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RESUMO

O presente estudo tem o objetivo de verificar a influéncia de atributos de motivacdes
hedbnica, utilitaria e social no valor percebido de usuérios de smartphones, bem
como investigar o impacto do valor percebido no boca-a-boca positivo e na intencéo
de recompra de usuario de smartphones. Para tanto, foi proposto um modelo no qual
o valor percebido é formado pelo prazer percebido, utilidade percebida, facilidade de
uso percebida e norma subjetiva, sendo o valor percebido determinante no boca a
boca positivo e da intengédo de recompra. Os dados foram coletados por meio de
formulario eletrbnico com amostra final valida constituida por 394 respondentes. A
analise foi procedida utilizando o método de Modelagem de Equac¢des Estruturais
(MEE) por meio do Partial Least Squares (PLS). Os resultados mostraram a
influéncia positiva das relacdes entre prazer percebido, utilidade percebida e
facilidade de uso no valor percebido, mas nao foi confirmada a influéncia da norma
subjetiva nesta relacdo. Ademais, evidenciou que valor percebido influencia
positivamente 0 boca-a-boca positivo e a intencdo de recompra. Portanto,
smartphones que despertem o prazer e demonstrem a utilidade e facilidade de uso
possivelmente serdo percebidos como mais valiosos aos seus usuarios. Outra
constatacdo esta relacionada ao fato da percepcdo de valor possivelmente
conduzira o consumidor a manter o relacionamento com a marca no futuro como

também levar a compartilhar informacdes sobre essa experiéncia.

Palavras-chave: motivacdes hedodnica; utilitaria e social; valor percebido; intencéo

de recompra.



ABSTRACT

The present study aims to verify the influence of hedonic, utilitarian and social
motivation attributes on the perceived value of smartphone users, as well as to
investigate the impact of perceived value on positive word-of-mouth and on
repurchase intention of smartphones. For this, a model was proposed in which
perceived value is formed by perceived enjoyment, perceived utility, perceived ease
of use and subjective norm, being the perceived value determinant of positive word
of mouth communication and the repurchase intention. The data were collected using
an electronic form with a valid final sample consisting of 394 respondents. The
analysis was performed using the Structural Equation Modeling (MEE) using method
Partial Least Squares (PLS). The results showed the positive influence of the
relationships between perceived enjoyment, perceived utility and ease of use in
perceived value, but the influence of the subjective norm in this relation was not
confirmed. In addition, it showed that perceived value positively influences positive
word-of-mouth and the intention of repurchase. Therefore, smartphones that arouse
pleasure and demonstrate utility and ease of use will possibly be perceived as most
valuable to their users. Another finding is related to the fact that the perception of
value will possibly lead the consumer to maintain the relationship with the brand in
the future as well as lead to share information about that experience.

Keywords: hedonic; utilitarian and social motivations; perceived value; repurchase

intention.
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Capitulo 1

1 INTRODUGAO

A evolucdo dos telefones mdveis para os smartphones gerou um novo
segmento de disputa no mercado e as descisbes da marca a comprar
acompanharam as melhorias apresentadas no software e hardware destes
dispositivos (GUNDUGC; ERYIGIT,2018). Nesse contexto, a experiéncia anterior com
uma marca acaba por nortear a preferéncia do consumidor fazendo com que a
concorrente seja ignorada (ROETS et al., 2014) tendo as empresas o desafio de
verificar quais fatores podem influenciar o valor percebido do cliente (HABA et al.,

2017).

Estudos anteriores (KHUONG et al., 2016; ORTEGA et al., 2017) constataram
gue a percepcao de valor conduz a intencdo de recomprar um produto baseando-se
na sua avaliacdo de utilidade. Entretanto, estudos apontam que a percepcédo de
valor do produto envolve tanto a percepcdo hedbnica baseada em experiéncias e
sentimentos para o consumo (WHITTEN et al., 2014; AULIA et al., 2016), como a

percepc¢ao social pautada na reacao de outras pessoas (JOE et al.,2017).

Por conseguinte, pesquisas anteriores (TEIXEIRA; HERNANDEZ, 2012;
ISABELLA et al.; 2017) mencionam que o valor percebido impacta o boca a boca
como também a recompra de um produto. Entretanto, embora existam estudos
sobre atributos relacionados a motivacbes (hedbnicas, utilitarias e sociais) do
usuario, valor percebido, intencdo de recompra e o boca a boca positivo (DHAR;
WERTENBROCH, 2000; KIM et al., 2013; LADEIRA et al., 2016; LI; LEE, 2016;

HABA et al., 2017; MILAN et al., 2017a), foram identificadas lacunas na literatura.



Os pesquisadores Kim, Kim e Wachter (2013), em estudo sobre engajamento
mobile, sugeriram que o modelo proposto na pesquisa fosse adequado a contextos
diferentes e ajustado para atender a diferentes configuracoes. Filieri, Chen e Dey
(2017), em pesquisa qualitativa sobre os fatores que afetam a intencdo de recompra
dos consumidores para smartphones, sugeriram estudos sobre a recompra
utilizando diferentes metodologias. Leppéniemia, Karjaluotoa e Saarijarvib (2017)
propuseram estudos que mensurassem o valor percebido utilizando propriedades
psicométricas. Assim, na presente pesquisa, atribuiu-se o valor percebido como
elemento central do modelo e testou-se a influéncia de tipos de atributos de
motivacGes heddbnica, utilitdria e social do usuario como influenciadoras do valor
percebido e, ainda, buscou-se mensurar o possivel impacto do valor percebido no
compartilhamento positivo de informacédo sobre este dispositivo como também na

intencdo de recompra.

Diante disso, este estudo teve por objetivos: a) verificar a influéncia de
atributos de motivaces hedbnica, utilitaria e social no valor percebido de usuéarios
de smartphones e b) investigar o impacto do valor percebido no boca-a-boca positivo

e na intencao de recompra de usuarios de smartphones.

O presente trabalho contribuiu com a literatura ao mensurar tipos de atributos
relativos as motivacdes propostas em estudo anterior de Kim, Kim e Wachter (2013)
relacionando-as ao valor percebido. Por conseguinte, ao estudar os antecedentes do
valor percebido e ao testar a influéncia do valor percebido no boca a boca positivo e
na intencdo de recompra ampliou as evidéncias para a compreenséo de diferentes
comportamentos de consumo contribuindo com os estudos de Filieri, Chen e Dey

(2017) e Leppaniemi, Karjaluoto e Saarijarvi (2017).
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Como contribuicdo pratica, esta pesquisa ampliou os estudos na area de
comportamento do consumidor, gerenciamento de produtos, planejamento
estratégico, financas, economia, marketing e administracdo. Ao buscar compreender
o que influencia o valor percebido nos clientes, o boca-a-boca positivo e a intencéo
de recompra de um smartphone, a industria e o mercado deste produto poderiam
direcionar os seus esforcos para a elaboracdo de estratégias de marketing e de
produtos que atendam ao anseio dos atuais clientes e de novos, fortalecendo a

marca e mantendo-se competitiva no mercado.

Realizou-se uma pesquisa quantitativa a partir dos modelos propostos por
Kim, Kim, Wachter (2013) e Filieri, Chen e Dey (2017) mensurando atributos de
motivacfes hedodnica, utilithria e social para testar a sua influéncia no valor
percebido. Por conseguinte, relacionou-se o valor percebido com a intencdo de
recompra e com a intencdo de recomendacao, proposto no estudo de Leppéaniemi,

Karjaluoto e Saarijarvi (2017) adequado para o boca-a-boca positivo.

A pesquisa estruturou-se a partir evidéncias encontradas na literatura da
existéncia das relagbes entre os construtos mensurados neste estudo: prazer
percebido, utilidade percebida, facilidade de uso percebida, norma subjetiva, valor
percebido, o boca a boca positivo e intencao de recompra. A coleta de dados deu-se
por meio da aplicagcdo de um questiondrio eletrbnico tendo como publico alvo os
usuarios de smartphones. Os dados dos 408 respondentes foram analisados por
meio de Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE) restando uma amostra valida
de 394 respondentes. Por fim, a pesquisa constatou a influéncia positiva do prazer
percebido, da utilidade percebida e da facilidade de uso percebida no valor
percebido dos usuarios de smartphones e, ainda, que o boca a boca positivo e a

intencdo de recompra sdo impactados pelo valor percebido destes usuarios.



Capitulo 2

2 REFERENCIAL TEORICO

Tendo em vista que a percepcdo de valor atua como um antecedente do
comprometimento do consumidor em relacdo a um produto (MILAN et al., 2017a;
MILAN et al., 2017b; MILAN et al.,2017c) a preocupacdo quanto ao valor atribuido
pelo usuario a um produto configura-se em uma estratégia assertiva no mundo dos

negécios (HSIAO et al., 2016).

Dentre as definicdes mais utilizadas para o valor percebido tem-se que esse é
estabelecido pela ponderacdo de utilidade do produto a partir da avaliagcdo entre o
sacrificio para obté-lo e o beneficio recebido por ele (MILAN et al., 2017a; MILAN et
al., 2017b). Além disso, € compreendido como um conjunto de beneficios ofertados
por uma empresa aos clientes almejando atender as necessidades estabelecidas a

partir de informagdes, produtos, servi¢os e experiéncias (LAU et al., 2016).

No intuito de expandir a investigacdo sobre o valor percebido, recente
pesquisa explana que o valor percebido do cliente seja um antecedente da intencéo
de recompra e do boca a boca de um produto (LEPPANIEMI et al., 2017). No
contexto das tecnologias moveis, como € o caso dos smartphones, ha a
necessidade que as empresas compreendam o objetivo da utilizacdo destes
dispositivos e os fatores que conduzem 0s seus usuarios a um maior envolvimento

com o produto (KIM et al., 2013).

Em adicional, atribuindo uma abordagem multidimensional ao conceito

discutido, a literatura oferece uma abordagem que considera trés dimensdes
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distintas - hedonica, utilitdria e social — para a formacao do valor percebido (KIM et

al., 2013; YU et al., 2017).

2.1 MOTIVACAO HEDONICA E O VALOR PERCEBIDO

A literatura considera que a motivacdo heddnica emerge da experiéncia de
prazer ou diversdo que se manifesta pelo uso de determinada tecnologia (HSIAO et
al., 2016), a partir de apelos sensoriais, tais como a satisfacdo e emocao (MOON et
al., 2017). A sensacado de prazer € resultado da percepcdo do usuario de que a
utiizacdo do produto € para ele tdo agradavel, independente de quaisquer
implicacbes de desempenho que possam ser antecipadas (YU et al., 2017; KIM et

al., 2017).

No que concerne ao consumo de smartphones, o prazer refere-se a
beneficios emocionais alcangados, tais como diversdo e prazer (LAU et al., 2016). A
vista disso, a literatura constata que o prazer percebido exerce influéncia na adoc¢éo

e utilizagéo de novas tecnologias (ELWALDA et al., 2016).

Os pesquisadores Hsiao, Chang e Tang (2016) em estudo sobre os fatores
gue influenciam a continuidade de uso de aplicativos sociais mobile mencionam que
as motivacdes hedbnicas podem desencadear as intencdes de comportamento por
agregarem valor ao produto. O estudo de Chang, Shen e Liu (2016) sobre o que
influencia a confianca de usuarios moéveis em servicos de redes sociais de
smartphones, concluiu que o prazer apresenta uma relacdo significante com a

percepcao de valor dos usuérios.

Estudos consideram o atributo prazer como uma forma de estimulo intrinseco

no processo de adocdo de produtos digitais modernos (VAN DER HEIJDEN, 2004;
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YU et al., 2017). Do mesmo modo, o prazer percebido foi evidenciado como
influenciador do valor percebido em usuérios de aplicativos mobile de cupons na
China (LIU et al., 2015), de dispositivos portateis (YANG et al. ,2016), e de tablets
(YU et al., 2017). Portanto, considerando que o efeito das motivagdes heddnicas em
relacdo ao valor percebido pode ser diferente (YU et al., 2017), sugere-se que o
prazer influencie positivamente o valor percebido de marca de smartphone avaliada.

Assim sendo:

H1: O prazer percebido influencia positivamente o valor percebido da marca

de um smartphone.

2.2 MOTIVACAO UTILITARIA E O VALOR PERCEBIDO

Embora os consumidores se motivem por estimulos emocionais/sensoriais, 0s
mesmos também podem apresentar um comportamento mais racional avaliando o
custo-beneficio do produto em face a realizacdo de tarefas por meio de sua
funcionalidade (CHUN et al., 2012) sendo tais beneficios concretos e tangiveis
(ISABELLA et al.,, 2017). Moon et al. (2017) adotam perspectiva semelhante ao
observarem que os atributos de natureza utilitiria estdo relacionados com a
concepcao do usuario em torno da funcionalidade e utilidade do objeto sendo
norteadores para a tomada de deciséo racional e eficiente para atingir aos objetivos

estabelecidos.

Assim, atribui-se a utilidade percebida como o quanto que uma pessoa admite
gue o uso de um sistema especifico aprimoraria 0 desempenho de sua tarefa em
relacdo a eficiéncia e eficacia (DAVIS, 1989; HABA et al., 2017; KIM et al.,2017;
NIKOU,2017; YU et al., 2017). No contexto de smartphones, essa utilidade refere-se

a crenca do quanto que esse produto melhoraria o desempenho da atividade, em
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termos de comunicacao, gestao de atividades pessoais (LAU et al., 2016; HABA et

al, 2017).

Pesquisas anteriores consideram a percepcao de utilidade e de facilidade de
uso como os atributos utilitarios que tem maior destaque na adocéo de sistemas de
informacéo (JIN et al., 2013; HABA et al., 2017) e na atitude dos usuarios (NIKOU,
2017), podendo levar a uma melhor interpretacdo do comportamento do consumidor

(SOHN, 2017).

A utilidade percebida foi apontada pela literatura como influenciadora do valor
percebido em usuarios de aplicativo mobile do governo chinés (WANG,2014), de
dispositivos portateis (YANG et al.,2016) e de tablets (YU et.al,2017). Logo, sugere-
se que a utilidade percebida tenha influéncia positiva no valor percebido do usuario.

Assim, a segunda hipétese construida € apresentada abaixo:

H2: A utilidade percebida influencia positivamente o valor percebido da marca

de um smartphone.

Em relacdo a facilidade de uso, tem-se que esta é compreendida como a
crenca individual que a utilizagdo de um determinando sistema seria livre de
dificuldade (DAVIS,1989; ALALWAN et al., 2016; LAU et al., 2016; KIM et al., 2017,
NIKOU, 2017; WAMBA et al.,2017) sendo mencionada como um atributo decisivo
para a adocdo (ELWALDA et al., 2016; LAU et al., 2016). Para usuarios de
smartphones, este atributo contribui para o aprimoramento do desempenho e
eficiéncia, menor esforco por parte do usuario, e uma ferramenta capaz de

economizar tempo para a realizacdo de outras tarefas (HABA et al., 2017).

Jiang, Jun e Yang (2016) em um estudo sobre a percepcdo de valor e

lealdade do cliente no comércio eletrénico concluiram que a facilidade de uso € um



15

fator essencial para o alcance do valor na percepcéo do cliente. Logo, propds-se que
a facilidade de uso influencie positivamente o valor percebido do usuario, por esta

razao a terceira hipotese construida é:

H3: A percepcdo da facilidade de uso influencia positivamente o valor

percebido da marca de um smartphone.

2.3 MOTIVACAO SOCIAL E O VALOR PERCEBIDO

As interacdes que ocorrem em uma sociedade entres os individuos acarretam
normas sociais que orientam padrées de comportamento social, dentre eles o
comportamento de consumo (ROETS et al., 2014). De acordo com a Teoria da Agéo
Fudamentada — Theory of Reasoned Action (TRA) — proposta pelos pesquisadores
Fishbein e Ajzen em 1975, as pessoas tendem a direcionar suas acoes pela forma

como acreditam que os outros véem e comentam o seu comportamento (LAU,2016).

Esta crenca subjetiva do individuo de que pessoas importantes para ele
consideram que um determinado comportamento deva ou ndo ser realizado é
denominado de norma subjetiva (HO et al., 2017). Por conseguinte, as normas
subjetivas normas podem ser consideradas essencialmente normas socias por se
caracterizar por uma pressdo social de amigos, parentes e familiares (HO et al.,
2017) em direcado a um determinando comportamento ou a sua inibicdo (LAU; LAM,;

CHEUNG, 2016).

Diante disso, € pertinente enfatizar que a adoacdo de um determinado
comportamento € mais provavel a depender da atribuicdo de importancia que o
individuo confere ao outro (BAUTISTA et al., 2018) sendo exemplo de

influenciadores de comportamento os amigos, familiares, colegas de trabalho (SUKI,;
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SUKI, 2017). Assim, considerando a norma subjetiva como sendo capaz de
despertar a intencdo comportamental, dentre elas a ado¢do e uso de uma nova
tecnologia norma subjetiva (SUN et al.,2017), no contexto mobile o uso da
teconologia pode estar sujeito a comparacdo com a forma como pessoas proximas

lidam com o proprio aparelho (HAO et al., 2017).

Em seu estudo sobre as normas sociais e a eficacia coletiva como preditores
da aceitacdo de veiculos elétricos, os autores Barth, Jugert e Fritsche (2016),
constataram que a opinido de amigos e membros da familia tem importancia para o
individuo e e exerce influéncia no comportamento. Ademais, estudos (LAU et al.,
2016; HSU; LIN, 2016) evidenciaram que a intencdo de uma pessoa em realizar um
comportamento sofre influéncia da norma subjetiva, ou seja, é afetada pela forma

gue € comentada e atribuida pelos outros comentam o seu comportamento.

Considerando que a adocao e o uso pode ser afetada por fatores socias (SUN
et al., 2017), e que as normas subjetivas podem direcionar a intencdo de um usuario
e refletir nos resultados comportamentais (HO et al.,, 2017), sugeriu-se que as
normas subjetivas potencialmente influenciam positivamente o valor percebido do

usuario. Assim:

H4: As normas subjetivas influenciam positivamente o valor percebido da

marca de um smartphone.

2.4 VALOR PERCEBIDO E O BOCA A BOCA POSITIVO

O boca a boca positivo uma conversa informal de cunho pessoal entre um
emissor e um receptor em que fique evidenciado uma possivel indicacdo ou

recomendacao a terceiros de um produto ou uma marca (MILAN et al., 2017b).
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Estudos mencionam que esta acao seja percebida como medida de satisfacdo dos
clientes, uma vez que as pessoas possuem a necessidade de expressar o resultado
de algo mediante uma expectativa (JONES et al., 2006; TEIXEIRA; HERNANDEZ,

2012; KHUONG et al., 2016; ISABELLA et al., 2017).

Dinte disso, o boca a boca é reconhecida como uma for¢ca que impulsiona os
negocios, onde o cliente passa a ser um dos maiores vendedores de uma marca
(KHUONG et al., 2016). Assim, empresas de varios segmentos e 0s profissionais da
area de marketing reconhecem o boca a boca como uma pratica capaz de

influenciar na percepg¢éo dos consumidores (KHUONG et al., 2016).

Pesquisas anteriores (KHUONG et al., 2016; YANG et al., 2016) evidenciaram
gue o boca a boca € um elemento que advém do valor percebido. Diante disso, a
literatura menciona que o ato de reverberar uma experiéncia positiva esta associado
a cognicdo e emocdes (CHOI; CHOI, 2014; MARCOS; COELHO, 2017; ISABELLA

et al., 2017).

Estudos ainda apontam que ao perceber justica e equidade em relacdo ao
produto, o cliente tende a manifestar sua satisfacdo, recomendando para outras
pessoas um produto que tenha atendido a sua expectativa (CHOI; CHOI, 2014;
ISABELLA et al.,, 2017). Os autores Leppaniemi et al. (2017) em pesquisa sobre
valor do consumidor, satisfacdo e lealdade relacionaram o valor percebido com a
intencdo de recomendacdo. Desta forma, propde-se que quanto mais um
consumidor perceba valor na marca que utiliza, mais propenso ao boca a boca

positivo ele estara. Entao:

H5: O valor percebido influencia positivamente a pratica do boca a boca

positivo da marca de um smartphone.



18

2.5 VALOR PERCEBIDO E A INTENCAO DE RECOMPRA

Ahmad et al. (2016) definem o valor percebido como a consequéncia final da
avaliacdo da relacédo de troca, entre sacrificios e beneficios do que foi ofertado. Os
autores ainda argumentam, em seu estudo, que o valor abrange quatro tipos de
implicacdes: (a) preco € valor; (b) valor € o que um cliente deseja de um produto; (c)
o valor € a qualidade que o cliente gera contra o custo cobrado; (d) o valor é

qualquer coisa que o cliente ganha pelo que paga.

A intencdo de recompra advém da disposicdo dos compradores adquirirem
um determinado produto, de uma marca ou empresa, por uma segunda vez
(AHMAD et al.,, 2016; FILIERI; LIN, 2017; MILAN et al.,2017a). Os autores
Leppaniemi et al., (2017) ainda a definem como sendo a expectativa de que o cliente
se envolvera, no future, emu ma nova transacédo. Assim, como forma de preservar
seus clientes, empresas estdo concentrando suas estratégias nas prerrogativas
antecedentes a intencdo de repetir uma compra, entre outras, o valor percebido

(AHMAD et al.; 2016).

Pesquisas (CHIU et al., 2014; WU et al.,, 2014; AHMAD et al.,, 2016)
mencionam que o valor percebido seja o maior responsavel da intencdo de
recomprar um produto, reconhecendo sua influéncia direta e indireta na acdo de
compra repetida. Outros pesquisadores (YU et al., 2017; AHMAD et al., 2016) ainda
reforcam que o valor percebido influi na satisfacdo do consumidor, conduzindo-o a

repetir a compra de um produto.

Por conseguinte, Wang (2014), em seu estudo sobre antecedentes e
consequentes do valor percebido na continuidade de uso de dispositivos moveis

para fornecimento de informacgdes e servicos do Governo Chinés para a sociedade
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em geral, destaca que o valor percebido € um fator importante na continuidade de
uso. Leppaniemi et al., (2017) relacionaram o valor percebido a intencdo de
recompra. Logo, pode-se sugerir que o valor percebido potencialmente influencie

positivamente a intencdo de recompra de uma marca de smartphone. Sendo assim:

H6: O valor percebido exerce influéncia positiva na intencdo de recompra de

uma marca de smartphone.

2.6 MODELO PROPOSTO

Um dos desafios das empresas € a busca da identificacdo do que acarreta o
valor ao consumidor e tal preocupacdo € vivenciada na industria de smartphones,
ante a fracassos observados em grandes empresas deste segmento (HABA et al.,
2017). Kim et al., (2013) sugeriram um modelo para testar o engajamento mobile
relacionando as motivacdes do usuario em relacdo ao valor percebido e satisfacao,
propondo, dentre as hipoteses levantadas, a influéncia das motivacdes hedbnica,

utilitaria e social no valor percebido.

Estudos anteriores (CHOI; CHOI, 2014; KHUONG et al., 2016; YANG et al.,
2016; LEPPANIEMI et al.,2017; MARCOS; COELHO, 2017; ISABELLA et al., 2017)
indicaram a existéncia de influéncia positiva do valor percebido no boca-a-boca. Por
conseguinte, pesquisas (WANG,2014; WU et al.,2014; YU et al., 2015; AHMAD et
al., 2016; LEPPANIEMI et al.,2017) ainda mencionam que o valor percebido exerca

influéncia positiva na intencéo de recompra.

Tendo em vista as relagdes levantadas da literatura, sugeriu-se o modelo
deste estudo, conforme disposto na Figura 1. O modelo propde que os atributos de

motivacOes hedobnica, utilitaria e social influenciam positivamente no valor percebido
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e que o valor percebido exerce influéncia no boca a boca positivo e na intencéo de

recompra de uma marca de um smartphone.

. - PRAZER
S

BOCA-A-BOCA
POSITIVO

UTILIDADE
PERCEBIDA
FACILIDADE DE
USO PERCEBIDA
H6+

INTENGAO DE
. RECOMPRA
MOTIVAGAO SOCIAL NORMA SUBJETIVA

Figura 1: Modelo Proposto
Fonte: Elaboracao propria

MOTIVAGAO UTILITARIA VALOR PERCEBIDO



Capitulo 3

3 METODOLOGIA

Trata-se de uma pesquisa quantitativa, do tipo descritiva e com corte
transversal. A coleta de dados foi realizado por meio de um questionario
padronizado, auto preenchivel na plataforma Google Docs - Formularios, sendo
enviado para os respondentes por meio de redes sociais e por aplicativo de

comunicacao para smartphone.

O questionario foi estruturado a partir de escalas anteriores, composto por 31
guestdes sendo 1 questdo de controle para a verificacdo se o respondente fazia
parte da populacdo alvo da pesquisa, 1 para direcionamento da pesquisa, 25
afirmativas para mensurar as relacdes propostas relativas aos construtos prazer
percebido, norma subjetiva, utilidade percebida, facilidade de uso percebida, valor
percebido, recompra e boca-a-boca positivo e 4 perguntas que objetivavam

identificar as caracteristicas sécio demogréaficas dos respondentes.

Considerando os objetivos desse estudo, o questionario iniciava-se com 1
pergunta para controle e a segunda para direcionamento da pesquisa. Se a resposta

do questionado fosse “Nao” em relagdo a posse do produto, o questionario seria
excluido da andlise haja vista que almejou-se mensurar a opinido de usuarios de
smartphones. Em relagdo ao questionamento sobre a frequéncia de troca do

aparelho, esta serviu para estimar a intengdo de recompra que era um dos

construtos mensurados nesta pesquisa.

A populacdo habilitada para participar desta pesquisa eram 0s usuarios de

smartphones, ou seja, qualquer pessoa que fizesse uso desse tipo de produto
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poderia respondé-la. Foi realizada uma coleta de dados primarios por amostragem
nao probabilistica por acessibilidade que teve como amosta 408 respondentes
brasileiros, questionados entre 11 de outubro a 30 de novembro de 2017 e,
considerando os critérios estabelecidos nesta pesquisa,14 questionarios foram

excluidos, restando uma amostra final valida foi composta por 394 respondentes.

Em seguida, 25 afirmacfes mensuravam o construtos do modelo, sendo 3
sobre o prazer percebido (CHEN et al.,2017), 3 sobre a norma subjetiva (HSU et al.,
2016), 4 sobre a utilidade percebida (JIN; YOON; JI,2013), 4 sobre a facilidade de
uso percebida (JIN; YOON; JI, 2013), 3 sobre o valor percebido (JIN;YOON;JI,2013),
4 para a intencdo de recompra (MILAN et al.,, 2017a) e 4 sobre o boca-a-boca
positivo (MILAN et al., 2017a). O quadro completo de construtos e seus respectivos

indicadores encontra-se disposto no Apéndice A.

Por fim, 4 questdes mensuravam as caracteristicas sécio demograficas (sexo,
idade, escolaridade e renda). As afirmativas continham multiplas escolhas e foram
mensuradas pela escala de Likert de 7 pontos que teve como extremos 1- Discordo
Totalmente e 7-Concordo Totalmente. O questionario utilizado esta disposto no

Apéndice B.

Realizou-se o pré-teste do questionario com 13 respondentes no intuito de
assegurar a clareza das afirmagbes para a fidedigna compreensdo dos
respondentes ao que estava sendo mensurado e, apenas apds 0s ajustes que se
fizeram necessarios nesta etapa, encaminhou-se a pesquisa por meio de aplicativo
de celular e por redes sociais. Devido a facilidade da coleta e administracdo dos
dados quando comparado a outros métodos convencionais de coleta, escolheu-se

esta forma de aplicacdo do questionario.
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Dos 394 respondentes de questionarios validos, 55,1% eram do sexo
feminino e 44,9% do masculino. A maioria dos respondentes, representando 67,3%
da amostra, era de jovens adultos sendo 43,2% de pessoas com idade que variava

de 31 a 40 anos e em 23,1% de 19 a 30 anos.

A amostra foi considerada com alto nivel de escolaridade, pois 79,8% dos
respondentes possuiam nivel superior sendo 47,1% de pos-graduados e 32,7%
tinham o ensino superior. A maioria dos respondentes, ou seja, 56,6% apresentaram
renda de até 5 salarios minimos. Em relacdo a frequéncia de troca do produto,

76,6% dos respondentes realiza a troca do smartphone a cada 2 ou 3 anos.

Em seguida, procedeu-se o teste do modelo por meio da Modelagem de
Equacbes Estruturais (MEE), utilizando-se o Partial Least Square (PLS), devido a
sua adequacédo para testar o modelo proposto na pesquisa. No intuito de validar os
construtos medidos, realizou-se a Andlise Fatorial Confirmatdria para verificar a

existéncia de validade convergente e discriminante.

A validade convergente dos construtos foi constatada por meio da avaliagcéo
das cargas fatoriais, da variancia média extraida (Average Variance Extracted —
AVE) e da Confiabilidade Composta (CC). Para uma adequada validade
discriminante, procedeu-se a analise das cargas fatoriais e, ainda, verificou-se se a
correlagdo entre os construtos foi inferior a raiz quadrada da AVE, conforme o
critério estabelecido por Fornell e Larcker (1981). Apés a validacdo dos construtos,
efetuou-se o teste de hipoteses analisando-se primeiramente o p-valor para verificar
a existéncia de significancia nas relagdes propostas. Em seguida, identificou-se o R?,
para estimar o quanto, em percentual, que as variaveis exogenas significativas
representam o construto endoégeno pesquisado, e, por fim, analisou-se o coeficiente

de caminhos para verificar o grau do efeito nas relacdes significativas do modelo.



Capitulo 4
4 ANALISE DOS DADOS E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 VALIDACAO DOS CONSTRUTOS

Posterior a coleta dos dados, no intuito de validar os construtos mensurados
no modelo, procedeu-se a analise fatorial confirmatéria a fim de identificar a
existéncia de validade convergente e discriminante dos construtos segundo orientam
Teixeira e Hernandez (2012). Somente apés essas validacoes, realizou-se o teste

das hipoteses do modelo proposto nesta pesquisa.

TABELA 1 - MATRIZ DAS CARGAS FATORIAIS

Construtos

Bocaa Facilidade de Intencéo Norma Prazer Utilidade Valor
Fat boca uso percebida de subjetiva percebid percebida percebid
Ore  positivo (FP) recompra (NS) o (PP) (UP) o (VP)
S (BB) (IR)

BB 0,88

BB 0,94

BB 0,94

BB 0,94

FP 0,77

FP 0,84

FP 0,84

FP 0,82

IR1 0,90

IR2 0,88

IR3 0,92

IR4 0,89

NS 0,90

NS 0,91

NS 0,76

PP 0,93
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PP 0,93
2

PP 0,87
3

upP 0,82
1

UpP 0,85
2

UpP 0,88
3

upP 0,91
4

VP 0,85
1

VP 0,83
2

VP 0,85
3

Fonte: Dados da Pesquisa.

Considerando que a validade convergente € analisada a partir da avaliacao
do quanto os itens de um determinado construto convergem efetivamente para
medi-lo (HAIR JR. et al., 2009), foram avaliados os valores das cargas fatorais, da

Variancia Média Extraida (AVE) e da confiabilidade composta (CC).

Ao analisar as cargas fatoriais constantes da Tabela 1, percebeu-se a
existéncia de cargas fatoriais elevadas, evidenciando a existéncia de validade
convergente haja vista que as cargas fatoriais dos construtos variaram de 0,76
chegando em alguns fatores até 0,94. Infere-se com esses valores que 0s
indicadores convergiram para o seu préprio construto. Na sequéncia, procedeu-se a
mensuracdo da variancia média extraida (AVE), tomando-se como valor de
referéncia a indicacdo de Hair Jr et al. (2009) que menciona que a AVE deve ser
superior a 0,50 (>0,50). Nesta amostra, conforme observado na Tabela 2, todos os
indicadores tiveram o valor da AVE acima de 0,50, indicando convergéncia do

construto.

Como Ultima técnica de andlise da validade convergente, procedeu-se a

analise da Confiabilidade Composta (CC), no intuito de ponderar se a amostra esta
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livre de vieses e, ainda, se o conjunto de respostas sdo confidveis (RINGLE et al.,
2014). Nesta amostra especifica, conforme Tabela 2, os valores de CC ficaram
entre 0,88 e 0,96, indicando alta confiabilidade, uma vez que valores entre 0,60 e
0,70 sado considerados aceitaveis (HAIR JR. et al.,2009). Assim, pode-se inferir que

todas as medidas consistentemente representam o mesmo construto.

Apés a confirmacdo da existéncia de validade convergente, passou-se a
avaliar a existéncia da validade discriminante. A validade discriminante se refere ao
guanto que um construto € verdadeiramente Unico em relacdo aos demais (HAIR JR.
et al.,2009). A primeira vertente desta analise observou se os indicadores relativos
as cargas fatoriais para confirmacdo eram maiores nos seus respectivos construtos
(variaveis latentes) do que em outros, sendo tal procedimento denominado de
observacdo das cargas cruzadas (RINGLE et al., 2014). Conforme apresentado na

Tabela 1, a matriz das cargas fatoriais mostra a existéncia de variados construtos.

Como forma complementar de obtencg&o da validade discriminante, observou-
se o critério estabelecido por Fornell e Larcker (1981), que a raiz quadrada da AVE
de cada construto devera ser maior que o coeficiente das correlacfes do construto
com as demais varidveis latentes medidas. Na referida amostra, conforme
demonstrado na diagonal principal da Tabela 2, ficou evidenciado o atendimento do

critério mencionado.

TABELA 2 — VALIDACAO COMPLEMENTAR DOS CONSTRUTOS

CONSTRUTOS BB FP IR NS PP upP VP
BB 0,93
FP 0,44 0,82
IR 0,72 0,28 0,90
NS 0,43 0,38 0,35 0,86
PP 0,44 048 034 045 091
uUpP 0,45 061 033 044 053 087

VP 0,49 062 031 039 053 0,74 0,84
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AVE 0,86 067 081 074 083 0,75 0,71
CcC 0,96 089 094 09 093 0,92 0,88
Critério Fornell e Larcker (1981) 0,93 082 09 086 091 0,87 0,84

Legenda: BB= Boca a boca positiva; FP= Facilidade de uso percebida; IR=Inten¢cédo de recompra;
NS=Norma subjetiva; PP=Prazer percebido; UP=Utilidade percebida; VP=Valor percebido;
AVE=Variancia Média Extraida; CC=Confiabilidade composta.

Fonte: Dados da pesquisa

Concluida a etapa de validagdo dos contrutos, realizou-se o teste do modelo
estrutural. Foram analisados os coeficientes de determinacdo (R?) e ainda a
significancia e grau de efeito dos coeficientes dos caminhos (NASCIMENTO,;

MACEDO,2016), conforme demonstrado na Figura 2.

PRAZER
MOTIVAGAO HEDONICA PERCEBIDO

BOCA-A-BOCA
POSITIVO

R2= 0,25

UTILIDADE
PERCEBIDA
FACILIDADE DE
USO PERCEBIDA
INTENGAO DE

’ RECOMPRA
MOTIVAGAO SOCIAL NORMA SUBJETIVA R?= 0,10

Figura 2: Modelo Validado
Legenda: * significa p< 0,01
Fonte: Elaboracgéo propria com dados da pesquisa

VALOR PERCEBIDO

MOTIVAGAO UTILITARIA

R2=0,61

4.2 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Ao analisar os resultados, objetivou-se: a) verificar a influéncia de atributos de
motivacdes hedbnica, utilitaria e social no valor percebido de usuéarios de
smartphones e b) investigar o impacto do valor percebido no boca-a-boca positivo e

na intengdo de recompra de usuarios de smartphones. Nesta amostra, conforme
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demonstrado na Figura 2, constatou-se a significancia em todas as relacdes

propostas, exceto na hipétese H4.

A hipotese H1, trata da relacdo de influéncia do prazer percebido no valor
percebido de usuarios de smartphones, foi suportada (p-valor = 0,01) com efeito de
0,13 corroborando os achados da literatura. Liu et al. (2015) constataram que o
prazer percebido influencia positivamente o valor percebido de usuarios de cupom
de aplicativo mével na China. Yang et al. (2016) concluiram que o prazer percebido
tem efeito positivo sobre a percepcao de valor do usuario de dispositivos portateis. O
estudo de Chang et al. (2016) demonstraram que O prazer apresenta uma
significante relacdo de influéncia na percepcado de valor do usuario de méveis em
servicos de redes sociais. Em pesquisa recente sobre a aceitacdo de usuarios de
tablets, Yu et al. (2017) constataram que o prazer percebido contribui para o valor
percebido nestes usuarios. Diante disso, o resultado desta pesquisa se alinha as
constatacOes de estudos anteriores, indicando que o prazer percebido tem uma
relacdo de influéncia positiva no valor percebido e, esta relacdo também foi
observada em usuarios de smartphones. Portanto, pode-se considerar que se o
smartphone proporciona prazer ao individuo, provavelmente tal individuo atribuira

valor ao equipamento.

Outra hipétese levantada neste estudo refere-se a influéncia da utilidade
percebida no valor percebido do usuario. Tal hipétese (H2) foi suportada (p-valor =
0,00) apresentando o maior efeito no construto valor percebido sendo este de 0,52,
ampliando as evidéncias da relacdo ja identificada em estudos anteriores. Por
exemplo, a influéncia da utilidade percebida no valor percebido foi constatada em
usuarios de um aplicativo mobile do governo chinés (WANG, 2014), em usuarios de

dispositivos portateis (YANG et al.,, 2016), de tablets (YU et al. ,2017) e em
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consumidores de smartphone (HABA et al., 2017). Tendo em vista que este presente
estudo indicou que em usuarios de smartphone o valor percebido sofre influéncia da
utilidade percebida, pode-se deduzir que smartphones que auxiliem na consecucao
de suas tarefas a qualquer momento bem como forneca aos usuarios a melhoria da
eficiéncia em seu trabalho (WANG, 2014), possivelmente agregara mais valor na

percepcao do usuario deste equipamento.

A hipotese H3 sugere que a influéncia positiva da facilidade de uso no valor
percebido de usuarios de smartphones. O resultado demonstrou que esta hip6tese
foi significativa (p-valor = 0,00), apresentando um efeito de 0,23, sendo compativel
com a literatura. Como exemplo, pode-se citar Jiang, Jun e Yang (2016), que
demonstraram em estudo sobre o valor percebido e a lealdade do cliente no
comércio eletrénico que a facilidade de uso percebida € um fator essencial para
alcancar o valor percebido do cliente. Os resultados mostraram que possivelmente
esta relacdo também ocorre em usuarios de smartphones. Portanto, infere-se com
os resultados que, possivelmente, um smartphone facil e pratico de usar podera

contribuir para o crecimento do valor percebido dos usuarios deste dispositivo.

A hipotese H4 estabelece a possivel relacdo de influéncia positiva da norma
subjetiva no valor percebido do usuario de smartphone. Contudo, apesar da
literatura (BARTH et al., 2016; LAU et al.,2016; HSU; LIN,2016; JOE et al.,2017,
SUKI; SUKI,2017) dar evidéncias da existéncia dessa relacdo, esta hiptese néo foi
suportada (p-valor= 0,36) nesta amostra de usuarios de smartphones. Este
resultado pode ser justificado, pois existem evidéncias que praticas normativas
estabelecidas por determinado grupo ou outros usuarios tenham mais for¢ca quando
referem-se a algo de uso obrigatério (HSU; LIN, 2016). Com isso, 0s autores

propéem que, em escolhas que visam atender necessidades privadas, na maioria
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das vezes, 0s usuarios sGo menos propensos a considerar a aprovacdo dos outros,
acarretando uma limitacdo de efeito da norma subjetiva, o que pode justificar o
resultado encontrado em usuarios de smartphones. Portanto, pode-se considerar
que, em virtude da escolha de um smartphone geralmente refletir as motivagdes
pessoais e especificas de cada usuario, possivelmente a norma subjetiva ndo sera

um fator influente para que o usuario atribua valor em relacdo a este produto.

A hipétese H5 propde a existéncia de relacdo positiva entre o valor percebido
e 0 boca a boca positivo. Esta hipétese foi suportada (p-valor = 0,00), apresentando
efeito de 0,50, representando o segundo maior efeito do modelo proposto. Os
resultados corroboraram as evidéncias apresentadas em pesquisas recentes. O
impacto do valor percebido na propagacédo do boca a boca positivo foi encontrado na
qualidade de servicos de turismo nas agéncias de viagem (KHUONG et al., 2016),
em empresas do varejo (LEPPANIEMI et al., 2017) e no setor de seguros
(MARCOS; COELHO, 2017). Assim como em outros estudos, esta pesquisa
identificou a influéncia do valor percebido no boca a boca positivo em usuarios de
smartphones. Diante disso, a constatacdo de que um smartphone possui valor na
percepcao do usuario, possivelmente, pode contribuir para o boca-a-boca positivo

destes usuérios em relacéo a este produto.

A hipotese H6 preconiza a influéncia positiva do valor percebido na intencéo
de recompra do usuério de smartphone, foi suportada (p-valor=0,00), com efeito de
0,32, corroborando os resultados de pesquisas anteriores. O impacto do valor
percebido na intencdo de recompra foi confirmado em usuarios de aplicativo mobile
do governo chinés (WANG, 2014), em consumidores de produtos agricolas (AHMAD
et al., 2016) e no varejo (LEPPANIEMI et al., 2017). De tal modo, a influéncia do

valor percebido na intencdo de recompra foi observada em usuarios de
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smartphones. Ante as constatacdes, pode-se deduzir que smartphones
considerados valiosos aos olhos dos usuarios, provavelmente influenciara na sua

intencdo de recompra da marca deste produto.

Por fim, analisou-se o0 coeficiente de determinacdo (R2?) no intuito de
esclarecer o quanto que a variavel medida € explicada pelas relacdes significantes
do modelo (HAIR JR et al., 2009). Neste estudo, constatou-se que o construto valor
percebido é explicado em 61% pelo prazer percebido, utilidade percebida e
facilidade de uso percebida evidenciando a importancia dessas variaveis. Este
resultado indica que variagdes no valor percebido dos usuérios de smartphones
estdo fortemente associadas a percepcao do usuario em relacéo a prazer, utilidade
e facilidade de uso desses dispositivos. Os achados ainda levam a crer que a
variacdo no valor percebido do usuario pode desencadear o boca a boca positivo

(25%) e a intencdo de recompra (10%).

Em resumo, os resultados obtidos neste estudo sugerem que o prazer
percebido, a utilidade percebida e a facilidade de uso percebida tendem a influenciar
o valor percebido de usuéarios de smartphones, sustentando as proposicdes
evidenciadas em estudos anteriores (WANG,2014; LIU et al.,2015; AHMAD et
al.,2016; CHANG et al., 2016; YANG et al. ,2016; HABA et al. ,2017; JIANG et al.
,2016; KHUONG et al.,2016; LEPPANIEMI et al., 2017; MARCOS; COELHO,2017;
YU et al. ,2017). Ampliando os resultados identificados, constatou-se que o valor
percebido manifesta influéncia no boca a boca (KHUONG et al.,2016; LEPPANIEMI
et al.,, 2017; MARCOS; COELHO,2017;) e na intengao de recompra (WANG,2014,
AHMAD et al.,2016; LEPPANIEMI et al., 2017) da marca de um smartphone.
Contudo, no contexto de usuarios de smartphones, ndo foi evidenciada a influéncia

da norma subjetiva no valor percebido cuja possivel relacdo era mencionada pela
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literatura (BARTH et al., 2016; HSU; LIN,2016; LAU et al,2016; SUKI et al. ,2016;

JOE et al., 2017).



Capitulo 5

5 CONCLUSAO

A presente pesquisa teve por objetivo: a) verificar a influéncia de atributos de
motivacfes hedobnica, utilitaria e social no valor percebido de usuarios de
smartphones e b) investigar o impacto do valor percebido no boca-a-boca positivo e
na intencdo de recompra de usuéarios de smartphones. Como resultado obteve-se
gue os atributos de motivacdes heddnica (prazer percebido) e utilitarias (utilidade
percebida e facilidade de uso percebida) influenciam o valor percebido do usuario de
smartphone e que o valor percebido impacta o boca-a-boca positivo e a intencao de
recompra, manifestando maior efeito no boca a boca positivo de usuéarios de
smartphones. Os resultados demonstraram, ainda, que a motivagao social (norma

subjetiva) ndo exerce influéncia significativa no valor percebido destes usuarios.

Portanto, conclui-se que um smartphone valioso aos olhos dos usuérios
possivelmente devera evidenciar atributos que despertem o prazer e, ainda, que
demonstrem a utilidade e facilidade de uso deste produto. Diante disso, 0s
fabricantes de smartphones poderiam investir em estratégias voltadas para o
desenvolvimento de produtos que atendessem a estas motiva¢des do usudrio, visto
que tais atributos, conforme demonstrado na pesquisa, foram os responsaveis pela

atribuicdo de valor ao smartphone na percepcao do usuario.

Embora o valor percebido tenha apresentado impacto no boca a boca positivo
e na intencdo de recompra, observou-se que o efeito que seu efeito foi maior no
boca a boca positivo do que na intencéo de recompra, podendo evidenciar que a

experiéncia positiva do usuario possivelmente amplia o compartiihamento desta
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experiéncia com outras pessoas, com menos influéncia na intencdo de recompra.
Ademais, no intuito de ampliar a possibilidade de compartilhamento de informacdes
pelo usuario (boca a boca positivo) e intencdo de recompra de seu produto, poderao
direcionar seus esforcos em investigacdo constante para identificar, além dos
atributos identificados nesta pesquisa, 0 que agrega valor na percepcdo desse
usuario no intuito de atrair novos clientes e manter os atuais, garantindo

competitividade no mercado.

Embora existam estudos sobre motivaces (hedbnicas, utilitarias e sociais) do
usuario, valor percebido, intencdo de recompra e no boca a boca (DHAR,
WERTENBROCH, 2000; KIM et al., 2013; LADEIRA et al., 2016; LI; LEE, 2016;
HABA et al., 2017; MILAN et al., 2017a), a literatura mencionou a necessidade de
ampliagcdo das analises. A partir do modelo do estudo de Kim et al. (2013) no qual os
autores testaram, dentre outras hipéteses, a influéncia das motivacées hedbnica,
utilitaria e social com o valor percebido, o presente estudo contribuiu com literatura
ao mensurar tipos de atributos de cada motivagdo relatada no estudo anterior

relacionando-as com o valor percebido de usuérios de smartphones.

Além do mais, considerando que o estudo de Kim et al. (2013) sobre o
engajamento mobile, esta pesquisa ampliou-se as evidéncias em relacdo ao valor
percebido testando tipos de atributos de cada motivag¢do do usuario que gera valor a
um produto e ao verificar o seu impacto em outros comportamentos do usudrio,
contribuindo com os estudos de Kim et al. (2013), Leppéaniemi et al. (2017) e Filieri et

al. (2017).

Na pratica, espera-se que este estudo contribua com as areas relacionadas
ao comportamento do consumidor, gerenciamento de produtos, planejamento

estratégico, financas, economia, marketing e administracdo. Ao compreender 0s
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antecedentes e consequentes do valor percebido do usuario, a industria de
smartphones podera elaborar estratégias de marketing e de desenvolvimento de
produtos que despertem as motivacbes hedonica (prazer percebido) e utilitaria
(utilidade e facilidade de uso percebida). Assim, possivelmente manterd os seus
clientes e garantira novos, aumentando a preferéncia a sua marca e a seus

produtos, ampliando a rentabilidade e lucratividade do seu negécio.

Contudo, o presente estudo apresentou limitacbes as quais podem ter
influenciado o resultado como, por exemplo, o espaco de tempo de coleta de dados
e, ainda, a caracterizacdo dos respondentes, que teve como maioria dos
entrevistados jovens adultos. Convém mencionar que ndo houve representativa
participacdo de respondentes na faixa etaria até 18 anos e maiores de 60 anos, e
gque a maioria dos entrevistados eram de pessoas com nivel superior e que
possuiam renda até 5 salarios minimos. Entdo, por se tratar de amostragem nao
probabilistica, os resultados alcancados aqui ndo séo passiveis de generalizagéo,

mas sugerem evidéncias de comportamento.

Assim, sugerem-se como pesquisas futuras: 1) a mensuracao de outros tipos
de atributos no intuito de ampliar as evidéncias ao que agrega valor na percepc¢éo do
usuario desse dispositivo; 2) investigar o efeito da idade, sexo, renda e escolaridade
dos usuarios na preferéncia de atributos relacionados ao valor percebido do usuério
de smartphones; 3) mensurar ao modelo proposto outros atributos de motivacéo
social em relacdo ao valor percebido, como por exemplo a identificacdo social; 4)
testar a atuacdo de outros atributos impactando a intencdo de recompra desse
dispositivo; e 5) investigar até que ponto a troca de fornecedor ou a troca de marca
pode ser discutida nesse mesmo ambito de perspectiva de motivacdo hedodnica,

utilitaria e social.
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APENDICE A — ESCALAS DOS CONSTRUTOS

Construtos Itens de escala Fontes

PP1- Utilizar o meu smartphone é prazeroso.
PP2- Utilizar meu smartphone é divertido. CHEN et al.,2017
PP3- Utilizar o meu smartphone é fascinante.

Prazer Percebido
(PP)

NS1- Pessoas que sdo importantes para mim
aprovam o smartphone que tenho.
NS2- Pessoas que sdo importantes para mim pensam
Norma Subjetiva (NS) que o0 meu smartphone combina comigo. HSU;LIN,2016
NS3- Pessoas que influenciam o meu comportamento
me incentivam a usar continuamente o meu
Smartphone.

UP1- Meu smartphone melhora o resultado das

tarefas que eu realizo.

UP2 - Meu smartphone me faz economizar tempo e

dinheiro. JIN; YOON;JI,2013
UP3- Usar o meu smartphone diariamente é util para

mim.

UP4-O meu smartphone me traz muitos beneficios.

Utilidade Percebida
(UP)

FP1- E desnecessario um smartphone que eu tenha
gue pensar muito para poder utiliza-lo.
Facilidade Perchida FP2- E facil controlar o meu smartphone .
(FP) FP3- E facil utilizar o meu smartphone a qualquer
hora.
FP4- E facil aprender como usar o meu smartphone.

JIN; YOON;JI,2013

VP1- O meu smartphone é dtil.
VP2 - Eu posso adquirir as informacdes que necessito
Valor Percebido (VP) diariamente por meio do meu smartphone. JIN; YOON;JI,2013
VP3- O meu smartphone é valioso para a realizagéo
de minhas tarefas

BB1- Eu falo positivamente sobre os produtos da

marca do meu smartphone para outras pessoas.

BB2- Eu falo positivamente sobre a marca do meu

smartphone para outras pessoas. MILAN; LIMA;
BB3 - Eu recomendo a marca do meu smartphone  EBERLE; TONI;
para minha familia ou pessoas que s&o proximas a BEBBER,2017
mim.

BB4 - Eu recomendo a marca do meu smartphone

para as pessoas que conheco e / ou amigos.

Boca-a-boca positivo
(BB)

IR1- Eu tenho a intencdo de continuar comprando
smartphones da mesma marca no futuro.

IR2- Eu considerarei a marca do meu smartphone
como primeira op¢do ao comprar outros produtos

Intencéio de recompra (tablets, laptops). MILAN; LIMA,;

IR3- No futuro, se eu for comprar um novo EBERLE; TONI;

(IR) smartphone, eu priorizaria a marca do meu BEBBER,2017
smartphone ao invés de comprar outras marcas

alternativas.

IR4- Eu pretendo comprar produtos da mesma marca
do meu smartphone com mais frequencia no futuro.

Fonte: MILAN et al., 2017, com adaptacdes.
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APENDICE B — QUESTIONARIO

Vocé possui um smartphone?
Sim
N&o

Com que frequéncia vocé troca de aparelho?
Todo ano

A cada 2 anos

A cada 3 anos ou mais

Outro

Utilizar o meu smartphone é prazeroso.

1- Discordo Totalmente a 7- Concordo Totalmente
Utilizar meu smartphone é divertido.

1- Discordo Totalmente a 7- Concordo Totalmente
Utilizar o meu smartphone é fascinante.

1- Discordo Totalmente a 7- Concordo Totalmente
Pessoas que séo importantes para mim aprovam o smartphone que tenho.

1- Discordo Totalmente a 7- Concordo Totalmente
Pessoas que sdo importantes para mim pensam que o meu smartphone combina comigo.
1- Discordo Totalmente a 7- Concordo Totalmente
Pessoas que influenciam o meu comportamento me incentivam a usar continuamente o meu smartphone.
1- Discordo Totalmente a 7- Concordo Totalmente
Meu smartphone melhora o resultado das tarefas que eu realizo.

1- Discordo Totalmente a 7- Concordo Totalmente
Meu smartphone me faz economizar tempo e dinheiro.

1- Discordo Totalmente a 7- Concordo Totalmente
Usar o meu smartphone diariamente é Gtil para mim.

1- Discordo Totalmente a 7- Concordo Totalmente
O meu smartphone me traz muitos beneficios.

1- Discordo Totalmente a 7- Concordo Totalmente
N&o é preciso pensar muito para utilizar o meu smartphone.

1- Discordo Totalmente a 7- Concordo Totalmente
E facil controlar o meu smartphone.

1- Discordo Totalmente a 7- Concordo Totalmente
E f4cil utilizar o meu smartphone a qualquer hora.

1- Discordo Totalmente a 7- Concordo Totalmente
E facil aprender como usar o0 meu smartphone.

1- Discordo Totalmente a 7- Concordo Totalmente
O meu smartphone é (til.

1- Discordo Totalmente a 7- Concordo Totalmente
Eu posso adquirir as informac8es que necessito diariamente por meio do meu smartphone.
1- Discordo Totalmente a 7- Concordo Totalmente
O meu smartphone é valioso para a realizacao de minhas tarefas.

1- Discordo Totalmente a 7- Concordo Totalmente

Eu falo positivamente sobre os produtos da marca do meu smartphone para outras pessoas.
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1- Discordo Totalmente a 7- Concordo Totalmente

Eu falo positivamente sobre a marca do meu smartphone para outras pessoas.
1- Discordo Totalmente a 7- Concordo Totalmente

Eu recomendo a marca do meu smartphone para minha familia ou pessoas que séo préximas a mim.
1- Discordo Totalmente a 7- Concordo Totalmente

Eu recomendo a marca do meu smartphone para as pessoas que conhec¢o e / ou amigos.

1- Discordo Totalmente a 7- Concordo Totalmente
Eu tenho a intencéo de continuar comprando smartphones da mesma marca no futuro.
1- Discordo Totalmente a 7- Concordo Totalmente

Eu considerarei a marca do meu smartphone como primeira op¢cdo ao comprar outros produtos (tablets,
laptops).
1- Discordo Totalmente a 7- Concordo Totalmente

No futuro, se eu for comprar um novo smartphone, eu priorizaria a marca do meu smartphone ao invés de
comprar outras marcas alternativas.

1- Discordo Totalmente a 7- Concordo Totalmente

Eu pretendo comprar produtos da mesma marca do meu smartphone com mais frequencia no futuro.

1- Discordo Totalmente a 7- Concordo Totalmente

Sexo
Masculino
Feminino

Idade

Até 18 anos

De 19 a 30 anos
De 31 a 40 anos
De 41 a 50 anos
De 51 a 60 anos
Mais de 60 anos

Escolaridade

Ensino Fundamental
Ensino Médio/Técnico
Ensino Superior

Pés Graduacéo
Outros

Renda

Até 1 salario minimo

De 1,01 a 3 salarios minimos
De 3,01 a 5 salarios minimos
De 5,01 a 7 salarios minimos
De 7,01 a 10 salarios minimos
Mais de 10 salarios minimos

Fonte: elaborado pela autora



