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— e} ABSTRACT

A inovacdo tem sido vista pelos fabricantes
de bens de consumo duraveis e ndo durdveis
como estratégia para a conquista de novos
clientes, com o sentido de aumentar a par-
ticipacdo de mercado e, conseqientemente,
a lucratividade. De outro lado, a lealdade do
consumidor a marca € um comportamento
que todo fabricante gostaria de encontrar em
seus clientes, pois parece que a lealdade con-
tribui para reducdo de custos operacionais e,
consequUentemente, para aumentar a lucrati-
vidade do fabricante. Trata-se de um trabalho
de carater exploratério, com o foco voltado
para o mercado de telefones celulares, que,
através de pesquisa quantitativa, identificou,
de um lado, os fatores que podem caracteri-
zar uma empresa voltada para a inovacgdo tec-
nolégica (inovador, risco, relacdo custo/bene-
ficio e mudancas) e, de outro, os fatores que
podem caracterizar a lealdade dos clientes a
marca (satisfacdo, comodismo e repeticao).

Palavras-chave: inovacdo, inovacdo tecnolé-
gica, lealdade a marca, telefone celular.

Innovation has been understood by most
manufacturers of durables and non durable
goods as an important strategy to attract new
customers, attempting to increase their mar-
ket share and, as a consequence, their profit.
On the other hand, customer loyalty is a spe-
cial behavior that every manufacturer would
like to find, because it seems that loyalty con-
tributes to cost reduction and, consequent-
ly, to increase the company’s profit. This is
an exploratory work focused on the mobile
telephone market that, by a quantitative re-
search, identified the factors that may char-
acterize a company focused on technological
innovation (innovator, risk, cost/benefits rela-
tionship and changes) and factors that may
characterize loyalty (satisfaction, convenience
and repetition).
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1. INTRODUCAO

O nivel de satisfacdo do consumidor é
avaliado por meio do conhecimento de suas
opinides, tomadas como fonte de informacao
para decisdes empresariais. Entretanto, do
ponto de vista do produtor, a satisfacdo do
consumidor pode ser relacionada diretamen-
te com sua participa¢do de mercado (LIAO e
CHIANG, 2005). A satisfacdo do consumidor é
o resultado de um processo complexo de pro-
cessamento de informacdo, que consiste em
uma comparagao entre a experiéncia do con-
sumidor com um produto ou servico e suas
expectativas a respeito da adequacao do pro-
duto ou servi¢o a seus propésitos. Conforme
afirmam Liao e Chiang (2005), as empresas de
tecnologia avancada, para conseguir a satis-
facdo do consumidor, procuram introduzir
inovacdes com muita rapidez e encurtar o ci-
clo de vida dos produtos, valendo-se da rapi-
da mudanca ambiental, mas aumentando sua
dependéncia de avancos tecnolégicos.

Ao definir inovacdo como sendo a ca-
pacidade de uma empresa de criar novos pro-
dutos que incorporem tecnologias diferentes
das existentes e que possam satisfazer as ne-
cessidades essenciais dos consumidores me-
Ihor do que fazem os produtos atuais, Chandy
e Tellis (1998) deixam evidente que existe um
forte vinculo entre a inovacdo e a satisfacao
do consumidor. Sheth et al. (2001) comple-
mentam, afirmando que a satisfacdo do con-
sumidor é um dos principais motivos das ino-
vacgodes, porque permite incorporar nos novos
produtos os desejos do cliente.

Por outro lado, Remich Jr. (2002, p. 58)
estabelece um vinculo direto entre a inovacao
e a lealdade do consumidor, tendo a satisfa-
¢do do consumidor como etapa intermedia-
ria. Afirma este autor: “A inovacao é o ponto
central da lealdade do consumidor. Marcas
focadas na satisfacdo do consumidor e repu-
tacdo focada no consumidor sao duas formas
de conseguir a lealdade do consumidor”.

A lealdade do consumidor é entendida
por Sheth et al. (2001) como sendo a medida
do grau de repeticdo da compra, através de
comportamento nao aleatério, demonstrando
um viés definido sobre o que e onde comprar.
Capizzi (2004) complementa, afirmando que a
lealdade pode ser definida como sendo o pro-
cesso de identificacdo, manutencao e aumento
da quantidade de clientes, através de intera-
¢des que adicionam valor ao relacionamento.

Apesar destes autores indicarem que
existe relacdo direta entre inovacao e leal-
dade, alguns outros autores parecem ques-
tionar essa relacdo, indicando que a inova-
¢do pode nao contribuir para o crescimento
da lealdade de clientes. Wittnik (2004, p. 48)
examina a inovacdao de produto e o impac-
to que um novo produto pode causar sobre
similares mais antigos, ponderando: “se um
novo produto oferece novos beneficios, a ca-
tegoria cresce, apesar de as marcas existentes
poderem ter sua participacao reduzida”.

O réapido crescimento do mercado de
celulares trouxe para o Brasil empresas pres-
tadoras de servicos de telefonia e intensi-
ficaram a presenca de empresas fabrican-
tes de aparelhos de telecomunicagdes, que
passaram a investir macicamente em avan-
cos tecnolégicos, possibilitando o aumento
da qualidade e da quantidade de servicos
e produtos, intensificando a disputa entre
as empresas de telefonia. O pais possui um
dos maiores mercados mundiais de telefo-
nia moével, com 65 milhdes de assinantes até
dezembro de 2004, embora com penetracao
de somente 36,6 acessos por cem habitantes
(ANATEL, 2005). Esta previsto para 2005, um
crescimento de 35% nos acessos de celular
no Brasil e espera-se atingir, a médio prazo,
a meta de 130 milhdes a 140 milhdes de celu-
lares (FONSECA, 2005).

A partir destas constata¢des, emerge
o problema de pesquisa, objeto do presen-
te estudo: Que fatores compoem a inovacao
tecnologica e os decorrentes da lealdade a
marca no mercado brasileiro de aparelhos
telefonicos celulares?

2. REFERENCIAL TEORICO

A revisdo bibliografica concentrou-se
nos conceitos de inovacdo tecnolégica e de
lealdade a marca, que sdo relatados a sequir.

Inovacao tecnologica

A inovacao faz parte dos negécios e das
estratégias das empresas que buscam sobrevi-
ver e obter vantagens em uma sociedade globa-
lizada, competitiva e bem informada (PORTER,
1985). Tushman e Nadler (1997) afirmam que
boas empresas competem gerenciando suas
inovacoes. As empresas, segundo estes autores,
ndo apenas inovam, mas também antecipam e
criam futuros padrdoes. Para Drucker (2002), a
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inovacao é o meio através do qual as empre-
sas criam riquezas ou aumentam o potencial
dos recursos para a criacao de riquezas. Hamel
(1998) também se refere a inovacdo como sen-
do a criagdo de novos valores para clientes a
frente dos concorrentes e a producao de no-
vas riquezas para os stakeholders. Entretanto,
Treacy (2004) ressalta que as empresas preci-
sam ser cautelosas com suas inovagdes, pois, ao
adota-las, incorrem em riscos, que podem ser
tecnoldgicos, quando relacionados a inovagao
de produto, ou mercadolégicos, quando rela-
cionado a inovacao do modelo de negécio.
Outra vertente do conceito de inovacao
esta relacionada a oferta de novos ou melhores
produtos e servicos. Neste sentido, Chandy e
Tellis (1998) conceituam inova¢do como sendo

a capacidade de uma empresa de criar novos
produtos que incorporem tecnologias diferen-
tes das existentes e que possam satisfazer as ne-
cessidades essenciais dos consumidores, melhor
que os produtos atuais. Na mesma linha, Sheth
et al. (2001) definem inova¢dao como qualquer
idéia ou produto percebido pelo consumidor
potencial como sendo novo. Para Afuah (1998),
a inovacao consiste no uso de novo conheci-
mento tecnolégico ou conhecimento de merca-
do para oferecer um novo produto ou servico
aos clientes, conforme exibido na Figura 1. Se-
gundo este autor, um produto é considerado
novo quando: (1) seu custo é inferior, (2) seus
atributos sdo melhorados (3) incorpora atribu-
tos que nao existiam antes ou incorpora atribu-
tos que nunca existiram no mercado.

NOVO
CONHECIMENTO

TECNOLOGICO ) NOVO PRODUTO:
e COMPETENCIAS e (1) Baixo custo
VO €—P| QUALIFICACOES * @ f‘nté:ﬁg:g; os
CONHECIMENTO e (3) Novos
DE MERCADO atributos

Figura 1. Geracao de novos produtos.
Fonte: Afuah (1998).

Para Drucker (2002), existem fontes
diretas e indiretas de inovacao. As fontes in-
diretas sdo: mudancas demograficas, mudan-
¢as na percepgdo e novos conhecimentos.
Considera como sendo as fontes diretas: as
ocorréncias inesperadas, as incongruéncias,
as necessidades processuais, as mudangas no
mercado ou na industria. Afuah (1998), por
outro lado, classifica as fontes de inovacao
em: (1) cadeia de valor interna; (2) cadeia de
valor externa, relacionada com fornecedo-
res, clientes e inovadores complementares;
(3) universidades, governos e laboratorios;
(4) competidores e industrias relacionadas;
(5) outras nagdes ou regides.

Muitas inovacdes estao relacionadas
ao desenvolvimento e incorpora¢ao de mu-
dancas tecnolégicas aos produtos, servicos e
processos - chamadas inovag¢des tecnolégicas
(CHRISTIANSEN; OVERDORF, 2000; AFUAH,
1998; PORTER, 1985). Porter (1985) classifica

a inovacao tecnoldégica em produtos e pro-
cessos, ambas podendo gerar lideranca em
custo e diferencia¢do. De acordo com o au-
tor, a inovacao tecnolégica de produto esta
relacionada ao seu desenvolvimento para
reducdo de custo (diminuicdo de conteldo,
aumento da facilidade de producao, simpli-
ficacdo dos requerimentos logisticos etc.) ou
para melhoria da qualidade, das funciona-
lidades e da disponibilidade de entrega. A
inovacao tecnolégica de processo esta rela-
cionada a curva de aprendizado, reduzindo
o uso de materiais e de mao-de-obra ou esta
relacionada ao desenvolvimento de processo
para estreitar tolerancias de qualidade, pon-
tualidade, dimensionamento e atendimento
as demandas.

As inovacdes tecnoldgicas, segundo
Afuah (1998), acontecem através do uso de
novos conhecimentos tecnolégicos (dos com-
ponentes, dos relacionamentos entre compo-
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nentes, dos métodos, dos processos e das téc-
nicas pertencentes a um produto ou servico)
e do conhecimento do mercado (do canal de
distribuicdo, das aplicacdes dos produtos e das
expectativas dos clientes, preferéncias, neces-
sidades e desejos). Garud et al. (1997) definem
inovagao tecnolégica como um processo inter-
no a empresa, através do qual os empreende-
dores tecnolégicos sondam, criam e decidem
sobre a implementa¢do de novas idéias. Para
Liao e Chiang (2005), a inovacao tecnoldgica
consiste na criacdo de um novo produto, ser-
vico ou produto através da continuidade e da
descontinuidade de uma tecnologia.

A inovacao tecnolégica pode ser ra-
dical ou incremental (AFUAH, 1998, SHE-
NHAR; DVIR, 1996, CHANDY; TELLIS, 1998).
A inovacao radical (ou descontinua) requer
conhecimento tecnolégico muito diferen-
te do corrente e a incremental se apdia no
existente (AFUAH, 1998). Segundo Shenhar e
Dvir (1996), a inovacao radical tem alto grau
de incerteza, pois envolve o uso de tecnolo-
gia ainda ndao comprovada ou a ser desen-
volvida. A incremental tem baixa ou média
incerteza, pois envolve o uso de tecnologias
estabilizadas ou com alguma caracteristica
nova. A inovacao radical de produto acon-
tece quando ha introduc¢ao de novos produ-
tos que incorporam tecnologias diferentes
das existentes e que podem melhor suprir
as necessidades dos clientes em relag¢ao aos
existentes (CHANDY e TELLIS, 1998). Tush-
man e Nadler (1997) introduziram um nivel
intermediario entre as inovac¢des incremen-
tais e as radicais, as inovacdes tecnoldgicas
sintéticas, que consistem na combinacdo de
tecnologias existentes, sem alterar padroes
estabelecidos, mas resultando em melhorias
significativas. Treacy (2004) também consi-
dera um nivel intermediario, porém lembra
que, quanto mais radical for a mudanca tec-
nolégica, maior é o risco envolvido.

As variaveis que afetam a probabilida-
de de uma inovacao ter sucesso, de acordo
com Christensen e Overdorf (2000), podem
ser divididas em quatro categorias, a saber:
rupturas (romper com produtos e servicos
existentes), escopo (apresentar integracao
entre desenvolvimento de produtos e ven-
das), capacidades certas (definir limites em
termos de recursos), rupturas com os concor-

rentes, ndo com os clientes (reducado de custo
e dificuldades para os clientes). Liao e Chiang
(2005) colocam que a inovacao tecnolégica,
principalmente em empresas de alta tecno-
logia, é essencial para a satisfacdo e lealdade
do cliente.

Lealdade a marca

Entender o comportamento do cliente
esta se tornando cada vez mais importante
para o sucesso das empresas, pois, como afir-
mam Sheth et al. (2001), permite a identifica-
¢do de vantagens competitivas que a empresa
conquista ao adotar uma orientacao voltada
para o cliente. O comportamento do cliente é
o conjunto de atividades fisicas e mentais rea-
lizadas por clientes de bens de consumo e bens
industriais, que resultam em decisdes e agodes,
como comprar e consumir produtos e servicos.
Acrescentam ainda que o conhecimento do
comportamento do cliente permite manter a
orientacdo para ele pelo pleno entendimento
dos seus desejos, das suas necessidades, do am-
biente competitivo e da natureza do mercado,
mantendo-o satisfeito.

Sheth et al. (2001) mostram que se-
guir uma orientacao para o cliente traz para
a empresa vantagens competitivas, que le-
vam a um melhor desempenho empresarial,
na forma de aumento de lucratividade e de
um crescimento da receita. As vantagens que
aumentam a lucratividade apdiam-se em: (1)
eficiéncia de custo, em virtude de os clientes
comprarem com maior frequéncia; (2) pre-
¢os mais altos, pagos freqientemente por
clientes habituais; (3) lealdade dos clientes
em periodos de crise. O mesmo autor afirma
ainda que, em mercados maduros, o melhor
modo de uma empresa manter a vantagem
competitiva é conservar seus clientes, pois
as estratégias competitivas para conservar
clientes tendem a ser menos custosas do que
as estratégias para conquistar novos clientes.
Uma empresa que adota a orientagcdo para o
cliente é capaz de satisfazer a seus clientes
e, assim, manté-los por periodos mais longos
e os clientes atuais tornam-se clientes que
compram repetidamente. Na Figura 2 Sheth
et al. (2001) ilustram como a empresa orien-
tada para o cliente pode buscar a conserva-
cdo dos clientes.
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ORIENTACAO

PARA O CLIENTE CLIENTES

CONSERVACAO DE

AUMENTO DA LUCRATIVIDADE DEVIDO A:

e Eficiéncia de custo por atender clientes
que compram repetidamente

e Disposicdo de pagar preco mais alto

e Protecdo contra crises na corporagao

N

CRESCIMENTO DA RECEITA DEVIDO A:

e Aumento da propaganda boca a boca
e Compra em um Unico lugar

e Inovacao de produtos

Figura 2. Vantagens competitivas obtidas da orientacdo para o cliente.

Fonte: Sheth et al. (2001).

Continuam esses autores, afirmando que
clientes satisfeitos e leais estdo mais abertos
para partilhar suas experiéncias com a empresa.
O retorno dos clientes nos primeiros estagios do
desenvolvimento de novos produtos é um dos
principais motivos do sucesso de uma inovacao
porque permite que a pesquisa e desenvolvi-
mento incorporem os desejos dos clientes a me-
dida em que desenvolvem novas tecnologias.
Raphel e Raphel (1995) classificam o cliente
como regular aquele que compra regularmente
de um mesmo vendedor e que compra tudo o
que o vendedor tem a oferecer. O cliente leal,
para estes autores, é aquele que se sente valo-
rizado pelo vendedor e que se sente recompen-
sado; ele percebe que foi adicionado valor ao
produto, um valor extra, nao esperado.

Sheth et al. (2001) mostram a existéncia
de dois modos de se considerar a lealdade de
clientes: a lealdade comportamental e a leal-
dade atitudinal. Em termos comportamentais,
a lealdade a marca ou ao produto é simples-
mente a recompra consistente. Ela pode ser
medida através da proporc¢dao de compra (nu-
mero de vezes em que a marca mais freqien-
te é comprada, dividida pelo numero total de
compras), da seqUéncia de compra (consistén-
cia com que o cliente passa de determinada
marca para outra marca) e da probabilidade de
compra (combinacdo das medidas de propor-
¢do e seqliéncia, para calcular a probabilidade
de compra com base na histéria de compra do
cliente a longo prazo). Em termos atitudinais,
existe lealdade apenas se a atitude do clien-
te for mais favoravel a marca do que as con-
correntes; trata-se de um apreco especial pela

marca. A lealdade atitudinal pode ser avaliada
através de escalas ordinais de preferéncia de
marcas ou de apreciacdo. O que se denomina
de lealdade do cliente é seu compromisso com
certa marca, loja, produto ou vendedor, com
base em uma forte atitude favoravel, manifes-
tada na recompra consistente, compreenden-
do tanto a lealdade atitudinal quanto a com-
portamental.

Alguns fatores induzem a lealdade do
cliente, enquanto outros inibem a lealdade.
O grau de lealdade do cliente é o resultado
liquido desses fatores indutores e inibidores.
Dentre os fatores que indutores, Sheth et al.
(2001) mencionam: (1) a percepc¢do da adequa-
¢ao do desempenho da marca, pois os clientes
apreciam marcas que satisfazem suas necessi-
dades; (2) a identificacdo social e emocional
com a marca porque elas adquirem imagens
por meio das comunicagdes; (3) habito e his-
toria, proveniente do uso repetido ao longo
do tempo. Dentre os fatores inibidores, os
mesmos autores referem-se ao poder da atra-
tividade que as marcas alternativas exercem
sobre o cliente e que pode ser classificado em:
(1) paridade de marcas (grau de semelhanca
entre elas e que levam a serem mutuamen-
te substituiveis); (2) atitudes promocionais
da concorréncia (promogdes especiais feitas
pelos concorrentes); (3) os fatores do cliente,
como a busca de variedades, o envolvimento
com o produto e a sensibilidade a precos.

Griffin (1995) sugere uma matriz para
avaliar o grau de lealdade dos consumidores
a marca, denominada de matriz de aquisicao/
desercao, através da qual pode-se avaliar a
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repeticdo ou ndo da compra de um bem. Nas
células da matriz sdo colocadas a porcenta-
gens com que os compradores, ao fazem uma
compra, repetem a marca anterior ou ndo. Na
diagonal da matriz estdao os indices de repeti-
cdo de marcas em duas compras sucessivas. Se
altos indices de repeticdo de compras de uma
dada marca forem persistentes ao longo do
tempo, pode-se dizer que os clientes apresen-
tam alta lealdade a marca.

Johnson e Gustafsson (2000) sugerem
procedimentos que permitem avaliar o im-

pacto de diferentes construtos sobre a satis-
facdo do consumidor e sobre a lealdade do
consumidor (Figura 3). Os autores identificam
os construtos que determinam a satisfacdao do
consumidor como sendo “beneficios”, por se
tratarem de abstracdes da percepc¢ao da satis-
facdo das necessidades do consumidor. Cada
construto é definido como sendo funcao de
um conjunto de varidveis, que os autores
identificam como sendo os atributos concre-
tos do produto, por serem evidentes e concre-
tos para o consumidor.

ATRIBUTO CONCRETO 1

>

ATRIBUTO CONCRETO 2 BENEFICIO A

P

ATRIBUTO CONCRETO 3

ATRIBUTO CONCRETO 4

ATRIBUTO CONCRETO 5 .
BENEFICIO B

ATRIBUTO CONCRETO 6

SATISFACAO
DO
CONSUMIDOR

LEALDADE

Figura 3. Modelo de lealdade e satisfacdo do consumidor.

Fonte: Adaptado de Johnson e Gustafsson (1995).

3. ANALISE SETORIAL: O MERCADO DE TER-
MINAIS CELULARES

A histéria do telefone celular no Brasil
comec¢ou em 1990, com a chegada da primei-
ra geracao de sistema moével. Inicialmente
o sistema implantado foi o analégico, uti-
lizando o padrao Advanced Mobile Phone
System - AMPS (Sistema de Comunicacdo de
Telefonia Celular), obedecendo a formata-
¢do em uso nos Estados Unidos. Na época, o
pais contava com 667 aparelhos, nimero que
passou para 6.700 unidades no ano seguinte,
ultrapassou os 30 mil em 1992 e chegou a 65
milhdes de telefones celulares, em dezembro
de 2004 (ANATEL, 2005).

O crescimento do mercado atraiu para
o Brasil empresas prestadoras de servicos de
telefonia e empresas fabricantes de apare-
lhos de telecomunica¢des, como Motorola,
Nokia, Samsung, Sony Ericsson, LG e Siemens,
gue implantaram suas plataformas em terri-
torio nacional, a partir de 1995, tornando-se

as principais aliadas das operadoras na dispu-
ta por mercado. Segundo Galina (2004), a era
digital transformou a industria e teve extre-
ma relevancia para que se chegasse ao atu-
al modelo organizacional para o setor, com
uma integracdo bastante acentuada entre as
industrias de telecomunica¢des e de compu-
tacdo. O forte crescimento do mercado per-
mitiu a introducao de muitas inovacdes, que
incluem envio de mensagens, recep¢ao de
filmes e programas de TV, cameras digitais,
teleconferéncias, acessos a internet, a musi-
cas e a noticiarios, troca de arquivos de com-
putador e a incorporacao de sistemas de lo-
calizacdo, com a utilizacao de satélites (GPS).
Assim, segundo Galina (2004), os aparelhos
celulares deixaram de ser apenas utilizados
para transmissao de voz e tornaram-se aces-
sorios indispensaveis a vida cotidiana.

O mercado de terminais celulares esta
concentrado em seis grandes empresas, que
competem fortemente, usando a inovacao
tecnolégica. No ano de 2004, haviam sido ho-
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mologados pela ANATEL 125 novos modelos
de terminais (84 GSM, 38 CDMA e 3 TDMA).
Entre janeiro e mar¢o de 2005, foram ho-
mologados 28 novos modelos (23 GSM e 5
CDMA), conforme Tabela 1.

Tabela 1. Niumero de terminais homologados
(por empresa e por tecnologia).

CDMA/AMPS TDMA GSM

Motorola 25 | Motorola 14 | Motorola 40

Nokia 17 | Nokia 14 | Nokia 38
Samsung 16 | Samsung 5 Siemens 27
LG 14 | Sony Ericsson | 2 | Sony Ericsson | 23

Kyocera 8 Samsung 16

Gradiente 10

Sony Ericsson | 3

Fonte: ANATEL (2005).
4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste estudo, foi utilizada a pesquisa
descritiva, para estudar as relacdes existentes
entre a inovacao tecnolégica de produtos e a
lealdade de clientes. Para Vergara (1998), a
pesquisa descritiva estuda caracteristicas de
determinada populacao ou de determinado
fendmeno, como também pode estabelecer
correlacdes entre variaveis e definir sua na-
tureza, ndo tendo a obrigac¢ao de explicar os
fendmenos que descreve. Para Koche (1997),
a pesquisa descritiva estuda as relacdes en-
tre duas ou mais variaveis de um fenémeno,
sem manipula-las. Os estudos descritivos se
concentram em medir com a maior precisao
possivel, enquanto que os exploratorios se
interessam fundamentalmente em descobrir
(SAMPIERI et al., 1991).

Foi realizada uma pesquisa de campo,
por meio de uma investigacdao empirica no
local em que estao os elementos para expli-
car o fendbmeno, como recomenda Vergara
(1998). Chizzotti (1995) destaca que as pes-
quisas quantitativas, em que os dados sao
obtidos de um grande numero de respon-
dentes, tem como objetivo a mensuracao
de variaveis preestabelecidas, objetivando
a verificacdo e explicacdo de sua influéncia
sobre outras variaveis, mediante a analise de
incidéncias e de calculos estatisticos. Assim,
a pesquisa quantitativa procura quantificar
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opinides e dados, com o emprego de recur-
sos e técnicas estatisticas. A pesquisa foi de-
senvolvida com o objetivo de indicar quais
os fatores que caracterizam a inovacdo e os
que caracterizam a lealdade, que pode ser
expressa através da questao:

Que fatores caracterizam a inovacao tec-
nolégica e os decorrentes da lealdade a
marca no mercado brasileiro de apare-
lhos telefonicos celulares?

A pesquisa envolveu amostra composta
de 144 respondentes, escolhidos entre estu-
dantes universitarios consumidores de apare-
Ihos celulares na cidade de Sdo Paulo. Embora
ndo seja uma amostra probabilistica, o tama-
nho da mesma atende a sugestdao de Malho-
tra (2001), de ter um numero de observacoes,
no minimo, quatro vezes maior que o de va-
riaveis em estudo. Para Hair et al. (1998), este
numero deve ser, preferencialmente, superior
a cem respondentes ou deve-se ter o niUmero
de respondentes de, no minimo, cinco vezes o
numero de variaveis em estudo.

Para mensuracdo das variaveis re-
presentadas por assertivas que buscam res-
ponder o problema de pesquisa, analisando
o grau de concordancia e discordancia das
questdes foi aplicada uma escala do tipo Li-
kert, com seis categorias. As escalas do tipo
Likert possuem varias vantagens, pois sao
faceis de se construir e de se aplicar e os
entrevistados entendem rapidamente como
utiliza-las; porém exigem mais tempo para
serem elaboradas, em relacdo a outras esca-
las (MALHOTRA, 2001).

A definicdo operacional das variaveis
€ uma ponte entre os conceitos e as obser-
vacdes, comportamentos e atividades reais
(KERLINGER, 1980). Segundo Trivifios (1987),
é preciso, de forma precisa, definir estas vari-
aveis; o investigador deve operacionalizar os
conceitos, dando-lhes sentido pratico, obser-
vavel, que permita operar e medir. Conside-
rando os conceitos de inovacao tecnoldgica
extraidos do referencial tedrico, foi concebi-
do um construto composto pelas variaveis de
inovacao tecnoldégica, definidas no Quadro 1.
Da mesma forma, foi concebido o construto
formado pelas variaveis lealdade comporta-
mental e lealdade atitudinal, definidas no
mesmo Quadro 1.
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Quadro 1. Definicoes operacionais das variaveis independentes e dependentes.

INOVACAO TECNOLOGICA AUTOR [ ANO |

1.1. A inovacdo tecnolégica reduz custos e o preco do produto Afuah 1998

1. Desenvolvimento | 1.2. A inovacédo tecnolégica melhora atributos do produto Liao e Chiang 2005

de produto 1.3. A inovagdo tecnoldgica introduz novos atributos no produto Afuah 1998

1.4. A inovacdo tecnolégica permite melhor desempenho do produto Chritiansen e Overdorf | 2000

2.1. A inovacdo tecnoldgica introduz saltos tecnolégicos no produto Chandy e Tellis 1998

2. Novo produto 2.2. Ainovacdo tecnoldgica introduz produtos com novas funcdes Afuah 1998

2.3. Ainovacdo tecnoldgica introduz produtos com novas aplicacdes Afuah 1998

3.1. A inovacdo tecnoldgica gera maior valor ao produto Sheth et al. 2001

3. Percepcso da 3.2. A inovacgdo tecnolégica traz implicito o risco de fracasso Shenhar e Dvir 1996

inovacdo 3.3. Ainovacdo tecnoldgica obriga a moderniza¢do do usuario Sheth et al. 2001

3.4. A inovacdo tecnoldgica traz simplificacdo no uso do produto Sheth et al. 2001

4.1. A inovacdo tecnoldgica obriga a mudanca de habitos Sheth et al. 2001

4. ?r?:)i\j;igga a 4.2. A inovacao tecnolégica representa risco social Sheth et al. 2001

4.3. A inovacdo tecnologica representa risco de desempenho Sheth et al. 2001
T ewowe o[

1.1. A lealdade leva a recompra consistente da marca Griffin 1995

1. Lealdade 1.2. A lealdade leva a repeticdo seqUencial da compra da marca Griffin 1995

1.3 A lealdade dificulta a substituicdo da marca na recompra Johnson e Gustafson | 2000

2.1. A lealdade significa apreco a marca Sheth et al. 2001

2.2. A lealdade a marca representa identificacdo social Sheth et al. 2001

2.3. A lealdade a marca representa identificacdo emocional Sheth et al. 2001

2. Lealdade 2.4. A lealdade representa conforto para o consumidor Griffin 1995

atitudinal 2.5. A lealdade esta relacionada com adequacdo ao desempenho Johnson 2000

2.6. A lealdade esta relacionada com a importancia do produto Raphel 1995

2.7. A lealdade esta relacionada com a possibilidade de recompensa Raphel 1995

2.8. A lealdade esta relacionada com a confianca no fabricante Raphel 1995

Fonte: Os autores.

Dentre as técnicas estatisticas de anali-
se de dados disponiveis, escolheu-se a Andlise
Fatorial por ser uma técnica multivariada, que
analisa simultaneamente o inter-relaciona-
mento entre um grande numero de variaveis,
representando-as em termos de alguns fatores
fundamentais. E uma técnica de interdepen-
déncia, no sentido que examina todo um con-
junto de relacdes interdependentes (HAIR et
al. 1998: MALHOTRA, 2001). A analise fatorial
tem como objetivo encontrar uma forma de
condensar as informacdes contidas nas varia-
veis originais, através de um conjunto menor
de conceitos e minimizando a perda de infor-
macao. Segundo Kerlinger (1980), um fator é
uma variavel subjacente e ndao-observada, que

presumivelmente explica testes, medidas ou
itens observados. Um fator é um construto,
uma entidade hipotética, uma variavel nao-
observada, que se supde estar subjacente.

Para a medida de adequacao de dados,
como recomendado por Hair et al. (1998),
aplicou-se o critério de Kaiser-Meyer-Olkin
- KMO. (razdo da soma dos quadrados das
correlacdes de todas as varidveis, e a mesma
soma, acrescentada da soma dos quadrados
das correlagdes parciais de todas as variaveis)
e o Teste de Esfericidade de Bartlett - BTS
(testa a hipotese de que a matriz de correla-
¢do é uma matriz de identidade, com r préxi-
mo a zero, indicando que ndo ha correlagao
entre as variaveis).
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5. CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A amostra foi constituida por 144 estu-
dantes universitarios que possuem aparelhos
celulares, dos quais 70% sao homens e 62% tém
idade entre 21 e 30 anos de idade. Entre eles,
44% possuem aparelhos celulares fabricados
pela Motorola e 19% pela Nokia; os 37% res-

tantes possuem aparelhos de outros produtores,
evidenciando uma forte concentracdo nestes
dois fabricantes. Dentre os entrevistados, 76%
declararam que possuem aparelhos da mesma
marca ha menos de dois anos. A Tabela 2 repro-
duz a matriz de Griffin, em que as porcentagens
mostram proporcdes entre a marca do aparelho
atual e a do anterior.

Tabela 2. Matriz de Griffin — marca do celular atual e do celular anterior.

MARCA DO CELULAR ATUAL

MARCA DO CELULAR ANTERIOR

Motorola| Siemens | SonyEric | Nokia | Samsung Outros Total
Quantidade 16 7 15 7 5 7 57
Motorola
% marca atual 28,1% 12,3% 26,3% 12,3% 8,8% 12,3% 100,0%
. Quantidade 4 2 3 2 2 13
Siemens
% marca atual 30,8% 15,4% 23,1% 15,4% 15,4% 100,0%
Sony Quantidade 1 1 1 1 4
Ericsson % marca atual 25,0% 25,0% 25,0% 25,0% 100,0%
Noki Quantidade 8 1 1 4 3 4 4 25
okia
% marca atual 32,0% 4,0% 4,0% 16,0% 12,0% 16,0% 16,0% 100,0%
Quantidade 5 1 1 5 3 15
Samsung
% marca atual 33,3% 6,7% 6,7% 33,3% 20,0% 100,0%
LG Quantidade 5 2 2 2 1
% marca atual 45,5% 18,2% 18,2% 18,2% 100,0%
Quantidade 2 1 1 1 5
Outros
% marca atual 66,7% 50,0% 50,0% 33,3% 100,0%
Total Quantidade 41 5 8 26 19 16 15 130
ota
% marca atual 31,5% 3,8% 6,2% 20,0% 14,6% 12,3% 10,0% 100,0%

Fonte: Os autores.

A analise dos dados da Tabela 2 permi-
te concluir que, dentre os entrevistados que
possuem aparelho Motorola (que represen-
ta a categoria de maior freqténcia relativa),
apenas 28,1% ja possuiam a mesma marca
anteriormente e 26 % possuiam Nokia. Den-
tre os que possuem Nokia (que representa a
categoria de segunda maior freqléncia rela-
tiva), apenas 16% possuiam essa marca antes
e 32% possuiam Motorola. Estes fatos pare-
cem evidenciar que ocorre uma constante
migracao entre essas duas marcas, sem que
os consumidores manifestem uma tendéncia
de fixacdo a qualquer uma delas.

6. RESULTADOS E ANALISES
A andlise fatorial foi aplicada ao con-

junto de varidveis relacionadas a inovacao
tecnolégica e ao conjunto que se refere a

Gestdo & Regionalidade - N° 63 - jan-abr/2006

lealdade a marca, que fazem parte do pro-
blema de pesquisa. Nos préoximos paragrafos,
sdo apresentados os resultados da andlise
fatorial aplicada a estes conjuntos de varia-
veis.

Andlise fatorial - inovacao tecnoldgica

As correlagcdes de Pearson entre as
14 variaveis relacionadas a inovacao tecno-
l6gica encontram-se na Tabela 3. O valor
do KMO - Kaiser-Meyer-Olkin foi de 0,766,
que aponta para uma boa adequacidade
na realizacdo da Analise Fatorial; todas as
comunalidades foram superiores a 50%. O
teste de esfericidade de Barlett apresentou
chi-quadrado calculado de 397,709 com 91
graus de liberdade e significancia de 0,000.
Estes valores indicam, segundo Hair et al.
(1998), que existe significancia estatistica
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nos dados coletados.
Tabela 3. Matriz de correlacdo - variaveis de inovacao tecnologica.

Ino7 Ino8 1Ino9 IN0o10 Ino11 IN012 Ino13 Ino14 Ino15 In0o16 Ino17 Ino 18 Ino 19 Ino 20
Ino 7 1,000 ,079  -,121 ,181 ,005 -066 -086 -,096 ,041 ,098 ,159 ,042 ,188 ,149
Ino 8 1,000 ,517 ,272 ,419 ,460 ,423 ,401 ,008 ,092 ,276 ,033  -,135 ,027
Ino 9 1,000 ,182 ,424 508 ,404 312 -,039 ,073 ,076 ,045 - 134 -,049
Ino 10 1,000 ,265 ,253 ,181 ,086 -,039 , 204,240 ,050 -,192 -,097
Ino 11 1,000 ,481 ,389 404  -,069 ,206 ,135 ,198 -,154 ,011
Ino 12 1,000 552 ,352 ,018 ,155  -,037 ,068  -,192 ,094
Ino 13 1,000 444 014 ,095 ,013 ,062  -,083 ,084
Ino 14 1,000 ,009 ,122 ,058 ,067 -,168 ,074
Ino 15 1,000 -,029 -,023 ,076 ,158 ,283
Ino 16 1,000 ,208 ,380 ,051 101
Ino 17 1,000 ,091 ,056 -,049
Ino 18 1,000 ,178  ,179
Ino 19 1,000 ,282
Ino 20 1,000

Fonte: Os autores.
A partir do critério da raiz latente, foram
identificados quatro fatores correspondentes a

combinagdes lineares das 14 variaveis sobre ino-
vacao, sendo que 56,29% (Tabela 4) da variabili-
dade total é explicada conjuntamente por eles. O

scree plot confirma os resultados obtidos (Figura 6).
Tabela 4. Variancia total explicada - fatores de inovacao tecnoldgica.

Fator Eigenvalue % da Variancia % da Variancia Soma das cargas quadraticas rotacionadas
Total ° fand Acumul. % da Variancia | % da Variadncia Acumulada
1 3,452 24,660 24,660 3,274 23,386 23,386
2 1,807 12,905 37,565 1,612 11,513 34,900
3 1,478 10,559 48,124 1,534 10,957 45,856
4 1,144 8,170 56,294 1,461 10,438 56,294
Método de extragdo: componente principal.
4,0
3,50
3,0
2,5
2,0
1.5
()
310
g
w 0,0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14
Quantidade de componentes

Figura 6. Scree Plot - inovacao tecnoldgica.
Fonte: Os autores.

Fonte: Os autores.
A partir da matriz de cargas fatoriais (Tabela 5), foi possivel identificar os quatro fatores
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descritos a seqguir.
Tabela 5. Cargas fatoriais - fatores de inovacao tecnolédgica.

< FATORES
VARIAVEIS I N N N N

Ino 12. A inovacdo tecnolégica introduz produtos com novas funcées 793 9,159e-03- | 8,640e-03

Ino 13. A inovacdo tecnolégica introduz produtos com novas aplicacdes ,753 7,988e-02 | -4,888e-02 | 2,100e-02
Ino 9. A inovacdo tecnolégica introduz novos atributos no produto 716 - 104 5,283e-02

Ino 8. A inovacdo tecnoldgica melhora atributos do produto ,703 1,607e-02 ,381 -8,731e-02
Ino 11. A inovacgdo tecnolégica introduz saltos tecnolégicos no produto ,664 - 119 ,148 ,269
Ino 14. A inovacao tecnolégica gera maior valor ao produto ,659 6,660e-03 | -7,494e-02 | 8,556e-02
Ino 20. A inovagao tecnolégica representa risco de desempenho ,103 761 -5,897e-02 147

Ino 15. A inovacdo tecnoldgica traz implicito o risco de fracasso

5,742e-02 655 -2,108e-02 -123

Ino 19. A inovacdo tecnolégica representa risco social -,262 ,612 5,938e-02 ,194
Ino 17. A inovacdo tecnolégica traz simplificagdo no uso do produto 2,799%e-02 |-6,745e-02 ,691 ,164
Ino 7. A inovacgao tecnolégica reduz custos e o preco do produto -, 154 ,329 ,670 -3,909e-02
Ino 10. A inovacdo tecnolégica permite melhor desempenho do produto| ,271 -,230 ,613 7,314e-02
Ino 18. A inovacdo tecnolégica obriga a mudanca de habitos 5,992e-02 177 -2,335e-02 ,812
Ino 16. A inovacdo tecnolégica obriga a moderniza¢do do usuario ,107 -3,253e-02 ,215 177

Método de extracdo: componente principal.

Método de rotacdo: Varimax com normaliza¢do de Kaiser (convergéncia foi atingida apos seis iteracdes).

Fonte: Os autores.

O fator 1, em razdo das caracteristicas
das variaveis compreendidas, foi denominado
Inovador. Reportando-se ao referencial teoéri-
co, encontra-se em Afuah (1998) a abordagem
de que a inovacao tecnoldgica é uma combina-
¢do da invencao com a comercializagao. Inter-
preta-se essa colocagdo como o uso de novos
conhecimentos para oferecer um novo produto
ou servico com as caracteristicas que os clientes
desejam. Entretanto, ressalta que o produto ou
servico é assim considerado apenas quando os
atributos sao melhores dos anteriormente exis-
tentes ou que nunca tenham se efetivado an-
tes no mercado. As mudancas incrementais nos
produtos sdo definidas por Tushman e Nadler
(1997) como as que propiciam caracteristicas
adicionais, novas versdes ou extensdes de uma
linha de produto anteriormente padronizada
ou na combinacgao criativa de técnicas, idéias
ou métodos existentes, muitas vezes, ligadas as
necessidades de clientes.

O fator 2 foi chamado de Risco. Engel
et al. (2000) caracterizam as modificacdes ou
extensdes de produtos ja existentes como
uma inovacao continua, que pouco altera o
padrao de comportamento basico exigido pe-
los consumidores. Do ponto de vista de opor-
tunidade, Birley e Muzyka (2001) definem
que sdao os menos dramaticos. Ademais, Engel
et al. (2000) atribuem a alteracao de produtos
ja existentes como uma inovacao dinamica-
mente continua, e geralmente, nao altera pa-
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droes estabelecidos de compra e uso do pro-
duto pelo cliente, porém, resultam em uma
quebra minima na influéncia de padrdes de
comportamentos estabelecidos. Treacy (2004)
também considera um nivel intermediério,
porém, elucida que quanto mais descontinua
for a tecnologia utilizada, maior é o risco en-
volvido na inovacao.

O fator 3 foi identificado como Rela-
cdo custo/beneficio. A inova¢do tecnoldgica
decorre do processo de evolugao tecnoldgica
(GRANT, 1998), da evolucdo das necessidades
dos clientes, e da intensidade da competicao
no segmento (ROBERTSON, 1999), sempre com
vistas a oferecer algum tipo de vantagem ao
cliente. E resultado da aplicacao dos conceitos
existentes para a producao de novo conheci-
mento e do acaso; requer esforcos sistemati-
cos e organizados para ser obtido (DRUCKER,
1999B). Trata-se de um método criativo de ob-
ter novas aplicacdes para o conhecimento exis-
tente ou ainda de combinar seus fragmentos
para a criacdo de uma habilidade e solugdes
novas, tendo em vista o beneficio final ao con-
sumidor (GALBRAITH e LAWLER IlI, 1995).

O fator 4 foi denominado Mudancas.
Engel et al. (2000) argumentam que existem
muitas maneiras para definir uma inovacao,
entre as mais comuns e aceitas, embora sub-
jetivas, por resultar do pensamento de um in-
dividuo em particular de que uma inovacao
é qualquer idéia ou produto percebido pelo
consumidor potencial como sendo novo e mo-
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tivador de mudancas.
Analise fatorial — Lealdade a marca.

A lealdade a marca é outro conjunto de

exibidas na Tabela 6.

variaveis constante do problema de pesquisa
que foi reduzido a uma quantidade menor
de fatores, como descrito a seguir. As corre-
lagdes de Pearson entre as dez variaveis estao

Tabela 6. Matriz de correlacao - variaveis de lealdade a marca.

Leal 21 Leal 22 Leal 23 Leal 24 Leal 25 Leal 26 Leal 27 Leal 28 Leal 29 Leal 30
Leal 21 1,000 ,689 211 ,146 ,250 ,165 ,092 ,155 ,128 172
Leal 22 1,000 ,376 ,181 ,360 ,250 ,195 ,302 ,195 ,262
Leal 23 1,000 ,096 ,374 ,220 ,371 ,264 ,144 ,250
Leal 24 1,000 ,326 ,642 -,098 ,215 ,329 ,105
Leal 25 1,000 ,260 ,484 ,426 ,315 ,539
Leal 26 1,000 ,030 ,362 ,387 ,144]
Leal 27 1,000 ,230 ,180 ,445
Leal 28 1,000 ,485 ,401
Leal 29 1,000 ,362
Leal 30 1,000

Fonte: Os autores.

O valor do KMO - Kaiser-Meyer-Olkin
foi de 0,724, que aponta para uma boa ade-
quacidade na realizacdo da Analise Fatorial;
todas as comunalidades foram superiores a
50%. O teste de esfericidade de Barlett apre-
sentou chi-quadrado calculado de 456,449

obtidos (Figura 7).

com 45 graus de liberdade e significancia de
0,000. A partir do critério da raiz latente, fo-
ram identificados trés fatores corresponden-
tes a combinacdes lineares dos dez itens sobre
lealdade, sendo que 64,78% (Tabela 7) da va-
riabilidade total é explicada conjuntamente
por eles. O scree plot confirma os resultados

Tabela 7. Variancia total explicada - fatores de lealdade a marca.

as quadraticas rotacionadas

. o ia .
Eigenvalue X EREELE! % da Variancia .. _._ | % da Variancia
Total Acumulada % da Variancia
Acumulada
1 3,545 35,453 35,453 2,491 24,912 24,912
2 1,587 15,871 51,324 2,168 21,684 46,597
3 1,345 13,451 64,775 1,818 18,178 64,775

Método de extra¢do: componente principal.

o

Eigenvalue

4

N
w
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Figura 7. Scree plot - lealdade a marca.

Fonte: Os autores.
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Fonte: Os autores.
A partir da matriz de cargas fatoriais (Tabela 8), foi possivel identificar os trés fatores descritos a seguir.

Tabela 8. Cargas fatoriais — fatores de lealdade a marca.

VARIAVEL
h%aol gaeNr?w% gg%t&ggo trocar de marca de celular porque meu aparelho atual tem desempe- 804 -, 1746433e-02
Leal 30 Ndo pretendo trocar de marca de celular porque confio no meu aparelho ,765 ,1436,691e-02
ngLgSathacTrggﬁtteendo trocar de marca de celular porque me identifico com a marca que eu 708 285 1230
|t$r‘?al1 ngal\rléﬁaoir%rsge;?adn%grocar de marca de celular porque a marca do meu aparelho atual é 536 4748,0826-02
!.;lejael ezs tl\éé;]%graegcgglﬂc]beg%car de marca de celular porque meus amigos tém a mesma marca 6236002 844 123
|Lea| 26 Nao quero trocar de marca de celular porque ndo quero aprender a usar a nova marca  5,350e-02 ,836 ,158
Leal 29 Nao pretendo trocar de marca de celular porque a marca de meu aparelho me traz recompensas ,410 ,608-4,108e-02
Leal 22 Quando for comprar um novo celular, vou comprar da mesma marca que tenho hoje ,225 ,150 ,870
|Lea| 21 Quando tiver que comprar um novo celular, vou comprar de uma marca que ja tive antes 4,822e-02 7,953e-02 ,8941

Método de extracdo: componente principal.
Método de rotacdo: Varimax com normaliza¢do de Kaiser (convergéncia foi atingida apos cinco iteracdes).

Fonte: Os autores.

O fator 1 foi denominado Satisfacao.
Johnson e Gustafsson (2000) sugerem procedi-
mentos que permitem avaliar o impacto de di-
ferentes construtos sobre a satisfacdo do consu-
midor e conseqUentemente sobre a lealdade do
consumidor. Dentre os fatores que influenciam
positivamente a lealdade, Sheth (2001) mencio-
na a percep¢ao da adequac¢ao do desempenho
da marca, pois os clientes gostam de marcas que
satisfazem bem suas necessidades e desejos.

O fator 2 levou a denominacao de Co-
modismo e ldentificacdo. Sheth et al. (2001)
mencionam a identificacdo social e emocio-
nal com a marca, porque as marcas acabam
por adquirir determinadas imagens sociais por
meio das comunicacdes ou por observagdes de
quem as compra, habito e histoéria, provenien-
te do uso repetido ao longo do tempo e que
nao o estimulam a trocar a marca do produto
que compram.

O fator 3 foi identificado por Repeticao.
Raphel e Raphel (1995) classificam o cliente
como sendo regular aquele que repete roti-
neiramente a compra de um mesmo vendedor
e que compra tudo o que lhe é oferecido. E
aquele que se sente valorizado pelo vendedor,
que se sente importante, que se sente recom-
pensado, que recebe beneficios reconhecidos,
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que percebe que foi adicionado valor ao pro-
duto, que nota uma satisfacdo extra, ndo espe-
rada e que, por todas estas razdes, ndo sente
nenhum estimulo para mudar seu comporta-
mento de compra.

7. CONCLUSAO

A andlise fatorial aplicada ao conjunto
de variaveis usadas para avaliar a inovacao tec-
noldgica levou a idéia de que, na percep¢ao do
consumidor, ela pode ser caracterizada pelas
melhorias introduzidas no produto, definidas
por atributos melhores do que os anteriormen-
te existentes ou que nunca tenham sido ofereci-
dos no mercado e que permitem a obtencao de
vantagens pelos usuarios, que os levam a mudar
seu comportamento. Essa mudanca, que é indu-
zida pela inovacao, leva o consumidor a adogao
de novos produtos, com atributos supostamen-
te melhorados, traz implicito o risco de fracasso,
pois ele pode ndo encontrar o que espera no
produto inovador. O consumidor espera que as
inovacdes devam apresentar relacdao custo/ be-
neficio favoravel, ou seja, espera que os benefi-
cios decorrentes da compra de um produto ino-
vador sejam superiores ao custo adicional que
ele se dispde a pagar pelo mesmo.

Em relacdo as variaveis vinculadas a le-
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aldade, a analise fatorial permitiu identificar
como componente principal a satisfacdo que
o consumidor leal parece sentir ao consumir
o produto, ou seja, a analise fatorial mostrou
fortes evidéncias de que o cliente leal exibe
um grau de satisfacdo elevado quando repete
a compra de produtos da mesma marca. A le-
aldade a marca esta também associada a cer-
to comodismo manifesto pelo consumidor, na
medida em que ele repete a compra de pro-
duto do mesmo fabricante apenas porque ele
ndo nota que um esfor¢o maior para procurar
outras marcas sera compensador. Este como-
dismo pode ser ainda interpretado como sen-
do decorrente de uma propensao natural a
ndo mudar o comportamento, a evitar o risco
do desconhecido, e, portanto, leva-lo a conti-
nuar consumindo a mesma marca anterior.

8. LIMITACOES E RESTRICOES

O presente estudo conclui apenas sobre
os fatores que, dentro das restricdes amos-
trais sdo apontados como os que se revelam
fundamentais para a inovacdao tecnoldgica
de uma empresa produtora de celulares. De
outro lado, aponta quais os fatores que leva-

riam os consumidores a se manterem leais a
uma determinada marca. O estudo respondeu
ao problema de pesquisa. No entanto, nao se
indica neste trabalho a relacdo entre as vari-
aveis. Ou seja, nao se responde a possivel per-
gunta: a inovacao tecnoldgica leva a lealdade
a marca no caso de celulares? Até que ponto
a inovac¢ao tecnolégica pode aumentar a le-
aldade a marca. Alguns indicios, como os en-
contrados na Matriz de Griffin (Tabela 2) in-
dicam que pode estar ocorrendo uma relacao
inversa entre as duas variaveis. Dessa maneira,
este estudo deve ser continuado no sentido
de identificar o vinculo realmente existente
entre as duas variaveis pesquisadas, pois ele
limitou-se a compreender quais sdo os fatores
componentes de cada variavel.

Outros métodos multivariados pode-
riam ter sido aplicados como, por exemplo, a
regressao multipla ou a correlacdo candnica,
para a avaliacdo da relacdo entre as varidveis
lealdade a marca e inovacao tecnoldgica.

Por outro lado, vale ressaltar que a
pesquisa foi aplicada a uma amostra nao ale-
atoéria; portanto, as evidéncias aqui encon-
tradas podem nao representar o que ocorre
no mercado potencial de aparelhos celulares
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