que eu compro e uso. 

 

Três itens de Lee & Leh (2011), na escala de Likert de 5 pontos, onde 1 corresponde a 

Discordo Totalmente e 5 corresponde a Concordo Totalmente: 

 

Depois de usar a marca X, gosto dela. 

Definitivamente, vou comprar a marca X novamente. 

Não comprarei outras marcas, quando a marca X estiver disponível na loja.  

 

 

Notoriedade da Marca 

 
Esta variável foi medida através da escala adaptada dos autores Tong & Hawley (2009) e 

Lee & Leh (2011), apresentando dois itens e três itens, respetivamente. 

 

Dois itens de Tong & Hawley (2009), na escala de Likert de 5 pontos, onde 1 corresponde 

a Discordo Totalmente e 5 corresponde a Concordo Totalmente: 

 

Algumas características da marca X vêm à minha mente rapidamente. 

Estou familiarizado com a marca X. 

 

Três itens de Lee & Leh (2011), na escala de Likert de 5 pontos, onde 1 corresponde a 

Discordo Totalmente e 5 corresponde a Concordo Totalmente: 
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Consigo reconhecer a marca X entre as marcas concorrentes. 

A marca X é a única de que me lembro quando preciso de tomar uma decisão 

de compra. 

A marca X surge em primeiro na minha mente quando preciso de tomar uma 

decisão de compra. 

 

 

Associações à Marca 

 
Esta variável foi medida através da escala adaptada dos autores Tong & Hawley (2009), 

Aaker (1996) e Lee & Leh (2011), apresentando quatro itens, cinco itens e cinco itens, 

respetivamente. 

 

Quatro itens de Tong & Hawley (2009), na escala de Likert de 5 pontos, onde 1 corresponde 

a Discordo Totalmente e 5 corresponde a Concordo Totalmente: 

 

A marca X tem uma imagem de marca muito única, em comparação com 

marcas concorrentes. 

Respeito e admiro pessoas que usam a marca X. 

Gosto da imagem de marca da marca X. 

Gosto e confio na empresa que fabrica produtos da marca X. 

 

Cinco itens de Aaker (1996), na escala de Likert de 5 pontos, onde 1 corresponde a 

Discordo Totalmente e 5 corresponde a Concordo Totalmente: 

 

A marca X oferece uma boa relação qualidade / preço. 

Existem razões para comprar a marca X ao invés de marcas concorrentes. 

A marca X tem personalidade.  

A marca X é interessante. 

Tenho uma imagem clara do tipo de pessoa que usa a marca X. 

 

Cinco itens de Lee & Leh (2011), na escala de Likert de 5 pontos, onde 1 corresponde a 

Discordo Totalmente e 5 corresponde a Concordo Totalmente: 

 

Consigo lembrar-me rapidamente do logotipo da marca X. 

No seu estatuto e estilo, a marca X corresponde à minha personalidade. 

Tenho orgulho em possuir um produto da marca X. 

A marca X tem um bom preço. 

Considerando o que pago pela marca X, recebo muito mais do que o que pago. 
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Qualidade Percebida da Marca 

 
Esta variável foi medida através da escala adaptada dos autores Tong & Hawley (2009), 

Aaker (1996) e Lee & Leh (2011), apresentando um item, três itens e dois itens, 

respetivamente. 

Um item de Tong & Hawley (2009), na escala de Likert de 5 pontos, onde 1 corresponde a 

Discordo Totalmente e 5 corresponde a Concordo Totalmente: 

 

Os produtos da marca X possuem excelentes características. 

 

Três itens de Aaker (1996), na escala de Likert de 5 pontos, onde 1 corresponde a Discordo 

Totalmente e 5 corresponde a Concordo Totalmente: 

 

Em comparação com marcas alternativas, a marca X tem elevada qualidade. 

Em comparação com marcas alternativas, a marca X é a melhor. 

Em comparação com marcas alternativas, a marca X tem qualidade 

consistente. 

 

Dois itens de Lee & Leh (2011), na escala de Likert de 5 pontos, onde 1 corresponde a 

Discordo Totalmente e 5 corresponde a Concordo Totalmente: 

 

Posso esperar um desempenho superior da marca X. 

A marca X é muito confiável. 

 

 

Passa a Palavra 

 
Esta variável foi medida através da escala adaptada dos autores Klein et al. (2016) e Carroll 

& Ahuvia (2006), apresentando dois itens e quatro itens, respetivamente. 

 

Dois itens de Klein et al. (2016), na escala de Likert de 7 pontos, onde 1 corresponde a 

Discordo Totalmente e 7 corresponde a Concordo Totalmente: 

 

Recomendo a marca X aos meus amigos. 

Se os meus amigos estivessem à procura de um smartphone de luxo, eu dir-

lhes-ia para comprarem um da marca X. 

 

Quatro itens de Carroll & Ahuvia (2006), na escala de Likert de 5 pontos, onde 1 

corresponde a Discordo Totalmente e 5 corresponde a Concordo Totalmente: 
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Recomendei a marca X a muitas pessoas.  

Falo sobre a marca X aos meus amigos.  

Procuro transmitir uma boa opinião acerca da marca X. 

Publicito frequentemente a marca X. 

 

 

Intenção de Recompra 

 
Esta variável foi medida através da escala adaptada dos autores Ho & Chung (2020), 

apresentando quatro itens. 

 

Quatro itens de Ho & Chung (2020), na escala de Likert de 5 pontos, onde 1 corresponde 

a Discordo Totalmente e 5 corresponde a Concordo Totalmente: 

 

Futuramente, tenciono continuar a comprar produtos da marca X. 

Gostaria de recomendar produtos da marca X, mesmo que seja a 

consumidores da mesma. 

Estou ansioso pelo lançamento de novos produtos e componentes da marca 

X. 

Gostaria de ter informação em primeira mão acerca dos novos produtos da 

marca X. 

 

 

A Tabela 3 apresenta uma síntese dos itens e escalas – e respetivos autores -, para cada 

uma das variáveis em estudo. 

 

 ITEM ESCALA FONTE 

Valor  

da  

Marca 

VM1 

Mesmo que outra marca tenha as mesmas 

características que a marca X, prefiro comprar a 

marca X. 

Escala de 

Likert 

(1 – 5) 

Tong & Hawley  

(2009) 
VM2 

Se outra marca não for diferente da marca X, de 

forma alguma, parece mais inteligente comprar a 

marca X. 

VM3 A marca X é mais do que um produto para mim. 

VM4 
Se existir outra marca tão boa quanto a marca X, 

prefiro comprar a marca X. 

Yoo & Donthu 

(2001) 
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 ITEM ESCALA FONTE 

Lealdade  

à  

Marca 

LM1 Considero ser leal à marca X. 

Escala de 

Likert 

(1 – 5) 

Tong & Hawley 

(2009) 

 

LM2 
Ao comprar um smartphone, a marca X é a minha 

primeira escolha. 

LM3 
Vou continuar a comprar a marca X enquanto ela 

me proporcionar produtos satisfatórios. 

LM4 

Ainda estou disposto a comprar a marca X, mesmo 

que o seu preço seja um pouco mais elevado que 

o dos seus concorrentes. 

LM5 Adoraria recomendar a marca X aos meus amigos. 

LM6 
Fiquei satisfeito com o produto da marca X durante 

a última experiência de utilização. 
Aaker 

(1996) 
LM7 A marca X é a única que eu compro e uso. 

LM8 Depois de usar a marca X, gosto dela. 

Lee & Leh 

(2011) 

LM9 
Definitivamente, vou comprar a marca X 

novamente. 

LM10 
Não comprarei outras marcas, quando a marca X 

estiver disponível na loja.  

Notoriedade  

da  

Marca 

NM1 
Algumas características da marca X vêm à minha 

mente rapidamente. 

Escala de 

Likert 

(1 – 5) 

Tong & Hawley 

(2009) 
NM2 Estou familiarizado com a marca X. 

NM3 
Consigo reconhecer a marca X entre as marcas 

concorrentes. 

Lee & Leh 

(2011) 
NM4 

A marca X é a única de que me lembro quando 

preciso de tomar uma decisão de compra. 

NM5 
A marca X surge em primeiro na minha mente 

quando preciso de tomar uma decisão de compra. 

Associações  

à  

Marca 

AM1 
A marca X tem uma imagem de marca muito única, 

em comparação com marcas concorrentes. 

Escala de 

Likert 

(1 – 5) 

Tong & Hawley 

(2009) 

AM2 Respeito e admiro pessoas que usam a marca X. 

AM3 Gosto da imagem de marca da marca X. 

AM4 
Gosto e confio na empresa que fabrica produtos da 

marca X. 

AM5 
A marca X oferece uma boa relação qualidade / 

preço. 

Aaker 

(1996) 

AM6 
Existem razões para comprar a marca X ao invés 

de marcas concorrentes. 

AM7 A marca X tem personalidade.  

AM8 A marca X é interessante. 

AM9 
Tenho uma imagem clara do tipo de pessoa que 

usa a marca X. 

AM10 
Consigo lembrar-me rapidamente do logotipo da 

marca X. 

Lee & Leh 

(2011) 

AM11 
No seu estatuto e estilo, a marca X corresponde à 

minha personalidade. 

AM12 Tenho orgulho em possuir um produto da marca X. 

AM13 A marca X tem um bom preço. 

AM14 
Considerando o que pago pela marca X, recebo 

muito mais do que o que pago. 
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 ITEM ESCALA FONTE 

Qualidade  

Percebida  

da  

Marca 

QPM1 
Os produtos da marca X possuem excelentes 

características. 

Escala de 

Likert 

(1 – 5) 

Tong & Hawley 

(2009) 

QPM2 
Em comparação com marcas alternativas, a marca 

X tem elevada qualidade. 

Aaker 

(1996) 
QPM3 

Em comparação com marcas alternativas, a marca 

X é a melhor. 

QPM4 
Em comparação com marcas alternativas, a marca 

X tem qualidade consistente. 

QPM5 
Posso esperar um desempenho superior da marca 

X. 
Lee & Leh 

(2011) 
QPM6 A marca X é muito confiável. 

Passa 

a  

Palavra 

PP1 Recomendo a marca X aos meus amigos. 
Escala de 

Likert 

(1 – 7) 

Klein et al. (2016) 
PP2 

Se os meus amigos estivessem à procura de um 

smartphone de luxo, eu dir-lhes-ia para comprarem 

um da marca X. 

PP3 Recomendei a marca X a muitas pessoas.  

Escala de 

Likert 

(1 – 5) 

Carroll & Ahuvia 

(2006) 

PP5 Falo sobre a marca X aos meus amigos.  

PP5 
Procuro transmitir uma boa opinião acerca da 

marca X. 

PP6 Publicito frequentemente a marca X. 

Intenção  

de  

Recompra 

IR1 
Futuramente, tenciono continuar a comprar 

produtos da marca X. 

Escala de 

Likert 

(1 – 5) 

Ho & Chung 

(2020) 

IR2 
Gostaria de recomendar produtos da marca X, 

mesmo que seja a consumidores da mesma. 

IR3 
Estou ansioso pelo lançamento de novos produtos 

e componentes da marca X. 

IR4 
Gostaria de ter informação em primeira mão 

acerca dos novos produtos da marca X. 

TABELA 3. ESCALAS E MEDIDAS DAS VARIÁVEIS  

 

 

4.2.3.  POPULAÇÃO E AMOSTRA 

 
A população definida para o desenvolvimento da investigação foi a população residente 

em Portugal, possuidora de smartphones, tendo em conta que, segundo Malhotra & Birks 

(1999), a população-alvo é a seleção de elementos que possuem as informações 

procuradas pelo investigador e sobre os quais devem ser feitas inferências. 

À seleção de uma fração da população-alvo, de modo a obter conclusões passíveis de 

serem aplicadas ao conjunto da população-alvo, denomina-se de amostra (Lambin, 2000). 

As amostras são, na maioria, amplas, estratificadas, com grupo de controle, da seleção 

aleatória (Cardoso, 2007). A presente pesquisa é composta por uma amostra de 551 

inquiridos, sendo que todas as respostas foram consideradas válidas, a fim de serem 

passíveis de análise. Para este estudo foi utilizada uma técnica de amostragem não 

probabilística, por conveniência que, segundo Malhotra & Birks (1999) procura obter uma 

amostra de elementos convenientes. Posteriormente, será apresentada uma tabela acerca 

do perfil dos inquiridos, onde serão descritos diversos dados demográficos dos mesmos.  
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4.2.4.  PRÉ-TESTE 

 
Antes da recolha de dados foi realizado um pré-teste a 30 indivíduos, no dia 10 de 

novembro de 2020. O pré-teste foi realizado com o objetivo de validar o conteúdo do 

questionário, tentando aferir: as suas fragilidades; a sua clareza; e o tempo necessário 

para o preenchimento do mesmo. O objetivo era a recolha de sugestões de melhoria.  

Neste sentido, foi possível concluir que o questionário era de fácil compreensão. Contudo, 

verificou-se algum desequilíbrio no número de questões apresentadas em cada constructo, 

sendo que as sugestões de melhoria indicavam que algumas questões pareciam bastante 

semelhantes e tornavam o inquérito por questionário demasiado extenso, sem necessidade 

aparente.  

Com base no feedback dos inquiridos, as sugestões foram discutidas e pequenas 

modificações foram realizadas, nomeadamente a eliminação de algumas questões e a 

reformulação da sintaxe de outras. 

 

 

4.3.  MÉTODOS DE ANÁLISE DOS DADOS  

 
De modo a garantir a consistência do modelo conceptual proposto, os dados recolhidos 

através do questionário foram sujeitos a diversas análises, a fim de verificar a sua 

Confiabilidade e Validação e retirar conclusões, através da Análise Fatorial e do Modelo de 

Equações Estruturais, para confirmação das hipóteses.  

A aplicação de questionário apela à Análise Estatística, destacando-se a observação de 

seis medidas: Média, Mediana, Moda, Desvio-Padrão, Assimetria e Curtose. Segundo 

Tuckman (2000), esta análise possibilita uma comparação entre variáveis, proporcionando, 

assim, sustentação para a confirmação ou não das hipóteses.  

Segundo Marôco (2007), a média representa o valor médio que é obtido através da soma 

de todos os itens a serem medidos, dividindo pela quantidade total dos mesmos. A mediana 

é o valor em que 50% dos dados são extraídos de ambos os lados, ou seja, é o valor 

central. A moda é o valor mais frequente. De acordo com Pestana & Gageiro (2014, p. 70), 

“Numa distribuição simétrica, a moda iguala a mediana e a média, enquanto que em 

distribuições assimétricas, a moda afasta-se mais da média do que da mediana. Numa 

distribuição enviesada à esquerda, a moda localiza-se à esquerda, próximo dos valores 

mais baixos da distribuição, enquanto que a média é puxada para a direita. Numa 

distribuição enviesada à direita, a moda localiza-se à direita, próximo dos valores mais 

elevados da distribuição, enquanto que a média é puxada para a esquerda”. Quando 

interessa medir a dispersão face à média, o desvio-padrão (que é obtido pela raiz quadrada 

da variância) assume o valor mínimo de 0, sendo que, quanto menor o seu valor, menos 

variabilidade existe, onde as observações se encontram mais perto da média (Pestana & 

Gageiro, 2014). Segundo Curran, West, & Finch (1996), com o objetivo de se verificar a 

não normalidade severa da amostra, os valores da assimetria (skewness) e da curtose 

(kurtosis) devem ser inferiores a 2,0 e 7,0, respetivamente.  
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A Análise Fatorial exploratória é, também, fundamental na análise dos dados recolhidos, 

destacando-se o KMO, o Teste de Esfericidade de Barlett, a Variância Explicada, 

Comunalidades e Pesos Fatoriais.  

O objetivo da Análise Fatorial exploratória é reduzir o número de fatores, de forma a 

explicar a maior correlação existente no conjunto de dados (Rencher, 2003). Deste modo, 

a análise fatorial pode proporcionar preciosas informações. Pode ser realizada através do 

método de extração dos fatores: Componentes Principais e do Método de Rotação dos 

Fatores: Método de Varimax. No Método de Extração dos Fatores, quando se aumenta o 

número de componentes retidas, as primeiras componentes principais mantêm-se 

inalteradas (Marôco, 2007 e Everitt & Hothorn, 2011). A Análise Fatorial exploratória é 

conduzida para examinar se os itens produzem os fatores propostos, conforme pretendido 

(Yoo et al., 2000). 

Neste âmbito, inicia-se a análise fatorial com intuito de identificar um padrão de 

correlações, tendo em conta os valores do Keyser-Meyer-Olkin (KMO). Segundo Pestana 

& Gageiro (2014) esta análise compara as correlações que existem entre as variáveis e a 

adequação do tamanho da amostra, encontrando-se os valores entre 0 e 1, conforme pode 

ser observado na Tabela 4. Este índice indica o quão adequada é a análise fatorial 

exploratória ao conjunto de dados (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010). 

 

INTERPRETAÇÃO DO  

KMO 

VALOR DE 

REFERÊNCIA 

Inaceitável < 0,5 

Fraca  [0,5 – 0,6[ 

Razoável [0,6 – 0,7[ 

Média [0,7 – 0,8[ 

Boa [0,8 – 0,9[ 

Muito Boa  [0,9 – 1[ 

TABELA 4. VALORES DE REFERÊNCIA DO KEYSER-MEYER-OLKIN (KMO)   

FONTE: PESTANA E GAGEIRO (2014) 

 

Ao utilizar o Método Varimax apenas foram utilizados valores acima de 0,6, uma vez que, 

quanto mais próximo do zero, mais fraca é a correlação entre as variáveis (Pestana & 

Gageiro, 2014). 

O outro critério utilizado foi o Teste de Esfericidade de Barlett, que serve para confirmar se 

existe igualdade da variância entre toda a amostra, avaliando a significância das 

correlações da matriz de dados e verificando a matriz das correlações, que é uma matriz 

identidade. Caso o valor da significância seja superior a 0,05, então os fatores não podem 

ser extraídos da matriz, depreendendo-se uma não correlação entre variáveis (Martinez & 

Ferreira, 2010).  

Na extração das componentes principais, “a variância explicada explica a proporção de 

variâncias de cada variável explicada pelos fatores retidos” (Pestana & Gageiro, 2014). 

Segundo o mesmo autor, “Os valores estimados das comunalidades após a extração das 
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componentes variam entre 0 e 1. São iguais a 0 quando os fatores comuns não explicam 

nenhuma variância da variável e iguais a 1 quando explicam toda a variância”. Ainda, de 

acordo com o mesmo autor, são geradas soluções credíveis acerca de número de fatores 

a reter quando as comunalidades são, pelo menos, 0,6. 

Segundo Hair et al. (2010) e Kline (2011), a validação individual das variáveis é realizada 

com o intuito de validar o modelo conceptual com os seus respetivos itens.  

De seguida destaca-se a Análise de Confiabilidade, efetuada através do Alpha de 

Cronbach, cujo objetivo é estimar a confiabilidade e a consistência das escalas, de modo 

a garantir a possibilidade de avançar com as restantes análises, com a certeza de que a 

confiabilidade das escalas está garantida. O Alfa de Cronbach é entendido como a 

correlação esperada entre a escala usada e outras escalas hipotéticas, com a mesma 

quantidade de itens, apresentando uma média entre os mesmos, para medir os seus 

atributos (Pestana & Gageiro, 2014). 

Os valores de referência do Alfa de Cronbach podem ser observados na Tabela 5.  

 

INTERPRETAÇÃO DO  

ALPHA DE CRONBACH 

VALOR DE 

REFERÊNCIA 

Inaceitável < 0,6 

Fraca [0,6 – 0,7[ 

Razoável [0,7 – 0,8[ 

Boa [0,8 – 0,9[ 

Muito Boa > 0,9 

TABELA 5. VALORES DE REFERÊNCIA DO ALPHA DE CRONBACH   

FONTE: PESTANA E GAGEIRO (2014) 

 

Sempre que os valores de Alpha de Cronbach se apresentem baixos, isto é, inferiores a 

0,7, não sustentam a confiabilidade das escalas, devendo ser eliminados até que a escala 

se demonstre confiável para avançar para as análises seguintes (Nunnally & Bernstein 

1994). 

 

Para dar continuidade à Validação do Modelo, foi também estudada a Confiabilidade 

Composta - Composite Reliability (CR), que corresponde à noção convencional de 

fiabilidade na teoria clássica dos testes. e a Variância Média Extraída - Average Variance 

Extracted (AVE), para avaliar a validade convergente e discriminante, sendo que se define 

como a variância nos indicadores ou variáveis observadas que é explicada pela construção 

latente (Malhotra, Nunan, & Birks, 2017). Para que os resultados obtidos sejam 

considerados bons, a CR deverá ser superior a 0,75 e a AVE deverá ser superior a 0,50. 

Para avaliar a validade do modelo, são também analisados os coeficientes 

estandardizados, que se forem superiores a 0,5 indicam que existe uma boa congruência 

de validade (Malhotra et al., 2017).  
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Finalmente, de modo a que as hipóteses enunciadas sejam testadas, será utilizado o 

Modelo de Equações Estruturais - Structural Equation Model (SEM) (Marôco, 2010), que, 

de acordo com Marôco (2007), permite o ajustamento e a estimação do modelo proposto.  

O teste das hipóteses permite que as mesmas sejam confirmadas ou rejeitadas, 

identificando as relações que compõem o modelo, isto é, as relações estabelecidas entre 

as variáveis dependentes e independentes (Hair et al., 2010 e Malhotra et al., 2017). 

O Modelo das Equações Estruturais apresenta uma elevada complexidade, possibilitando 

analisar diversas variáveis em simultâneo e respetivos itens, sendo composto por duas 

abordagens: o Modelo Medida e o Modelo Estrutural, que se baseiam em conceitos de 

regressão linear e análise de fatores (Marôco, 2010). Segundo o mesmo autor, o Modelo 

Medida permite que as variáveis sejam operacionalizadas pelos diferentes itens, expondo 

a veracidade do modelo. O Modelo Estrutural permite analisar se existe relação entre as 

variáveis, confirmando as hipóteses apresentadas. As equações definidas determinam a 

relação entre as variáveis, sendo as mesmas fatores explicados por diversos itens 

(Malhotra et al., 2017). Uma vantagem importante do SEM é que tem em conta o erro de 

medição (Hair et al., 2010 e Malhotra et al., 2017). 

Tendo em conta a complexidade do modelo, foi utilizado um caso ainda mais específico do 

Modelo de Equações Estruturais, a Análise de Caminhos - Path Analysis, que se define 

como a ligação com recurso às setas, entre as diversas variáveis (dependentes e 

independentes), traduzindo a causalidade ou correlação entre os entre as mesmas (Hair et 

al., 2010 e Malhotra et al., 2017).  

Segundo Marôco (2010), existem uma série de índices de ajustamento que avaliam a 

qualidade do modelo, expostos na Tabela 6. 

 

 VALOR DE REFERÊNCIA 

X2 e p-value 
Quanto menor, melhor 

p < 0,05 

X2/df 

< 5 – ajustamento tolerável 

 2 – ajustamento aceitável 

- 1 – ajustamento bom 

GFI < 0,8 – ajustamento mau 

[0,8; 0,9[ – ajustamento tolerável 

 0,9 – ajustamento muito bom CFI 

PGFI < 0,6 – ajustamento mau 

[0,6; 0,8[ – ajustamento bom 

 0,8 – ajustamento muito bom PCFI 

RMR Quanto menor (mais perto do 0), melhor 

RMSEA 

> 0,10 – ajustamento inaceitável 

]0,05; 0,10[ – ajustamento tolerável 

 0,05 – ajustamento bom  

TABELA 6. VALORES DE REFERÊNCIA PARA AVALIAÇÃO DA QUALIDADE DO MODELO   

FONTE: MARÔCO (2010) 
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CAPÍTULO 5.  ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS DADOS 

 
Neste capítulo são analisados e discutidos os dados obtidos através do inquérito por 

questionário. Os dados foram tratados essencialmente através dos Softwares IBM® 

SPSS® Statistics 27 e do IBM® SPSS® Amos 26.  

 

 

5.1.  CARACTERIZAÇÃO DA AMOSTRA  

 
Na sua totalidade, foram inquiridos 551 indivíduos, sendo que todas as respostas se 

mostraram válidas para análise.  

Dos 551 inquiridos, 341 pessoas são do género feminino, o que representa 

aproximadamente 62% da amostra, sendo, portanto, os restantes 38% do género 

masculino.  

Relativamente à faixa etária em que se encontram, a predominância situa-se no intervalo 

dos 20 aos 29 anos, seguida dos indivíduos com idade até aos 19 anos, que na sua 

totalidade englobam mais de 80% da amostra. Mais residualmente, e por esta ordem, 

seguem-se os indivíduos com 30 a 39 anos, com 40 a 49 anos e, finalmente, com mais de 

50 anos. Tal distribuição deve-se ao facto de o principal meio de partilha terem sido as 

redes sociais, nomeadamente o Facebook e o Instagram, utilizadas tendencialmente por 

pessoas mais jovens.  

Quanto às habilitações literárias, a maioria dos inquiridos tem o ensino secundário ou a 

licenciatura, seguindo-se os indivíduos com mestrado. Estes totalizam 513 indivíduos, o 

representando cerca de 93% da amostra. Tal distribuição pode também ser justificada pela 

forma como o questionário foi distribuído, como já referido.  

Quase metade dos inquiridos (44,5%) residem na região Centro, 28,9% residem na região 

Norte e 23% que residem nos Açores. Finalmente, e com pouco destaque na amostra, 

2,5% e 1,1% residem na região Sul e na Madeira, respetivamente.  

Maioritariamente, os inquiridos são solteiros (482 inquiridos, isto é, 87,5% da amostra), 

sendo que a restante amostra corresponde ao estado civil de casado, divorciado e viúvo 

(10,5%, 1,8% e 0,2%, respetivamente). 

Quanto à situação profissional indicada pelos inquiridos, a maioria são estudantes (249 

indivíduos) e trabalhadores por conta de outrem (225 indivíduos), que na sua totalidade 

perfazem 86% da amostra. Com uma percentagem menos significativa surgem os 

trabalhadores/estudantes que são cerca de 55 indivíduos. Finalmente, nas três categorias 

menos relevantes, com valores pouco significativos, estão os desempregados (2,4%), os 

trabalhadores por conta própria (1,5%) e um reformado (0,2%).  

Segue-se a Tabela 7 que expõe detalhadamente as características demográficas da 

amostra em estudo, composta por 551 respostas.  
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DADOS DEMOGRÁFICOS FREQUÊNCIA 
FREQUÊNCIA 

RELATIVA 

FREQUÊNCIA 

ACUMULADA 

Género 
Feminino 341 61,9% 61,9% 

Masculino 210 38,1% 100% 

TOTAL 551 100%  

Faixa  

Etária 

Até aos 19 anos 121 22,0% 22,0% 

20 a 29 anos  324 58,8% 80,8% 

30 a 39 anos 58 10,3% 91,3% 

40 a 49 anos  29 5,3% 96,6% 

Mais de 50 anos   19 3,4% 100% 

TOTAL 551 100%  

Habilitações 

Literárias 

Sem escolaridade 1 0,2% 0,2% 

Básico 3 0,5% 0,7% 

Secundário  231 41,9% 42,6% 

Bacharelato 7 1,3% 43,9% 

Licenciatura  201 36,5% 80,4% 

Pós-Graduação 21 3,8% 84,2% 

Mestrado 81 14,7% 98,9% 

Doutoramento 6 1,1% 100% 

TOTAL 551 100%  

Região  

onde  

reside 

Norte 159 28,9% 28,9% 

Centro 245 44,5% 73,3% 

Sul 14 2,5% 75,9% 

Açores  127 23,0% 98,9% 

Madeira 6 1,1% 100% 

TOTAL 551 100%  

Estado  

Civil 

Solteiro 482 87,5% 87,5% 

Casado 58 10,5% 98,0% 

Divorciado  10 1,8% 99,8% 

Viúvo 1 0,2% 100% 

TOTAL 551 100%  

Situação 

Profissional 

Desempregado 13 2,4% 2,4% 

Estudante  249 45,2% 47,5% 

Trabalhador por conta própria 8 1,5% 49,00% 

Trabalhador por conta de 

outrem 225 40,8% 89,8% 

Trabalhador / Estudante 55 10,0% 99,8% 

Reformado 1 0,2% 100% 

TOTAL 551 100%  

TABELA 7. CARACTERIZAÇÃO DA AMOSTRA  

 



43 
 

5.2.  QUESTÃO FILTRO  

 
A questão filtro colocada aos inquiridos – “Qual a marca do seu smartphone?” –, foi 

realizada com o intuito de conhecer qual a marca do smartphone do inquirido, para ser 

possível realizar uma análise mais diferenciada e distinta em algumas fases, associando-

o aos dados demográficos e/ou às variáveis em estudo.  

Relativamente às marcas mencionadas pelos inquiridos, é possível constatar que as 

respostas mais frequentes foram a Apple (32,3%), a Samsung (22,7%) e a Huawei (20,9%). 

Ainda com algum destaque, segue-se a Xiaomi (com 14%).  

Com pouco significância, seguem-se mais dezasseis marcas, que na sua totalidade 

representam 10,1% da amostra, sendo elas a TLC / Alcatel, a OnePlus, a Asus, a 

Vodafone, a Wiko, a LG, a Motorola, a Nokia, a Realme, a Sony, a Caterpillar, a Poco, a 

ZTE, a Blackview, a Condor e a Lenovo.  

A Tabela 8 mostra os resultados obtidos relativamente à marca do smartphone dos 

inquiridos.  

 

MARCA FREQUÊNCIA 
FREQUÊNCIA 

RELATIVA 

FREQUÊNCIA 

ACUMULADA 

Apple 178 32,3% 32,3% 

Samsung 125 22,7% 55,0% 

Huawei 115 20,9% 75,9% 

Xiaomi 77 14,0% 89,8% 

TLC / Alcatel  14 2,5% 92,4% 

OnePlus  11 2,0% 94,4% 

Asus 5 0,9% 95,3% 

Vodafone 3 0,5% 95,8% 

Wiko 3 0,5% 96,4% 

LG 3 0,5% 96,9% 

Motorola 3 0,5% 97,5% 

Nokia 3 0,5% 98,0% 

Realme 2 0,4% 98,4% 

Sony 2 0,4% 98,7% 

Caterpillar 2 0,4% 99,1% 

Poco 1 0,2% 99,3% 

ZTE 1 0,2% 99,5% 

Blackview 1 0,2% 99,6% 

Condor 1 0,2% 99,8% 

Lenovo 1 0,2% 100% 

TOTAL 551 100%  

              TABELA 8. MARCA DO SMARTPHONE DO INQUIRIDO  
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5.3.  ESTATÍSTICAS DESCRITIVAS 

 
As tabelas abaixo apresentadas (da 9 à 15) permitem conhecer, de forma detalhada, o 

comportamento da amostra através das diversas análises realizadas às diferentes 

variáveis que se encontram em estudo.  

As estatísticas em estudo são a Média de cada item e da totalidade dos mesmos, a 

Mediana, a Moda, o Desvio-padrão, a Assimetria e a Curtose. Estas medidas são 

apresentadas por variável em estudo. 

 

 

Valor da Marca  

 

 MÉDIA MEDIANA MODA 
DESVIO- 

-PADRÃO 
ASSIMETRIA CURTOSE 

VM1 3,47 

3,23 

4 4 1,232 -0,434 -0,770 

VM2 3,35 3 3 1,198 -0,264 -0,728 

VM3 2,95 3 3 1,315 -0,039 -1,090 

VM4 3,15 3 3 1,245 -0,135 -0,877 

TABELA 9. ESTATÍSTICAS DESCRITIVAS – VALOR DA MARCA   

 

A média obtida para cada um dos itens relativos ao Valor da Marca situa-se entre os 2,95 

e os 3,35 pontos, sendo que esta se mostra positiva dada a escala em estudo (valor médio 

= 3 pontos, numa escala de 1 a 5 pontos). Na totalidade das respostas, a média é de 3,23 

pontos, mostrando que o consumidor dá, aparentemente, alguma importância a esta 

variável.  

A mediana é de 3 pontos em três itens e de 4 pontos num item, sendo que a moda se 

comporta exatamente da mesma forma.  

O desvio-padrão associado a cada um dos itens apresenta algum significado, visto que os 

seus valores se encontram entre 1,198 e 1,315, isto é, as respostas não são muito 

homogéneas, visto que apresentam alguma dispersão face à média.  

A assimetria exibe valores negativos, mas superiores a -0,5, com valores a aproximarem-

se do 0, o que significa que a distribuição é aproximadamente simétrica, sendo que a 

curtose apresenta valores negativos, entre -1,090 e -0,728. Isto significa que tanto a 

assimetria (<2,000) como a curtose (<7,000) mostram resultados muito bons.  
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Lealdade à Marca 

 

 MÉDIA MEDIANA MODA 
DESVIO- 

-PADRÃO 
ASSIMETRIA CURTOSE 

LM1 3,00 

3,45 

3 3 1,393 -0,013 -1,241 

LM2 3,35 4 5 1,421 -0,341 -1,209 

LM3 3,93 4 5 1,088 -0,916 0,224 

LM4 2,95 3 2 a) 1,408 0,069 -1,273 

LM5 3,72 4 4 1,100 -0,558 -0,362 

LM6 4,34 5 5 0,870 -1,527 2,451 

LM7 2,56 2 1 1,466 0,396 -1,230 

LM8 4,27 4 5 0,867 -1,283 1,625 

LM9 3,69 4 3 1,097 -0,369 -0,595 

LM10 2,67 3 1 1,408 0,314 -1,153 

a) Bimodal, com o mesmo número de respostas em “2 – Discordo” e em “3 – Nem Concordo nem Discordo”. 

TABELA 10. ESTATÍSTICAS DESCRITIVAS – LEALDADE À MARCA    

 

Todos os itens da Lealdade à Marca apresentam médias, medianas e modas diferentes 

entre si. Destacam-se os valores 4,34 e 2,56 pontos, como sendo as médias máxima e 

mínima, respetivamente, entre os dez itens em estudo. No seu conjunto, a Lealdade à 

Marca apresenta uma média positiva de 3,45 pontos.  

A mediana apresentada encontra-se com valor de 2 pontos num item, 3 pontos em três 

itens, 4 pontos em cinco itens e 5 pontos num item. A moda também apresenta valores 

bastante dispersos que vão desde o 1 aos 5 pontos.  

De ressalvar, que o item LM4 “Ainda estou disposto a comprar a marca X, mesmo que o 

seu preço seja um pouco mais elevado que o dos seus concorrentes” se apresenta como 

bimodal. 117 indivíduos responderam ao item com 2 pontos “Discordo” e outros 117 

indivíduos responderam 3 pontos “Nem Concordo nem Discordo”, o que mostra uma 

postura tendencialmente negativa.  

É, ainda, possível destacar o item LM7 “A marca X é a única que eu compro e uso” como 

o que exibe valores notoriamente mais negativos e que, por conseguinte, influenciam mais 

negativamente os valores globais, e o item LM6 “Fiquei satisfeito com o produto da marca 

X durante a última experiência de utilização” como o mais positivo, com valores muito bons 

– média de 4,34 pontos, mediana e moda de 5 pontos. Estes são os itens, que por serem 

apresentados com os valores mais extremos, na sua globalidade, se destacam dos oito 

restantes. 

O desvio-padrão associado a cada um dos itens encontra-se disperso entre valores que 

vão de 0,867 a 1,466, o que, uma vez mais, evidencia dispersão face à média, 

característico de dados mais heterogéneos.  
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A assimetria e a curtose apresentam valores bastante inferiores aos limites anteriormente 

mencionados. Neste sentido, e tal como na varável anterior, os resultados são bons. Esta 

é a variável em estudo que apresenta mais discrepância entre itens, quanto aos valores da 

assimetria, dado que os mesmos vão de -1,527 a 0,314. 

 

 

Notoriedade da Marca 

 

 MÉDIA MEDIANA MODA 
DESVIO- 

-PADRÃO 
ASSIMETRIA CURTOSE 

NM1 3,73 

3,53 

4 4 1,156 -0,789 -0,122 

NM2 4,11 4 5 0,934 -0,985 0,600 

NM3 4,07 4 5 1,013 -1,038 0,521 

NM4 2,60 2 1 1,363 0,331 -1,145 

NM5 3,15 3 4 1,397 -0,195 -1,263 

TABELA 11. ESTATÍSTICAS DESCRITIVAS – NOTORIEDADE DA MARCA     

 

Relativamente à variável Notoriedade da Marca, verifica-se uma média de 3,53 pontos, 

oscilando as médias dos itens entre 2,60 e 4,11.  

Também a mediana apresenta valores predominantemente positivos, dado que em cinco 

itens, três apresentam-se com 4 pontos como mediana, sendo que os outros dois 

apresentam valores mais baixos. A moda comporta-se de forma tendencialmente positiva, 

apresentando dois itens valores de 4 pontos e outros dois valores de 5 pontos. No entanto, 

o item NM4 “A marca X é a única de que me lembro quando preciso de tomar uma decisão 

de compra” apresenta o valor mais baixo, 1 ponto. O item NM4 apresenta-se com valores 

bastante negativos nas três análises anteriores, algo que acontece de forma bastante 

notória nesta variável, comparativamente às outras em estudo.  

Os valores do desvio-padrão encontram-se semelhantes aos das variáveis anteriores, 

apresentando alguma dispersão entre si, tendo quase todos um valor superior a 1.  

A assimetria e a curtose apresentam, novamente, valores inferiores aos de referência, 

sendo este um fator positivo na proximidade relativamente à distribuição normal. 
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Associações à Marca 

 

 MÉDIA MEDIANA MODA 
DESVIO- 

-PADRÃO 
ASSIMETRIA CURTOSE 

AM1 3,49 

3,49 

4 5 1,246 -0,371 -0,872 

AM2 2,70 3 3 1,264 0,162 -0,848 

AM3 3,83 4 4 0,974 -0,642 0,127 

AM4 3,79 4 4 0,950 -0,496 -0,131 

AM5 3,84 4 4 0,958 -0,618 -0,015 

AM6 3,91 4 4 0,984 -0,843 0,431 

AM7 3,68 4 4 1,040 -0,648 0,152 

AM8 3,92 4 4 0,927 -0,687 0,147 

AM9 2,49 2 1 1,290 0,369 -0,956 

AM10 4,21 5 5 1,088 -1,300 0,838 

AM11 3,15 3 3 1,246 -0,244 -0,762 

AM12 3,19 3 3 1,215 -0,248 -0,641 

AM13 3,50 4 4 1,177 -0,468 -0,607 

AM14 3,20 3 3 1,093 -0,138 -0,420 

TABELA 12. ESTATÍSTICAS DESCRITIVAS – ASSOCIAÇÕES À MARCA     

 

Esta variável exibe uma média de 3,49 pontos, oscilando as médias dos itens entre 2,49 e 

4,21 pontos, valor este muito positivo e bastante próximo do valor médio mais elevado, o 

da Qualidade Percebida da Marca. É notório que os inquiridos dão bastante importância 

às Associações à Marca, onde se encontra o item com melhor média individual - AM10 

“Consigo lembrar-me rapidamente do logotipo da marca X”.  

A mediana e a moda apresentam valores predominantemente positivos. Na mediana, o 

valor mínimo é de 2 pontos e máximo é de 5 pontos, nos itens AM9 “Tenho uma imagem 

clara do tipo de pessoa que usa a marca X” e AM10 “Consigo lembrar-me rapidamente do 

logotipo da marca X”, respetivamente, sendo que os restantes se situam entre os 3 e 4 

pontos, com os 4 pontos a dominarem os resultados em oito itens da totalidade dos catorze. 

A moda, apresenta o mesmo valor máximo, 5 pontos, sendo o mínimo de 1 ponto. Os 

restantes itens concentram a moda em 3 e 4 pontos, prevalecendo a incidência nos 4 

pontos, tal como acontece na mediana. São, portanto, valores muito positivos na 

apreciação geral da escala.  

O desvio-padrão é essencialmente negativo (exceto nos itens AM2 “Respeito e admiro 

pessoas que usam a marca X” e AM9 “Tenho uma imagem clara do tipo de pessoa que 

usa a marca X”), com valores entre -1,300 e 0,369, considerando, assim, que existe alguma 

dispersão quanto à média.  

A assimetria e a curtose, tal como se tem vindo a verificar, continuam a apresentar valores 

inferiores aos valores de referência, resultados estes que são positivos relativamente à 

proximidade à distribuição normal. 
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Esta é a variável que apresenta mais itens na sua totalidade (catorze) e, talvez por esse 

motivo, exiba resultados mais dispares entre si, nas diversas análises efetuadas, tornando-

os mais heterogéneos.  

 

 

Qualidade Percebida da Marca  

 

 MÉDIA MEDIANA MODA 
DESVIO- 

-PADRÃO 
ASSIMETRIA CURTOSE 

QPM1 4,16 

3,90 

4 4 0,795 -0,628 -0,146 

QPM2 3,90 4 4 0,935 -0,649 0,038 

QPM3 3,47 3 3 1,052 -0,348 -0,274 

QPM4 3,99 4 4 0,857 -0,769 0,664 

QPM5 3,80 4 4 0,955 -0,679 0,338 

QPM6 4,05 4 4 0,874 -0,778 0,484 

TABELA 13. ESTATÍSTICAS DESCRITIVAS – QUALIDADE PERCEBIDA DA MARCA     

 

Todos os itens apresentam uma média positiva superior a 3,47 pontos, com um máximo 

de 4,16 pontos no item QPM1 “Os produtos da marca X possuem excelentes 

características”. A Qualidade Percebida da Marca exibe uma média de 3,90 pontos na 

totalidade dos itens. 

Esta é a variável com melhor média na totalidade dos itens, com um valor de 3,90 pontos.  

Tanto a mediana como a moda apresentam valores situados nos 4 pontos, excetuando no 

item QPM3 “Em comparação com marcas alternativas, a marca X é a melhor”, que 

apresenta um resultado de 3 pontos em ambas. Os resultados são, assim, bastante 

positivos. 

O desvio-padrão varia entre 0,795 e 1,052, mostrando alguma dispersão quanto à média, 

mas com pouco significado, o que comprova que as respostas são relativamente 

homogéneas.  

Novamente, a assimetria e a curtose, mostram valores bastante inferiores aos de 

referência. 
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Passa a Palavra  

 

 MÉDIA MEDIANA MODA 
DESVIO- 

-PADRÃO 
ASSIMETRIA CURTOSE 

PP1 5,31 
5,14 

5 5 1,465 -0,840 0,410 

PP2 4,97 5 7 1,825 -0,645 -0,592 

PP3 3,36 

3,16 

3 4 1,256 -0,325 -0,901 

PP4 3,40 4 4 1,276 -0,364 -0,926 

PP5 3,65 4 4 1,103 -0,603 -0,234 

PP6 2,24 2 1 1,278 0,793 -0,411 

TABELA 14. ESTATÍSTICAS DESCRITIVAS – PASSA A PALAVRA     

 

Os itens do Passa a Palavra têm a particularidade de terem sido apresentados com escalas 

diferentes. Os dois primeiros itens foram avaliados numa escala de 1 a 7 pontos e os 

restantes quatro itens foram avaliados numa escala de 1 a 5 pontos, sendo, por esse 

motivo, analisados de forma distinta. Nos itens com escala de 1 a 7 pontos, a média é de 

5,14, com mediana de 5 pontos em ambos os itens e com moda de 5 e 7 pontos, no primeiro 

e segundo itens, respetivamente. É um resultado bastante positivo, dado que numa escala 

de um a 7 pontos, o valor médio é de 4 pontos. Relativamente aos itens medidos numa 

escala de 1 a 5 pontos, a média também se apresenta com um resultado positivo (de 3,16 

pontos).  

A mediana e a moda são predominantemente de 4 pontos, mas é de salientar que o último 

item, o PP6 “Publicito frequentemente a marca X”, apresenta valores baixos, de 2 e 1 

pontos, na mediana e na moda, respetivamente.  

O desvio-padrão é superior a 1 em todos os itens, intervalando entre 1,103 e 1,825. Esta 

é assim a variável que apresenta o desvio-padrão com os valores mais elevados, 

mostrando alguma dispersão nas respostas. 

A assimetria e a curtose exibem valores inferiores aos valores de referência, como se tem 

verificado em todas as variáveis. 

 

 

Intenção de Recompra  

 

 MÉDIA MEDIANA MODA 
DESVIO- 

-PADRÃO 
ASSIMETRIA CURTOSE 

IR1 3,79 

3,20 

4 4 1,081 -0,683 -0,105 

IR2 3,28 3 3 1,200 -0,340 -0,672 

IR3 2,90 3 3 1,386 0,053 -1,212 

IR4 2,82 3 3 1,386 0,133 -1,189 

TABELA 15. ESTATÍSTICAS DESCRITIVAS – INTENÇÃO DE RECOMPRA     
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A média de 3,20 pontos exibida nesta variável é bastante modesta, a mais baixa de todas 

as variáveis em estudo, sendo que os itens apresentam resultados entre os 2,82 e os 3,79 

pontos.  

Pela segunda vez, a mediana e a moda apresentam-se exatamente da mesma forma, com 

os mesmos resultados nos itens em análise, 4 pontos no primeiro item e 3 pontos nos três 

itens que se sucedem.  

O desvio-padrão apresenta valores superiores a 1, mostrando alguma dispersão face à 

média.  

Uma vez mais, a assimetria e a curtose apresentam resultados muito positivos face aos 

valores máximos a atingir.  

 

Para concluir, a média geral de cada variável apresenta sempre valores positivos com 

destaque para a Qualidade Percebida da Marca e as Associações à Marca.  

A mediana e a moda demonstram alguns valores mais baixos, sendo que é na moda que 

surgem resultados bastante negativos, com 1 ponto, com destaque para os itens LM7 “A 

marca X é a única que eu compro e uso”, LM10 “Não comprarei outras marcas, quando a 

marca X estiver disponível na loja”, NM4 “A marca X é a única de que me lembro quando 

preciso de tomar uma decisão de compra”, AM9 “Tenho uma imagem clara do tipo de 

pessoa que usa a marca X” e PP6 “Publicito frequentemente a marca X”. No entanto, na 

sua generalidade, obtêm-se resultados positivos.  

O desvio-padrão demonstra alguma dispersão face à média em todas as variáveis em 

estudo.  

A normalidade dos itens é assegurada de acordo com valores da assimetria e da curtose, 

dado que todos os valores de encontram abaixo de 2,000 e 7,000, respetivamente. 

 

 

5.4.  ANALÍSE FATORIAL  

 
A análise fatorial apresenta diversos valores relativamente à análise da correlação entre as 

variáveis. Serão apresentadas as análises KMO, Teste de Esfericidade de Barlett, Número 

de fatores retidos, Variância explicada acumulada (%), Comunalidades e Pesos.  

Esta análise encontra-se exposta nas tabelas que se seguem (da 16 à 22). Os resultados 

são apresentados por variável em estudo. 
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Valor da Marca  

 

 KMO 

TESTE 

BARLETT  

(sig.) 

Nº DE 

FATORES 

RETIDOS 

% VARIÂNCIA 

EXPLICADA ACUM. 
COMUNALIDADES PESOS 

VM1 

0,718 0,000 1 73,168 

0,735 0,857 

VM3 0,718 0,848 

VM4 0,742 0,861 

TABELA 16. ANÁLISE FATORIAL – VALOR DA MARCA     

 

Relativamente à variável Valor da Marca, após uma análise fatorial inicial, foi eliminado o 

item VM2 “Se outra marca não for diferente da marca X, de forma alguma, parece mais 

inteligente comprar a marca X“, tendo em conta que o mesmo apresentava um valor de 

0,597 nas comunalidades (inferior a 0.6). Isto resultou numa melhoria do KMO e da 

percentagem da variância explicada acumulada.  

O valor do KMO obtido para a construção do Valor da Marca foi de 0,718, o que significa 

que se considera como um valor médio, sendo o segundo valor mais baixo, de entre as 

diversas variáveis, a seguir à Intenção de Recompra. O Teste de Esfericidade de Barlett 

tem resultado igual a 0,000, ou seja, inferior a 0,05, rejeitando-se, deste modo, a hipótese 

nula. A variância explicada passou a situar-se nos 73,168%, o que é um bom resultado. Os 

valores das comunalidades situam-se entre 0,718 e 0,742. 

 

 

Lealdade à Marca  

 

 KMO 

TESTE 

BARLETT  

(sig.) 

Nº DE 

FATORES 

RETIDOS 

% VARIÂNCIA 

EXPLICADA ACUM. 
COMUNALIDADES 

PESOS 

FATOR FATOR 

1 2 1 2 

LM1 

0,931 0,000 2 62,249 74,800 

0,817 0,854 -0,295 

LM2 0,756 0,846 -0,200 

LM3 0,630 0,763 -0,038 

LM4 0,720 0,808 -0,259 

LM5 0,625 0,750 0,251 

LM6 0,817 0,608 0,669 

LM7 0,744 0,804 -0,312 

LM8 0,809 0,681 0,588 

LM9 0,752 0,849 0,177 

LM10 0,810 0,858 0,273 

TABELA 17. ANÁLISE FATORIAL – LEALDADE À MARCA     
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Relativamente à variável Lealdade à Marca, todos os itens apresentaram valores 

superiores a 0,6 nas comunalidades, não tendo sido necessário proceder à eliminação de 

nenhum deles, pelo que a análise desta variável é efetuada com a totalidade dos 10 itens.  

O valor do KMO obtido para a construção da Lealdade à marca é de 0,913, isto é, observa-

se um valor muito bom, o melhor de todas a variáveis, evidênciando a correlação entre os 

itens. O Teste de Esfericidade de Barlett apresenta um resultado de 0,000.  Os itens 

explicam 74,800% da Lealdade à Marca. Os valores das comunalidades vão desde 0,625 

a 0,817. 

 

 

Notoriedade da Marca  

 

 KMO 

TESTE 

BARLETT  

(sig.) 

Nº DE 

FATORES 

RETIDOS 

% VARIÂNCIA 

EXPLICADA ACUM. 
COMUNALIDADES PESOS 

NM1 

0,815 0,000 1 68,284 

0,701 0,837 

NM2 0,741 0,861 

NM3 0,678 0,824 

NM5 0,611 0,782 

TABELA 18. ANÁLISE FATORIAL – NOTORIEDADE DA MARCA     

 

Relativamente à variável Notoriedade da Marca, após uma análise fatorial inicial, 

apresentou um item com valor de 0,572 nas comunalidade, inferior a 0,6, sendo, por isso, 

necessário proceder à sua eliminação. O item eliminado era o NM4 “A marca X é a única 

de que me lembro quando preciso de tomar uma decisão de compra”. 

Após a eliminação deste item, observa-se um resultado bom relativamente ao KMO, com 

um resultado de 0,815 para construção da Notoriedade à Marca. No Teste de Esfericidade 

de Barlett obtém-se um resultado de 0,000. A variância explicada tem como resultado 

68,284%, o que é bom. Este é, contudo, o valor mais baixo de todos os resultados das 

diversas variáveis em estudo. As comunalidades situam-se entre 0,611 e 0,741. 
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Associações à Marca  

 

 KMO 

TESTE 

BARLETT  

(sig.) 

Nº DE 

FATORES 

RETIDOS 

% VARIÂNCIA 

EXPLICADA ACUM. 
COMUNALIDADES 

PESOS 

FATOR FATOR 

1 2 3 1 2 3 

AM1 

0,864 0,000 3 43,392 63,656 72,572 

0,688 0,658 -0,492 0,119 

AM2 0,651 0,650 0,222 -0,423 

AM3 0,744 0,773 -0,315 0,216 

AM4 0,660 0,695 -0,206 0,368 

AM5 0,811 0,308 0,794 0,294 

AM7 0,744 0,796 -0,274 0,187 

AM8 0,760 0,808 -0,206 0,257 

AM9 0,725 0,670 0,083 -0,519 

AM11 0,676 0,775 0,011 -0,274 

AM12 0,707 0,756 0,193 -,0314 

AM13 0,855 0,211 0,884 0,173 

AM14 0,686 0,475 0,653 0,186 

TABELA 19. ANÁLISE FATORIAL – ASSOCIAÇÕES À MARCA     

 

Relativamente à variável Associações à Marca, após uma análise fatorial inicial, foram 

eliminados dois itens (AM6 “Existem razões para comprar a marca X ao invés de marcas 

concorrentes” e AM10 “Consigo lembrar-me rapidamente do logotipo da marca X”), por 

apresentarem valores inferiores a 0,6 nas comunalidades. 

Com a remoção dos dois itens, os valores do KMO e da variância explicada subiram para 

0,864 e 72,572, respetivamente. O Teste de Esfericidade de Barlet apresenta-se em 0,000. 

As comunalidades têm um mínimo de 0,660 e um máximo de 0,855. 

 
 
Qualidade Percebida da Marca  

 

 KMO 

TESTE 

BARLETT  

(sig.) 

Nº DE 

FATORES 

RETIDOS 

% VARIÂNCIA 

EXPLICADA ACUM. 
COMUNALIDADES PESOS 

QPM1 

0,892 0,000 1 70,775 

0,648 0,805 

QPM2 0,759 0,871 

QPM3 0,687 0,829 

QPM4 0,705 0,840 

QPM5 0,724 0,851 

QPM6 0,724 0,851 

TABELA 20. ANÁLISE FATORIAL – QUALIDADE PERCEBIDA DA MARCA     
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Relativamente à variável Qualidade Percebida da Marca, após uma análise fatorial inicial, 

não foi necessário eliminar nenhum item, pois todos eles apresentam valores superiores a 

0,6 nas comunalidades.  

O KMO situa-se em 0,892, um valor bom, com o Teste de Esfericidade de Barlett com um 

resultado de 0,000 e uma variância explicada de 70,775. As comunalidades apresentadas 

não ultrapassam 0,759, com um mínimo de 0,648. 

 

 

Passa a Palavra 

 

 KMO 

TESTE 

BARLETT  

(sig.) 

Nº DE 

FATORES 

RETIDOS 

% VARIÂNCIA 

EXPLICADA ACUM. 
COMUNALIDADES PESOS 

PP1 

0,830 0,000 1 77,522 

0,723 0,850 

PP3 0,818 0,904 

PP4 0,796 0,892 

PP5 0,765 0,874 

TABELA 21. ANÁLISE FATORIAL – PASSA A PALAVRA     

 

Relativamente à variável Passa a Palavra, após uma análise fatorial inicial, foram excluidos 

dois itens (PP2 “Se os meus amigos estivessem à procura de um smartphone de luxo, eu 

dir-lhes-ia para comprarem um da marca X” e PP6 “Publicito frequentemente a marca X”), 

porque apresentavam comunalidades inferiores a 0,6.  

Após a remoção destes dois itens, o KMO apresenta-se com um valor bom, de 0,830. O 

Teste de Esfericidade de Barlett mantém-se com resultado de 0,000. A variância explicada 

apresenta um resultado bastante bom, de 77,522, o segundo melhor. Quanto às 

comunalidades obtêm-se valores que começam em 0,723 e vão até 0,818. 

 

 

Intenção de Recompra 

 

 KMO 

TESTE 

BARLETT  

(sig.) 

Nº DE 

FATORES 

RETIDOS 

% VARIÂNCIA 

EXPLICADA ACUM. 
COMUNALIDADES PESOS 

IR2 

0,671 0,000 1 78,078 

0,639 0,799 

IR3 0,866 0,930 

IR4 0,838 0,915 

TABELA 22. ANÁLISE FATORIAL – INTENÇÃO DE RECOMPRA     
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Relativamente à variável Intenção de Recompra, após uma análise fatorial inicial, foi 

preciso eliminar o item IR1 “Futuramente, tenciono continuar a comprar produtos da marca 

X”, que apresentava um valor inferior a 0,6 nas comunalidades. 

O KMO obtido para a construção da Intenção de Recompra, é o valor mais baixo de todas 

as variáveis em estudo, 0,671, apresentando-se como razoável. Como em todas as 

variávaies anteriores, o Teste de Esfericidade de Barlett é de 0,000. Em contraste com o 

KMO, a variância explicada apresenta o melhor valor de todos, 78,078. As comunalidades 

situam-se entre 0,639 e 0,866. 

 

Resumidamente, os índices de KMO apresentaram valores:  

• Muitos bons, para a variável Lealdade à Marca; 

• Bons, para as variáveis Notoriedade à Marca, Associações à Marca, Qualidade 

Percebida da Marca e Passa a Palavra;  

• Médios, para a variável Valor da Marca; 

• Razoáveis, para a variável Intenção de Recompra.  

Embora existam alguns valores mais baixos, na sua generalidade os resultados obtidos 

são aceitáveis, visto que, em sete variáveis, cinco apresentam valores superiores a 0,800 

e dado que o Teste de Esfericidade de Barlett teve um bom resultado (0,000 em todas as 

análises). 

A variância explicada apresenta valores entre 68% e 78%, mostrando resultados muito 

positivos. 

As comunalidades, por apresentarem valores superiores a 0,6, demonstram que os 

resultados são significativos. É, ainda, de salientar que a análise é unidimensional, sendo, 

para que tal fosse possível, necessário eliminar alguns itens aquando da análise fatorial. A 

escolha dos itens a eliminar é realizada através da observação dos valores das 

comunalidades (eliminando todos os inferiores a 0,6).  

Na sua totalidade foram eliminados sete itens, os itens VM2 “Se outra marca não for 

diferente da marca X, de forma alguma, parece mais inteligente comprar a marca X“, NM4 

“A marca X é a única de que me lembro quando preciso de tomar uma decisão de compra”, 

AM6 “Existem razões para comprar a marca X ao invés de marcas concorrentes”, AM10 

“Consigo lembrar-me rapidamente do logotipo da marca X”, PP2 “Se os meus amigos 

estivessem à procura de um smartphone de luxo, eu dir-lhes-ia para comprarem um da 

marca X”, PP6 “Publicito frequentemente a marca X” e IR1 “Futuramente, tenciono 

continuar a comprar produtos da marca X”. 

 

 

5.5.  CONFIABILIDADE E VALIDAÇÃO DO MODELO CONCEPTUAL 

 
Foram realizados diversos testes aos dados recolhidos, um dos quais para avaliar a 

confiabilidade das escalas. É necessário garantir a confiabilidade e validade das escalas, 

para que os resultados possam ser válidos.  
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Para tal, foi calculado o valor do Alpha de Cronbach, tendo sido obtidos os resultados 

apresentados na Tabela 23. Verifica-se que tanto a Lealdade à Marca como a Qualidade 

Percebida da Marca apresentam valores superiores a 0,9, sendo que as restantes variáveis 

– Valor da Marca, Notoriedade da Marca, Associações à Marca, Passa a Palavra e Intenção 

de Recompra – apresentam valores superiores a 0,8 e inferiores a 0,9.  

Os valores superiores a 0,9 são muitos bons e os inferiores a 0,9 e superiores a 0,8 são 

bons, pelo que todas as variáveis apresentam ótimos resultados quanto à confiabilidade 

do questionário e à consistência dos seus fatores, não exibindo nenhum valor inaceitável, 

confirmando a consistência interna das escalas. 

 

 
ALPHA DE 

CRONBACH 

Valor da Marca 0,834 

Lealdade à Marca 0,930 

Notoriedade da Marca 0,852 

Associações à Marca 0,878 

Qualidade Percebida da Marca 0,916 

Passa a Palavra 0,886 

Intenção de Recompra 0,854 

             TABELA 23. ALPHA DE CRONBACH  

 

De modo a avaliar a validade convergente e validade discriminante, é analisada a Variância 

Média Extraída (AVE). A Lealdade à Marca mostra o valor mais baixo, que se situa em 

0,512, sendo que o Passa a Palavra apresenta o valor mais elevado (0,701). Os valores 

apresentam-se superiores ao valor de referência (0,500) e, por isso, representam uma boa 

validade discriminante. 

Na Tabela 24 também é possível verificar a Confiabilidade Composta (CR). O valor mais 

baixo situa-se em 0,836 (para o Valor da Marca), concluindo-se que existe uma boa 

confiabilidade dos itens, dado que o valor mínimo apresentado é superior a 0,750. Os 

restantes valores apresentam-se mais elevados, com o máximo situado em 0,940 (na 

Lealdade à Marca).  

Todos os Coeficientes Estandardizados são superiores a 0,500, com um mínimo de 0,508 

(no item LM8 “Depois de usar a marca X, gosto dela”) e um máximo de 0,604 (no item IR3 

“Estou ansioso pelo lançamento de novos produtos e componentes da marca X”), o que 

indica que todas as variáveis têm uma boa congruência de validade.  
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COEFICIENTE 

ESTANDARDIZADO 
AVE CR 

VM1 0,762 

0,560 0,836 VM3 0,755 

VM4 0,728 

LM1 0,882 

0,512 0,940 

LM2 0,838 

LM3 0,741 

LM4 0,821 

LM5 0,638 

LM7 0,814 

LM8 0,508 

LM9 0,757 

LM10 0,873 

NM1 0,783 

0,583 0,880 
NM2 0,832 

NM3 0,751 

NM5 0,680 

AM1 0,741 

0,627 0,910 

AM3 0,846 

AM4 0,725 

AM7 0,795 

AM8 0,797 

AM11 0,626 

AM12 0,544 

QPM1 0,759 

0,666 0,910 

QPM2 0,846 

QPM3 0,795 

QPM4 0,804 

QPM5 0,818 

QPM6 0,812 

PP1 0,773 

0,701 0,918 
PP3 0,886 

PP4 0,870 

PP5 0,815 

IR2 0,639 

0,656 0,875 IR3 0,904 

IR4 0,862 

  TABELA 24. VALIDAÇÃO DAS VARIÁVEIS E RESPETIVOS ITENS 
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5.6.  MODELO DE EQUAÇÕES ESTRUTURAIS  

 
Com o objetivo de testar as hipóteses anteriormente enunciadas, utilizando o modelo das 

equações estruturais, inicia-se a análise da primeira fase, que consiste em validar o Modelo 

Medida.  

O Modelo Medida apresenta valores razoáveis, como se mostra na Tabela 25. Os valores 

apresentados são X2 = 2475,037, df = 632, X2/df= 3,916, com p-value ≈ 0,000; GFI 0,784, 

CFI= 0,892, PGFI= 0,667, PCFI= 0,802, RMR = 0,094, RMSEA = 0,073, com p-value ≈ 

0,000. 

Relativamente ao Modelo Estrutural, os valores apresentados são iguais aos do Modelo 

Medida, sendo X2 = 3217,819, df = 632, X2/df= 5,014, com p-value ≈ 0,000; GFI 0,684, CFI= 

0,777, PGFI= 0,601, PCFI= 0,713, RMR = 0,124, RMSEA = 0,104, com p-value ≈ 0,000. 

Nesta primeira fase foram removidos os itens com valores de coeficiente estandardizados 

inferiores a 0,5, isto é, os itens AM2 “Respeito e admiro pessoas que usam a marca X”, 

AM5 “A marca X oferece uma boa relação qualidade / preço”, AM13 “A marca X tem um 

bom preço” e AM14 “Considerando o que pago pela marca X, recebo muito mais do que o 

que pago”. Na segunda fase foram removidos os itens LM6 “Fiquei satisfeito com o produto 

da marca X durante a última experiência de utilização” e AM9 “Tenho uma imagem clara 

do tipo de pessoa que usa a marca X”. 

 

 
VALORES 

MODELO MEDIDA 

VALORES 

MODELO ESTRUTURAL 

X2 2475,037 3217,819 

df 632 632 

X2/df 3,916 5,014 

p-value ≈ 0,000 ≈ 0,000 

GFI 0,784 0,684 

CFI 0,892 0,777 

PGFI 0,667 0,601 

PCFI 0,802 0,713 

RMR 0,094 0,124 

RMSEA 0,073 0,104 

p-value ≈ 0,000 ≈ 0,000 

            TABELA 25. VALORES DO AJUSTAMENTO DO MODELO MEDIDA E DO MODELO ESTRUTURAL 

 

Apesar de, claramente, não serem os melhores, os valores mostram-se com resultados 

bons para o p-value, PGFI, PCFI, RMR e com resultados toleráveis para o GFI, CFI, 

RMSEA. Os valores não são os mais positivos, uma vez que esta metodologia, por vezes, 

penaliza os modelos mais complexos, como é o caso do modelo da presente investigação. 

 



59 
 

Na Figura 3 e na Tabela 26 é possível verificar que as hipóteses H2 e H5 não se confirmam, 

dado que o p-value que apresentam é superior a 0,05. No caso das hipóteses H4 e H5, 

uma vez que o sentido das mesmas é positivo e os seus β = -0,10 e β = -0,08, 

respetivamente, significa que tanto a Qualidade Percebida da Marca como o Passa a 

Palavra têm um impacto negativo no Valor da Marca. Assim sendo, as hipóteses H2, H4 e 

H5 não se confirmam. Todas as outras hipóteses encontram-se confirmadas, 

estatisticamente suportadas, como se verifica na Figura 3 e Tabela 26 (ver Anexo I e II). 

Relativamente às hipóteses confirmadas, existe uma influência positiva da Lealdade à 

Marca e das Associações à Marca no Valor da Marca, com β = 0,89 e β = 0,23, 

respetivamente, e uma influência positiva do Passa a Palavra e do Valor da Marca na 

Intenção de Recompra, com β = 0,62 e β = 0,34. Todas as hipóteses confirmadas 

apresentam p-value ≈ 0,000. 

 

 

FIGURA 3. ESTIMATIVA DOS COEFICIENTES – MODELO CONCEPTUAL DAS HIPÓTESES DE INVESTIGAÇÃO  
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HIPÓTESES β p-value RESULTADO 

H1: LM → VM 0,89 0,000 CONFIRMADA 

H2: NM → VM 0,09 0,061 NÃO CONFIRMADA 

H3: AM → VM 0,23 0,000 CONFIRMADA 

H4: QPM → VM -0,10 0,049 NÃO CONFIRMADA 

H5: PP → VM -0,08 0,071 NÃO CONFIRMADA 

H6: PP → IR 0,62 0,000 CONFIRMADA 

H7: VM → IR 0,34 0,000 CONFIRMADA  

            TABELA 26. RESUMO DOS RESULTADOS DAS HIPÓTESES  
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CAPÍTULO 6. CONCLUSÕES 

 

6.1.  CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 
O presente estudo pretende analisar o comportamento do consumidor quanto às suas 

escolhas relativamente a smartphones, determinando as variáveis que influenciam o 

comportamento de compra de marcas de smartphones, respondendo às questões de 

investigação enunciadas. Após uma pesquisa intensiva acerca da marca, consumidor, 

tecnologia e diversos determinantes de comportamento de compra, foi elaborado um 

modelo de investigação que, por sua vez, deu origem à criação de um inquérito por 

questionário, com o objetivo de recolher dados para posterior análise. Através da 

divulgação do questionário, por e-mail e através das redes sociais, foram recolhidas 551 

respostas, uma amostra satisfatória. Todas as respostas foram consideradas válidas e 

deram origem a um conjunto de dados para tratamento no Software IBM® SPSS® 

Statistics. Após esta recolha, os dados foram examinados, através de diversos métodos, 

cujos resultados se traduziram na possibilidade de validação e confirmação ou não das 

hipóteses em estudo, com o principal objetivo de validar o modelo de investigação e dar 

resposta às questões de investigação enunciadas.  

Tendo em conta a literatura consultada, foram identificadas diversas variáveis que 

influenciam a Intenção de Recompra do consumidor. Todas as hipóteses formuladas foram 

sustentadas por um conjunto de autores que, individualmente, contribuíram para a 

composição do modelo apresentado. No entanto, após a realização do estudo proposto, 

não foi possível confirmar todas as hipóteses suportadas pela literatura. Apesar disso, os 

resultados relativos às escalas e a sua confiabilidade e validação foram bastante bons, 

devendo-se ao facto de todas as escalas estarem comprovadas e sustentadas pela 

literatura.  

Quanto aos resultados do modelo das equações estruturais, o estudo confirmou as 

hipóteses H1, H3, H6 e H7, isto é, que o Valor da Marca é positivamente influenciado pela 

Lealdade à Marca e pelas Associações à Marca e que a Intenção de Recompra é 

positivamente influenciada pelo Passa a Palavra e pelo Valor da Marca, com β = 0,89, β = 

0,23, β = 0,62 e β = 0,34, respetivamente. Em estudos anteriores, foi provado que a 

Notoriedade da Marca e a Qualidade Percebida da Marca influenciavam positivamente o 

Valor da Marca, algo que não se veio a comprovar neste estudo, mostrando o oposto. Não 

se comprova a influência da Notoriedade da Marca no Valor da Marca, com p-value > 0,05 

e determina-se que o Valor da Marca é negativamente influenciado pela Qualidade 

Percebida da Marca com β = -0,10. Também o Passa a Palavra influencia negativamente 

o Valor da Marca, com β = -0,08. 

Os resultados da confirmação das Hipóteses H1 e H3 estão de acordo com Aaker (1996). 

No entanto, nem todos os resultados se encontram de acordo com a revisão de literatura 

efetuada, dado que as hipóteses H2 e H4 não foram confirmadas, não estando de acordo 

com estudos passados. Quanto à Influência positiva do Passa a Palavra no Valor da Marca 

(hipótese H5), a mesma não se confirma neste estudo, mas confirma-se a influência 

positiva do Passa a Palavra na Intenção de Recompra (hipótese H6). Finalmente, confirma-
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se também a hipótese H7, sustentada na literatura por Ho & Chung (2020), que indicam 

que o Valor da Marca influencia positivamente a Intenção de Recompra.  

Apesar de algumas hipóteses não se terem vindo a confirmar, as que obtiveram resultados 

positivos apresentam, na sua maioria, valores sólidos de β e p-value, dando força às 

ligações das hipóteses H1, H3, H6 e H7.  

 

 

    FIGURA 4. RESULTADOS DAS HIPÓTESES EM ESTUDO NO MODELO CONCEPTUAL  

 

Os resultados obtidos permitem, assim, dar respostas às questões de investigação 

enunciadas, sendo elas: 

 
Q1: Qual a relação/impacto do Valor da Marca com a Intenção de Recompra? 

Q2: Qual dos determinantes da Marca mais influencia o Valor da Marca? 

Q3: Qual o impacto que o Passa a Palavra tem na Intenção de Recompra? 

 

O Valor da Marca demonstra um impacto positivo na Intenção de Recompra, tal como 

sustentado na literatura. Segundo os resultados analisados, o impacto deste traduz-se num 

β = 0,34, com p-value ≈ 0,000.  

Apesar de a literatura indicar que a Lealdade à Marca, a Notoriedade da Marca, as 

Associações à Marca, a Qualidade Percebida da Marca e o Passa a Palavra têm um efeito 

positivo no Valor da Marca, estas não foram todas confirmadas no presente estudo. Apenas 

as varáveis Lealdade à Marca e Associações à Marca apresentam valores que se 

enquadram na literatura, confirmando que ambas influenciam positivamente o Valor da 
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Marca. Apesar de ambas apresentarem bons resultados, é a Lealdade à Marca que se 

destaca como o determinante que mais influencia o Valor da Marca com β = 0,89 e p-value 

≈ 0,000.  

A literatura enunciada indica que o Passa a Palavra exerce um efeito positivo, podendo ser 

considerado como forte, sobre a Intenção de Recompra, o que se verifica e confirma nos 

resultados do estudo. O seu impacto representa-se por β = 0,62, com p-value ≈ 0,000.  

 

 

6.2.  LIMITAÇÕES DO ESTUDO 

 
Apesar de os resultados do presente estudo serem sólidos e relevantes, a investigação 

apresenta algumas limitações. 

Primeiramente, existem diversos estudos acerca deste tema, Valor da Marca, mas muito 

poucos realizados em Portugal. Isto significa que a pouca literatura nesta área limita a 

investigação sólida no contexto Português.  

Acresce que, por se tratar de um método de amostragem não probabilístico, por 

conveniência, a amostra não garante uma completa generalização dos dados recolhidos, 

podendo ser pouco representativa da população portuguesa. Embora a amostra até seja 

significativa e existam respostas de todos os géneros, faixas etárias, zonas de residência 

e habilitações literárias, existe uma maior incidência do género feminino, na faixa etária 

dos 20 aos 29 anos, com ensino secundário ou licenciatura, e residência na Região Centro.  

Outra limitação prende-se com o facto de este ser um estudo transversal, não sendo 

possível analisar as mudanças temporais na pesquisa. A limitação de não existir um 

esclarecimento dos efeitos das mudanças temporais, que na tecnologia se refletem 

velozmente, não possibilita um estudo mais aprofundado acerca do tema.  

É de notar que toda a investigação, recolha e tratamento de dados foi realizada num 

contexto de pandemia (Covid-19), nunca antes vivido. A pandemia pode conduzir a 

diferentes hábitos e escolhas de consumo, isto é, pode ter alterado as prioridades de 

consumo dos inquiridos, influenciando, deste modo, os resultados obtidos.  

Finalmente, a complexidade do modelo torna a investigação ambiciosa. Como tal, os 

resultados da mesma mostram-se pouco fortes, dado que, por vezes, a metodologia 

apresentada penaliza os modelos mais complexos.  

 

 

6.3.  INVESTIGAÇÕES FUTURAS 

 
Em pesquisas futuras, talvez fosse interessante trabalhar com menos variáveis no modelo, 

reduzindo a sua complexidade. Tal iria aprimorar o seu desempenho e melhorar os 

resultados obtidos.  
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Outra hipótese seria reformular alguns itens das variáveis com resultados menos bons, 

visto que pode ter existido alguma falta de compreensão dos itens dessas variáveis por 

parte dos inquiridos, que pode ter condicionado os resultados obtidos. Por exemplo, a 

Qualidade Percebida da Marca pode não ter sido entendida como percebida, mas sim 

como efetiva.  

Também poderia ser interessante replicar o mesmo modelo de investigação a outros 

gadgets, como, por exemplo, computadores, tablets ou, até mesmo, robôs de cozinha.  
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