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RESUMO

Em um cendrio de competitividade recrudescente, a gestdo de relacionamento com clientes
(CRM) apresenta-se como proficuo diferencial organizacional. A maneira pela qual os
consumidores processam seu julgamento, passo-a-passo ou afetivo, e atribuem significados,
utilitario ou simbdlico, a produtos ¢ particularmente relevante para entender seu
comportamento de consumo e seu relacionamento com as marcas. Igualmente importante ¢ a
tomada de decisdes realizada com base nesse processo. Haja vista a escassez na literatura de
estudos cientificos que relacionem o CRM a varidveis de comportamento do consumidor,
esse estudo, de natureza quantitativa, teve como objetivo identificar se o relacionamento dos
consumidores com a Apple pode ser influenciado pelo julgamento e significado que eles
atribuem ao produto iPhone. Os resultados mostraram a influéncia do julgamento afetivo no
estabelecimento do relacionamento com a marca. Além disso, foi possivel concluir que os
usudrios pesquisados sao influenciados mormente pelo julgamento passo-a-passo € ddo mais
importancia ao significado utilitario no processo de escolha e compra do iPhone. Quanto a
percep¢ao do relacionamento com a Apple, os respondentes demonstraram que a alta
qualidade dos smartphones vendidos pela marca e a confianga na marca sao os fatores mais
preponderantes na sua escolha. A contribuicao académica deste trabalho reside em preencher
a lacuna na literatura ao identificar antecedentes do CRM. Outrossim, em uma perspectiva
gerencial, tanto para a Apple como para outras fabricantes de smartphones, os resultados por
ora obtidos podem ser utilizados como diagnostico para auxiliar os gestores em suas
estratégias de promogao de produtos e fidelizagdo de clientes.

Palavras-chave: marketing de relacionamento; CRM; julgamento e significado de produto;
Apple; iPhone
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RELATIONSHIP MARKETING WITH APPLE: THE ROLE OF MEANING AND
JUDGMENT OF PRODUCT IN CHOOSING THE iPHONE

ABSTRACT

In a scenario of growing competitiveness, customer relationship management (CRM) is
presented as an effective competitive advantage. The manner in which consumers process
their judgment, either rational or emotional, and attribute meanings, either objective or
symbolic, to products is particularly relevant to understanding consumer behavior and their
relationship with brands. Equally important are the decision-making styles. Considering the
lack of scientific studies correlating CRM variables to consumer behavior ones, this
quantitative study aimed to identify if the relationship among Apple and its costumers might
be influenced by the meaning and judgement they attribute to the smartphone iPhone. The
results showed the influence of the emotional judgment on establishing the relationship with
the brand. Furthermore, it was concluded that the specific sample surveyed is influenced
mainly by rational judgement whereas they impute more importance to objective meaning
when purchasing an iPhone. Regarding the perception of the relationship with Apple, the
respondents indicated that higher quality of the iPhones as well as their trust on the brand are
the most important aspects that influence their choice. The academic contribution of this
work is to fill the gap in the literature by identifying CRM predictors. Also, as a managerial
perspective, for both Apple and other smartphone companies, the results obtained so far can
be used as a diagnostic to assist managers in their strategies concerning product promotion
and customer loyalty.

Key-words: relationship marketing; customer relationship management (CRM); meaning and
judgement of products; Apple; iPhone

MARKETING DE RELACIONAMIENTO CON APPLE: JUZGAMIENTO Y
SIGNIFICADO DEL PRODUCTO EN LA ESCOJA DEL iPHONE

RESUMEN
En un escenario de competitividad creciente, gestion de relacionamiento con clientes (CRM)
presentase como diferencial provechoso organizacional. La manera en la cual consumidores
procesan su juzgamiento, paso a paso o afectivo, y atribuyen significados, utilitario o
simbolico, a producto es particularmente relevante para entender su comportamiento de
consumo y su relacionamiento con las marcas. Similarmente importante es la toma de
decisiones realizada con base en este proceso. En vista de la escasez en la literatura de
estudios cientificos que relacionen CRM a variables de comportamiento del consumidor, este
estudio cuantitativo tuve como objetivo identificar si el relacionamiento de los consumidores
con Apple puede ser influenciado por el juzgamiento y significado que ellos atribuyen al
producto iPhone. Los resultados muestran la influencia del juzgamiento afectivo en el
establecimiento del relacionamiento con la marca. Ademads, fue posible concluir que los
usuarios investigados son influenciados principalmente por el juzgamiento paso a paso y dan
mas importancia al significado utilitario en el proceso de escoja y compra del iPhone. Cuanto
a la percepcion del relacionamiento con Apple, os respondientes demuestran que la alta
calidad de los smartphones vendido por la marca y la confianza en la marca son los factores
mas preponderantes en su escoja. La contribucion académica de este trabajo reside en llenar
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una brecha en la literatura, identificando predictores de CRM. Igualmente, en una perspectiva
gerencial, tanto para Apple como para otros fabricantes de smartphones, los resultados ahora
obtenidos pueden ser utilizados como diagnostico para auxiliar los gestores en sus estrategias
de promocion de productos y lealtad de clientes.

Palabras-clave: marketing de relacionamiento; CRM; juzgamiento y significado de producto;
Apple; iPhone.

INTRODUCAO

A partir da década de 90, pode-se afirmar que houve uma mudanca significativa no
mercado de bens e servigos que trouxe consigo novos comportamentos, oportunidades e
desafios. A competitividade torna os consumidores mais exigentes, porque acarreta em
diversas alternativas de consumo, o que obriga o empenho das empresas em garantir a melhor
oferta para o cliente (DEMO; ROZZETT, 2013).

Dessa forma, visando a prosperidade das empresas por meio de sua capacidade de se
reinventar, os relacionamentos entre organizacoes e clientes adquirem conotagao especial e o
CRM (Customer Relationship Management) ou Marketing de Relacionamento, englobando
aspectos da satisfacdo e da lealdade de clientes em conjunto com a constante oferta de
experiéncias unicas e encantadoras, apresenta-se como diferencial essencial quando a questdo
¢ competitividade (DEMO, 2014).

Conforme Allen (2001), a maneira pelo qual os consumidores processam seu
julgamento e atribuem significado aos produtos € particularmente relevante para entender seu
comportamento de consumo. Igualmente importantes sao as tomadas de decisdo feitas com
base nesse processo (RICHINS, 1994). De acordo com Allen (2001), a atribuicdo de
significado a um produto baseia-se no tipo de julgamento utilizado pelos consumidores,
considerando componentes racionais (atributos especificos de utilidade) e emocionais
(intuitivos e holisticos). Fournier (1991) e Allen (1997) ressaltam que, em linhas gerais, o
significado ¢ basicamente formado por estas duas perspectivas, mas com o realce de uma
delas.

Nao foram encontrados na literatura estudos que relacionassem as varidveis
“julgamento e significado de produto” e “percep¢ao do relacionamento” na perspectiva dos
clientes, o que constitui uma lacuna na literatura das areas de Marketing e Comportamento do
Consumidor.

Destarte, o principal objetivo deste trabalho, de cunho quantitativo, foi identificar as
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relagdes entre os construtos “julgamento e significado de produtos” e o construto “percepcao
do relacionamento”, no caso do smartphone da Apple, o iPhone. Ademais, identificou-se o
tipo de julgamento ¢ o significado atribuido pelos clientes da Apple ao iPhone e a percepgao
que estes clientes t€ém de seu relacionamento com a marca.

Este estudo contribui ao explorar as relagcdes entre duas varidveis que influenciam
sobremaneira o desenho de estratégias e acdes de marketing e de maneira pratica, haja vista
que a Administragdo ¢ uma ciéncia essencialmente aplicada, para a Apple ou outras
fabricantes de smartphones, os resultados podem ser utilizados como diagnostico para

auxiliar os gestores em suas estratégias de promoc¢ao de produtos e fidelizagao de clientes.

1 REFERENCIAL TEORICO

Esta se¢do apresentara a sintese da revisao da literatura das duas variaveis importantes
a consecucdo da pesquisa, quais sejam, o julgamento e significado de produto e o marketing

de relacionamento.

1.1 Julgamento e Significado de Produto

Epstein (1994) assume a existéncia de dois modos, paralelos e interativos, de
processamento de informagdes para tomada de decisdes relativas a compras: um sistema
racional cognitivo e um sistema experiencial emocionalmente dirigido. Assim, entender a
maneira pela qual os consumidores julgam produtos e tomam decisdes quanto a aquisi¢ao
deles sdo alguns dos fatores essenciais para compreender o comportamento do consumidor no
processo de escolha de produtos. Nesse enredo, Levy (1959) argumenta que empresas nao
vendem sé produtos, mas também simbolos e significados a eles associados que se tornam
parte das identidades individuais dos consumidores. Por isso, muitas pessoas dizem
identificarem-se com certas marcas e produtos.

De acordo com Allen (2001), a atribuicdo de significado a um produto baseia-se no
tipo de julgamento utilizado pelo consumidor, considerando componentes racionais (atributos
especificos de utilidade) e emocionais (intuitivos e holisticos), e influencia sua escolha.
Fournier (1991) e Allen (1997) ressaltam que o significado ¢ basicamente formado por estas
duas perspectivas simultaneamente, mas com o realce de uma delas. Assim, o significado

pode ser percebido de maneira objetiva, por meio de critérios tangiveis e caracteristicas do
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objeto e, por outro lado, na perspectiva subjetiva ou simbdlica, o significado ¢ associado a
experiéncias e simbolos.

No Modelo de Duas Rotas proposto por Allen (2001), o autor investiga a coexisténcia
de duas possibilidades de avaliacdo dos atributos do produto ou servigo pelo consumidor. Na
primeira rota, nomeada de direta, os atributos abstratos e subjetivos prevalecem. Ja na
segunda rota, chamada de indireta, predomina uma analise racional de atributos concretos,
tangiveis e objetivos. Esse modelo diz respeito a influéncia direta ou indireta dos valores
humanos no processo de avaliacdo. Na primeira rota, ha influéncia direta dos valores no
significado a ser atribuido ao produto, e na segunda rota, indireta.

No que tange aos tipos de julgamento, Allen (2001) propde duas dimensdes que
antecedem a atribui¢do de significado, a saber, o julgamento passo-a-passo ou racional € o
julgamento afetivo ou emocional. O primeiro ¢ baseado na tangibilidade das caracteristicas
do produto e em suas fung¢des. Mittal (1988) o nomeia de processamento informacional e o
baseia na avaliagdo dos atributos tangiveis e fungdes utilitarias de um determinado produto.
Esse modo de julgamento est4 vinculado a um entendimento sistematico e logico do produto,
entendendo que os atributos tangiveis sdo avaliados e comparados no processo decisorio e, de
forma geral, ndo dependem de experiéncias anteriores com os objetos (ALLEN, 1997).

O segundo tipo de julgamento, o afetivo, esta relacionado a uma afei¢do imediata ¢ de
alta intensidade pelo produto, o que faz com que o julgamento seja conduzido por um estado
emocional que leva em consideracdo o produto como um todo, ou seja, além das suas
caracteristicas tangiveis (ALLEN, 2001). Nesse caso, o individuo escolhe de forma mais
rapida, subjetiva e intensa, buscando menos informagdes acerca do objeto e realizando menos
comparagdes (ALLEN, 2000; 2001). O julgamento passo-a-passo ¢ o afetivo precedem,
respectivamente, a atribuicao de significado utilitdrio e simbdlico para determinado produto
(ALLEN, 2000; 2001).

No que diz respeito ao significado utilitario, os atributos tangiveis do objeto sdo
levados em consideragdo. Esse significado “€ objetivo e esta baseado em atributos tangiveis
do produto, ou seja, relaciona-se a sua utilidade, conveniéncia, eficiéncia ou mesmo ao seu
valor como moeda de troca” (NEPOMUCENO; TORRES, 2005, p.423). Quanto ao
significado simbolico, ele pode ser subjetivo, baseado em experiéncias ¢ dependente de
associacoes simbolicas (ALFINITO; NEPOMUCENO; TORRES, 2012). Ao contrario do
significado utilitario, o subjetivo advém dos elementos intangiveis e externos do produto.

Trata-se de um tipo de significado que se origina de um conjunto de experiéncias baseado em
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aspectos sociais, ou seja, a cultura a qual a pessoa se insere, ¢ elementos individuais
intrinsecos do consumidor (ALLEN, 2000; 2001).

Os significados variam entre sociedades e culturas de forma que o mesmo objeto pode
possuir compreensdes distintas dependendo do seu contexto. Diante dessa andlise subjetiva, o
julgamento afetivo fornece as “ferramentas” essenciais para a consolidacao desse significado.
Mittal (1988) defende que no processo de julgamento, as pessoas inconscientemente se
imaginam utilizando tal objeto e levam em consideragdo a aprovagdo social e o quanto a
marca os representa.

Ainda relacionado ao significado de produto, Richins (1994) sustenta que o
significado pode ter duas naturezas: publica e privada. A publica, segundo o autor, ¢
constituida basicamente dos significados subjetivos atribuidos pelos ndo possuidores do
mesmo, ou seja, como as pessoas da sociedade o percebem de forma holistica. Embora
observadores externos possam divergir quanto a sua percep¢ao de determinado objeto, a
sociedade no geral ou seus subgrupos tendem a concordar em alguns aspectos do significado
atribuido ao bem. Trata-se de um fendmeno compartilhado. Ja o significado privado, na visao
do autor, estd vinculado as percepgdes particulares do individuo em relagdo ao produto. E
fruto das experiéncias particulares somadas a internalizagdo do significado publico.
Diferentemente do significado publico, constitui-se em um fenomeno individual,
possibilitando ao cliente atribuir significados com bases em compras anteriores, como
também pela influéncia do grupo ou sociedade os quais esta inserido (RICHINS, 1994).

Quanto as medidas de julgamento e significado, Nepomuceno ¢ Torres (2005)
demonstraram uma limita¢ao na medida original desenvolvida por Allen (2001) e validada na
Nova Zelandia. Os resultados de Nepomuceno e Torres (2005) validaram somente duas das
quatro dimensdes do construto proposto por Allen (2001), a saber: dois tipos de julgamento
de produto e duas perspectivas de significado, promovendo uma possivel confusdo conceitual
ao ser aplicada em diferentes culturas, como ocorreu no caso brasileiro.

Assim, Nepomuceno, Porto e Rodrigues (2006) analisaram os avancgos teodricos das
pesquisas sobre comportamento do consumidor que utiliza a abordagem da cogni¢do social
no contexto brasileiro, para explicar o porqué e como se avaliam os atos de consumo. Os
autores utilizaram como foco a relacdo de dependéncia entre os valores humanos e o
significado proposto por Allen e Ng (1999) e a relagdo de interdependéncia das varidveis de
julgamento e significado de produto proposto por Allen no ano de 2001 e concluiram que o

modelo de duas rotas necessitava de adaptacdes visando melhorar sua aplicabilidade no
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contexto do Brasil.

A partir desta premissa, Alfinito et al (2012) validaram um modelo com as quatro
dimensdes, que suprisse tal lacuna na literatura e fosse adaptado ao contexto brasileiro. A
escala final possui 20 itens que foram distribuidos nas quatro dimensdes, a saber: o
julgamento passo-a-passo, o julgamento afetivo, o significado utilitario e o significado
simbolico.

Por fim, foi realizada uma revisao da produgao nacional acerca do tema julgamento e
significado de produto no periodo de 2009 — 2013 em 45 periddicos cientificos da area de
administracdo classificados com mencao superior ou igual a B2 pelo sistema Qualis da
CAPES (Coordenacao de Aperfeigoamento de pessoal de Nivel Superior). Os resultados
mostraram uma produgdo de carater bastante incipiente com apenas 3 artigos. Dois deles
provenientes de pesquisas qualitativas e um de pesquisa multimétodo (qualitativo e
quantitativo). Quanto as instituicdes de origem dos autores, hd& uma predominancia de
pesquisadores de Brasilia, vinculados a Universidade de Brasilia.

Os trés estudos sdo tedrico-empiricos sendo uma validagdo de escala e dois outros que
analisaram as influéncias culturais no julgamento e significado de produto aplicavel aos
consumidores brasileiros. Especificamente, o estudo de Alfinito e Torres (2012) que
analisaram a escolha do consumidor baseando-se ndo apenas nos valores humanos (modelo
de duas rotas de Allen (2001), como também no construto de axiomas sociais, propondo um
modelo de influéncia cultural no consumo. Ademais, Mendes, Nascimento, Coutinho, Souza
Filho e Freires (2011) avaliaram a influéncia dos valores humanos e do julgamento e
significado de servigos na avalia¢ao de atributos de servigos postais utilizando uma adaptagao
da escala de julgamento e significado de produto proposta por Nepomuceno e Torres (2005).
Em suma, o baixo nimero de artigos encontrados demostra uma lacuna na literatura que se

traduz em um convite a mais pesquisas.

1.2 Marketing de Relacionamento (CRM)

E fundamental considerar, nos estudos organizacionais, a perspectiva da
competitividade. Junto com a globalizacdo e as novas tecnologias, a competitividade ¢
imperativa resumindo, em sua esséncia, a busca incessante das organizacdes por alternativas
de diferenciacdo competitiva. Para Mishra e Mishra (2009), o marketing de relacionamento

(ou CRM, do inglés Customer Relationship Management) ajuda as empresas a gerenciar de
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maneira efetiva as interagdes com os consumidores para manter a competitividade.

Segundo Porter (1991), a vantagem competitiva ¢ o resultado da capacidade da
organizagdo de realizar eficientemente o conjunto de atividades necessarias para obter um
custo menor que o dos concorrentes ou de organizar tais atividades de forma unica capaz de
gerar um valor diferenciado para os clientes. Kumar, Jones, Venkatesan e Leone (2011)
investigaram se orientacao ao mercado ¢ de fato fonte de vantagem competitiva sustentavel e
descobriram um efeito positivo da orientacdo para o mercado sobre o desempenho do negocio
tanto a curto quanto a longo prazo. O estudo realizado por Mishra e Mishra (2009) mostrou
que a medida que mais organizagdes percebem a importancia de tornar-se centrada no cliente
na era competitiva atual, mais elas adotam o CRM como estratégia central de negocio,
levando-os a conclusdo de que o CRM pode ajudar as organizagdes a gerenciar suas
interagdes com os clientes de forma mais eficaz, a fim de manter a competitividade.

Visando, entdo, a prosperidade das organizacdes ¢ a otimizacdo de sua capacidade de
se reinventar e competir, os relacionamentos entre organizagdes ¢ clientes adquirem
conotacao especial e o CRM, englobando aspectos da satisfagcdo e da lealdade de clientes e,
mormente, a oferta constante de experiéncias Unicas e encantadoras a eles, apresenta-se como
diferencial proficuo quando a questdo ¢ competitividade (DEMO, 2014).

Conforme Gronroos (1994), Sheth e Parvatiyar (2002) e Payne (2006), marketing de
relacionamento representa uma mudanca de paradigma dos conceitos de marketing
defendendo uma mudanga na orientagdo do marketing para a conquista de clientes para o
foco na retencdo ou lealdade de clientes. Tal mudanca reflete a passagem do marketing
transacional para o de relacionamento.

Na visdo de Payne (2006), o CRM prové oportunidades para utilizar informagdes,
conhecer melhor os clientes, oferecer valor por meio de ofertas customizadas e desenvolver
relacionamentos duradouros. E entdio necessario que a empresa possua processos, operages e
pessoas integradas para que a esséncia do marketing possa ser a filosofia que norteia todo o
negocio. Essa visdo confirma a ideia holistica do marketing de relacionamento, em que ha
integragdo entre todas as partes da organizagao.

De acordo com Reichheld e Sasser Jr. (1990, p.105), a medida que o relacionamento
do cliente com a empresa estende-se, os lucros crescem. Eles afirmam que “as empresas
podem aumentar seus lucros em quase 100% retendo apenas mais 5% de seus clientes”. Os
autores defendem ainda que os clientes geram lucros maiores a cada ano a mais que eles

permanecem com a empresa. Por causa do grande aumento da concorréncia ¢ do constante
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aprimoramento tecnologico, os clientes possuem um leque muito maior de escolhas do que
possuiam anteriormente. Destarte, reter os clientes, desenvolver um relacionamento com eles
e satisfazé-los continuamente podem ser consideradas as bases de uma trajetoria bem-
sucedida na maioria das organizacdes. “Clientes a longo prazo compram mais, tomam menos
tempo da empresa, sdo menos sensiveis ao pre¢o e trazem novos clientes, além de ndo
possuirem custo de aquisicdo” (REICHHELD, 1996, p. 02).

Com seu surgimento na década de 1990, o CRM rapidamente tornou-se uma proposta
de patente relevancia. No entanto, a compreensdo do que o CRM significa ainda se faz
limitada. Muitas empresas ndo entendem o CRM como um sindnimo do marketing de
relacionamento ¢ o encaram como uma solucdo tecnoldgica, confundindo a gestdo do
relacionamento com o cliente com os sistemas de apoio para implementagdo do CRM.
Relativamente a esta controvérsia, Bygstad (2003) conduziu um estudo de caso longitudinal
de 6 anos em uma empresa que implementou o CRM tanto como um principio de marketing
quanto como um sistema de informagdo. O autor concluiu que projetos de CRM devem ser
tratados como desafios complexos e sob uma perspectiva gerencial, necessitando de controle
rigoroso e da aplicacdo de técnicas de gestdo da mudanga, com foco nos processos de
marketing e na qualidade das informagdes.

Na vis@o de Payne (2006), ¢é certo que o CRM consiste em uma abordagem estratégica
holistica para gerenciar o relacionamento com clientes a fim de criar valor para o acionista.
Ele defende que o CRM prové mais oportunidades para o uso de dados e informagdes no
sentido de entender o cliente e implementar melhor as estratégias de marketing de
relacionamento, mas isso ndo o limita a um sistema de informagdo ou a uma ferramenta
tecnologica. O autor ressalta que a importancia em definir o CRM corretamente nao ¢ apenas
um preciosismo semantico. Tal defini¢cdo impacta significativamente a maneira como o CRM
¢ entendido, implantado e praticado nas organizag¢des. Nesse contexto, Payne (2006) destaca
que o CRM, para ser bem-sucedido, precisa estar imbuido de visdo estratégica para criar
valor ao acionista através do desenvolvimento de relacionamentos com clientes estratégicos,
unindo o potencial da tecnologia da informagdo (TI) as estratégias de marketing de
relacionamento que resultardo no estabelecimento de relacionamentos lucrativos de longo
prazo.

Zablah, Bellenger e Johnston (2004) concordam que a literatura CRM ainda ¢
inconsistente e altamente fragmentada devido a falta de uma conceituagdo comum, e assim

propdem uma definicdo de CRM como um "processo continuo que envolve o
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desenvolvimento e alavancagem de inteligéncia de mercado com o objetivo de construir e
manter um portfolio de maximizacao do lucro de relacionamento com os cliente" (p. 475).
Essa ideia converge com o quadro conceitual apresentado por Campbell (2003) quanto aos
processos internos envolvidos na competéncia de criar conhecimento sobre os clientes,
composta por quatro componentes: processo de informag¢do do cliente; interface entre
marketing e TI (tecnologia da informagao) de interface; envolvimento da alta administracao,
e sistemas de avaliacdo e recompensa aos empregados.

A producdo recente sobre CRM em artigos internacionais traz estudos como o de
Huang e Xiong (2010), constatando que o CRM atingiu uma maturidade estratégica e
influencia todo o ciclo de vida de um produto e nao apenas etapas de pré ou pés-venda. Ainda
sobre a ampliagdo da influéncia do CRM, Ernst, Hoyer, Krafft e Krieger (2011) argumentam
que o potencial do CRM tem sido investigado somente no caso de produtos existentes,
devendo ser considerado também no desenvolvimento de novos produtos, uma vez que seus
estudos evidenciaram que a gestdo de relacionamento com o cliente tem uma correlagao
positiva com o desempenho e o sucesso de novos produtos.

Considerando, ainda, que a cultura corporativa ndo tem sido suficientemente estudada
no marketing de relacionamento, Iglesias, Sauquet ¢ Montafia (2011) apresentaram um
modelo da cultura corporativa de uma empresa orientada para o CRM. Os resultados da
pesquisa demonstraram que os dois fatores primordiais necessarios para sua efetivagdo sao a
“orientacdo ao cliente” e o “alto grau de cuidado para com os funcionarios”. Além disso,
outros seis valores compartilhados (confianga, envolvimento, trabalho em equipe, inovagao,
flexibilidade e orientagdo para resultados) também facilitariam o desenvolvimento da
orientacdo para o marketing de relacionamento.

Quanto as revisdes da literatura sobre CRM, foi considerado como marco o primeiro
artigo de Ngai (2005) que concluiu pelo vigor da pesquisa académica sobre marketing de
relacionamento, interrogou sobre a baixa percentagem de trabalhos relacionados a
privacidade em CRM, propondo que o setor continuaria a apresentar um crescimento
significante nos proximos anos. As revisdes mais recentes de Ngai, Xiu e Chayu (2009),
Wabhlberg et al. (2009), Demo et al (2011), Gupta e Sahu (2012), Benouakrim ¢ El Kandoussi
(2013), Sojan, Raphy e Thomas (2014) e Faria et al. (2014) confirmaram as expectativas de
Ngai (2005) atestando a maturidade no campo da pesquisa cientifica em CRM.

Outras conclusdes destes estudos apontam a predominancia de pesquisa de CRM em

grandes empresas em detrimento de médias e pequenas empresas, a dissociacdo do conceito
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de CRM a mera ferramenta tecnoldégica bem como de sua implementagdo como

responsabilidade da area de tecnologia da informagao e, ainda, a prevaléncia de estudos com

foco no mercado consumidor (B2C) no Brasil enquanto que os estudos internacionais

privilegiam o mercado corporativo (B2B). Ademais, parece haver caréncia de medidas

especificas de CRM para o mercado B2C.

No que tange a medidas de CRM, foram encontrados alguns estudos com validagdo de
escala baseados principalmente nos trabalhos de Wilson e Vlosky (1997), Sin , Tse ¢ Yim
(2005), Agariya e Singh (2012a) e Rozzett e Demo (2010a ; 2010b , 2011). Wilson e Vlosky
(1997) desenvolveram uma escala de CRM para o mercado corporativo (B2B) e Viana,
Cunha Jr e Slongo (2005) adaptaram-na para o setor industrial no Brasil. Sin, Tse ¢ Yim
(2005) validaram uma escala para medir as dimensdes de CRM praticadas pelas empresas do
setor de servigos financeiros de Hong Kong. A partir dai, Soch e Sandhu (2008)
desenvolveram uma escala de CRM aplicada as industrias manufatureiras na india, Wang e
Feng (2008) validaram uma escala de CRM para o setor de servicos na China e Oztaysi,
Sezgin e Ozok (2011) propuseram um instrumento para avaliar os processos internos de
CRM na Turquia.

Recentemente, Agariya e Singh (2012a , 2012b , 2013) desenvolveram um indicador
de CRM para os setores bancario e de seguros ¢ uma escala de CRM para os clientes de
hospitais ptblicos na India, e Zulkifli e Tahir (2012) validaram uma escala de praticas de
CRM especificamente para clientes de bancos. Finalmente, Rozzett e Demo (2010a; 2010b;
2011) conduziram trés estudos no Brasil ¢ um nos Estados Unidos (DEMO; ROZZETT,
2013) para desenvolver e validar uma escala para o mercado consumidor (B2C) com o
objetivo de avaliar a percepcao dos clientes quanto aos seus relacionamentos com as
empresas em geral.

Foi também realizada uma revisdo da producdo nacional acerca do CRM no periodo
de 2009 — 2013 em 45 periodicos cientificos da area de administragdo classificados com
mencao superior ou igual a B2 pelo sistema Qualis da CAPES. Os resultados evidenciaram
uma producdo de 35 artigos em 21 dos periddicos selecionados. Os anos de 2009 e 2012
apresentaram maior registro de artigos correspondendo a mais de 63% da producdo dos
ultimos 5 anos. A maioria absoluta desses artigos tratava-se de estudos teorico-empiricos,
quantitativos e focavam em empresas privadas. Esta revisdo mostrou um leve declinio na
producdo acerca do tema nos ultimos trés anos, o que pode sinalizar uma possivel

consolidacdo das pesquisas sobre o tema no Brasil, ndo obstante, ainda ha caréncia de estudos
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de natureza multimétodo para melhor compreender o fenomeno e também da realizacdo de
pesquisas no setor privado e no terceiro setor.

Por fim, no que tange a possibilidade de relagdes entre o julgamento e significado
atribuido a produtos e a percepg¢do de relacionamento com as marcas dos produtos, entende-
se que a maneira pelo qual os consumidores processam seu julgamento e atribuem
significados a produtos afetam suas tomadas de decisdo quanto a compra ¢ a inteng¢ao de se
permanecer fiel a uma organizagdo ou marca (RICHINS, 1994). Dessarte, o relacionamento
dos consumidores com marcas e empresas deve ser influenciado pelo julgamento e

significado que eles atribuem a produtos comercializados pela empresa.

2 METODO

A presente pesquisa pode ser classificada quanto aos fins como descritiva, quanto aos
meios como survey (de campo), de natureza quantitativa e de corte transversal. No que diz
respeito a marca estudada, trata-se da empresa multinacional norte-americana Apple Inc que
foi fundada em 1976 nos Estados Unidos da América. E uma empresa do ramo tecnologico e
amplamente conhecida por antecipar tendéncias e conquistar seus clientes com seus produtos
de alta qualidade. A empresa apresentou um crescimento acelerado no mercado e alcangou a
participa¢do liderante em diversos segmentos do mercado. No ano de 2013, a Apple
ultrapassou a Coca-Cola e alcangou a lideranca como a marca mais valiosa do mundo
(INTERBRAND, 2013). Soma-se ainda que ela foi eleita a marca mais admirada do Brasil no
ano de 2013 (CARTA CAPITAL, 2013) e no mundo nos mesmos anos (FORTUNE, 2013).
Muito além das vendas, a empresa preocupa-se bastante com seus clientes e, por isso, a Apple
foi camped em lealdade de clientes de smartphones, segundo o ranking elaborado pela Brand
Keys em 2014 (BRAND KEYS, 2014). Por esses motivos, escolheu-se pesquisar clientes
desta empresa camped de lealdade e admiracao.

Como o objetivo do presente estudo foi a obtencdo de informagdes sobre o
comportamento dos usuarios do smartphone iPhone da marca Apple, eles corresponderam a
populacdo da pesquisa. Como a populagao-alvo tende ao infinito, foi possivel utilizar amostra
ndo probabilistica por conveniéncia (COCHRAN, 2007), utilizando-se coleta on-line por
meio da ferramenta TypeForm. A coleta de dados foi realizada nos meses de agosto e
setembro de 2013. Hair et al (2009) apontaram uma série de vantagens do uso da internet em

coleta de dados como o baixo custo, a agilidade e a flexibilidade. As explicagdes sobre o
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procedimento das respostas foram devidamente indicadas no termo de consentimento com o
intuito de evitar a perda de muitos questionarios por preenchimentos indevidos. O
instrumento elaborado na ferramenta TypeForm foi disponibilizado em redes sociais e
contatos de e-mail e utilizando-se a técnica bola de neve, uma das mais comuns para amostras
ndo-probabilisticas por conveniéncia, onde, a partir das ligagdes entre os membros da
populacdo, parte-se de alguns individuos que respondem ao questiondrio € o encaminham
posteriormente a suas redes de contatos (SALGANIK; HECKATHORN, 2004).

Quanto ao tamanho da amostra, o software GPower indicou um alvo inicial de 129
respondentes, considerando efeito esperado médio, taxa de erro de 5%, 4 graus de liberdade
(correspondentes a quantidade de fatores da varidavel independente) e poder estatistico de
95% para a técnica de analise de dados escolhida, a saber, regressdo multipla linear. Foram
respondidos 251 questionarios.

O processo de tratamento dos dados iniciou-se com a analise de dados por meio da
distribuicdo de frequéncias (média, desvio padrio, varidncia, minimo € maximo), ¢ constatou-
se que os dados estavam dentro dos valores minimo e maximo da escala de avaliagdo. O
tratamento em relagdo aos dados faltantes foi realizado por meio do método Listwise, porque
segundo Hair et al (2009) e Tabachnick e Fidell (2007) é o tratamento mais recomendavel ao
retirar da amostra os sujeitos que deixaram algum item em branco. Assim, 50 respondentes
foram excluidos da amostra. Em seguida, fez-se a analise de verificagdo de outliers, que
podem ser entendidos como aqueles valores que se afastam muito dos demais e da média
(HAIR et al, 2009), por meio da distdncia denominada Mahalonobis (D2= 18,467; p< 0,001),
conforme recomendado por Tabachnick e Fidell (2007) e nenhum outlier foi encontrado.

Além disso, as seguintes suposi¢des para regressao (HAIR et al, 2009; FIELD, 2009),
foram analisadas por meio de graficos de residuos, graficos de probabilidade normal e testes
estatisticos; linecaridade do fendmeno, variancia constante dos termos de erro
(homoscedasticidade), independéncia dos termos de erro e normalidade da distribuicdo dos
termos de erro. Por fim, as andlises de multicolinearidade e singularidade ndao apresentaram
problemas para a amostra pesquisada.

A amostra final contou com 201 sujeitos, ainda bastante satisfatoria para as analises
estatisticas. A maioria absoluta de 94% foram usuarios do iPhone no Brasil e o restante (6%)
de usuarios em outros paises (Portugal, Inglaterra, EUA, Argentina e Uruguai). No que se
refere a idade, a amostra foi predominantemente de jovens de 18 a 22 anos (61%), com nivel

superior completo (48,8%) e cujo relacionamento com a marca datava entre 1 e 5 anos (57%).
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No que concerne ao instrumento de pesquisa, ele foi composto, além dos dados
sociodemograficos para caracterizar a amostra, por 2 escalas de mensuragdo, validadas
cientificamente e com bons pardmetros psicométricos. Essas escalas utilizadas foram a Escala
de Julgamento e Significado de Produto, construida e validada por Alfinito, Nepomuceno e
Torres (2012), e a Escala de Relacionamento com Clientes desenvolvida e validada por Demo
e Rozzett (2013).

A escala de Julgamento e Significado possui 20 itens, distribuidos em quatro fatores,
dois fatores estdo relacionados aos tipos de julgamento (passo-a-passo e afetivo), enquanto os
outros dois estdo relacionados aos tipos de significados (utilitario e simbdlico). Tal escala tem
composig¢ao tipo Likert de 7 pontos, que mensura a intensidade com que a pessoa concorda
ou discorda de determinada afirmacdo e possui uma confiabilidade por fator que varia entre
0,74 ¢ 0,81 (o de Cronbach). Ja a Escala de Relacionamento com o Cliente ¢ unifatorial
composta por 14 itens e confiabilidade de 0,92 (a de Cronbach). Também ¢é avaliada por meio
de uma escala de concordancia tipo Likert de 5 pontos. O Quadro 1 apresenta as variaveis do
estudo que sdo provenientes dos itens e dos fatores aos quais se remetem das duas escalas ja
validadas e que compuseram o instrumento de coleta de dados desta pesquisa, sendo CRM-
marketing de relacionamento, JA-julgamento afetivo ou emocional, JP-julgamento racional

ou passo-a-passo, SS-significado simbolico e SU-significado utilitario ou objetivo.

Quadro 1 - Itens do instrumento de aplicag@o e seus respectivos fatores

Item Questio Variavel | Item Questio Variavel

Fui racional 40 combrar o Seleciono o smartphone em

1. P JP 18 | fungdo do meu sentimento em JA
iPhone. <

relagdo a ele.

Escolhi o iPhone, pois posso Seleciono o smartphone de

2 o SS 19 L SU
exibir com orgulho. uso mais rapido.
Escolhi o iPhone por ser

. Penso bem antes de comprar
3 | compativel com o que penso JA 20 JP
. um smartphone.

sobre mim mesmo.

4 Escolhi o iPhone porque esta 3S 71 A Apple merece minha CRM
na moda. confianca.
Escolhi o iPhone por ser um

5 produFo sensorlalmente. ) A 2 Eu .recomendg a Apple a CRM
agradavel (ex: olfato, visdo, amigos e familiares.
etc.).
Selecionei o iPhone porque

6 | posso encontrar mais SU 23 A.AppI(.e me trata como um CRM

. cliente importante.

facilmente para comprar.
Escolhi o iPhone por ser um Minhas experiéncias de

7 | produto reconhecidamente SS 24 | compra com a Apple superam CRM
caro. minhas expectativas.
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8 Considerei os pros ¢ contras JP 25 | Identifico-me com a Apple. CRM
antes de comprar o iPhone.

9 Es.colhl o iPhone porque me A 2% A Apple me trata com CRM
deixa de bom humor ao usa-lo. respeito.

10 Selecionei o iPhone por ser SU 7 A Apple me oferece ' CRM
um produto de uso mais facil. atendimento personalizado.
Considero importante comprar Os smartphones vendidos pela

11 |uma marca reconhecida SS 28 | Apple tém bom valor (os CRM
socialmente (Apple). beneficios excedem os custos).

12 Controlo rnmha.lmpulswldade P 29 A Apple ¢ eficiente na solugdo CRM
ao comprar um iPhone. de problemas.

13 D01_1 mais importancia a beleza sS 30 A'Apple procura gonhecer CRM
do iPhone. minhas preferéncias.
Seleciono smartphones de A Apple recompensa minha

14 forma cuidadosa. P 31 fidelidade. CRM
Prefiro o iPhone porque Estou disposto a comprar

15 | demonstra poder sobre as SS 32 | outros produtos/servigos da CRM
outras pessoas. Apple.

16 Preﬁro.o iPhone, pois reflete TA 3 A AppIeNpossul.boas o CRM
meu jeito de ser. instalagdes (fisicas e virtuais).
Procuro o méximo de Os smartphones vendidos pela

17 |informagdes sobre o JP 34 ~ P €0s b CRM

Apple sdo de alta qualidade.

smartphone que vou comprar.

Fonte: dados da pesquisa

Quanto a analise dos dados, primeiro foram realizadas anélises estatisticas descritivas
a fim de identificar o tipo de julgamento que os clientes do aparelho fazem desse produto, o
significado atribuido ao iPhone pelos usuarios e identificar a percepgdo que os portadores do
produto possuem quanto ao seu relacionamento com a Apple. Em seguida, foram realizadas
analises de regressdo multipla linear, tendo como variaveis independente as quatro dimensdes
do construto “julgamento e significado de produtos” (julgamento afetivo, julgamento
fragmentado, significado simbolico e significado utilitario) e variavel dependente o construto
“percepgao do relacionamento com a marca”.

A regressdo multipla, segundo Tabachnick e Fidell (2007) possibilita a avaliacdo do
relacionamento de uma varidvel dependente com diversas varidveis independentes, obtendo
como resultado uma equacao linear de predicao da varidvel dependente. A regressdo multipla
apresenta-se como um modelo mais realista porque a previsdo de qualquer situagdo quase
sempre depende de diversos fatores, ndo de somente um, sendo uma técnica adequada para
estimar relagdes entre variaveis (HAIR et al, 2009).

A qualidade de um modelo de regressao multipla linear pode ser observada por meio
da inspecao de algumas varidveis, quais sejam, o coeficiente de determinagao (R?): trata-se do

parametro mais indicado para interpretar resultados obtidos em uma regressao e apresenta a
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medida da proporcao da varidncia da variavel dependente em torno da sua média que ¢
explicada pelas variaveis independentes (HAIR et al., 2009); o coeficiente de regressao
padronizado (B): permite comparagdo direta entre coeficientes e seus poderes relativos de
explicacdo da variavel dependente e representa a magnitude e a direcdo do relacionamento
entre cada preditor e a variavel dependente (HAIR et al., 2009); e a significancia estatistica
dos resultados onde um valor estatisticamente significante deve ser inferior a 0,05 ou 5%, ou

seja, p<0,05 (FIELD,2009).

3 RESULTADOS E DISCUSSAO

Em primeira instincia, identificou-se o tipo de julgamento feito pelos clientes do
produto iPhone. A média das respostas para o julgamento passo-a-passo foi de 5,48 com
desvio padrio de 1,11, demonstrando a tendéncia central das respostas levantadas. O
julgamento afetivo apresentou média de 4,52 com desvio padrao de 1,30, representando
também uma maior concentracdao dos respondentes em valores proximos a média.

Ambos os tipos de julgamento apresentaram percepgao positiva (médias acima de 3,0)
por parte dos entrevistados, o que pode ser explicado pela avaliagdo do produto como um
todo, ou seja, sob influéncia dos fatores tangiveis como também dos intangiveis. Allen
(2001), em seu modelo de duas rotas, defende a coexisténcia de duas dimensdes que
antecedem a atribuicdo de significado, a saber: o julgamento passo-a-passo € o julgamento
afetivo. Esse modelo pdde ser comprovado com os resultados. E, com maior média, o
julgamento passo-a-passo possui maior influéncia no processo de escolha dos consumidores
de iPhone pesquisados.

Quanto ao total de respostas para julgamento passo-a-passo, a maioria dos
respondentes apresentou os valores 6 ¢ 7, o que indica influéncia dos aspectos tangiveis do
iPhone e suas fung¢des utilitarias no processo de tomada de decisdo. Ja para o julgamento
afetivo, a maioria escolheu os valores 4 e 5, indicando menor afeicdo imediata ¢ de alta
intensidade pelo produto em comparacdo a forca dos elementos funcionais do mesmo
produto, ou seja, os sujeitos da amostra tendem a prezar substancialmente pelos elementos
utilitarios do produto comparando-se com os intangiveis. Outrossim, como ja foi levantado,
os dois fatores se fazem presentes no julgamento do produto, como também corroborado por
Alfinito et al (2012).

Em suma, os resultados para esta varidvel mostraram que, diante das perguntas
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estabelecidas, no momento de compra e/ou de escolha do smartphone, parece haver um
envolvimento predominantemente racional do individuo com o produto. Esse julgamento
passo-a-passo, como ja foi dito anteriormente, esta vinculado a um entendimento sistematico
e logico do produto (ALLEN,1999). As Tabelas 1 e 2 ilustram as estatisticas descritivas

quanto ao julgamento passo-a-passo e afetivo, respectivamente.

Tabela 1 - Estatisticas descritivas para Julgamento Passo-a-Passo

Item Minimo Maximo Mediana Moda Média Desvio
Padrao
1 Ful racional ao comprar o 1 7 6 7 5.93 1,400
iPhone.
] Considerei os pros e contras 1 7 6 4 5.61 1,735
antes de comprar o iPhone.
12 Controlo mmha_lmpulswldade 1 7 4 4 3.98 2.100
ao comprar um iPhone.
14 Selemon(? smartphones de 1 7 6 7 5.68 1,499
forma cuidadosa.
Procuro o maximo de
17  informagdes sobre o 1 7 7 7 5,82 1,715
smartphone que vou comprar.
20 Penso bem antes de comprar 1 7 7 7 5.86 1,695
um smartphone.
Fonte: dados da pesquisa
Tabela 2 - Estatisticas descritivas para Julgamento Afetivo
Item Minimo Maiximo Mediana Moda Média Desvio
Padrio

Escolhi o IPhone por ser

3 compativel com o que penso 1 7 4 4 4,27 1,905
sobre mim mesmo.
Escolhi o IPhone por ser um

5  produto sensorialmente 1 7 6 7 5,63 1,576
agradavel (ex: olfato, visdo, etc.).

9 Espolhl o IPhone porque me 1 7 5 5 4,53 1,993
deixa de bom humor ao usa-lo.

16 Prefiro o IPhone, pois reflete 1 7 4 1 372 2,099

meu jeito de ser.
Seleciono o smartphone em

18  fung¢do do meu sentimento em 1 7 5 7 4,46 2,093
relagdo a ele.

Fonte: dados da pesquisa

Quanto ao significado atribuido pelos clientes ao iPhone, para o significado utilitario,
foi encontrada uma média de 4,57 com desvio padrao de 1,09. E para o significado simbdlico,

obteve-se 2,93 de média com desvio padrao de 1,33. Dessa forma, ¢ possivel compreender
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que os consumidores, apdés um julgamento predominantemente racional, privilegiam os
atributos tangiveis e funcionais do objeto, ou seja, sua utilidade e funcionalidade. Essa
conclusdo se relaciona ao modelo de duas rotas de Allen (2001) e também ao trabalho de
Alfinito et al (2012), pois ambos acharam correlagdo positiva entre o julgamento passo-a-
passo e o significado utilitario.

Quanto ao total de respostas para significado simbolico, a maioria apresentou o valor
1, o que indica baixa considera¢do dos aspectos intangiveis do produto, ou seja, os aspectos
que dependem do individuo e suas experiéncias. Por outro lado, o significado utilitario
apresentou a maioria das respostas correspondendo aos valores 5, 6 ¢ 7. Isso sinaliza que os
usuarios pesquisados atribuem maior importancia aos atributos funcionais do iPhone,
concordando com o resultado obtido para o julgamento passo-a-passo.

Todos os itens relativos ao significado simbdlico evidenciaram que os usudrios
conferem menos importancia aos elementos intangiveis do produto e que sdo externos ao
mesmo, pois suas médias e medianas possuem valor inferior ou igual ao ponto central da
escala. Os itens referentes ao significado utilitario apresentaram média superior ao ponto
central da escala em duas das trés questdes. Essa relagdo, como ja levantado anteriormente,
pode se vincular & predomindncia do julgamento passo-a-passo no comportamento do
consumidor diante do smartphone.

As Tabelas 3 e 4 ilustram as estatisticas descritivas quanto ao significado simbolico e

utilitario, respectivamente.

Tabela 3 - Estatisticas descritivas para Significado Simbdlico

Item Minimo Maximo Mediana Moda Média Desvio
Padriao
5 Es.co.lhi o IPhone, pois posso 1 7 3 1 340 2,028
exibir com orgulho.
4 Escolhi o IPhone porque esta | 7 3 | 3.08 2,004
na moda.
Escolhi o IPhone por ser um
7 produto reconhecidamente 1 7 1 1 2,10 1,676
caro.
Considero importante comprar
11 uma marca reconhecida 1 7 4 1 3,83 2,036
socialmente (Apple).
Dou mais importancia a
13 beleza do IPhone. ! / 3 ! 3,23 1,813
Prefiro o IPhone porque
15 demonstra poder sobre as outras 1 7 1 1 1,98 1,619

peSsoas.

Fonte: dados da pesquisa
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Tabela 4 - Estatisticas descritivas para Significado Ultilitario

Desvio

Item Minimo Maximo Mediana Moda Média o
Padrao

Selecionei o [Phone porque
6 pOsso encontrar mais 1 7 2 1 2,63 1,756
facilmente para comprar.
Selecionei o IPhone por ser
10 um produto de uso mais 1 7 6 7 5,54 1,649
facil.
Seleciono o smartphone de
uso mais rapido.

19 1 7 6 7 5,54 1,603

Fonte: dados da pesquisa

No que se refere a identificagdo da percepgdo do relacionamento com a marca Apple
dos usuarios do iPhone, a média dessa variavel foi de 3,90, com desvio padrdo de 0,73, o que
reflete uma percep¢do moderadamente positiva do relacionamento com a marca Apple
considerando a escala de 5 pontos. As medianas, que representam a tendéncia central das
respostas, ou seja, o valor que concentra o maior nimero de respostas, apresentaram valores
de 3 a 5, que sdo valores iguais ou superiores ao ponto central da escala e a moda obteve
valor igual a 5.

Destaca-se que nao houve percep¢ao dos clientes pesquisados (média inferior ao
ponto neutro da escala) no que se refere a recompensa da fidelidade por parte da Apple, sendo
0 Unico item com média inferior a 3,0. De fato, ndo ¢ conhecido nenhum programa de
fidelizacdo de clientes da Apple. Com isso, pode-se supor que a fideliza¢do dos clientes esta
mormente relacionada a qualidade do produto oferecido, item este que apresentou a maior
média da escala, evidenciando a importincia da alta qualidade do produto para o
relacionamento com a marca.

Os itens com melhor avaliagdo pelos consumidores (médias acima de 4,0) encontram
respaldo na literatura de CRM. O item melhor avaliado foi o relativo a alta qualidade do
produto, apontado como fundamental no sentido de se estabelecer relacionamentos de longo
prazo entre empresa e clientes por Demo e Ponte (2008). Conforme os achados de Rozzet e
Demo (2010), sdo também importantes indicadores de CRM a recomendacdo de produtos a
amigos ¢ familiares, e a intengdo de realizar compras de outros produtos da empresa, itens
também com alta avaliacdo na presente pesquisa. Na mesma linha, Demo e Rozzett (2013)
destacaram a relevancia de os clientes estarem satisfeitos com as instalagdes fisicas (lojas) e
virtuais (sites) da empresa, uma vez que sinaliza esfor¢os da organizagdo para prestar um

atendimento eficaz, o que foi corroborado neste estudo com os usuarios do iPhone
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pesquisados.

Outro item muito bem avaliado também foi o que diz respeito a confian¢a na marca
que também pode estar relacionada a alta qualidade dos produtos. De acordo com Brei e
Rossi (2005) e Demo e Rozzett (2013), a confianga ¢ um importante indicador do
relacionamento ¢ ¢ um dos principais pontos-chave no relacionamento com o cliente ¢ tem
papel importante na fidelizacao de clientes. Essa confianga, ainda segundo os autores, tende a
se relacionar com a intencdo de comprar outros produtos ou servicos da marca e de
recomendar o produto a amigos e familiares.

Em se tratando de experiéncias com a marca, que sa30 momentos essenciais para a
fidelizacdo dos clientes, os itens referentes a superacao de expectativas, a preferéncia pelo
produto em relagdo aos concorrentes € ao tratamento como cliente importante pela empresa
obtiveram valores positivos mas que nao ultrapassaram 4. Considerando o ponto maximo da
escala que ¢ 5, isto significa um importante espago de melhorias que ainda podem ser
implantadas pela Apple. A Tabela 5 sintetiza as estatisticas descritivas para relacionamento

cOom a marca.

Tabela 5 - Estatisticas descritivas para percepg¢do do relacionamento com a Apple

Item Minimo Miaximo Mediana Moda Média Desvio
Padrao

71 A Apple merece minha | 5 5 5 427 0,947
confianga.

oy  Eurecomendo a Apple a 1 5 5 5 441 0,896
amigos e familiares.
A Apple me trata como um

23 cliente importante. 1 5 4 3 3,50 1,237
Minhas experiéncias de

24  Sopracoma 1 5 4 5 3,94 1,103
Apple superam minhas
expectativas.

55  Identifico-me com a Apple. 1 5 4 5 3.94 1.145

2 A Apple me trata com 1 5 4 3 3.87 0,966
respeito.

27 AAppleme oferece | 5 3 3 3,45 1,220
atendimento personalizado.
Os smartphones vendidos

238 pela Apple tém bom valor 1 5 4 4 3,55 1232
(os beneficios excedem os
custos).

29 A Apple ¢ eficiente na 1 5 4 5 3,90 1,049

solu¢do de problemas.
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A Apple procura conhecer
minhas preferéncias.
A Apple recompensa minha
fidelidade.
Estou disposto a comprar
32 outros produtos/servigos da 1 5 5 5 4,28 1,084
Apple.
A Apple possui boas
33 instalacdes (fisicas e 1 5 5 5 4,36 0,939
virtuais).
Os smartphones vendidos
34 pela Apple sdo de alta 2 5 5 5 4,67 0,569
qualidade.

30 1 5 4 4 3,64 1,069

31 1 5 3 3 2,89 1,305

Fonte: dados da pesquisa

Por fim, foram analisadas as correlagdes entre as varidveis para verificar a
possibilidade de utilizacdo de regressao multipla. Todas as correlagdes foram positivas e
significativas com excecao da correlacdo entre percepcao do relacionamento e significado
simbolico. No que diz respeito a intensidade da associacdo, todas as correlagdes existentes
apresentaram baixa ou moderada associagdo de acordo com Cohen (1992). O autor defende
que valores de 0,1 a 0,29 apresentam baixa associacdo, valores de 0,3 a 0,49 apresentam

associacao moderada e acima de 0,5, forte associacdo. A Tabela 6 apresenta esses resultados.

Tabela 6 - Correlagdes entre as variaveis da pesquisa

Correlacgoes
Fatores Jlggssrz_e:_to Julgamento Significado Significado Percepcao do
Afetivo Simbélico  Utilitario Relacionamento
Passo
Julgamento 1
Passo-a-Passo
Julgamento 0,163" 1
Afetivo
Significado -0,163" 0,489 1
Simbdlico
Significado 0,199 0,340 02417 1
Utilitario
Percepgio do 0,183 0,372" 0,061 0,279 1
Relacionamento

Fonte: dados da pesquisa
Nota. *. Correlagdo significante no nivel de 0,05

**_Correlagdo significante no nivel de 0.01

Por conseguinte, considerando as correlagdes significativas entre a maioria das

variaveis (p<0,01 ou p<0,05), recomenda-se estimar relacdes de predicao entre as variaveis
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por meio de regressao multipla linear (FIELD, 2009).
A Tabela 7 sumariza os resultados da regressao multipla, tendo como varidvel
independente os tipos de julgamento e significado de produto e a percepcdo do

relacionamento como variavel dependente.

Tabela 7 - Resultados da regressao multipla linear

Variavel Variavel Teste
Dependente Independente R R? Variaveis B sig Estatistico
(VD) (Vi)
Pussaapaso 0061 032
Julgamento F=11,593
. 0,379 0
Percepcao do J.ulg.a mento ¢ Afetivo ’
Relacionamento Significado de 0,47 0,191 Significado
Produto o -0,156 0,045
Simbdlico
Significado p=0,000
Utilitario 170 0013

Fonte: dados da pesquisa

A partir dos resultados engendrados, a contribuicdo dos fatores referentes a
julgamento e significado na explicagdo da varidavel dependente foi de 19%, que, pelo
entendimento de Cohen (1992), ¢ considerado de médio efeito. O autor afirma que a
interpretagdo dada para a significancia estatistica do coeficiente de determinagcdo de uma
regressao (R?) no dmbito das ciéncias comportamentais, considera-se 2% como um pequeno
efeito, 13% como um médio efeito e a partir de 26% um grande efeito. Ao desmembrar os
fatores da varidvel dependente, ¢ possivel afirmar que o julgamento passo-a-passo, o
julgamento afetivo e o significado utilitario possuem uma correspondéncia positiva com a
percepcao do relacionamento, pois apresentam o valor de beta () maior que zero.
Inversamente a estes, o fator significado simbodlico apresentou uma relagdo negativa com a
variavel dependente, o que mostra uma relagdo inversa entre as varidveis, ou seja, o
crescimento de uma acarreta o decréscimo da outra.

Dentre os fatores, o julgamento afetivo foi o melhor preditor de percepcdo do
relacionamento (=0,379), seguido do significado utilitario (f=0,176). O julgamento passo-a-
passo contribuiu de maneira timida para a explicagdo da percepcdo de relacionamento
(B=0,061). Em outras palavras, o julgamento baseado em emogdes explica cerca de 38% do
relacionamento com uma marca, no caso a Apple. Isso demonstra que mesmo que os usuarios

pesquisados julguem predominantemente de maneira racional o iPhone quando da sua
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aquisi¢do, o que efetivamente influencia e ¢ preponderante para uma melhor percep¢do do
relacionamento com a marca ¢ o julgamento afetivo, baseado mais em emocdes que em
informagdes, priorizando o intangivel, o afeto e a identificagdo com a marca (ALLEN, 2001).

Contudo, houve um resultado inesperado. Baseando-se na teoria, contava-se que a
atribuicdo de significado simbolico apresentasse um valor de beta alto e positivo, pois, de
acordo com Alfinito et al (2012), ha relagdo positiva entre julgamento afetivo e significado
simbolico. O valor negativo de beta encontrado (B=-0,156) nao correspondeu as expectativas,
mostrando uma relagdo oposta entre a percep¢do do relacionamento e o significado
simbolico. Pode-se aventar que mesmo os consumidores baseando-se mormente em aspectos
utilitarios e funcionais na compra do iPhone (ex: maior quantidade de aplicativos,
portabilidade, etc), as experiéncias e simbolos (ex: status, forca da marca) associados ao
smartphone também acabam influenciando a inten¢do d erecompra, o que se traduz em um
relacionamento de longo prazo.

Como a luz da teoria visitada, ndo ha explicacdes para este resultado e ainda
considerando que este estudo ¢ pioneiro em estudar as relagdes entre as varidveis propostas,
mais pesquisas fazem-se necessarias para refutar ou corroborar o que foi por ora encontrado e
melhor entender este resultado especifico. Se tal resultado for confirmado em pesquisas
subsequentes, um novo arcabougo tedrico pode ser construido e novas teorias induzidas.

O objetivo principal deste estudo foi verificar se o julgamento e significado atribuido
ao iPhone sao preditores da percepg¢do do relacionamento com a Apple. Tal objetivo foi
atingido por meio de uma andlise de regressdo multipla linear, observando-se no estudo que
as variaveis independentes apresentaram efeito médio sobre a variavel dependente.

Dentre as variaveis independentes, o julgamento afetivo foi o melhor preditor da
percepcao do relacionamento com a marca. Isso evidenciou que os usudrios pesquisados
percebem um melhor relacionamento com a Apple na medida em que escolhem o produto
iPhone predominantemente a partir de critérios afetivos e atributos intangiveis (ex: o produto
deixa o usuario de bom humor ao usa-lo, o produto reflete o jeito de ser do usuario, o
sentimento em relagdo ao produto, etc).

No que diz respeito aos demais objetivos, foi possivel concluir que os usudrios
predominantemente sdo influenciados pelo julgamento passo-a-passo ¢ ddo mais importancia
ao significado utilitario no processo de escolha e compra do iPhone. Esse resultado
comprovou a teoria que relaciona positivamente o julgamento passo-a-passo com o

significado utilitario. Quanto a percep¢ao do relacionamento com a Apple, os respondentes
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mostraram que a alta qualidade dos smartphones vendidos pela marca e a confianga pela

mesma sao os fatores mais preponderantes na sua escolha.

CONSIDERACOES FINAIS

Uma pesquisa cientifica precisa fazer contribui¢des académicas e praticas, haja vista
que a administracdo ¢ uma ciéncia essencialmente aplicada. Este trabalho contribuiu para o
avanco nos estudos tanto da 4area de marketing como também de comportamento do
consumidor, ao evidenciar a relacdo entre as variaveis de marketing de relacionamento e
julgamento e significado de produto, interatividade esta que ainda ndo havia sido explorada
em outros estudos. Ademais, sob uma perspectiva pratica e gerencial para a Apple ou outras
fabricantes de smartphones, os resultados podem ser utilizados como diagnostico que
subsidiem as tomadas de decisdes dos gestores quanto as suas estratégias de promocao de
produtos e fidelizacao de clientes.

No tocante as limitagdes e subsequentes recomendacdes para estudos futuros, a
natureza transversal do estudo ndo permite nenhuma inferéncia quanto a causalidade das
relacdes estudadas, indicando apenas sua direcdo e magnitude. Pesquisas transversais também
comprometem a generalizacdo dos resultados. Assim, recomenda-se fortemente o
desenvolvimento de uma base de dados de séries temporais permitird o teste das relagdes por
ora obtidas em uma perspectiva longitudinal. Interessante também seria testar o modelo de
variaveis independentes e dependente desta pesquisa a partir de técnicas confirmatorias como
a modelagem por equacgdes estruturais.

Outra limita¢do acerca da amostra pode ser identificada pela limita¢do do alcance de
distribui¢cdo do endereco eletronico do questionario, ou seja, pelo fato da divulgagao ter sido
basicamente realizado pelas redes sociais, a amostra atingida ficou mais restrita aos ciclos de
contatos mais proximos dos pesquisadores. Nesse sentido, validacdes com diferentes
amostras e com caracteristicas sociodemograficas diversas sdo importantes. Ainda, com o
intuito de verificar possiveis problemas com a amostra que possuia respondentes residentes
em outros paises, devido as diferencas culturais, foi realizada a mesma analise, suprimindo-se
esses sujeitos (13 respondentes). Os coeficientes de regressdo (R?) apresentaram uma
diferenca de menos de 10%, sem chance de mudanca de efeito das variaveis independentes
sobre a variavel dependente, o que evidenciou a possibilidade de continuar com a amostra

inicial de 201 sujeitos sem vieses na interpretacdo dos resultados. Ainda, vale ressaltar que a
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maioria desses sujeitos tratava-se de brasileiros residentes em outros paises.

Além disso, como ndo houve qualquer estudo comparativo com outros smartphones
de outras marcas, ndo se pode concluir que os resultados obtidos também ndo possam ocorrer
em relacdo a aparelhos das mais diversas marcas. Ou seja, o comportamento identificado nos
usuarios pesquisados pode ndo ser exclusivo para o iPhone de sorte que se recomenda a
realizagdo de estudos com outras marcas de smartphones para viabilizar comparagdes e obter
resultados mais conclusivos acerca dos achados relativos ao iPhone.

A observacdo de um resultado ndo esperado na anélise de regressdo realizada, no que
se refere ao significado simbolico em relagdo a percep¢ao do relacionamento com a marca de
acordo com a teoria visitada é outra limitacdo do estudo, exigindo mais esforgos voltados
para a sua compreensdo. Ou seja, a realizacdo de estudos mais aprofundados e especificos
sobre a predi¢do do julgamento e significado de produto, no que diz respeito a percep¢ao do
relacionamento, de forma a possibilitar um melhor entendimento da relagdo entre as
varidveis. Nesse sentido, trabalhos de natureza multimétodo possibilitariam um maior
aprofundamento de resultados, pois iriam além das medi¢cdes das varidaveis para a
compreensdo do porqué das relagdes encontradas.

Adicionalmente, as revisdes da produgdo nacional realizadas para as duas varidveis
da pesquisa mostraram que ainda ha espaco para pesquisas sobre CRM, especialmente de
natureza multimétodo, voltadas para o setor publico e/ou terceiro setor e também de ensaios
tedricos que explorem as dimensdes, 0s pressupostos, os conceitos e as tendéncias do CRM.
No que diz respeito ao Julgamento e Significado de Produto, a producdo em periodicos ¢
bastante incipiente e concentrada em poucos grupos de pesquisa, o que significa um pujante
horizonte de possibilidades de investigacdes cientificas.

Por fim, ndo obstante as limitagdes por ora apresentadas, esse estudo alcangou seu
objetivo ao ser pioneiro em apresentar as relagcdes entre importantes variaveis das areas de
marketing e comportamento do consumidor, o que constituia uma lacuna na literatura. Os
resultados produzidos e apresentados ndo tém a pretensao de serem conclusivos ou limitantes
de modo que novos estudos precisam ser realizados sob diferentes perspectivas
metodologicas. Assim, sera possivel contribuir para o avango progressivo do conhecimento
teodrico-empirico a respeito de como os consumidores escolhem produtos € como esse
processo de decisao de compra influencia o estabelecimento de relacionamentos de longo

prazo com empresas € marcas em um panorama de intensa competitividade.
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