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Resumo:

Esta investigacdo trata de uma pesquisa realizada sobre o comportamento do
consumidor junto aos consumidores de telemoveis, localizados em Portugal. A pesquisa
tem com objetivo geral analisar como a marca influencia relativo as determinantes de

compra do consumidor deste eletrdnico no pais.

Foram explorados onze fatores identificados como influenciadores no
comportamento do consumidor e proposto um modelo conceptual inovador com onze
ligacBes envolvidas entre si. A pesquisa deste modelo foi verificada através de um
formulario online, a qual foram recolhidas 631 respostas sobre as hipéteses de
investigacdo identificadas, com o objetivo de identificar os fatores que influenciam

durante a compra de telemoveis.

Os resultados demonstrados foram satisfatorios, pois foi comprovado alguns
elementos que influenciam o consumidor, assim como a influéncia da marca e o processo
decisivo, entre estes 0 destacam-se que todas as hipdteses foram validadas, exceto a
influencia social que ndo tem correlacdo significativa com a motivagdo heddnica.
Também um telemoével com caracteristicas sustentaveis ndao tem significancia estatistica
com a motivacdo hedonica. Destacam-se que o word-of-mouth explicado é influenciado
pela motivacdo hedodnica e utilitaria. O brand equity ndo tem tamanha motivacao pela
motivacdo heddnica e utilitaria. Ficou comprovado também que a qualidade de um
produto é o que tem maior relevancia em sua decisdo com relacdo a motivacéo utilitaria.
O word-of-mouth tem maior poder de influencia em sua decisdo com base na motivacéo
utilitaria. Ha relevancia significativa que o brand equity possui influencia de decisdo com
a motivacdo utilitaria. Determinou-se também que a Apple, Samsung e a Xiaomi séo as

marcas que apresentam maior valor e preferéncia direcionado ao cliente.

Logo, esta pesquisa traz amplas contribuic¢Ges a nivel investigatério, empresarial
e comportamental, pois a mesma direciona uma melhor compreensdo do comportamento
do consumidor e fornece informacgdes valiosas de que modo os clientes escolhem e

avaliam os telemoveis.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor; Marca; Determinantes de compra;

Brand Equity.



Abstract:

This research deals with consumer behavior among cell phone consumers in
Portugal. The general objective of the research is to analyze how the brand influences the

determinants of consumer purchase of this electronic device in the country.

Eleven factors identified as influencing consumer behavior were explored and
an innovative conceptual model was proposed with eleven links involved between them.
The research on this model was verified through an online form, which collected 631
responses on the research hypotheses identified, with the aim of identifying the factors

that influence the purchase of cell phones.

The results were satisfactory, as some of the elements that influence the
consumer were proven, as well as the influence of the brand and the decision-making
process, including the fact that all the hypotheses were validated, with the exception of
social influence, which has no significant correlation with hedonic motivation. Also, a
cell phone with sustainable features has no statistical significance with hedonic
motivation. It should be noted that the word-of-mouth explained is influenced by hedonic
and utilitarian motivation. Brand equity is not as motivated by hedonic and utilitarian
motivation. It has also been shown that the quality of a product is the most important
factor in their decision with regard to utilitarian motivation. Word-of-mouth has a greater
influence on their decision based on utilitarian motivation. Brand equity has a significant
influence on decisions based on utilitarian motivation. It was also determined that Apple,
Samsung and Xiaomi are the brands with the greatest value and preference directed at the

customer.
Therefore, this research makes a broad contribution at the research, business and

behavioral levels, as it provides a better understanding of consumer behavior and valuable

information on how customers choose and evaluate cell phones.

Key words: Consumer behavior; Brand; Determinants of purchase; Brand Equity.
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CAPITULO - INTRODUCAO




O comportamento do consumidor pode ser considerado um dos fatores mais
abrangentes, visto que as empresas estdo cada vez mais diversificadas diante de multiplos
aspetos que influenciam no processo decisivo de aquisicdo através de suas determinantes
no que tange a um determinado produto. Neste sentido, Solomon (2011) conceitua o
comportamento do cliente como o estudo de processos que abrange pessoas ou grupos
que selecionam, compram, usam ou descartam produtos, na busca de satisfazer suas
necessidades e desejos. Dessa forma, surge a precisdo de um estudo capaz de
compreender a percecdo do consumidor, onde possa verificar quais as preferéncias de
acordo com as marcas que apresente melhor qualidade do produto e a rentabilidade para
as empresas inseridas no mercado eletrénico, mais especificamente no que condiz aos

teleméveis.

No mercado portugués, as empresas estdo se aperfeicoando através de seus
produtos, onde a principal funcdo é estimular o consumidor na aquisicdo de um item
composto de qualidade, design, tecnologia, e outros atributos favoraveis ao mesmo, capaz
de influencia-los e garantir a fidelizacdo das marcas disponiveis no ambiente
organizacional. Em uma pesquisa sobre o comportamento dos mercados de Bens
Tecnoldgicos de Consumo realizado pela GfK Portugal, uma empresa multinacional de
estudos de mercado, revelou que o setor eletronico no ano de 2022 atingiu o melhor
facturamento de sempre no sector, com 3,3 mil milhdes de euros, representando que as
vendas de produtos eletrénicos tém sido crescentes a cada ano. Ja nos dados divulgados
pela consultora IDC Europe, o mercado de telemoveis em Portugal atingiu um recorde
em 2023, com a venda de 2,6 milhdes de unidades. Este volume resultou num gasto total
de mil milhdes de euros, um montante nunca registado. Um dos principais fatores desse
alto facturamento é o aumento da credibilidade das organizacdes, e 0 surgimento de novas
marcas e telemoveis que compde no mercado, possibilitando a melhoria do poder

aquisitivo da populacéo, tornando-se o mercado cada vez mais competitivo.

Com relacdo ao principio da satisfacdo das necessidades do consumidor, é
possivel identificar que o cliente procura o maior nimero de informacdes diante de um
produto antes de efetuar uma compra, com isso, esta investigacdo tem como questdo
principal: Como a marca dos telemdveis podem influenciar os consumidores de Portugal

no processo de compra através de suas determinantes?



Em razdo da complexidade e da necessidade de buscar métodos para
compreender as preferéncias e costumes dos consumidores de Portugal, dessa forma,
surge entdo a necessidade de entender todos estes fatores que influenciam o
comportamento do consumidor de telemoveis na regido onde foi realizado o estudo, para
que seja possivel ordenar suas necessidades, e que apresentem um desempenho melhor
de acordo com as marcas escolhidas pelos clientes, com o &mbito de identificar as
possiveis determinantes que influenciam o consumidor no momento de aquisicéo,
identificando a influéncia da marca nas compras atuais e posteriores, e verificar o

processo de decisdo de compra dos clientes através do brand equity.

Em um mercado onde os consumidores possuem cada vez mais informacoes
impulsionadas por meio das marcas existentes e das novas que surgem a cada dia, o
cliente passou a ter uma curiosidade de buscar mais conhecimentos através dos produtos
que trazem os maiores beneficios para si proprio, capazes de garantir um melhor
desempenho e conforto do item adquirido. Deste modo, o marketing digital deixa de ser
apenas um complemento para uma organizacéo, e passa a ter uma grande importancia que

acarretara o sucesso diante da estratégia organizacional.

Na visdo de Cobra (2009, p.84) “o consumidor recebe forte impacto do esforgo
mercadologico de todas as marcas de cada categoria de produto, o que estimula a sua
disposigao de compra”. Dessa forma, o profissional na area de marketing digital necessita
perceber o que o cliente busca e qual a sua real necessidade, desde a chegada a loja fisica,
ou por meios online, na busca de informagdes do determinado item, quanto aos fatores

decisivos de compra, aonde serdo analisados o comportamento e os desejos do individuo.

A metodologia utilizada nesta de investigacdo foi baseada numa abordagem
qualitativa, de carater exploratorio e descritivo, no qual é utilizada o formulario
estruturado como método de recolha de dados. Com esta metodologia pretende-se testar

as hipoteses de investigacdo subadjacentes a este estudo.

A dissertacdo encontra-se organizada em 5 capitulos, sendo iniciado com o
capitulo Introducdo onde demonstra a cerca da delimitacdo e entendimento do estudo,
seguindo-se o problema de investigacdo e apresentacdo dos problemas/objetivos

principais e especificos.



Sucessivamente, no capitulo I, é proposto o enquadramento tedrico, exemplificado
pelos seguintes temas: o Comportamento do Consumidor, demonstrado 0s meios
conceituais e atributos que influenciam o consumidor no ambito aquisitivo; o Processo
decisivo de compra, com a sintese do processo e tomada de decisdo, assim como a
sequéncia deste processo; os Atributos de compra, as caracteristicas que influenciam e
0s tipos de necessidades; a Importancia da marca como atributo de compra, incluindo
sua definicdo e relagcdo dos consumidores com este termo; O preco como atributo de
compra, incluindo a sua importancia no @mbito decisivo do cliente; Determinantes que
influenciam o comportamento de compra, identificando as diversas determinantes que
podem influenciar a compra; As midias sociais como atributo de compra,
demonstrando a importancia da utilizacdo das midias sociais na atualidade; A tecnologia
como determinante de compra, com a relevancia do poder tecnoldgico causa na decisdo
de compra; o Brand Equity para os consumidores, relaciona o valor atribuido ao cliente
no momento da compra e informacGes estatisticas das valiosas marcas; e os Fatores
influenciadores do comportamento de compra do consumidor, com a

contextualizacdo dos principais fatores para aquisi¢do de um produto ou servico.

No capitulo I1, esta exposto as hipbteses de investigacdo, onde é definido o modelo
conceptual que serviu de base para a pesquisa. Também foi construida a esquematizacao

do modelo conceptual e resumo das hipdteses.

No capitulo I, foi elaborada a metodologia de investigacdo, onde se inclui o tipo,
método e abordagem da pesquisa, as técnicas e procedimentos de coleta de dados a serem
utilizadas, a definicdo da populacdo e amostra, assim como 0s aspetos €ticos, localizacédo
a ser realizado o estudo, e procedimentos para analise dos dados, o pré-teste do
formulario, operacionaliza¢do e medidas de construtos/variaveis, e por fim a validacao

do instrumento de pesquisa.

No capitulo 1V, apresentam-se os resultados obtidos no inquérito por formulario,
¢ caracterizada a amostra, além de ser feita uma anélise critica do estudo verificando-se a

validag&o das hipoteses formuladas.

Por ultimo, o capitulo V sdo expostas as conclusdes da pesquisa, analisando 0s

resultados obtidos face aos objetivos propostos, as suas limitacbes, e possiveis
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investigacOes futuras. Por fim, é dedicado as referéncias bibliograficas utilizadas, onde
séo citadas todas as fontes propostas para contextualizagéo deste estudo, seguida de um
elemento pos-textual — Apéndice, que a complementara.



CAPITULO I - CONTEXTUALIZACAO TEORICA




No capitulo I, pretende-se fazer a contextualizacdo tedrica, aprofundando os

temas importantes de atuacgdo ao longo da investigacao.

1.1 Comportamento do Consumidor

Na definicdo de Kotler e Keller (2012) o comportamento do consumidor é o
estudo de como individuos, grupos e organizagbes selecionam, compram, usam e
descartam bens, servicos, ideias ou experiéncias procurando satisfazer suas necessidades
e desejos, desse modo, aumenta a competitividade entre as empresas no mercado atual,
através dos fatores pessoais, sociais e culturais, buscando-se conhecer com maior énfase
0 comportamento de compra do consumidor. Nesse sentido, as organizac6es estdo criando
alternativas para aumentar cada vez mais o consumo de um determinado produto, levando
ao cliente a expectativa de adquirir os bens de acordo com seus habitos e preferéncias,

destacando as diversidades existentes na sociedade no ato da compra.

A Associacdo Americana de Marketing (2024) caracteriza como o0
comportamento do consumidor a interacdo dinamica entre afeto e cognicéo, levando em
consideracdo o fator do comportamento e ambiente por meio da qual a populagéo se porta
através de atitudes pertinentes a troca. Em outras palavras, o comportamento do
consumidor abrange 0s pensamentos e sentimentos que os individuos experimentam de

acordo com suas escolhas no processo de consumo em uma organizacao.

Dessa forma, o consumidor se mostra cada vez mais exigente diante dos fatores
que levam a escolher os produtos disponiveis no mercado, onde torna-se possivel
estabelecer caracteristicas de apoio para criar uma percecdo que seja favoravel com a
finalidade de adquirir um determinado produto. Na mesma direcdo, Oliveira (2008)
afirma que a personalidade do consumidor moderno esté ligada a variedade nas opgdes
de escolha, onde indicam que o0 mesmo esta mais informado, avaliando com critérios a
relacdo entre qualidade X custo. Banov (2020) complementa que o consumidor atual é
visto cada vez mais perto no que diz respeito aos seus habitos, seu comportamento de
consumo, e suas crencgas. A internet passa a ser um dos maiores instrumentos pesquisa do

comportamento do cliente.

Peter e Olson (2010) ressaltam também que todos os aspetos no ambiente
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influenciam nessa intuicdo, como por exemplo, os comentarios alheios, propagandas,
informagdes sobre os precos, embalagem, design dos produtos e outros mais. Além disso,
as organizagdes enfatizam a motivagdo do consumo com base nas ofertas geradas de
acordo com a expectativa do consumidor frente as marcas dos produtos para a aquisi¢cdo
do mesmo. Na visdo de Teixeira (2008) o comportamento do consumidor é o seguimento
das escolhas entre as alternativas, onde essas escolhas estdo relacionadas com os
processos psicologicos, com a percecdo e a formacao de crencas e atitudes individuais.
Para Melo (2021), a globalizacdo impactou na mudanca do comportamento do
consumidor, uma vez que 0 mesmo tem acesso a tudo o que acontece no mundo, em

tempo real.

Nesse contexto, a desenvoltura do consumidor é convencionada desde a chegada
ao ambiente, ou seja, observando-se 0 comportamento apresentado e de que forma ira
direciona-lo através de um conjunto de ideias e informac6es onde possa auxilia-lo, assim,
criando um posicionamento diante dos produtos/servicos, buscando atingir as suas
necessidades, proporcionando satisfacdo ao mesmo e a utilizacdo do poder aquisitivo,
conduzindo o cliente a opg¢do de voltar ao préprio ambiente organizacional para outras
aquisicoes. Para Banov (2020), os individuos sdo diferentes mediante a maneira de ser,
refletir, perceber, em relacdo ao estilo de vida, a classe social, & idade, etc. Todos tém

diferentes interesses e diferem, ainda, quanto as necessidades e aos desejos de consumo.

Peter e Olson (2010, p.24) ressaltam que “o ambiente do consumidor estd
relacionado a todas as coisas que lhe s&o externas e que influenciam a maneira como ele
pensa, sente e age”. Nesse sentido, os autores frisam que o ambiente ¢ fundamental para
a estratégia de marketing, tendo em vista a influéncia que proporcionara ao consumidor
através de estimulos sociais e fisicos, capaz de alterar sentimentos, reaces e opinides.
Cobra (2019) percebe que além deste ambiente, a experiéncia provoca mudancas no
conhecimento, nas atitudes e no comportamento de compra, pois 0 mesmo € aprendido
constantemente. As experiéncias positivas levam o consumidor a repetir a compra, ja as

experiéncias negativas desestimulam compras futuras.

Para Cobra (2009), é necessario entender as atividades fisicas e mentais do
consumidor, todavia, no primeiro caso, incluem visitas ao ambiente, onde o individuo

desenvolve a atracdo fisica de entrar ao local. J& no segundo caso, esté a influéncia que
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as marcas transmitem ao consumidor, através da publicidade, como por exemplo, as
pessoas ao ver uma propaganda sentem a necessidade de adquirir ou saborear aquele
determinado produto, movendo com o inconsciente das pessoas. Todavia, Banov (2020)
afirma que uma intencdo de compra ndo garante propriamente a acdo/compra de um
determinado produto. O consumidor pode concordar que o produto e/ou marca seja de
boa qualidade, mas ndo comprar o mesmo. Assim, pode-se concordar que a atitude é
diferente de comportamento. A atitude é voltada a intencdo (de comprar), e 0

comportamento, a agdo (de comprar o produto).

A figura 01 busca identificar a influéncia que move o ser humano nas situacoes

aliadas ao comportamento do consumidor:

PRODUTO SITUACAO CONSUMIDOR COMPORTAMENTO
Caracteristicas Ambiente 2 Percepcéo Compra
funcionais fisico —
Interpretacdo Consumo
Caracteristicas Ambiente
simbdlicas social ——= =
Avaliacéo Informacédo
Perspectiva
temporal
1
Contexto de
funcdo

Figura 1: Influéncia da situacdo sobre o comportamento do consumidor
Fonte: Karsaklian (2000)

Esse esquema retrata além dos atributos funcionais, por exemplo, as
caracteristicas e as qualidades que os produtos eletronicos contém, e simbdlicos, como a
marca, apreciagdo, levando o mesmo “em situacdo” antes de ser adquirido. Entretanto, ¢
possivel identificar que o ambiente fisico seria a empresa que fornece o produto, o
ambiente social seria 0s amigos, familiares, envolvidos na sua rotina diaria. A perspetiva
temporal séo os fatores que influenciam no momento da compra. O contexto de fungéo
seria o fator de atendimento ao cliente e a maneira de se comportar conforme o que foi

estabelecido. Assim, na flecha n° 1 identifica os estimulos que leva o consumidor no
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momento de aquisi¢do e consumo de um determinado item, enquanto nas flechas n° 2 cria
a percecdo das imagens, sentimentos, emocgdes, nos fatores decisivos de compra
(KARSAKLIAN, 2000).

A figura 02 caracteriza como o caminho do atual consumidor foi adaptado a nova

realidade, chamados de 5 As:

0S CINCO As (MAPEAMENTO DO CAMINHO DO CONSUMIDOR)
_ ASSIMILACAO ATRACAO ARGUICAO APOLOGIA
Os
consumidores Reforgados oo e
processam as pelas PO
Levados pela e 0s
MENSagENS curiosidade, i C_ consumidores
nas quais sdo adicionais, os
Os 0s ; podem
expostos, . consumidores
consumidores : consumidores : desenvolver
criando decidem
sdo 2 pesq uma
et meméria de iaand prar uma 30 de
(PO expostos a uma El;n:m'ﬁ;: do P obter :;arcamca - forte
DO CONSUMIDOR ETRENIHEY ia d informagdes 2 pee 5 fidelidade a
S longo prazo ©  adciona lorma’mais i
fungdo das 90 Prazo, 4o amigos e refletida em
A e sdo = profunda, por 2
comunicagoes Z da familia, da , retencdo,
\ atraidos P meio de
de marketing R midia e/ou s te recompra e
a Iistap direto da Z)m defesa da
iada marca consp’m?;o marca perante
ASSIMILAQAO 2 seus pares
marcas e/ou sevigo
5 ATRAC i0 (efeito “vau®)
= 1 = Pedir
ARGUIGAO conselhos
s 1~ Aprender oo la_s f:iamsp'a' 1 - Continuar
AGAO sobre a marca 1-Ser as ) fisicasouna  Usando a
Com 0S Seus atraido pelas 2~ Pesquisar |oja on-line JOAS
APOLOGIA e marcas avallaches -
PONTOS DE £ SEEXPoslo. |2 — Criarum produto pela ~ Necomprara
CONTRATO COM O |_nadvemd$erd\le conuntode 3= Con(;atar 3 primeiravez ~ Marca
a propaga 3 marcas que central de N
CONSUMIDOR g - 3
marca serdo levadas atendimento :e u?"e"'a""" o
3 - Lembrar-se o _ 4 - Comparar  problema marca para
das experiéncias  CONSIderacdo  prangs outras
passadas 4 - Obter pessoas
5-Testaros  atendimento
produtos nas
lojas
0S CINCO As (MAPEAMENTO DO CAMINHO DD CONSUMIDOR)
_ ASSIMILAGAO ATRAGAO ARGUIGAD AGAD APOLOGIA
EXPRESSAO-
] Estou Estou
CHAVE DO Eu sei Eu gosto ) Eu recomendo
CONSUMIDOR comvencido  [Eomprsida

Figura 2: Mapeamento do caminho do consumidor ao longo dos cinco As
Fonte: adaptado de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017)

Considerando o contexto atual, este mapeamento traz um caminho que pode ser
observado de forma linear ou espiral, que inicia o processo a partir da recomendacéo de
um individuo. No entanto, essa mudangca no comportamento do consumidor foi
potencializada pela alteracdo nos fluxos de comunicacdo, com utilizacdo da internet e
novos meios de comunicagao que surgem com o0s passar dos anos, onde permite maior
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integracdo entre os utilizadores, facilitada pela tecnologia, absorvendo assim novos

comportamentos e incentivando novos consumidores, tornando-o cada vez mais ativos.

Portanto, o comportamento do consumidor abrange diversos distintivos, como a
mente, espirito e 0 coracdo, que necessitam ser motivados para que seja possivel
compreendé-los de acordo com 0s interesses pessoais e atingir suas expectativas, trazendo
assim, beneficios que os determinados itens irdo proporcionar por meio da causa da

identidade e imagem, cumprindo com as acOes estabelecidas pela organizacéo.

A figura 03 mostra o panorama do comportamento do consumidor e como 0

mesmo reflete diante das estratégias e taticas do marketing:

por papéis por um
a totalidade sobre o desempenhados  periodo de
das decisdes consumo deume oferts pelo diente tempo
Se Produtos Coletor de Horas
Oqué informacdes
Por qué Aquisicao Servicos Dias
Como o Influendlador
Q tividades
Om'j:|° ) Decisor peIRRuAS
Experiéncias
Quanto/
Com que Meses
TRy Descarte Pessoas Comprador
Por quanto
tempo Ideias Usudrio Anos
S e —y =4 T
| | | | |
Estratégias e titicas de marketing

Figura 3: Panorama do Comportamento do Consumidor
Fonte: Solomon (2016)

Sendo assim, com este esquema é possivel observar em que medida o
comportamento podera afetar em suas decisfes, tanto no consumo, como na oferta, e
quais sao 0s papéis propostos pelo cliente e quanto tempo pode demorar todas essas
sec¢Oes funcionar mediante a diversidade de técnicas utilizadas para entender o marketing

e seu papel dentro da escolha de compra de um produto.
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1.1.1 O processo decisivo de compra

A escolha de compra se define com base nos recursos disponiveis capazes de
orientar o consumidor ha adquirir um produto, pois, evidencia seus valores, visoes e
causas que distinguem o momento ideal de decisdo através das informacgdes que estdo
propostas nas organizagdes. A proposito, Larentis (2012) destaca que o consumidor
quando esta disposto a escolher um determinado produto, consideram-se seus recursos
financeiros, onde ira determinar o produto, quanto a marca, ao sitio, no momento da
compra. Desse modo, compreender o processo decisivo de compra do consumidor é de
mera importancia, onde sdo diagnosticadas quais as preferéncias diante de cada item

amostra, visualizando as caracteristicas no mercado.

Neste mesmo sentido, Ignacio (2020) afirma que o ciclo de vida dos produtos
estd cada vez menor, pois se antigamente permaneciam anos, atualmente precisam ser
adaptados com uma frequéncia muito maior, seja para combater os concorrentes ou para
saciar os desejos dos consumidores cada dia mais exigentes. O mesmo autor acrescenta
também que nosso cérebro foi programado para gostar do novo, que ao longo da evolucgéo
fomos beneficiados por este comportamento, sendo assim, é natural sentir-se atraido por

mensagens de novos produtos.

O processo decisivo, segundo Cobra (2009), pode ser identificado pela propria
pessoa, o sitio onde 0 mesmo vive ou pode ocorrer diante de uma decisdo organizacional,
pois, é a partir desse instante em que o consumidor obtém a necessidade ou desejo de
fazer a aquisicdo de um bem, ordenando seus propdsitos de manter ou nao a decisdo de
escolher o melhor produto para que satisfaca suas necessidades, e tenha uma resposta
positiva do ambiente que esteja inserido. Kotler (2021) complementa que a conectividade
movel permite ao atual cliente ter acesso a sabedoria global e tomar melhores decisdes de

compra.

Dentro desta visdo Kotler e Keller (2012) analisam que as empresas inteligentes
buscam meios de entender parcialmente a mente do consumidor atraves da compreensao
necessaria para alcancar os meios que auxiliam no processo decisivo de compra, onde sdo
notadas todas as experiéncias, do uso ao descarte do produto adquirido em um ambiente,

ou seja, concebendo alternativas na percegdo se aquele item foi de carater satisfatorio ou
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ndo para 0 mesmo.

Com relacdo ao tipo de tomada de decisdo, Las Casas (2009) enfatiza que o
consumidor se defronta com varias op¢es no mercado, reconhecendo que 0 mesmo tera
duvidas na melhor escolha de compra, e 0 que aquele produto ira representa-lo. Na
opinido de Ignacio (2020), sempre buscamos o prazer de imediato, que pode ser explicado
pelo facto de ndo sabermos se amanh& teremos a mesma opcao, todavia, 0 consumidor
considera melhor garantir o agora do que ter de esperar para outro dia que, talvez, essa
oferta néo esteja disponivel. Entretanto, identifica-se que existem produtos que possui um
envolvimento extenso neste processo de escolha, levando ao cliente a necessidade de

tempo e esforgo.

Sobre esta tomada de decisdo, Karsaklian (2000) esclarece que no caso das
compras mais complexas existem algumas funcgdes que participam deste processo, Como
o iniciador, que é designado por transmissor de ideia. Logo apés o influenciador tem
como funcdo alterar a percecdo da pessoa. O decisor € um dos mais importantes itens na
aquisicdo, de facto, € aquele que avalia as informacGes e que orienta o consumidor quanto
a marca, modelo, local, etc. O comprador, o proprio nome diz, é aquele que utiliza de
seus recursos financeiros para tomar posse do produto. Por fim, o utilizador é aquele

capaz de obter o desempenho do produto com base nas func6es destinadas.

Peter e Olson (2010) acrescentam que o consumidor tem como caracteristica a
obtengdo de um “problema” durante 0 processo decisivo de compra, pois, se distinguem
durante suas perspetivas para alcancar os objetivos propostos. Com base nisso, 0 processo
decisivo é designado de acordo com a opcdo de escolha, tendo-se como fator principal a

resolucéo do problema de acordo com cada objetivo.

Para Kotler e Armstrong (2023), 0 modo como 0s consumidores avaliam as
alternativas de compra depende propriamente de suas caracteristicas pessoais e da
situacdo especifica de compra. Em algumas ocasides, os clientes utilizam célculos
cuidadosos e pensamento I6gico. Em outras, esses mesmos clientes fazem pouca ou
nenhuma avaliagio, comprando com base no impulso e confiando na propria intuicdo. E
importante ressaltar também que em alguns casos, 0s consumidores tomam decisfes de

compra sem consultar ninguém, e em outras vezes, procuram amigos, analises on-line ou

13



vendedores para obter orientacdes e aconselhamento.

Kotler e Armstrong (2007) argumentam que neste processo decisivo, 0s
consumidores possuem a decisdo de adotar novos produtos, ou seja, se tornar um
utilizador regular. Através disso, o processo de adoc¢éo € definido como o processo mental
pelo qual passa um individuo do momento em que ouve falar de uma inovagdo pela

primeira vez até a adog&o final.

Partindo dessa ideia, Kotler e Keller (2012) mencionam que os fatores
psicolégicos desempenham um papel importante através do processo de decisivo de
compra onde é caracterizado através de cinco estdgios: reconhecimento do problema,
busca de informacdes, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e comportamento

pos-compra. A figura 04 apresenta este processo:

Reconhecimento do
problema

Busca de
informacdes

!

Avaliacdo de
alternativas

Deciséo
de compra

!

Comportamento pods-
compra

Figura 4: Modelo das cinco etapas do processo de compra do consumidor
Fonte: Kotler e Keller (2012)

Apds estes estagios, é possivel simplificar cada componente que é desenvolvido

no enfoque do consumidor para tomar a decisdo no momento da compra de um produto.
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a) Reconhecimento de compra: pode ser identificado quando o comprador
reconhece um determinado problema orientado por estimulos internos, como fome, sede,

e externos, que é provocada por propaganda, para chamar a atencdo do consumidor.

b) Busca de informacoes: é aquele onde os clientes buscam o maior nimero de
informacdes possiveis de um produto para efetuar a compra, ou seja, a pessoa embarca
em uma busca ativa, através de amigos, familiares, comerciais, e experiéncias de outros.
Segundo Larentis (2009) essas informag6es também podem ser de forma planejada ou

acidental.

c) Avaliacdo de alternativas: o consumidor busca alternativas atraves das
informacdes distinguidas pelas marcas disponiveis no mercado, buscando a satisfacao de
uma necessidade, desde que traga certos beneficios e atributos capazes de superar a

expectativa do mesmo.

d) Decisdo de compra: o cliente procura suas preferéncias onde seja benéfico

para 0 mesmo, através das marcas que mais chamam atencdo naquele ambiente.

e) Comportamento pés-compra: € aquele em que o consumidor ird transmitir
sua opinido depois de ter efetuado a compra em relagdo ao produto, criando valores e

aspetos favoraveis ou negativos.

Com isso, estes aspetos descritos auxiliam neste processo decisivo,
identificando-se que ndo necessariamente os consumidores precisem passar por todas
essas etapas para a aquisicdo de um produto, assim, dependera dos fatores que envolvem
a escolha durante a compra, dependendo do grau de envolvimento com base no que foi
alinhado aos itens disponiveis, criando uma efetividade que auxiliard na tomada de

deciséo.

1.1.2 Atributos de compra

No momento da compra, o0 consumidor se dispde em escolher um determinado
produto através de seus atributos inerentes, que ir4 posiciona-lo a uma diregdo no

processo decisivo, criando um estimulo capaz de trazer ao cliente fundamentos que
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influenciara de forma abrangente nas ofertas disponiveis no mercado. Conforme essa
elucidacdo, Hooley, Saunders e Piercy (2005) ressaltam que a oferta de compra dos
clientes é de maneira fisica, consequentemente tangivel. No entanto, na visdo do
consumidor, os beneficios da compra e do consumo podem ser menos tangiveis, ou seja,
sdo caracterizados conforme os atributos e pelas razdes fisicas do produto, levando aos
vendedores a op¢do de aconselha-los e opinar pelo determinado item em que o cliente

deseja.

Para Martins (2006), os atributos estdo relacionados conforme o desempenho de
um produto, portanto, os mesmos podem ser divididos entre atributos relacionados e néo
relacionados. No primeiro caso, relaciona-se com o acabamento fisico do bem, por
exemplo, nos componentes de um portatil (Memaoria Ram, HD, etc.). Ja no segundo caso,
contém informacdes como o design da embalagem, caracteristicas e situacdes de uso, etc.
Os telemoveis por exemplo, representam uma nova forma de atender a estes atributos
devido sua alta capacidade de comunicagdo, conectividade, mobilidade e integracéo.
Logo, se tornam objeto de desejo, e com a evolucdo tecnoldgica, surgirdo opgdes ainda

melhores para as mesmas necessidades.

Do ponto de vista de Las Casas (2009), o atributo de um produto transfere na
mente do consumidor a capacidade de escolher e orienta-lo a tomar um posicionamento
através das caracteristicas de um item, desse modo, proporcionara ao cliente a escolha de
um item de acordo com o que traz maior identificacdo quanto as suas funcdes, criando

fatores determinantes nas opcoes de escolha.

Dessa forma, é de suma importancia estudar os atributos de um produto, pois, €
0 momento em que o cliente obtém as informacdes necessarias, por conseguinte analisa
as caracteristicas, tomando a decisdo ideal com o intuito de satisfazer seus desejos e
necessidades e ter o que se espera de um item. Nessa direcdo, Las Casas (2009) destaca
gue um produto esperado sdo os beneficios que os consumidores esperam ou que estdo

acostumados a receber com base em outros produtos introduzidos no mercado.

Para Solomon (2009), os consumidores ndo estdo completamente conscientes
dos atributos que levam a escolherem e guié-los na direcéo dos produtos, pois, sdo valores

de cada individuo, suas crencas e prioridades que estdo em status influenciador no
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momento da compra. Assim, o comportamento do consumidor no processo decisivo se
interage constantemente a partir dos aspetos que busca a satisfacdo do mesmo. Neste
embasamento, é importante citar os tipos de necessidades que direciona o cliente a

escolher um produto:

a) Necessidade de filiacdo: Estar na companhia de outras pessoas, onde
verificara se aquele produto ou servigo ira satisfazer o grupo comum.

b) Necessidade de poder: Significa que os produtos e servicos permitem ao
cliente a ideia de controlar o meio envolvente, ou seja, sentir-se autorrealizado.

c) Necessidade de ser unico: Transmite ao consumidor a mensagem de ser o
Unico produto que possa satisfazé-lo, comprometendo as qualidades em que 0 mesmo

precisa.

Portanto, os atributos de um produto estdo diretamente ligados as suas funcdes,
onde sdo orientados pelos fatores decisivos no momento da compra, levando em
consideracdo as preferéncias e caracteristicas nos aspetos individuais ou sociais. Halat
(2018) considera que o consumidor nem sempre tem consciéncia de suas preferéncias,
sendo assim, uma empresa precisa ter a capacidade de compreender uma necessidade

basica do cliente e encontrar um novo modo de melhor atendé-lo.

Na visdo de Karsaklian (2000), a relacdo dos atributos com a percecdo de um
produto ou servico é baseado conforme as associagcdes que o cliente possui entre a
qualidade, o preco, a garantia, 0 nome da marca e outros fatores que possam estimular e
serem avaliados por ele. Com isso, o consumidor pondera todas as variaveis que possa
ser analisada antes de efetuar a compra, onde a escolha desse produto é feita de acordo

com o processo de comparacgéo percebido no ambiente organizacional.

E relevante também destacar neste ambiente, que muitas empresas cometem 0
erro de ter mais atengdo ao produto/servico que comercializam do que aos proprios
beneficios proporcionados ao atual consumidor (HALAT, 2018). Kotler e Armstrong
(2023) afirmam que os consumidores de hoje estdo mais informados, poderosos e

conectados do que nunca, com a utilizagdo no ambito digital.

Las Casas (2009) ressalta que na escolha de um produto o cliente antes de decidir
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0 que e onde comprar, faz comparac6es dos atributos que compde o item e logo em
seguida estipula a melhor opgdo de compra, ou seja, no processo de aquisi¢do o esforco
e 0 tempo gasto na pesquisa pelo produto desejado poderdo ser compensados nNos precos
adquiridos, como é o caso dos telemdveis. Sendo assim, os atributos de um produto tém
como caracteristica mostrar as funcdes necessarias para que possa entender os fatores que

influenciam o cliente no momento da compra.

1.1.3 A importancia da marca como atributo de compra

De acordo com a Associacdo Americana de Marketing (2024) a marca €
definida como um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou por meio de uma
combinacéo de tudo isso, onde sera destinado na identificacdo de bens ou servicos de um
fornecedor ou de um grupo de fornecedores para diferencia-los de outros concorrentes.
Atraveés disso, com a marca é possivel evidenciar todos os valores, beneficios e sentidos
que possa representa-las de maneira clara e especifica, além da identificacdo de produtos

ou linha de produtos.

Segundo Las Casas (2009) uma marca estando conhecida e associada com bons
produtos, serd designada por meio de um grande patrimdnio. Assim, as empresas tém
como objetivo alcancar uma posicdo privilegiada de vendas dos produtos, onde possa
contribuir e alcancar a satisfacdo dos consumidores no momento da compra. Wheeler
(2019) indica que os consumidores estdo a comprar de acordo com seus valores, e as

organizacOes estdo a repensar suas propostas de valor no mercado.

Lam e Shankar (2014) afirmam que os consumidores podem estar
emocionalmente ligados a uma marca de telemoOveis, uma vez que utilizam
frequentemente os dispositivos para fins importantes e pessoais. Martins et al. (2019)
determinam que a importancia do brand equity reside no facto dos clientes a incluirem na
sua decisdo de compra e avaliagdo do produto. Em relacdo a este fator decisivo na compra,
a escolha dos clientes por uma marca mais familiar é geralmente maior do que a escolha
por uma marca menos familiar. Thorsteinsson e Page (2014) complementam que o0s
utilizadores dos telemoveis existentes preferem comprar novos dispositivos de uma marca

existente em vez de marcas desconhecidas.
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Para Martins (2006) o consumidor é sensivel as diferencas de uma marca no
momento de compra e da entrega ou também a partir das promessas feitas pela mesma
nas ocasides de venda ou pré-venda, o que serd identificado pelo cliente a partir da marca
em maior ou menor grau, criando a percecdo do bem a partir das qualidades ou defeitos

visionados pelo cliente.

Neste sentido, Tolentino e Filho (2020) consideram que o relacionamento
consumidor-marca envolve 0 amor & esta marca, discutindo assim antecedentes e
construtos como a forma de identificacdo, comprometimento e defesa da marca, além do
ciclo de vida do relacionamento, ou seja, envolve todo o processo, desde quando o cliente
conheceu a marca e como evoluiu sua relagdo com a marca e suas expectativas em relagéo
a este componente ao longo do tempo. Morais (2020) conclui que a marca oferece ao
cliente um poder fundamental para que possa criar um “link” com a empresa, ou seja, 0

produto tem de fazer sentido para quem esta a comprar.

Kotler e Keller (2012) consideram que as marcas identificam a origem ou a
fabricante de certo produto, concedendo aos clientes a necessidade para que sejam
individuos ou organizagdes onde atribuam o desempenho de um item com base no
determinado fabricante ou distribuidor. Em razéo desta, avaliam um produto idéntico de
maneira diferente, dependendo de como a marca é estabelecida, levando em consideracao
as experiéncias anteriores com o produto ou também pelo word-of-mouth. Melo (2021)
acredita que o fator influéncia, que ja tinha sua importancia na indicacdo, agora esta
amplamente facilitado pelas midias sociais onde os consumidores curtem, constroem e
destroem a reputacao das marcas. Dessa forma, a marca se torna uma ferramenta decisiva
que pode ocasionar na influéncia do processo de decisdo do consumidor em relacéo a

compra.

Conforme Martins (2006) o consumidor apds optar pela marca de um produto
poderd se portar de maneira consciente ou inconsciente, onde estabelecera as a¢Ges
necessarias para a compra, 0 consumo e o comportamento pos-venda (assisténcia técnica,
programas de afinidade, etc.). Assim, todo esse processo ira passar pela avaliacdo de
desempenho, ou seja, serdo utilizados os fatores como competéncia, confianca, prestigio,
carinho, compromisso, entre outros. Por fim, é percetiva a qualidade de um produto ou

servigo, relacionando a expectativa inicial com o desempenho afetivo avaliado pelo
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cliente.

Oliveira (2008) acredita que a maior satisfacdo de uma empresa é fazer com o
que uma marca conquiste a lealdade do cliente. Nesse caso, quanto mais fiel for o
consumidor, menos vulneravel se torna a marca, pois 0 mesmo adquire a confianca com
0 produto e passa a fazer parte de seu cotidiano. Entretanto, para Karsaklian (2000) a
percecdo das marcas pelos consumidores € baseada na publicidade, no preco e em outras
variaveis de marketing, o que o autor entende que se vende mais a imagem do que um
produto. Na visdo de Kotler e Armstrong (2023) o branding ajuda os compradores de
varias formas. As marcas possuem algo sobre a qualidade e a consisténcia do produto, ou
seja, hd consumidores que sempre compram com as mesmas marcas pois sabem que

obterdo 0os mesmos recursos, qualidade e beneficios.

Rocha e Trevisan (2020) relata que o cliente moderno é mais maduro, racional e
critico, pois possui maior poder e mais ferramentas para analisar as ofertas de forma
instantanea, o que condiz sua escolha ser rapidamente baseada em comparativos por
experiéncias positivas e negativas. As razfes para esta mudanca estdo relacionadas aos
fatores econémicos, inovagdo tecnoldgica e a enorme quantidade de opcGes de contetdo

e formas de consumo.

Rakib et al., (2022) indicam que a imagem da marca tem influéncia positiva na
intencdo de compra de telemoveis dos jovens clientes e, nos estudos realizados
descobriram que as imagens da marca dos dispositivos méveis afetam significativamente
a avaliacdo da marca e a intencao de compra dos clientes. Os autores complementam que
0 nome da marca, outro construto da imagem e identidade da marca, tem o efeito mais
significativo na crescente demanda por telemdveis entre os clientes de forma geral. Cong
e Zheng (2017) consideram que os clientes podem aprender e obter informagdes
disponiveis sobre diferentes marcas em varios meios de comunicagédo online fornecidos

por outros clientes que partilhnam as suas proprias experiéncias e opinides.

De acordo com Camara (2021), as empresas e as marcas devem aproveitar o
poder das redes socias on-line e procurar atengdo aos seus posicionamentos nessas redes
e observar como os consumidores se comportam com base ao consumo de determinado

item. Logo, a marca deve compreender o novo tipo de cliente, cada vez mais ativo,
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conectado e consciente.

Na viséo de Shrestha et al. (2023), as atitudes da marca sdo relevantes porque
muitas vezes formam a base para as acGes e comportamentos que os consumidores adotam
em relacdo a marca e desempenham um papel crucial na tomada de decisdo de compra

dos clientes.

Peter e Olson (2010) identificam a relacdo dos consumidores com as marcas,
portanto, nessa visao, a figura 05 busca mostrar o conjunto de consideracGes acentuadas
nas alternativas e os critérios de escolha no processo decisivo, onde o cliente determina a

ideia inicial até o ponto memoravel das marcas sendo conhecidas ou desconhecidas:

Todas as marcas da classe de um produto

Marcas desconhecidas Marcas familiares
Marcas nunca Marcas encontradas Marcas encontradas por Conjunto evocado Marcas ndo
encontradas acidentalmente R (marcas ativadas na lembradas
intencional memdria)

Conjunto de consideracdo de
alternativas de escolha de uma
marca

Figura 5: Formando um conjunto de consideracdo sobre alternativas de escolha de marcas
Fonte: Peter e Olson (2010)

Las Casas (2009) enfatiza que ao determinar as marcas, a empresa podera
escolher as opgOes de venda através de individuos ou familia. A partir disso, a marca
familiar estabelece varios produtos, como por exemplo, a marca LG usa televisores,
aparelhos de som, etc. Isso direciona que a vantagem da marca familiar é que quando um
produto apresenta uma qualidade e imagem satisfatoria no mercado automaticamente
facilitara a venda de outros produtos utilizando a mesma marca. Caso contrario, se algum

produto da mesma linha perder a boa imagem ird prejudicar outras marcas
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comercializadas pela empresa. Na visao de Blessa (2006), as marcas mais lembradas sdo
as que possuem lideranga no mercado mundial, permitindo ao consumidor uma visdo
mais atrativa direcionada através das influéncias do marketing e da midia, diagnosticando
que apesar dos erros que as empresas cometem isso ndo ira mudar a vantagem em relagéo

a concorrente.

Martins et al. (2019) considera que o conhecimento da marca foi confirmado
como crucial para que os clientes reconhecam a marca e considerem a compra de produtos
ou servicos e concluiu em sua pesquisa que a influencia de compra foi explicada com
sucesso pelo valor publicitario, experiéncia de fluxo, qualidade do web design e

reconhecimento da marca.

Em complemento, Oliveira (2008) destaca que existe o tipo de cliente que gosta
de promogdes, ou seja, que adquire um produto apenas quando apresenta “liquidacdo
relampago”, onde tal item permanece com um preco menor durante um determinado

tempo, isso levara o consumidor a um olhar mais atrativo diante da situacao.

Liu e Liang (2014) mostraram como resultados da pesquisa que 71% dos
respondentes estavam dispostos a gastar mais dinheiro para comprar sua marca preferida
dos telemoveis. No que condiz aos critérios mais importantes, este estudo indicou que o
logotipo da marca é o que afeta diretamente a tomada de decisdo de compra. Portanto,
considera-se que o valor das vendas de um produto depende principalmente da
marca. Embora na pesquisa demonstra que os entrevistados tenham sido capazes de fazer
escolhas objetivas em relacdo as diversas especificacdes, 0s mesmos ainda escolheram a

sua marca favorita, independentemente das suas consideracdes objetivas.

Em um estudo realizado por Lam e Shankar (2014) descobriu-se que 0 apego a
marca, que foi definido como a ressonancia da marca com o autoconceito do cliente e
proporciona aos mesmos uma sensagdo de seguranga semelhante a nogéo de identificagdo
da marca, é um resultado do valor do consumidor. Ja no estudo de Kressmann et al.
(2006), expuseram um mecanismo que motiva a identificacdo da marca pelo cliente, esta
é a necessidade de consisténcia. So et al., (2013) encontraram evidéncias de que a

identificacdo da marca era o antecedente do valor do consumidor.
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Em um estudo realizado por Pires et al. (2019), identificaram que apesar da
experiéncia da marca ndo influenciar diretamente a satisfacdo, ela influencia
indiretamente na relagdo mediadora com a personalidade da marca. Logo, a personalidade
da marca influencia a satisfacdo e a fidelidade dos consumidores de telemoveis. Ng et al.,
(2022) demonstraram como resultados de pesquisa que comprometimento com a marca
mediou a relacdo entre valores da marca, confianga, autocongruéncia e intencdo de
mudanga. Assim, o0 compromisso com a marca e a influéncia da midia estdo
significativamente relacionados a mudanca de marca dos clientes de teleméveis de

consumo pessoal.

Guo e Luo (2023) identificaram como resultados do estudo que quanto mais
credivel for a marca, maior sera a vontade dos clientes de comprar a marca. Isto implica
que, sendo um sinal confiavel, a credibilidade da marca pode reduzir o esforco cognitivo
dos consumidores e aumentar o apoio emocional. Verificou-se também que a
confiabilidade da marca era um dos fatores mais importantes que influenciavam as
decisbes de compra, especialmente quando a marca era confidvel e reduzia a carga
cognitiva das escolhas de produtos dos consumidores, e complementaram que a Geragédo

Z preferem comprar produtos de marca devido ao esfor¢o e tempo economizados.

De acordo com Filieri e Lin (2017), os motivos pelos quais os clientes compram
os telemoveis estdo relacionados com o brand equity e com associa¢Ges positivas a marca.
Os dispositivos podem ndo ser usados apenas para satisfazer necessidades praticas, mas
também para sinalizar afiliacdo e ado¢do oportuna de tecnologia. Todavia, foi confirmado
através dos entrevistados que a qualidade percebida de uma marca em relacdo a sua
durabilidade, confiabilidade, desempenho e afins, afeta diretamente os sentimentos de
vaidade, orgulho e gloria. Neste estudo realizado na China também indicou que
popularidade de uma marca € particularmente importante para os consumidores que

parecem preferir marcas populares porque séo consideradas seguras.

Os resultados de pesquisa dos autores He et al. (2012) identificaram que as
marcas conquistaram com sucesso a lealdade dos consumidores através da identificagdo
percebida durante a compra de teleméveis. Para Guo e Luo (2023), a credibilidade da

marca desempenha um papel fundamental no comportamento de compra dos
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consumidores. Marcas altamente crediveis reduzem o risco de decisdo do cliente e

aumentam a qualidade percebida dos produtos ou servigos.

Hew et al. (2017) expuseram como resultados da dissertacdo que o apego a
marca é o fator mais influente na influencia de compra dos telemdveis e que os
consumidores do sexo masculino sdo mais sensiveis as influéncias do apego a marca.
Com isso, esta ligagdo a marca também funciona como um impulsionador da utilidade
percebida, e ambos predizem conjuntamente a satisfacdo. No que diz respeito aos
impulsionadores da influencia de compra, 0 apego a marca mostra a sua influéncia

superior em contraste com a utilidade e satisfacao percebidas.

Através de pesquisas realizadas na Indonésia, Savitri et al. (2022) encontraram
uma relacgéo significativa e positiva entre a imagem da marca e a influencia de compra
dos dispositivos moveis. Castillo et al. (2022) realizaram um estudo nas Filipinas, e
descobriram que os consumidores filipinos estavam se concentrando na marca do produto

e no brand equity em sua influencia de compra de um telemdvel.

Os resultados da pesquisa de Kim et al. (2020) mostram que na Coreia do Sul a
marca € o atributo mais importante de um telemovel e a Apple é a mais forte em fidelidade
a marca. Por outro lado, identificou-se que a fidelidade a marca da Samsung é inferior a
da Apple, mas o interesse pela marca € maior. Além disso, em todas as marcas
identificadas a satisfacdo pertencente a pares inovadores tem um impacto significativo no
interesse dos consumidores. Por conseguinte, uma caracteristica dos mercados
competitivos destes produtos é que os consumidores sdo obrigados a escolher um entre
varios modelos disponiveis. Embora seja dificil comparar detalhadamente seus atributos
funcionais, suas marcas sdo facilmente visiveis e afetam em grande medida as decisdes

de compra dos clientes.

Silva (2022) afirma que o conhecimento da marca influencia positivamente na
influencia de compra, uma marca com mais reconhecimento no mercado potencializa essa
intencdo. Os resultados do estudo realizado por Vieira (2018) indicaram que das trés
marcas estudadas (Apple, Samsung e Motorola), as mesmas demonstraram um efeito

significativo entre a influencia de compra e as das variaveis: lealdade, qualidade
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percebida e associa¢Bes a marca. Porém, a consciéncia da marca ndo apresentou um efeito

significativo com a influencia de aquisicao dos telemdveis.

Com relacdo ao atributo marca, o estudo de Kim et al. (2020) revelou que os
respondentes tinham o maior nivel de interesse pela Samsung quando se tratava de marcas
diferentes daquela que possuem atualmente. Este resultado pode ser efeito do pais de
origem da marca Samsung. Portanto, com o mercado dos dominado por uma diversidade
de marcas como Apple e Samsung, é provavel que os consumidores tenham uma forte
lealdade a determinadas marcas, o que pode influenciar significativamente as suas

decisbes de compra quando adquirem novos dispositivos.

Portanto, o consumidor escolhera o melhor produto utilizando os critérios de
compra em relacdo a marca, identificando que ela é aquela que além de satisfazer as
necessidades do cliente direciona a melhor divulgacédo, sustentacdo e inovacao, pois, a
partir dos primeiros principios que se podem verificar quais as percecdes e qualidades

existentes em um produto.

1.1.4 O prego como atributo de compra

Na contemporaneidade, a dindmica do mercado de telemoveis de consumo
pessoal € profundamente influenciada por uma série de fatores que orientam as decisfes
de compra dos consumidores. Dentre esses determinantes, 0 pre¢o surge como um
elemento crucial, exercendo considerdvel impacto nas escolhas dos compradores. A
sensibilidade ao custo é particularmente acentuada nesse segmento, onde o0s
consumidores buscam equilibrar a busca por produtos de alta qualidade com orcamentos
muitas vezes restritos. Na visao de Bigliardi et al. (2022), nos produtos que se enquadram
nesta categoria, o cliente precisa de uma grande quantidade de informacGes e 0 processo

de tomada de decisdo é impulsionado principalmente por motiva¢fes econémicas.

A variabilidade nos precos dos dispositivos eletronicos, aliada a constante
inovacdo tecnologica, intensifica a competicdo entre as marcas, 0 que impulsiona
estratégias de precificacdo dindmicas. Para Rakib et al. (2022), as redugdes dos precos
podem afetar diretamente a decisdo de compra, pois tém-se uma probabilidade alta de

intencdo de comprar um produto, quando a taxa de desconto for maior. Também pode
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ocorrer um quadro oposto, ou seja, quando a taxa de desconto € menor, 0s possiveis
consumidores podem ter uma menor inten¢do de comprar um produto. O mesmo autor
complementa que o preco de um telemovel tem influéncia positiva significativa na

intencdo de compra e o considera como o principal fator de aquisicao.

Em complemento, nos resultados do estudo de Alsmadi et al. (2024),
identificou-se que o preco de um telemdvel representou o terceiro fator que mais afeta a
influéncia de compra. Deste modo, é de suma importancia compreender como o0 preco se
configura como um determinante de compra, onde torna-se imperativo para as empresas
do setor, que buscam conquistar e fidelizar clientes em um cenério cada vez mais exigente

e diversificado.

Na visdo de Fernandes et al. (2021), os clientes procuram a vantagem dos precos
mais baixos e querem encontrar o melhor prego para os telemdveis que compram,
podendo muitas vezes adquirir na internet depois de terem visto o produto numa
loja/offline. Para Mehra et al. (2022), o preco em geral exerce uma grande influéncia para
qgue os consumidores tomem varias decisdes relacionadas a compra, logo, afetam a
fidelidade associada a qualquer produto ou marca. Todavia, Djatmiko e Pradana (2016)
considerou como resultado em sua pesquisa que o cliente ndo é s6 influenciado pelo

produto eletrénico, mas também pelo preco.

No que tange as diversas caracteristicas de um telemével de consumo pessoal,
Filieri e Lin (2017) acreditam que um telemével com o prego elevado e de alta qualidade
pode inspirar no cliente um sentimento de orgulho, em contraste com um telemdével barato

e de baixa qualidade, o que pode causar perda de prestigio.

Liao e Chuan (2021) exemplifica que o preco devera levar em conta 0s custos,
as metas de lucro, os niveis de precos dos concorrentes e a disposi¢cdo de pagar dos
clientes. Na visdo dos autores o preco é um critério chave de tomada de deciséo para 0s
compradores, visto que o pre¢o de qualquer telemdvel € funcdo de seus atributos ou
caracteristicas de utilidade, avaliados pelos usuarios, que consideram 0s precos dos
produtos pontos de referéncia valiosos. Assim, as informac6es de utilidade indicam o
desempenho de custos variavel entre produtos, e 0os consumidores geralmente as utilizam

como critério para escolher os mesmos. O usuario € complexo, ou seja, a empresa vende
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produtos aos clientes, e as avaliacdes destes produtos determinam 0s precos que estdo

dispostos a pagar e refletem suas percegdes de valor.

Em um estudo realizado por Ek-Tee Ngian et al. (2023), os resultados indicaram
que o valor do preco e as caracteristicas do produto influenciam consideravelmente a
influéncia de compra. Além disso, o resultado revelou que a imagem da marca ndo é o
fator chave para os consumidores de Sarawak, um estado da Malésia, na compra destes
telemoveis. Portanto, compreender este fator possibilita as organizacdes desenvolverem
estratégias mais eficazes, ajustando a precificacdo de uma forma a atender as necessidades

e expectativas dos clientes.

1.2.5 Determinantes que influenciam o comportamento de compra

Compreender a influéncia de compra dos telemdveis de consumo pessoal € um
processo multifacetado e complexo, pois € influenciado por diversas determinantes.
Rakib et al. (2022) estabelecem que a influéncia de compra é definida através de varios
fatores, pois quando decidem comprar um telemdvel, pessoas de diferentes idades e
niveis, especialmente os jovens, consideram as caracteristicas do produto, conveniéncia,
imagem da marca, preco, familia, fatores psicolégicos, word-of-mouth, funcdes,
reputacdo, influéncia social, etc. Neste contexto, na atualidade os clientes buscam
dispositivos que atendam as suas expectativas tanto no desempenho, quanto na
durabilidade.

Bigliardi et al. (2022) consideram que as compras destes telemoveis estdo
alinhadas a abordagem cognitiva, caracterizada por um alto nivel de envolvimento e
uma decisdo de aquisicdo baseada na racionalidade e ndo em impulsos emocionais. Os
resultados do estudo de Yeh et al. (2016) mostram que a idade, em vez do género, parece
ter mais influéncia na segmentagdo dos consumidores, enquanto constroi a fidelidade a
marca, e complementam que a idade aumenta as ligacdes de valor emocional-lealdade a
marca e as ligacGes valor social-lealdade a marca, mas enfraquece a relacdo identificacéo-

marca-lealdade a marca.

Na dissertacdo de Alsmadi et al. (2024) foi revelado que a “facilidade de

utilizacao” desempenhava o papel mais importante no estabelecimento da influéncia de
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compra de um telemdvel. Ja no estudo de Nyrhinen et al. (2023) mostram que 0s
consumidores mais jovens podem ser mais propensos a comprar por impulsividade,
enquanto os mais velhos podem ser mais capazes de exercer autocontrolo. Martins et al.,
(2019) avaliam que os consumidores portugueses consideram a publicidade em
telemovel credivel, agradavel, como uma boa referéncia de informacao para a compra
destes dispositivos, além de oferecer a oportunidade de obter recompensas. Porém, o0s
mesmos também podem perceber a publicidade como indesejada, intrusiva e irritante e,

como resultado, surgem sentimentos negativos em relacdo a marca anunciada.

Raj et al. (2023) demonstraram como resultados do estudo que a
sustentabilidade também foi um fator decisivo de compra, pois foi descoberto que os
clientes ecologicamente conscientes acreditam que a compra de telemoveis ecologicos
ajuda a cumprir as suas obrigacdes éticas, e tem um impacto positivo na eficacia percebida
do cliente, além da conexdo com os seus valores emocionais. Descobriu-se também que
a consciéncia ecoldgica estava positivamente relacionada com o ceticismo em relacdo as
alegacdes ecologicas, a percecdo do risco de qualidade e a percecdo de inconveniéncia
pessoal. Bigliardi et al. (2022) determina que uma elevada influéncia de compra é
sobretudo a necessidade de satisfazer o desejo do cliente de ter um produto que possa
satisfazer as suas expectativas sustentaveis e desejos, uma vez que o tipo de consumidor
em questao esta, em média, informado sobre as questdes ambientais, e suplementa que 0s
construtos resultantes em sua pesquisa sdo o valor percebido, preocupacdo ambiental,

conhecimento ambiental, coletivismo e normas subjetivas.

Rakib et al. (2022) revelaram em seu estudo que o design, mais propriamente a
aparéncia e a embalagem dos telemdveis tém um papel essencial em influenciar a
aquisicdo do consumidor quando este esta no ponto de compra. Na visdo de Oraee et al.
(2024), as mudangas na estética e nos estilos dos telemdveis alimentam a percecdo da
obsolescéncia, a sensacdo de que os dispositivos atuais estdo desatualizados. Na
dissertacdo de Filieri e Lin (2017) descobriu-se que o apelo do design do telemovel exerce
uma influéncia significativa tanto no mianzi (reputacdo, prestigio, valor, status) do
consumidor quanto nas intengdes de aquisicdo. Estas descobertas sublinham a
importancia dos aspetos hedonicos das tecnologias, que podem ser particularmente
importantes na percecdo dos individuos sobre como 0s outros 0s verdo e,

consequentemente, nas suas decisdes de compra. Os mesmos autores categorizam na

28



analise dos dados que os atributos que explicam as influéncias de compra incluiam os
fatores estéticos, como o apelo do design, fatores utilitarios relacionados ao produto,
como qualidade percebida do produto; fatores socioculturais, tais como normas subjetivas

e fatores relacionados a marca, como popularidade da marca.

Ainda sobre as determinantes dos telemoveis, Horvath e Sajtos (2002)
identificaram a utilidade, experiéncia, prazer da utilizacdo, poder e expressdo

comunicativa como as principais respostas do cliente relacionadas com um produto.

Alsmadi et al. (2024) trouxeram como resultados de pesquisa uma diversidade
de estudos que apresentaram as principais determinantes que influenciam o
comportamento de compra dos clientes em relacdo aos telemoveis sob diferentes
perspetivas e em diferentes paises do mundo. Abaixo a tabela mostra um resumo com

estes fatores:

Autor (es) Pais Fatores influenciaveis de
decisdo de compra dos

telemoveis

Yusuf e Abd Rashid Malésia Preco, influéncia social,
vantagem relativa e

imagem da marca.

Mokhlis e Yaakop Malésia Caracteristicas inovadoras
do produto, preco e
recomendacdo pessoal

(word-of-mouth)

Savitri, Hurriyati Indonésia Imagem da marca.
Prahiawan, Fahlevi Indonésia Pais de origem e qualidade
percebida.
Soriton e Tumiwa Indoneésia Fatores tecnologicos,

recursos de usabilidade,
qualidade percebida,

facilidade de uso
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percebida e fidelidade a

marca.

Rafdinal e Senalasari

Indonésia

Etnocentrismo e valor

percebido.

Chun et al.

IndonésialJapéo

Risco percebido, inovagéo
do consumidor e preco.

Poan, Hardi

Indonésia

Necessidades sociais,
influéncia social e

conveniéncia.

Malviya, Saluja

india

Preco, preferéncia da
marca, influéncia social e

caracteristicas do produto.

Igbal, Khan

india

Credibilidade, qualidade e
formato do E-WoM.

Negahban e Chung

EUA

Hedonismo derivado do
uso e dependéncia

individual.

Bringula, Moraga

EUA

Confianca, experiéncia de

compra e capacidade.

Ali, Karim

Bangladesh

Confianga na marca, grupo
de referéncia, qualidade do
Servico, preco razoavel e

utilidade percebida.

Castillo, Flores

Filipinas

Marca do produto e brand

equity.

Mao, Lai

China

Imagem, comunicacéo,
identidade, personalidade
da marca, e experiéncia do

fluxo.

Nasimi, Pali

Consciéncia da qualidade,
da marca, da novidade-
moda, do preco,

impulsividade e descuido,
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confuséo de escolha,
orientacdo habitual e de
marca, localizacdo da loja,
recomendacdes e criticas
de terceiros, e poder do

pais.

Avcilar e Alkevli Peru Facilidade de uso
percebida, utilidade
percebida, prazer
percebido, experiéncia de
fluxo de compra mavel,
atitude de compra movel,
satisfagdo de compra
movel, valor utilitario e
percebido e valor

hedodnico.

Sata Etidpia Preco, influéncia social,
durabilidade, marca,
caracteristicas do produto

e servico pos-venda.

Karjaluoto, Karvonen Finlandia Servigos inovadores,

design multimidia, marca,

caracteristicas do produto,
influéncia externa,

confiabilidade do produto

e preco.

Tabela 1: Resumo adaptado de Alsmadi et al. (2024) dos fatores que influenciam a intencdo de compra de
telemdéveis

Oraee et al. (2024) acreditam que em uma primeira fase, os consumidores
reconhecem um problema, e posteriormente procuram satisfazer essa necessidade
especifica. Sendo assim, Rakib et al. (2022) consideraram durante o estudo realizado que
a compra de um telemovel depende de uma situacdo particular de escolha que séo

orientadas por determinantes como o pre¢o, marca, caracteristicas, etc.
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Martins et al. (2019) identificaram que o valor da publicidade, a experiéncia de
fluxo, a qualidade do web design e o reconhecimento da marca explicam a decisdo de
compra dos consumidores. Para Chen et al. (2016), os fatores decisivos de compra dos
clientes foram a experiéncia com a marca, qualidade do servico, confianca, satisfacéo e
comprometimento. J& o preco, funcdo, aparéncia, influéncia social e percecdo da marca
foram definidas como variaveis externas que afetam as qualidades relacionadas & marca.
E também, a analise revelou que alguns clientes tomaram as suas decisdes de compra

porque foram convencidos por outras pessoas (word-of-mouth).

1.2.6 As midias sociais como atributo de compra

A crescente influéncia das midias sociais no comportamento do consumidor tem
desempenhado um papel consideravel no processo decisivo de compra, especialmente no
setor dos telemdveis. Estudos mais recentes aplicados por Rakib et al. (2022),
demonstraram que os clientes podem ser influenciados por meio de midias sociais como
o Facebook, Instagram, Twitter, entre outros, sendo poder de influéncia os comentarios e
analises dos produtos de outros usuarios que ja usaram um determinado telemdvel

atualmente ou anteriormente.

Romero-Rodriguez et al. (2020) consideram que os lideres de opinido,
independentemente do critério de identificacdo utilizado, afirmam, em maior proporcao,
que tém maior conhecimento sobre novos telemdveis e tem-se mais importancia a internet
e as redes sociais do que aos amigos na hora de descobrir novos produtos. Afirmam ainda
gue sentem necessidade de adquirir um novo telemdvel, quando este estiver a venda em

maior proporcao do que os nao lideres, e de o adquirir com maior urgéncia.

Levando em consideragéo a interconexdo entre 0s consumidores e as marcas por
meio plataformas digitais cria-se uma &rea onde opiniGes, avaliacBes e experiéncias
compartilhadas desempenham um papel de suma importancia durante o processo de

compra.

Nyrhinen et al. (2023) avaliam ainda que as midias sociais exercem um impacto
significativo no comportamento dos clientes devido a extensa gama de experiéncias

compartilhadas através das redes sociais. No contexto da aquisi¢do, essas experiéncias
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abrangem a apresentacédo, avaliacdo e endosso de produtos. Essas a¢fes podem cultivar
percecdes positivas da marca e estimular decisdes de compra espontaneas e impulsivas.
Segundo Fernandes et al. (2021), as recomendacdes online sdo fontes de informacdo para
0s consumidores que podem assumir diversas formas, como por exemplo, 0s amigos,
familiares, relatorios de compradores e meios de comunicacdo de massa. A internet como
um todo fornece ao cliente uma fonte impessoal de informacéo, oferecendo a tipologia de
um ambiente mediado por computador que auxilia 0os consumidores na tomada de

decisOes eletronicas.

De acordo com Park e Kim (2008), os trés principais fatores que impactam o
processamento de informagdes do consumidor sdo a experiéncia do consumidor, 0
numero de avaliacdes online e a valéncia das avaliacdes online (positiva ou negativa), o

gue mostra a maior relevancia das midias socias como determinante de compra.

Na visdo de Fernandes et al. (2021), nos ambientes de compras online, as fontes
de informacdo podem ser categorizadas em fontes pessoais (amigos e familiares) que
fornecem informacGes personalizadas, fontes pessoais (um especialista renomado) que
fornecem informacgbes ndo personalizadas, fontes impessoais que (sistema de
recomendacdo) fornecem informacfes personalizadas, e também as fontes impessoais
(relatdrios de clientes e sites) que fornecem informacg6es ndo personalizadas. Logo, essas
formas de influéncia social também sdo chamadas de word-of-mouth eletrénico, o que
considera como uma nova area na investigacdo do consumidor que emerge

principalmente das tecnologias de informag&o como a rede mundial.

Portanto, os websites sdo fontes de revisdo de recomendacdes que envolvem
sites de fabricantes e sites de terceiros, como a comparacdo de pregos, ou sites de
avaliacdo de comerciantes, como sites de relatdrios de consumidores. Essas fontes de
avaliacbes sdo consideradas imparciais e consideradas confiaveis pelos clientes na
avaliacdo da qualidade das avaliac®es e, portanto, tém maior influéncia em sua deciséo
de compra. Fernandes et al. (2021) complementam que o comportamento de compra do
cliente online é mais persuadido pelos posts de lideres de opinido, criticas online, amigos
e colegas, chatbots e funcionarios virtuais, criando assim uma mistura de ferramentas

sociais e tecnoldgicas.
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Relativo aos lideres de opinido, Romero-Rodriguez et al. (2020) formalizam em
um estudo realizado que independentemente do critério de identificagdo utilizado,
afirmam, em maior proporg¢do, que tém maior conhecimento sobre novos telemoveis e
dao mais importancia a internet e as redes sociais do que aos amigos e conhecidos na hora
de descobrir novos modelos. Afirmam ainda que sentem necessidade de adquirir um novo
modelo, quando este estiver a venda em maior proporcéo do que os ndo lideres, e de o
adquirir com maior urgéncia. Logo, como resultados do estudo de Fernandes et al. (2021),
foi identificado a “experiéncia anterior de compra online” como um determinante da
influéncia de compra online dos telemdveis, e também se verificou que o nimero de
avaliacdes online influencia a deciséo de compra de um consumidor iniciante, pois o

namero de avalia¢des indica a popularidade do produto.

Guo e Luo (2023) consideram que os consumidores da Geracdo Z enfrentam
uma sobrecarga de informacg6es durante o processo de compra porque ha muitos produtos
para escolher, avaliagdes para ler e marcas para selecionar. Foi indicado nos resultados
do estudo de Fernandes et al. (2021) que a qualidade das avaliacdes online tem impacto
positivo na influéncia de compra. Além disso, esta influéncia de compra aumentaria a

medida que o nimero de avaliagdes aumentasse.

Os consumidores online obtém evidéncias de diversas fontes, também as
confirmam em varios meios de comunicacdo e utilizam a experiéncia para tomar uma
deciséo consciente de compra online. Para Azzari e Pelissari (2020) o aumento do uso de
midias online para busca de informacdes e avaliages sobre marcas e produtos, diminui a

distancia entre marcas menos e mais conhecidas.

Portanto, nos resultados da pesquisa de Fernandes et al. (2021) especificaram
que os clientes avaliam a decisdo de compra de seus produtos e marcas com base nas
diversas formas de fontes de informacao online: nimero de avaliagfes online e tipo de
avaliacdes online (positivas ou negativas). Terceiro, as descobertas também sugerem que
os consumidores verificam informacGes relacionadas a empresa em sites, blogs e até
mesmo classificacbes de produtos para confirmar suas pesquisas de produtos. Os
resultados também demonstraram que os consumidores utilizam a sua experiéncia de
compras online e contribuem escrevendo comentarios positivos ou negativos/fornecendo

feedback apds a compra.
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Em uma investigacao pioneira em Portugal realizada por Silva (2017), que tenta
perceber de que forma o Instagram influencia a compra do consumidor portugués,
concluiu-se que os motivos de utilizacdo do Instagram, assim como as atitudes e o word-

of-mouth influenciam a intencdo de compra do consumidor no Instagram.

1.2.7 A tecnologia como determinante de compra

A evolucéo tecnoldgica tem moldado as preferéncias dos clientes de telemoveis,
que agora buscam nédo apenas produtos funcionalmente eficientes, mas também aqueles
que incorporam as Ultimas inovacgdes e avancos tecnoldgicos. Em um estudo publicado
de Trivedi e Raval (2016), descobriu-se que a tecnologia mais recente, a versao do sistema
operacional, a velocidade da internet, as aplicacdes, 0s recursos de hardware, o design
etc., ttm um efeito significativo na escolha do consumidor ao comprar um telemovel.
Kim et al., (2014) relataram em sua pesquisa a afiliacdo de sinal e a adog¢ao oportuna de
tecnologia foram os principais determinantes da influéncia de compra de telemdveis pelos

consumidores americanos.

A rapidez com que as atuais tecnologias séo introduzidas e adotadas no segmento
dos telemdveis tem impulsionado a demanda por produtos que oferecam experiéncias
mais sofisticadas e integradas. Em uma investigacdo sobre o comportamento de escolha
de telemdveis na América do Norte dos autores Negahban e Chung (2014), foi revelado
que a facilidade de uso percebida, a utilidade percebida, o prazer percebido e o valor

simbdlico sdo os determinantes para aquisi¢éo.

Ja no estudo de Belwal et al. (2022) realizado em Oma, na Peninsula Arabica,
descobriram que as preferéncias dos consumidores por teleméveis mudaram ao longo do
tempo, ndo apenas pelas marcas, mas também pela forma como utilizavam esses produtos
e 0s servigos relacionados. Davis (1989) complementa que o TAM (Modelo de Aceitagdo
de Tecnologia) postula que a utilidade percebida (PU) e a facilidade de uso percebida
(PEOU) sdo determinantes criticos da intencdo dos consumidores de adotar e utilizar a

tecnologia.

Nesse cenario, Hu et al. (2022) destacam que nas descobertas atuais os clientes

adotam principalmente dispositivos mdveis e comércio eletronico quando sao faceis de
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usar, intuitivos, Uteis, interativos e convenientes. Mehra et al. (2022) mostraram como
resultados de estudo que a expectativa de desempenho, compatibilidade, valor do preco,
expectativa de esforgo e observabilidade tém um papel crucial a desempenhar na intengéo
dos consumidores em relacdo a adogéo das versdes mais recentes dos telemoveis. Para
Alsmadi et al. (2024), as conclusdes atuais mostraram que o segundo fator mais influente

foi o facto “servicos de apoio ao produto”.

Para Liao e Chuang (2021), a pesquisa revelou que além do preco, outros
atributos determinam a escolha de um laptop, por exemplo, como a bateria, a unidade de
processamento (CPU), monitor, dispositivo de armazenamento e até o proprio teclado.
Os resultados do estudo de Salgado (2016) demonstraram que a maior parte dos
entrevistados determinaram a decisdo de compra pelos critérios tangiveis (hardware e
similares) e intangiveis (preco, marca e propaganda) dos aparelhos. Todavia, a grande
maioria demonstrou interesse na capacidade de memdria de armazenamento de dados € a

capacidade do processador.

Na visdo de Ting et al. (2019), o apego e a compatibilidade dos produtos sdo
considerados os fatores mais determinantes que influenciam tais decisdes de compra.
Assim, nota-se que a presenca dos recursos tecnoldgicos inovadores sdo um diferencial
competitivo para as organizacdes buscarem meios para atender as expectativas e

demandas crescentes dos clientes na atualidade.

1.2.8 O brand equity para os consumidores

Kotler e Keller (2012) conceituam o brand equity como o valor atribuido aos bens
e servicos, designando a capacidade de entender como o consumidor pensa, sente e age
frente & marca de um produto. Na mesma dire¢do, Martins (2006) define o brand equity
como o conjunto de acBes diretamente ligado & administracdo das marcas, ou seja, essas
acOes levam as marcas além de sua razdo fisica, criando a oportunidade de se tornar um
membro cultural dos consumidores, influenciando 0 mesmo no momento da compra. Para
Kerin e Peterson (2007) o brand equity € embutido na mente do cliente, com o intuito de
analisar todas as caracteristicas que envolvem o produto sobre a determinada marca. Yeh

et al. (2016) acreditam que quanto maior o valor e a identificacdo que os consumidores
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percebem, maior sera 0 comprometimento em comprar e recomendar uma determinada

marca.

Para Azzari e Pelissari (2020), o facto de uma marca ser mais famosa e conhecida
pelas pessoas pode ndo ser um motivo forte o suficiente para influenciar a tomada de
decisdo de produtos de tecnologia como os telemdveis, que se caracterizam por pregos
elevados e variagdo de ferramentas. Por outra via, a notoriedade da marca tem um impacto
indireto na influéncia de compra, sendo mediada pela qualidade percebida, associacdes a
marca e fidelidade a marca. Sendo assim, este facto demonstra que marcas geram uma
percecdo de qualidade nos consumidores, que, por sua vez, optam por comprar produtos
destas marcas por acreditarem que terdo um menor risco associado a compra. O brand
equity pode contribuir para uma maior penetracdo no mercado e permitir a fidelizacdo

dos clientes.

Durante a compra, a marca tem como valor principal as qualidades mencionadas
no momento que € apresentado ao consumidor. Para Melo (2021) os clientes querem saber
em que a marca acredita, as causas que apoia, 0 bem que faz para outras pessoas e para a
sociedade de forma geral, no sentido de identificar os beneficios mais humanizado e com
menos diferenca. Aaker (2007) destaca que o brand equity abarca tanto para os clientes
quanto para a organizacdo. Kotler e Keller (2012) afirmam que uma marca ao possuir um
valor positivo direcionado ao cliente, automaticamente a percecdo sera favoravel ao
produto, uma vez que, a divulgacdo da marca fara toda a diferenca na identificacdo do
item. Em complemento, Belch e Belch (2011, p.502) destacam que:

o0 brand equity ou franquia do consumidor é um patriménio intangivel do valor
agregado ou da boa vontade que resulta na imagem favoréavel por parte dos
consumidores, impressdes de diferenciacdo e/ou for¢a de ligagdo com a marca.

Assim, é de suma importancia propor um valor consideravel ao cliente, atingindo
a confianga necessaria para que 0 mesmo sinta a necessidade de adquirir o produto, além
de tornar a marca consistente e diferenciada. Kotler (2021) considera que atualmente em
um mundo completamente conectado, um desafio-chave para as marcas e organizagdes é

a integracdo de elementos on-line e off-line ligados a experiéncia total do consumidor.

Las Casas (2009) observa que as empresas estdo sempre em busca de agregar
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algum tipo de valor a seus produtos e servigos, seja atraves da qualidade, tecnologia,
design, ou da marca. No entanto, Caetano (2021) acredita que o atual consumidor esta
mudando seu modo de pensar, pois 0 mesmo é mais informado, seletivo e preocupado
com o consumo, tende a saber a procedéncia do produto e qual impacto na natureza e na

vida, levado a reflexdo da real necessidade deste consumo.

A descoberta do estudo de Yeh et al., (2016) implica que a fidelidade & marca do
telemodvel depende principalmente de fatores relacionados com o individuo, e nao de
fatores interpessoais e conclui que a relacdo entre identificacdo e fidelidade a marca foi
mais forte para os consumidores mais jovens do que para 0s consumidores de meia-idade.
A medida que a idade aumentava, os efeitos do valor emocional/valor social na fidelidade
a marca tornavam-se maiores. O valor emocional e o valor social foram mais influentes
na formacdo da fidelidade a marca dos clientes de meia-idade, em compara¢do com 0s

consumidores mais jovens.

No ponto de vista de Grewal e Levy (2012) as marcas tem como importancia a
relacdo com o impacto causado pelo valor de mercado, onde afetam de forma direta os
resultados da empresa. Sendo assim, o brand equity é calculado com base no potencial
dos préximos 12 meses.

Conforme a explicacdo anterior, a figura 06 identifica as dez marcas mais

valiosas no mundo:

1 2 " Apple LS $516,582M  $297,512M
2 4 B Microsoft  Microsoft LS $340,442M $191,574M
3 3 Google Ccoogle e $333,441M  $281,282M
4 v 1 amazon  amazon = $308,926M  $299,280M
5 3 I  samsung Group o $99,365M $99,658M
6 v 5 Walmart Walmart LS $96,842M 8113,781M
7 10 riktok  TikTok/Douyin -] $84,199M  $65,596M
8 14 0 Facehook = $75,716M $58,971M
9 1 :I: Deutsche Telekom = §73.321M $62,928M
10 v 7 k@ 2azmns  |CR(C " | $71,828M $69,545M

Figura 6: As 10 marcas mais valiosas do mundo
Fonte: Brandirectory (2024) adaptado pelo autor.

38



Foi abordado pelos autores Filieri e Lin (2017) que algumas marcas podem
perder popularidade com o tempo, como por exemplo a Nokia e Motorola, duas marcas
de telemdveis que j& foram operadoras lideres no mercado, mas que com o tempo
perderam popularidade. Portanto, uma marca quando comeca a perder popularidade, ela
também se torna menos atraente para os clientes que consideram mudar para outras
marcas mais populares e conclui que o nivel de popularidade de uma marca pode afetar

diretamente a deciséo de compra do consumidor.

Num estudo realizado por Yeh et al. (2016), foi levantado a hipotese de quatro
determinantes da fidelidade & marca de telemoveis com base nas perspetivas de valor do
consumidor e identificagdo do consumidor-marca. Os resultados indicaram que o valor
funcional, o valor emocional, o valor social e a identificacdo da marca tém uma influéncia
positiva na fidelidade a marca dos dispositivos. Na pesquisa aplicada por Pihlstrom e
Brush (2008), revelou que quando os clientes percebem maior valor emocional num
produto ou marca, demonstram mais lealdade a marca, medida pelas influéncias de

compra, disposicao para pagar e word-of-mouth positivo.

Os resultados da pesquisa realizadas por Yeh et al. (2016) mostraram que a idade
aumenta as ligacGes valor emocional-lealdade & marca e as ligagdes valor social-lealdade
a marca, mas enfraquece a relacdo identificacdo-marca-lealdade a marca. No entanto, o
género ndo desempenha um papel moderador na determinacdo da fidelidade a marca dos
telemoveis. Ja nos resultados do estudo de Silva (2022), apontaram que a influéncia do

valor da propaganda e do conhecimento de marca influenciam na deciséo de compra.

Os valores de uma marca para 0s consumidores acrescentam a ideia de associar
o0 simbolo a uma reputacdo, ou seja, a imagem e o conjunto de qualidades que induz o
mesmo a adquirir um determinado produto da marca estabelecida. Portanto, o facto da
empresa possuir uma marca com boa imagem ja direciona a mesma em uma posi¢éo de

mercado melhor em relagdo das concorrentes.

1.2.9 Fatores influenciadores do comportamento de compra do consumidor

Kotler e Keller (2012) afirmam que os fatores influenciadores ¢ um dos

principais meios para entender o comportamento do consumidor atual, onde os
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profissionais de marketing precisam compreender o que o cliente busca nas organizacoes
no momento de aquisi¢do de um produto ou servigo. Assim, 0 comportamento de compra
é influenciado por varios fatores, sendo eles, culturais, sociais, pessoais e psicologicos, o

qual exerce maior influéncia no ser humano é o fator cultural.

Dantas (2005) cita os elementos que fazem parte desses fatores:

a) Fatores culturais: valores, nacionalidade, religido, regido geogréfica, etc.

b) Fatores sociais: familia, clubes, universidades, etc.

c) Fatores pessoais: demogréaficos, ou seja, idade e condicdo econémica; e
psicograficos, como por exemplo, estilo de vida, personalidade e autoconceito.

d) Fatores psicolégicos: percecdo, motivacdo, aprendizado, convicgdes e

atitudes.

Dessa forma, com base nestes elementos, conforme demonstrado na tabela a
seguir, especifica-se as descri¢cbes dos fatores influenciadores do comportamento de

compra dos consumidores.

Fatores Descrigdo

Para Sousa (2012) a cultura é aquela que influencia os habitos de compra de
um determinado individuo, destacando a importancia dos valores e crencas
em um ambiente social, 0o convivio em instituicdes como universidades,
igrejas, e outros aspetos que facilitam e contribuem na formacdo destes
habitos de compra.

Aradjo e Gouveia (2022) considera que o fator cultural é regido por regras,
passadas de geracao para geracdo, considerando assim valores e habitos da
populacéo.

Culturais Cobra (2009) ressalta que a cultura do consumidor é determinante no
momento de aquisicdo de um produto, pois € o periodo em que uma pessoa
ainda na infancia se desenvolve mentalmente, moldando o préprio
comportamento com base no aprendizado adquirido anteriormente.

Segundo Cobra (2005) o papel do consumidor é largamente influenciado pela
cultura, onde a mesma é aprendida desde a infancia e caracterizada ainda no
inicio pelos bens tangiveis como roupas, produtos eletrénicos, etc.

Kotler e Keller (2012) especifica que cada cultura é composta através das
subculturas onde fornecem a identificacdo e socializacdo especificas de seus

membros.
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Alsmadi et al. (2024) evidenciam que as decis6es de compra sao influenciadas
por uma ampla gama de fatores, incluindo, os significados simbdlicos e
culturais percebidos pelos clientes das marcas de telemdveis e a capacidade
das marcas de comunicar esses significados.

Rafdinal e Senalasari (2021) concluiram em sua pesquisa que o etnocentrismo
e 0 valor percebido foram significativos para influenciar o comportamento do

consumidor indonésio na compra de telemdveis.

Sociais

Las Casas (2009) considera que a familia € um dos fatores mais relevantes no
comportamento do consumidor, tendo em vista o constante contacto entre os
membros do mesmo grupo social.

Segundo Cobra (2009) os fatores sociais se associam através do grupo
familiar, ou seja, sdo habitos adquiridos de geracdo para geracdo, onde as
pessoas da prdpria familia visam um determinado produto, influenciando
assim os outros membros.

Para Grewal e Levy (2012), varias decisdes de compra sdo formadas de
acordo com o0s bens ou servigos que toda familia ird consumir ou usar.

De acordo com Kotler e Keller (2012), a perce¢do de compra de uma pessoa
em cada grupo pode ser construida em termos de papéis e status. O papel
identifica as atividades que o individuo desempenha durante o processo de
compra. Por conseguinte, cada papel provoca um status, onde sdo aquelas
pessoas que procuram estar sempre mais desejadas do que as outras.

Las Casas (2009) afirma que é evidente que as classes sociais possuem
diferengas no comportamento.

Cobra (2009) observa que nos fatores sociais também é possivel identificar
os chamados grupos de referéncia, que sdo as pessoas que convivem
diariamente, como amigos, colegas de trabalho, colegas de turma, etc. Para
Honorato (2004) o cliente sofre influéncia dos grupos de referéncia com base
em conversas, sugestdes, elogios, entre outros.

Na visdo de Kotler (2021), em tempos passados, 0s consumidores eram
facilmente influenciados por campanhas de marketing. Todavia, pesquisas
recentes mostram que em diferentes setores a grande maioria dos clientes
acreditam mais no fator social (amigos, familia, seguidores do Facebook,
Instagram e do Twitter|X).

Grewal e Levy (2012, p.98) argumentam de maneira sucinta que: “esses
grupos de referéncia afetam as decisbes de comprar ao (1) oferecer
informagdes, (2) proporcionar recompensas para comportamentos de compra
especificos e (3) realcar a autoimagem de um consumidor”.

Para Rakib et al. (2022), ao comprar qualquer produto, os membros da familia

podem influenciar fortemente o comportamento do comprador. Os mesmos
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autores complementam que o ser humano é um ser social, ele influencia e é
influenciado por outros na sociedade, de forma geral.

Na visdo de Nelson e McLeod (2005), os pais e os colegas geralmente
influenciam a compra dos consumidores de telemoveis. Rahim et al. (2016)
acredita que a geracdo jovem, depende muito das sugestdes de outras pessoas
na compra destes dispositivos.

Num estudo realizado por Romero-Rodriguez et al. (2020), um formador de
opinido se caracteriza por um individuo que possui grande conhecimento
sobre os telemdveis e fornece muitas informagdes sobre esses dispositivos
para outros individuos pertencentes ao seu circulo de amigos, conhecidos e
contactos em redes sociais, influenciando assim suas decisGes de compra.
Para Bearden e Etzel (1982), quando se trata de um artigo consumido
publicamente, como é o caso dos teleméveis, 0 comportamento de consumo
de um individuo torna-se mais influenciado por outras pessoas.

Rakib et al. (2022) descobriram que o0s jovens clientes sdo mais
independentes, e expde que a geragcdo jovem poderd ndo confiar na opinido
de outras pessoas. Um exemplo citado pelos autores foi o periodo da
pandemia, que as geracdes mais jovens fizeram pesquisas online, avaliaram
criticamente a qualidade dos produtos, a imagem da marca, 0 preco, e, por
conseguinte, tomaram a decisdo de compra, indicando assim que a influéncia
social ndo os afeta. Alsmadi et al., (2024) também trouxeram como
contribuicdo do estudo que o impacto social teve o menor efeito decisivo de
compra, e os fatores que mais influenciaram foram o preco, a imagem da
marca, as caracteristicas do produto, a utilidade percebida, a facilidade de
utilizag8o e o servico de suporte ao cliente.

O estudo de Yeh et al. (2016) demonstrou que a influéncia moderadora da
idade na relagdo entre valor social e lealdade a marca foi positiva. O valor
social percebido pelos clientes de meia-idade levou a uma maior fidelidade a
marca do que 0s consumidores mais jovens.

Hooi Ting et al. (2011) indicou como resultado de estudo que a recomendacéo
por word-of-mouth teve maior influéncia na promocgéao dos telemdveis entre
0s consumidores. Da mesma forma que Poan et al., (2022) concluiram num
estudo que as necessidades sociais, a influéncia social e a conveniéncia
estavam a afetar significativamente a influéncia de compra destes
dispositivos.

Igbal et al. (2022) descobriram em sua pesquisa que a credibilidade, a
quantidade e o formato word-of-mouth eletronico influenciaram a intencéo de
aquisicéo.

Ja nas conclusoes da dissertacdo de Filieri e Lin (2017), a familia e os amigos

sdo grupos de referéncia mais importantes para os consumidores chineses.
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Pessoais

Para Bergamo (2019), cada individuo reage de uma forma diferente diante de
um incentivo e, por isso, uma campanha de marketing, mesmo que voltada
para um mesmo grupo social, poderd ser sentida de diversas formas, devido a
caracteristicas Gnicas de cada um.

Na visdo de Kotler e Keller (2012) o padrao de vida de uma pessoa é expresso
pela pratica de atividades, interesses e opinifes, ou seja, por todos os
individuos que estdo inseridos em um ambiente.

Para Cobra (2009) a idade do consumidor influencia no processo de compra,
pois os habitos de consumo mudam ao longo da vida. Conforme Honorato
(2004) o estilo de vida exerce forte impacto sobre o processo de aquisicao de
um determinado produto, desde o reconhecimento da necessidade até o
comportamento pds-compra. Para Kotler e Keller (2012) a ocupacdo também
é um fator que influencia no consumo de uma pessoa.

Segundo Cobra (2005) o autoconceito é um conjunto de imagens que cada ser
humano reline mentalmente como referéncia de si proprio.

Honorato (2004) destaca que a influéncia social e psicoldgica desempenha
um papel importante no processo de compra do consumidor, diante disso

comprara itens que caracterize sua forma de ser e agir.

Psicolégicos

Cobra (2009) destaca que o fator psicoldgico € de suma importancia para o
consumidor, ou seja, como a pessoa se sente no ambiente atual, pois, elas
dispdem de “mais tempo” para consumir do que antes, e esse aumento de
consumo é consequéncia do mix de produto ofertado pelo mercado. Segundo
Honorato (2004) por meio da aprendizagem, os profissionais de marketing
ajudam os consumidores a conhecer seus produtos e servigos, procurando
criar comportamentos habituais. Quanto mais forte o habito com o produto,
mais préxima é a relagdo do consumidor com o mesmo, criando assim um
vinculo de dificil dissolu¢éo.

Cobra (2005) relata que no momento da compra as pessoas reagem frente a
um produto através de sua percecdo. Entretanto, as pessoas possuem
conceitos diferentes por meio de trés processos: exposicao seletiva, distorcéo
seletiva e retencdo seletiva.

Kotler e Keller (2012) destacam que o comportamento do consumidor sofre
mudancas decorrentes das experiéncias vivenciadas. Os individuos nascem da
interacdo entre impulsos, sinais, respostas e reforgos.

Araljo e Gouveia (2022) destaca que os fatores psicolégicos consistem nas
impressdes que uma boa ou mé experiéncia podem deixar no cliente.
Segundo Cobra (2005) a motivacdo e a perce¢do sdo principios de
necessidades que levam uma pessoa a agir no momento da compra.

De acordo com Kotler e Keller (2012) as convicgdes dos clientes estdo

relacionadas pelo seu emocional e diferentes sentimentos.
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Waltrick (2019) complementa que neste momento as marcas devem trazer
motivacdo, alegria, esperanca e conforto, pois explorar o psicologico do
consumidor relaciona a emog¢ao humana como “oxigénio” do mercado atual.
Para Oraee et al. (2024), os impulsionadores psicologicos sao igualmente
importantes, especialmente entre a populacdo jovem, que tende a substituir os
telemdveis com uma maior frequéncia.

De acordo com Zwicker et al. (2023), a disposicéo do cliente em adquirir um
telemével sdo motivadas pelas emocgfes positivas, emocles negativas,
identidade e um conjunto de caracteristicas do produto quando incluidas.
Como resultados do estudo realizados por Romero-Rodriguez et al. (2020)
alguns dos tracos distintivos incluem o maior gasto na aquisicdo dos
telemdveis, menor frequéncia de substituicdo, possuir um grande nimero
desses dispositivos e demonstrar um vinculo emocional mais positivo na
compra dos dispositivos.

Rocereto e Mosca (2011) acreditam que a identificagdo da marca pelos
clientes ¢ um estado psicolégico e ndo um processo, e que determina
positivamente a lealdade & uma marca. J& na visdo de Zwicker et al. (2023)
os fatores psicoldgicos sdo mais importantes para as intencdes de compra do
que as caracteristicas do produto e da marca.

No estudo realizado por Li et al. (2024), descobriu-se que a mudanca na
ativacdo do cérebro entre diferentes condi¢des prediz a tomada de decisdo de
compra dos clientes.

Hu et al. (2022) complementa que o prazer incorpora o aspeto heddnico das
compras, uma vez que os clientes ndo compram apenas para fins utilitarios,

mas também para satisfazer necessidades de relaxamento e divers&o.

Tabela 2: Fatores influenciadores do comportamento do consumidor. Adaptado pelo autor.

Assim, estes fatores representam que o comportamento do consumidor é
diagnosticado por meio de diversos elementos, onde sdo caracterizados a partir de uma
necessidade que influencia no processo de decisdo no que concerne a um produto ou
servico, criando fatores relevantes que faz com o que alterem a percecdo de compra.
Dessa forma, cabe as organizagdes atentar-se a mentalidade do ser humano e adaptar-se
as mudangas de habitos que ocorre no meio social, buscando, assim, atender seus anseios
de forma satisfatoria, onde os mesmos buscam o maior numero de informacdes para
adquirir um produto diante das alternativas disponiveis no mercado de telemoveis de

consumo DESSOB.L
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CAPITULO II — HIPOTESES DE INVESTIGACAO E MODELO
CONCEPTUAL

45



No que condiz a resposta aos objetivos de investigacdo, sdo inseridas hipdteses
com base num modelo conceptual de pesquisa. Este modelo consiste no esquema
orientador da estrutura tedrica que identifica as determinantes que influenciam o tema
proposto. Dessa forma, este modelo torna-se mais bem organizado e integrado dentre as

diversas variaveis em estudo, 0 que permite a compreensao entre as mesmas.

Para sustentar a reviséo de literatura apresentada, e tendo em conta os objetivos
desta pesquisa, foram identificados 11 fatores que visam verificar a existéncia de uma
relacdo entre as variaveis em estudo. As hipdteses de investigacdo foram elaboradas
através da interligacdo de diferentes artigos e trabalhos anteriores. Assim,
desenvolveram-se as seguintes hipoteses e suas correlagdes bibliograficas:

Hipdtese 1: Existe uma relacdo entre a influéncia social e a motivacdo heddnica

na escolha de um telemovel.

Com relacdo as influéncias sociais, identificou-se no estudo de Martin-
Consuegra et al. (2018) que as motivacGes heddnicas ndo so estimulam a navegacéo nos
seus sites de redes sociais, mas também criam uma predisposi¢&o positiva para mensagens
de marketing adequadas e interagcdo com a marca, o que estimula ainda mais as inten¢des
de compra. Os resultados desta pesquisa revelaram que as motivacdes utilitarias e
hedonicas afetam diferentemente o envolvimento, a interacdo consumidor-marca e as
relacbes de intencdo comportamental nas redes sociais. Ou seja, 0s consumidores
heddnicos compram para se divertir, portanto, para os autores é provavel que estejam de

bom humor ao navegar nas redes sociais.

Numa pesquisa realizada por Andonopoulos et al., (2023), os auténticos
influenciadores da midia social ainda podem inspirar os consumidores e influenciar

positivamente as suas intengdes de compra de produtos hedonicos.

Hipdtese 2: Um telemdvel com caracteristicas sustentaveis influencia a

motivagéo hedonica.

Conforme estudo anteriormente analisado por Aruna Polisetty et al. (2024),

guanto maior a interacdo entre a preocupacao ambiental e a motivacéo hedénica, maior a
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probabilidade de os consumidores executarem comportamentos pro-ambientais. Com
1SS0, as escolhas de estilo de vida podem ser influenciadas pela preocupagéo ambiental,

levando os consumidores a integrar valores ambientais em suas atividades hedonicas.

Os mesmos autores consideram que a motivacdo hedbnica € um incentivo
complementar para melhorar a aplicagdo do processo racional cognitivo. Os clientes
avaliam o valor utilitario dos produtos verdes, formando expectativas que moldam suas
opiniBes sobre os produtos e avaliacdes de desempenho. Estes consumidores de produtos
verdes sentem satisfacdo quando suas avaliacdes pré e pos-compra se alinham com os
resultados reais, elucidando sentimentos de alegria e prazer. Eles entdo decidem continuar
comprando ou ndo o produto com base nessa satisfacdo, apoiando adicionalmente a causa
das preocupacdes ambientais. Portanto, os consumidores que se preocupam com 0 meio
ambiente e avaliam os atributos heddnicos dos produtos, além de se comportarem

hedonicamente para melhorar o consumo ético.

Hipdtese 3: O design do produto influencia a motivacéo hedonica na escolha de

um telemovel.

Em uma pesquisa realizada por Baek et al. (2023) demonstrou que a atratividade
denota a avaliacdo subjetiva ou o tom hedénico percebido de um design. Ja a alta
complexidade visual pode ser utilizada no design de um novo produto para destacar as

qualidades hedonicas, levando a percecdes aumentadas deste valor hedonico.

Hipdtese 4: Existe uma relacdo entre a motivacdo heddnica e a notoriedade da

marca na escolha de um telemovel.

Em um estudo realizado por Martin-Consuegra et al. (2018), os resultados
comprovaram uma relacdo entre a notoriedade da marca com as motivacGes heddnicas,
além de sua inten¢do comportamental. Assim, dentre o aspeto hedonico, os consumidores
tentam relacionar o seu desejo por diversdo ou prazer particular, o qual auxilia na escolha
de uma determinada marca, enquanto a compra dos produtos utilitarios é motivada pela

necessidade do telemovel realizar uma tarefa especifica.

Também no estudo realizado por Sloot et al. (2005), identificou-se que 0s
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consumidores valorizam mais a marca em categorias heddnicas e estdo menos inclinados
a adiar a compra porque sentem uma urgéncia relativamente forte para aderir
imediatamente a marca preferida. Portanto, a solu¢do encontrada para o consumidor é

adquirir outro item da mesma marca.

J& no estudo realizado por Hagtvedt e Patrick (2009), descobriu-se através da
anélise de mediacdo, que o potencial hedonico se entrepde na influéncia que a marca tem

na avaliacéo e extensao.

Hipdtese 5: Existe uma relacéo entre a motivagdo heddnica e o word-of-mouth

na escolha de um telemovel.

Em um estudo realizado por Tariyal et al. (2022), descobriu-se que quando 0s
consumidores percebem que o word-of-mouth eletrénico (eWOM) atende a requisitos

utilitarios e heddnicos, eles ficam mais inclinados a comprar num website.

Du et al. (2024) concluiram no estudo que a heterogeneidade entre produtos
utilitarios e heddnicos também afeta as avaliagdes dos consumidores no contexto do
word-of-mouth eletrénico (eWOM). Esta distin¢cdo enriquece a compreensdo das
influéncias especificas do produto no eWOM e oferece uma visdo mais matizada de como
os fatores subjetivos podem impactar o comportamento do consumidor. Com base nos
resultados da investigacdo, as empresas que vendem produtos heddnicos poderiam
aproveitar o “efeito de fim de semana” para melhorar o seu word-of-mouth eletrénico,
enquanto as que vendem produtos utilitarios poderiam concentrar os seus esforcos

noutros fatores influentes.

Hipotese 6: Existe uma relagdo entre a motivacao utilitaria e a notoriedade da

marca na escolha de um telemdvel.

Shahid Sameeni et al., (2022) consideram que os clientes avaliam os produtos

utilitarios de forma objetiva e se conectam a marca por meio da congruéncia funcional.

Hipdtese 7: Existe uma relacdo entre a motivacao utilitaria e o word-of-mouth

na escolha de um telemovel.
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Martin-Consuegra et al. (2018) exemplifica em seu estudo que 0s consumidores
utilitarios tém um objetivo de compra especifico e adotam um comportamento de busca
direcionada, enquanto os clientes hed6nicos ndo tém objetivos especificos e conduzem
um comportamento de busca exploratorio. Os niveis mais elevados de prazer nos

consumidores hedonicos podem levar a um nivel mais elevado de satisfacao.

Os resultados do estudo de Filieri et al. (2023) demonstraram que a qualidade do
conteddo utilitario medeia a influéncia da experiéncia da fonte na intengdo

comportamental.

Lin et al. (2018) acreditam que os lideres de opinido online também fornecem
informacdes funcionais relevantes para impulsionar o valor utilitario dos produtos através
da amplitude, atualidade e detalhe das informacdes especializadas, bem como da
autoridade especifica do dominio. As informagdes fornecidas por terceiros sdéo uma fonte
dominante de informagdes pré-compra usadas pelos consumidores. No entanto, podem
partilhar informacdes sobre novos produtos com os seus contactos sociais online para

promover o valor utilitario de um produto.

Hipotese 8: O CPV-E influencia a motivacdo heddnica na escolha de um

telemével.

Afful (2024) descobriu em seu estudo que o nivel de prazer e conveniéncia
percebidos fornecidos pelos servicos de dinheiro mdével influencia as atitudes e

comportamentos dos usuarios.

J& na pesquisa de Henning et al. (2012), descobriram que as emocgfes sao
significativas tanto para avaliacfes de produtos utilitaristas quanto hedonicas. Eles
explicaram que as respostas emocionais semelhantes apareceram tanto no consumo

hed6nico quanto no utilitario.

Hipdtese 9: O CPV-P influencia a motivagdo utilitaria na escolha de um

telemovel.

Para Kivetz e Zheng (2017), as promocdes de vendas e os precos finais, que na
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grande maioria das vezes sdo percebidos pelo seu valor como oferecendo um desconto no
preco em comparagao com os precos finais, tm um impacto positivo na probabilidade de
compra de produtos heddnicos e utilitarios.

Na opinido de To et al. (2007), quando os clientes descobrem que podem obter
0 mesmo produto de qualidade a um custo mais baixo, a intencdo de compra através do

valor percebido é entéo gerada.

Hipdtese 10: O CPV-Q influencia a motivacdo utilitaria na escolha de um

telemével.

A relacdo entre o custo/beneficio e a motivacdo utilitaria num estudo realizado
por Yang et al. (2021) condiz que o apelo visual pode induzir atitudes positivas no
consumidor, aumentando a sua percecao de valor utilitario. Assim, foi postulado que os
individuos tendem a comprar por impulso quando percebem valor utilitario no e-

commerce.

J& no estudo de Wu e Huang (2023), indicaram que quando os consumidores
estdo satisfeitos com as caracteristicas dos produtos e servicos, precos e qualidade que

obtém, é o momento em que os clientes experimentam o valor utilitario.

Hipotese 11: O CPV-S influencia a motivacdo heddnica na escolha de um

telemével.

Em um estudo de Dwivedi et al. (2021) descobriu-se que, para um efeito
positivo, as expectativas sociais e os fatores sociais precisam de influenciar as normas
subjetivas, que, por sua vez, contribuem significativamente para o aumento do valor

percebido.

Os resultados da pesquisa de Gan e Wang (2017) indicaram que o valor
percebido social percebido tem uma influéncia significativa e positiva nas intencdes de

compra do consumidor.

Depois de formuladas as hipoteses, foi possivel construir o modelo conceptual
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apresentado na figura 7 a seguir.

social

St i do

hedénica

produto

Design

Consumer
Perceived Value

ao utilitaria

-

Figura 7: Modelo Conceptual Proposto

Fonte: Adaptado pelo autor.

Na Tabela 3 apresenta-se o resumo das hipdteses previstas na presente investigagao:

Notoriedade da

marca

motivacdo  hedbnica e a
notoriedade da marca na escolha

de um telemével.

Hipoteses Autor

H1 Existe uma relacdo entre a | Melo (2021); Céamara (2021);
influéncia social e a motivacio | Rakib et al. (2022); Romero-
hed6nica na escolha de um | Rodriguez et al. (2020);
telemovel. Nyrhinen et al. (2023);

Fernandes et al. (2021); Park e
Kim (2008); Guo e Luo (2023);
Azzari e Pelissari (2020); Silva
(2017).

H2 Um telemével com | Bigliardi et al. (2022); Raj et al.
caracteristicas sustentaveis | (2023).
influencia a motivacgao hedodnica.

H3 O design do produto influencia a | Rakib et al. (2022); Oraee et al.
motivacdo hedonica na escolha | (2024); Filieri e Lin (2017);
de um telemdvel. Mao, Lai; Karjaluoto, Karvonen.

H4 Existe uma relacdo entre a | Lam e Shankar (2014); Martins

et al. (2019); Thorsteinsson e
Page (2014); Tolentino e Filho
(2020); Morais (2020); Oliveira
(2008); Kaotler e Armstrong
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(2023); Rakib et al., (2022);
Shrestha et al. (2023); Blessa
(2006); Martins et al. (2019); Liu
e Liang (2014); Kressmann et al.
(2006); So et al., (2013); Guo e
Luo (2023); Filieri e Lin (2017);
He et al. (2012); Hew et al.
(2017); Savitri et al. (2022);
Castillo et al. (2022); Kim et al.
(2020); Silva (2022); Vieira
(2018);  Savitri,  Hurriyati;
Malviya, Saluja; Sata;
Karjaluoto, Karvonen; Chen et
al. (2016).

H5

Existe uma relagdo entre a
motivacéo heddnica e o word-of-
mouth na escolha de um

telemovel.

Lam e Shankar (2014); Martins
et al. (2019); Thorsteinsson e
Page (2014); Tolentino e Filho
(2020); Morais (2020); Oliveira
(2008); Kaotler e Armstrong
(2023); Rakib et al., (2022);
Shrestha et al. (2023); Blessa
(2006); Martins et al. (2019); Liu
e Liang (2014); Kressmann et al.
(2006); So et al., (2013); Guo e
Luo (2023); Filieri e Lin (2017);
He et al. (2012); Hew et al.
(2017); Savitri et al. (2022);
Castillo et al. (2022); Kim et al.
(2020); Silva (2022); Vieira
(2018);  Savitri,  Hurriyati;
Malviya, Saluja; Sata;
Karjaluoto, Karvonen; Chen et
al. (2016).

H6

Existe uma relagdo entre a
motivacdo  utilitaria e a
notoriedade da marca na escolha

de um telemovel.

Tariyal et al. (2022); Du et al.
(2024); Martin-Consuegra et al.
(2018); Filieri et al. (2023); Lin
et al. (2018).

H7

Existe uma relagdo entre a
motivacdo utilitaria e o word-of-

mouth na escolha de um

Tariyal et al. (2022); Du et al.
(2024); Martin-Consuegra et al.
(2018); Filieri et al. (2023); Lin
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telemovel.

etal. (2018).

H8

O CPV-E influencia a motivacéo
hedénica na escolha de um

telemovel.

Soriton e Tumiwa; Rafdinal e
Senalasari; Ali, Kari; Sweeney,
J. C., & Soutar, G. N. (2001),
Afful (2024), Henning et al.
(2012).

H9

O CPV-P influencia a motivacédo
utilitaria na escolha de um

telemovel.

Soriton e Tumiwa; Rafdinal e
Senalasari; Ali, Kari; Sweeney,
J. C., & Soutar, G. N. (2001),
Kivetz e Zheng (2017), To et al.
(2007).

H10

O CPV-Q influencia a
motivacdo utilitaria na escolha

de um telemével.

Soriton e Tumiwa; Rafdinal e
Senalasari; Ali, Kari; Sweeney,
J. C., & Soutar, G. N. (2001),
Yang et al. (2021), Wu e Huang
(2023).

H11

O CPV-S influencia a motivagéo
hedénica na escolha de um

telemovel.

Soriton e Tumiwa; Rafdinal e
Senalasari; Ali, Kari; Sweeney,
J. C., & Soutar, G. N. (2001),
Dwivedi et al. (2021), Gan e
Wang (2017).

Tabela 3: Resumo das hipéteses formuladas. Adaptado pelo autor.
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CAPITULO II1 - METODOLOGIA DE INVESTIGACAO
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Neste capitulo é exemplificado o0 método de pesquisa que justificou o presente
estudo, é descrito o procedimento do pré-teste do questionario, caracterizada a amostra
final obtida e validado o instrumento de pesquisa.

3.1 Natureza da Investigacao

Com intuito de explorar um estudo do comportamento do consumidor relativo
aos fatores determinantes que influenciam o word-of-mouth e brand equity na compra dos
telemoveis em Portugal, utilizaram-se dois aspetos que, Vergara (2010) estabelece como:
quanto aos fins e quanto aos meios. Quanto aos fins, optou-se pela pesquisa de carater
exploratorio e descritivo. Na visdo de Dantas (2005), o estudo exploratério tem como
principal objetivo identificar e definir problemas, diagnosticando as variaveis relevantes,
apresentando assim, a capacidade de uma investigacdo mais detalhada para o estudo de
fendmenos diversos. Utilizou-se também a pesquisa descritiva, ja que visa descrever
percecdes, influéncias, atitudes e comportamentos dos individuos acerca da influéncia da
marca, pois de acordo com Gil (2002), as pesquisas descritivas tém como principal

objetivo descrever as caracteristicas de determinada populacéo ou fenémeno.

Quanto aos meios, o estudo é distinguido como pesquisa de campo, onde
Vergara (2010, p.43) afirma que “a pesquisa de campo ¢ uma investigacdo empirica
realizada no local onde ocorre ou ocorreu um fenémeno ou que dispde de elementos para
explica-1o”. Desse modo, a pesquisa em campo proporciona a capacidade de conhecer as
preferéncias e opiniGes dos individuos, determinando-se assim, a coleta de dados de

acordo com a espontaneidade dos fendmenos.

Utilizou-se também o método dedutivo e a abordagem qualitativa que segundo
Martins (2001), o método dedutivo é aquele onde o pesquisador parte de uma deducao
geral ja conhecida, para aplica-la a casos particulares e chegar a conclusdes validas, ou
seja, passar do contexto conhecido para o desconhecido, determinando que a deducéo
signifique a chegada de um valor que depende do valor anterior. Toledo (2021)
complementa que este método utiliza do silogismo, da construcdo logica para, a partir de
duas premissas, chegar a uma terceira premissa logicamente decorrente das duas
primeiras, denominada de conclusdo. Quanto a abordagem qualitativa, Marconi e Lakatos

(2008) afirmam que este tipo de pesquisa visa analisar e interpretar aspetos mais intensos,
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ou seja, descreve a complexidade do comportamento dos individuos, investigando-se 0s
fatores envolvidos em cada situacdo, como os habitos, atitudes, crencas, tendéncias de
comportamento, etc. Conforme Malhotra (2011) a pesquisa qualitativa é utilizada na
formacéo de grupos feitas atraves da utilizacdo de um formulario, permitindo a opinido

de cada pesquisado.

3.2 Técnica de recolha de dados

Para a recolha de dados utilizou-se a pesquisa bibliografica, onde Carvalho
(1989) destaca que é aquela realizada através da identificacdo e reunido de dados escritos
em livros ou publicacBes especificas, etc., utilizado a qualquer trabalho de pesquisa. A
pesquisa bibliografica foi utilizada para obter o maior nimero de informacdes acerca do
tema tratado, onde retratasse sobre as caracteristicas e atributos que identificassem os
fatores determinantes que influenciam o word-of-mouth e brand equity na compra dos

teleméveis.

Para a elaboracao das escalas a serem utilizadas na mensuracdo dos construtos,
optou-se por escalas ja testadas e validadas. O formulério elaborado incluiu 11 hip6teses
para medir as motivacdes de influencia da marca e compra. Foi também acrescentada uma
parte adicional para avaliar as varidveis demogréaficas dos respondentes (como por

exemplo: género, idade e renda).

Relativo as escalas, Bermudes et al., (2016) conceitualiza que uma escala pode
ser definida como um continuo de valores ordenados que admita um ponto inicial e um
ponto final, e sdo duas as caracteristicas relevantes para que as escalas sejam instrumentos

de informag0es, a confiabilidade e a validade.

Este formulario é constituido por 73 perguntas de respostas fechadas com base
na escala de Likert de cinco pontos, a excecdo das 05 questdes abertas. O objetivo era
entender a percecdo, intencdo e preferéncias que o consumidor tem nas varias etapas de
compra relacionando-as com as diferentes hipoteses em estudo. Todos os indicadores que
representam os construtos sdo adaptados do estudo anterior de Alsmadi et al., (2024) e
medidos pela escala Likert de cinco pontos (1 — “Discordo totalmente” a 5 — “Concordo

totalmente”). Como parte adicional, sera utilizada a escala hominal para mensurar 0s
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dados demogréaficos. Bermudes et al., (2016) entende que as escalas nominais sdo
classificativas o0 que permite descrever as variaveis ou designar 0s sujeitos, sem recurso

a quantificagdo.

O formulario foi estruturado conforme a Escala de Likert, sendo que para Hair
(2014) € aquela em que os participantes da pesquisa indicam se concordam ou discordam
de uma série de afirmacgdes sobre um determinado assunto, onde iré variar de acordo com
respostas favoraveis ou desfavoraveis. Sampieri, Collado e Lucio (2013) complementam
que a Escala de Likert apresenta a reacdo do sujeito em trés, cinco ou sete categorias,
caracterizadas em valor numérico, ou seja, 0 participante da pesquisa obtém uma

pontuacéo, totalizando e somando-as em todas as afirmativas mensuradas.

Considerada como escala ordinal, Bermudes et al., (2016) acredita que neste
tipo de escala distribuem-se segundo uma ordem, que pode ser crescente ou decrescente,
permitindo assim estabelecerem-se diferenciacfes. A escala ordinal é a avaliacdo de um
fendmeno em termos da sua situacdo dentro de um conjunto de patamares ordenados, o
que varia desde um patamar minimo até um patamar maximo. Para Silva e Araljo (2012)
a escala de Likert € um tipo de escala de resposta psicométrica utilizada frequentemente
em formulérios. Ao responderem baseados nesta escala, os utilizadores especificam seu
nivel de concordancia plena ou discordancia total, a partir de uma afirmacao feita em tal
instrumento. Os autores complementam que uma vantagem do uso desta escala é que ela

fornece direcOes sobre a atitude do respondente em relacdo a cada afirmacéo.

Para viabilizar a recolha do material empirico, foi elaborado um guido do
formulério, tendo como base o referencial tedrico e os objetivos da investigacdo. A
primeira parte do guido foi composta por dados para caraterizacdo dos consumidores
contendo as variaveis de identificacdo relativo a personalidade dos participantes (escala

nominal). A segunda parte sera constituida por questdes conforme a Escala de Likert.

O formulario estruturado foi online, elaborado na plataforma do Google Forms,
cumprindo assim todos 0s requisitos necessarios para a formulagdo de um inquérito de
investigacdo. Esta plataforma é gratuita e dispde de uma grande variedade de formulacoes
de questdes, tais como a escolha multipla, as caixas de sele¢do, a escala linear, etc. Esta

permite também o preenchimento do formulario de forma anonima, mantendo assim todas
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as politicas de privacidade salvaguardadas. O formulario foi divulgado para o publico-
alvo selecionado, através das principais plataformas de social media, como o Facebook,
Messenger, Linkedin, WhatsApp e Instagram.

Apos ser realizado a analise fatorial, por conseguinte sera feito a verificacdo da
fiabilidade dos construtos. Para efetuar essa verificacao, serd utilizado o célculo do Alpha
de Cronbach. Para Tavakol e Dennick (2011), este coeficiente foi desenvolvido com o
propdsito de medir a consisténcia interna de um teste ou escala, ou seja, para verificar se
todos os itens em um teste estdo a medir o mesmo construto. Os valores do coeficiente o
variam entre 0 e 1, e & medida que se aproximam de 1, indicam uma maior consisténcia
interna da escala e uma relacdo mais forte entre os itens. O valor minimo aceitavel para o
coeficiente a € 0,7. Sendo assim, valores inferiores a este indicam pouca consisténcia

interna e uma relacdo mais fraca entre os itens que comp&em o construto.

3.3 Amostra

A coleta de dados foi feita por amostragem, consequentemente nao
probabilistica, que é definido por Mattar (2012) como o processo de pesquisa onde reline
amostras de determinada uma populacdo, onde proporcionara informacGes sobre a
mesma, levando em consideracdo o julgamento do pesquisador no campo. A populacao
alvo deste estudo foram os consumidores portugueses que efetuam compras de

telemdveis.

A amostra nesta investigacdo foi constituida por 631 respostas, com idades entre
0s menores de 18 e acima dos 65 anos. A recolha de dados por inquérito teve como prazo

em circulacdo fixado entre 26 de abril até dia 26 de maio de 2024.

3.4 Pré-teste

Previamente & aplicacéo do formulario para a recolha de dados em grande escala,
avangou-se com a realizacdo de um pre-teste com cinco participantes aleatdérios para
verificar e refinar o entendimento dos itens que constavam no formulario. Para Souza et
al. (2013) é imprescindivel a realizacdo do pré-teste, tendo em vista verificar o tempo e a

compreensdo das perguntas pelos entrevistados. Ou seja, 0 pré-teste mostra a clareza e
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precisdo dos termos, a quantidade de perguntas, a forma e ordem das mesmas. Portanto,
foi solicitado aos participantes que apontassem qualquer dificuldade que tivessem na
interpretacdo ou compreenséo de qualquer um dos itens, 0s quais por conseguinte foram

corrigidos antes da aplicacdo do questionario final.

3.5 Validacgéo do instrumento de investigacéo

Neste periodo, pretende-se elaborar a demonstracdo dos resultados obtidos do
estudo e a sua discussdo, sendo apresentado os dados obtidos através do formulario
online, que foram codificados em Microsoft Excel, por conseguinte, foram tratados
estatisticamente no Modelo de Equages Estruturais (SEM - Structural Equation Modeling)
recorrendo-se ao SmartPLS 3, um software avancado estatisticamente que permite o
tratamento e validacdo dos dados. Segundo Hair et al. (2017) o SmartPLS 3 possibilita a
analise de modelos preditivos mais complexos, além de estabelecer relagdes de dependéncia
e independéncia entre os diferentes construtos. Ja a confiabilidade é medida através do Alfa
de Cronbach, onde torna-se crucial a avaliacdo de forma minuciosa dos construtos para

identificar a sua confiabilidade no modelo de mensuracao.

3.6 Operacionalizacdo e medidas de construtos/variaveis

Para a formulacéo de algumas questdes e operacionalizac¢ao de construtos, foram
adaptadas e utilizadas escalas, essas baseadas em investigacdes de outros autores, a fim

de sustentar e fundamentar a exposicao das mesmas no decorrer do estudo.

Para o efeito, apresentam-se na tabela abaixo as seguintes escalas devidamente
ajustadas, considerando a problematica da pesquisa definida:

Constructo Escalas Autor (adaptado)

Notoriedade da | NM1. Faz sentido comprar a marca do meu telemével em | Savitri et al. (2022);
Marca vez de qualquer outra marca, mesmo que eles | Alsmadi et al. (2024);
sejam iguais. Silva (2022); Yoo,

NM2. Mesmo que outra marca tenha as mesmas | Boonghee, Naveen
caracteristicas que a marca do meu telemével, | Donthu, and Sungho

prefiro comprar a marca do meu telemaével. Lee (2000)
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NM3. Mesmo que exista outra marca tdo boa como a marca
do meu telemovel, prefiro comprar a marca do
meu telemovel.

NM4: Se uma outra marca ndo se distinguir da minha
marca de telemével em nenhum aspeto, entdo
parece mais sensato optar pela marca do meu

telemovel.

Produto com
Caracteristicas

Sustentaveis

PCS1: E importante para mim que o telemadvel que utilizo
ndo agrida o meio ambiente.

PSC2: Considero o potencial impacto ambiental das
minhas accOes quando decido a compra de um telemével.
PSC3: Os meus habitos de compra s&o afetados pela minha
preocupacdo com o meio ambiente.

PSC4: Estou preocupado com o desperdicio dos recursos
do nosso planeta.

PCS5: Eu descrever-me-ia como ambientalmente
responsavel.

PCS6: Estou disposto a ser incomodado para tomar

medidas que sejam mais amigas do ambiente.

Haws, Kelly L., Karen

P.  Winterich, and
Rebecca W. Naylor
(2010); Chang,
Chingching (2011);
Chen, Y. S., & Chang,
C. H. (2012)

Influéncias

Sociais

IS1: As pessoas que sdo importantes para mim acham que
devo usar o telemével que tenho.

I1S2: As pessoas que influenciam o meu comportamento
pensam que eu deveria usar o telemdvel que tenho.

IS3: Pessoas cujas opinides eu valorizo preferem que eu

utilize o telemdével que tenho.

Venkatesh, V., Thong,
J. Y., & Xu, X. (2012)

Word-of-Mouth

BAB1: Vou recomendar este telemovel aos meus amigos.
BAB2: Se 0s meus amigos estiverem a procura de um bom
telemdvel, aconselhar-lhes-ei este.

BAB3: E provavel que eu fale positivamente sobre este

telemdvel com os meus amigos.

Goyette, I., Ricard, L.,
Bergeron, J., &
Marticotte, F. (2010).

Valores

Hedonicos

VH1:
VH2:
VH3:
VH4:
VH5:
VHG6:
VHT:
VH8:
VHO:

VH10: Este telemdvel é sensual.

Este telemovel é excitante.
Este telemovel é encantador.
Este telemovel é emocionante.
Este telemovel é agradavel.
Este telemovel é feliz.

Este telemovel é aprazivel.
Este telemovel é ladico.

Este telemovel é alegre.

Este telemovel é divertido.

Voss, Kevin E., Eric R.

Spangenberg, and
Bianca Grohmann
(2003)
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VH11: Este telemovel é engragado.

Consumer VPC1: Este telemdvel tem uma qualidade consistente. Sweeney, J. C., &
Perceived VVPC2: Este telemovel é bem feito. Soutar, G. N. (2001).
Value VPC3: Este telemével tem um padrdo de qualidade
aceitavel.
VPC4: Este telemdvel tem um acabamento deficiente.
VPC5: Este telemdvel ndo durard muito tempo.
VPC6: Este telemovel tem um desempenho consistente.
VPCT: Este telemdvel € um dos que mais me agrada.
VPCS8: Este telemdvel da-me vontade de o utilizar.
VPCQ9: Este telemdvel é aquele que me faz sentir a vontade
para utilizar.
VPC10: Este telemdvel faz-me sentir bem.
VPC11: Este telemdvel da-me prazer.
VPC12: Este telemovel tem um prego razoavel.
VPC13: Este telemével tem wuma boa relacéo
qualidade/preco.
VPC14: Este telemovel é um bom produto para o preco.
VPC15: Este telemdvel € econémico.
VPC16: Este telemdvel ajuda-me a sentir-me aceitavel.
VVPC17: Este telemdvel melhora a forma como sou visto.
VPC18: Este telemdvel causa uma boa impressdo nas
outras pessoas.
VPC19: Este telemével d&-me aprovacdo social.
Design do DP1: Possuir um telemdvel com um design superior faz- | Bloch,  Peter A,
Produto me sentir bem comigo proprio. Frédéric F. Brunel, and
DP2: Gosto de ver montras de teleméveis com design de | Todd J. Arnold (2003).
qualidade superior.
DP3: O design de um telemével é uma fonte de prazer para
mim.
DP4: Os telemdveis com um design bonito fazem do nosso
mundo um lugar melhor para viver.
Valores VU1: Este telemdvel é eficaz. Voss, Kevin E., Eric R.
Utilitarios VU2: Este telemdvel é util. Spangenberg, and

VU3: Este telemdvel é funcional.
VU4: Este telemovel é necessario.
VU5: Este telemdvel é prético.
VU6: Este telemdvel é benéfico.

VUT: Este telemével é dtil

Bianca Grohmann

(2003)
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VUS8: Este telemdvel é sensato.
VU9: Este telemdvel é eficiente.

VU10: Este telemdvel é improdutivo.

VU11: Este telemdvel é a solugdo de problemas.

Tabela 4: Resumo das hip6teses formuladas. Adaptado pelo autor.

3.7 Procedimento de analise de dados

Os dados coletados foram incluidos no SEM - Structural Equation Modeling) recorrendo
se ao SmartPLS 3, um software para analise estatistica avancada, e como analise
complementar em planilhas de Microsoft 365 Excel para a tabulacéo e anélise dos dados,
consequentemente, demonstrado por meio de graficos. De acordo com Silva (2009) os
gréaficos estabelecem visualizagdes claras e precisas dos dados, onde possa trazer uma
informagao mais direta e objetiva do fendmeno a ser estudado.
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CAPITULO IV — APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

63



Neste capitulo é feita a apresentacdo e discussdo dos resultados da pesquisa
qualitativa. Primeiramente, serd realizado uma caracterizacao descritiva da amostra e, na
sequéncia, é feito o procedimento de avaliacdo sistematica dos resultados atraves do
SmartPLS 3 (PLS-SEM), e elaborada uma analise em dois passos, de acordo com a
orientacdo identificada por Hair et al. (2022): 1) analise do modelo de medic¢éo utilizando

a abordagem formativa e reflexiva e 2) anélise do modelo estrutural.

Na analise do modelo de medicédo reflexiva é avaliado a confiabilidade dos
indicadores individuais, ou seja, a fiabilidade de consisténcia interna, a validade
discriminante e a validade convergente, além da colinearidade entre os indicadores € a
importancia dos pesos externos. J& no segundo ponto, o modelo estrutural classifica a
colinearidade através do VIF, a relevancia e a significancia das relacdes deste modelo
através dos coeficientes de caminho e do poder explicativo, sendo exemplificado através

dos coeficientes de determinacdo (R?).

Com estas duas analises é possivel verificar a validade das hipdteses de
investigacdo anteriormente apresentadas. E importante também abordar que no modelo
conceitual, todos os construtos séo reflexivos. Encerra-se esta analise com a discussdo
dos resultados obtidos, tendo em conta a validacdo das hipoGteses e os objetivos de

investigacao.

4.1 Caracterizacao descritiva da amostra

Apds ser feito a recolha dos dados, foi utilizado o Microsoft Excel para a
realizacdo da caracterizacdo descritiva da amostra, permitindo assim uma analise

preliminar dos dados.

Sendo assim, a amostra é constituida por 631 respondentes, onde 383 sdo do
sexo feminino (60,7%) e 245 sdo do sexo masculino (38,8%). Além disso, 3 destes
individuos responderam como outro (0,5%). Portanto, ha uma predominancia do sexo
feminino. A amostra contém idades compreendidas entre os menores de 18 até 0s maiores
de 65 anos, onde a maior faixa etéria encontra-se entre os 25 a 40 anos (55,5%). O
segundo grupo etario situa-se entre 41 a 54 anos (20,8%). O terceiro grupo etario situa-se

entre 18 a 24 anos (16,8%). Nas restantes faixas etarias, houve menor expressao, sempre
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abaixo dos 5%. Dessa forma, conclui-se que a amostra é composta maioritariamente por
um grupo de pessoas da geracdo X, Y e Z, e justifica-se pelo facto da recolha de dados se
ter realizado com recursos das redes sociais em diferentes grupos de idades e perfis, e 0
maior interesse demonstrado de participar da pesquisa que envolve a identificacdo das

determinantes com relacdo a marca dos telemdveis.

Relativamente ao estado civil, maioritariamente dos inqueridos estdo entre
solteiros (46%) e casados (44,4%). Nas restantes op¢des, houve menor expressao, sempre
abaixo dos 5%. Do total de respondentes, 52,3% néo tem filhos, e 47,7% possuem filhos.

Portanto, os perfis dos inqueridos sdo maioritariamente solteiros e sem filhos.

Quanto as habilitacbes académicas, 45,6% dos respondentes identificaram que
possuem licenciatura, e 30% destes contém o ensino secundario. Ademais, houve menor
expressdo, sempre abaixo dos 12%. O seu rendimento liquido mensal concentra-se em
quatro pilares: Até 820€ (30,6%), de 1.000€ a 2.000€ (24,1%); 17,7% tem um rendimento
liquido entre 820€ a 1.000€ e 14,9% de 2.000€ a 3.000€. Nas restantes opcdes, houve

menor expressao, sempre abaixo dos 7%.

A tabela seguinte diz respeito aos dados sociodemograficos da amostra:

Dados Sociodemograficos

Feminino Masculino
Género 383 245
60,7% 38,8%
<18 18-24 25-40 41 - 54 55 - 64 >65
Faixa Etaria 12 106 350 131 30 2
1,9 % 16,8% 55,5% 20,8% 4,8% 0,3%
Solteiro Casado Divorciado Viivo Outro
Estado Civil
290 280 30 4 27
46% 44,4% 4,8% 0,6% 4,3%
Possui filhos? Sim Nao
301 330
47,7% 52,3%
Habilitacdes Ensino Ensino Licenciatura Mestrado | Doutoramento
Académicas Bésico | Secundario
66 189 288 73 15
10,5% 30% 45,6% 11,6% 2,4%
Rendimento Até € De€ [De€1.000a€ De € 2.000 |P€ €3-000 a €4.000 lAcima de €4.000
L 820 820a€ [2.000
liquido mensal 1.000 a € 3.000
193 112 152 94 36 44
30,6% 17,7% 24,1% 14,9% 5,7% 7%

Tabela 5: Resumo da Caracterizacdo da Amostra. Adaptado pelo autor.
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Para além da caracterizacao sociodemografica, € preciso proceder a identificacdo
do ano em que efetuou a compra do telemovel atual dos respondentes. Através dos dados
é possivel observar que maioritariamente dos individuos fizeram a aquisicéo do telemdvel
pessoal no ano de 2023 (27,3%), na sequéncia do ano 2022 (25,8%), 2024 (12%) e 2021
(10,8%). Em outros anos, houve menor expressao, sempre abaixo dos 6%. Com base
nestes resultados percebe-se que os respondentes estdo dispostos adquirir um telemével
sempre a cada 3 anos. Esse fato pode se explicar devido ao poder aquisitivo ndo ser
considerado elevado, onde a maioria dos inqueridos possuem um rendimento liquido
mensal de até 820€, destacando-se também que a maior parte séo solteiros e sem filhos,
assim, criam uma esfera menor de obrigacdes a serem executadas e um ambito maior no

que se refere ao poder de compra.

Relativo a preferéncia da marca do telemovel atual, as quais apresentam maior
indice de aquisicdo e que possuem maior destaque pelos consumidores sdo a Apple (258
pessoas), seguido pela Samsung (186 pessoas) e Xiaomi (109 pessoas). Foi citado pelos
respondentes com menor expressao as marcas Motorola, LG, Huawei, Nokia e Asus.
Desde entdo, percebe-se que o brand equity desses itens possuem uma maior
representatividade pelos pesquisados durante o processo de escolha de um telemdvel, e
diante de outras marcas, apresentam maior lideranca de mercado ao que se refere a

Portugal, o que condiz também no Top 10 das marcas mais valiosas do mundo.

Vale ressaltar também a semelhanca dos resultados da pesquisa de Kim et al.
(2020) e Vieira (2018), o qual obtiveram os mesmos resultados quanto ao valor e
preferéncia destas marcas. De acordo Grewal e Levy (2012) as marcas agregam algum
tipo de valor, onde irdo garantir ao consumidor o posicionamento através de suas
caracteristicas fisicas ou funcionais, facilitando a escolha na ocasido de compra, criando
assim uma forte ligagdo com a mesma. Partindo da visdo empresarial, Pévoa (2007)
complementa que o brand equity também se correlaciona com o valor da empresa, sendo
que, gquanto mais forte e com maior competitividade for a marca, mais proeminente sera

o0 percentual de valor no total do lucro da empresa.
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4.2 Analise do modelo de medicao

Conforme foi referido inicialmente, recorreu-se ao software SmartPLS 3 (PLS-
SEM) para proceder a analise dos resultados. Para Hair et al. (2022), o SmartPLS 3 é um
software de modelagem em equagdes estruturais com estimulacao por minimos quadrados

parciais (PLS-SEM), que é o utilizado nas analises de dados.

Logo, ap6s a identificacdo dos construtos e dos indicadores no modelo
conceptual de pesquisa, foram considerados a existéncia de construtos reflexivos e
formativos. As onze categorias que emergiram da analise de medicdo destes construtos
sdo: influéncias sociais, caracteristicas sustentaveis, design, notoriedade da marca,

consumer perceived value (emocional, preco, qualidade e social) e Word-of-Mouth.

Assim, para que seja possivel a validagdo destes modelos de medicgdo
mencionados, serdo utilizados os testes estatisticos para as duas abordagens. Conforme
exemplificado por Hair et al. (2022), serdo aplicadas trés medidas na avaliagdo do modelo
de medicdo reflexivo, sendo estas: a confiabilidade da consisténcia interna, validade
convergente e validade discriminantes, por conseguinte, para avaliar os construtos
formativos serdo elaborados a validade convergente, significancia e relevancia e a

colinearidade.

4.2.1 Abordagem reflexiva

No que condiz a confiabilidade da consisténcia interna, a medida padrdo em

contextos formais serd através do Alfa de Cronbach. Este é o critério utilizado para
determinar a confiabilidade nas escalas de medida utilizadas. Baseadas nesta estatistica,
para Martinez et al. (2008), este coeficiente analisa especificamente a consisténcia interna
da escala como dimenséo da sua confiabilidade, calculando assim a correlagdo entre os
itens da escala. Sendo assim, a estatistica Alfa de Cronbach é considerada um coeficiente
de correlacdo. Neste sentido, seguir uma interpretacdo dos resultados indicaria se 0s
diferentes itens de uma escala medem uma realidade comum, as respostas a esses

construtos teriam de apresentar uma alta correlagéo entre si, ou entéo, a existéncia de uma
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baixa correlacdo entre os itens mostraria que algumas afirmacdes da escala ndo sao

confiaveis do construto.

Com relacdo a confiabilidade composta, a mesma pondera 0s construtos
utilizados, tendo em vista que o valor do Alfa de Cronbach pode variar entre 0 e 1. Se a
mesma for O significard que as pontuagdes dos construtos nao estdo correlacionadas com
as outras. Caso contrario, o valor Alfa mais elevado significard uma maior correla¢éo
entre os diferentes construtos, e representam uma confiabilidade mais alta. Segundo o
mesmo autor, quanto a analise dos valores da viabilidade composta, o valor minimo
recomendado séo 0,70 e 0,80. Por outro lado, valores menores de 0,60 indicam falta de
confiabilidade da consisténcia interna. Hair et al. (2022) complementam que os valores
entre 0,60 e 0,70 sdo adequados para uma investigacdo exploratdria. Por outro lado, os
valores entre 0,70 e 0,90 sdo considerados satisfatdrios para uma investigacdo mais

desenvolvida.

Para analise dos resultados de um modelo de abordagem reflexiva é necessario
a utilizacdo do exame de cargas externas dos indicadores. Ou seja, as cargas externas
inferiores a 0,40 sdo excluidas, todavia, as cargas superiores ou iguais a 0,70 sdo
mantidas. Portanto, destes valores referidos, a confiabilidade da consisténcia interna e a
validade convergente dos construtos sdo analisadas. Assim sendo, a confiabilidade da

coeréncia interna torna-se o segundo critério utilizado de avaliacao.

Ao analisar os resultados, foram removidos o0s itens abaixo pois as suas cargas

externas sdo inferiores a 0,04.

CPV-4 e CPV-5

MSP1 e MSP5

MU10 e MU11

Para a arguicdo dos resultados, apresenta-se abaixo a tabela 6 com os valores

indicativos do Alfa de Cronbach dos construtos reflexivos que foram examinados usando
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medidas alternativas das dimensfes emocionais, sociais, preco e qualidade derivada de

estudos anteriores.

CPV-E1
CPV-E2
CPV-E3
CPV-E4
CPV-E5
CPV-P1
CPV-P2
CPV-P3
CPV-P4
CPV-Q1
CPV-Q2
CPV-Q3
CPV-Q6
CPV-S1
CPV-S2
CPV-S3
CPV-34
DP1
DP2
DP3
DP4

IS1

152

1S3
MH1
MH10
MH11
MH2
MH3
MH4
MHS
MH6
MH7
MH8
MH9
MU1
MU2
MU3
MU4

MU5

CPV-E
0.792
0.905
0.909
0.903
0.837

CPV-P CPV-Q CPV-S Produto

0.830
0.929
0.902
0.839

0.915
0.917
0.919
0.860

0.812
0.920
0.920
0.914

Design
do

0.856
0.843
0.901
0.777

Influencia
Social

0.908
0.933
0.927

Motivacao
hedodnica

0.797
0.784
0.823
0.886
0.883
0.820
0.884
0.889
0.880
0.917
0.900

Motivagao
utilitaria

0.895
0.931
0.946
0.841
0.944

Notoriedade
da Marca

Sustentabilidade do
Produto

WOM
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MU6 0.892

MU7 0.938

MuU8 0.771

MU9 0.902

NM1 0.842

NM2 0.918

NM3 0.870

NM4 0.840

PCS1 0.814
PCS2 0.823
PCS3 0.830
PCS4 0.867
PCS5 0.865
PCS6 0.825
WOM1

WOM2

WOM3

0.944
0.962
0.943

Tabela 6: Alfa de Cronbach e Composite Reliability. Adaptado pelo autor.

Conforme exemplificado, verificou-se que os valores dos construtos reflexivos
se encontram todos acima de 0,70, pelo que se consideram estes valores satisfatorios para
uma investigacdo mais aprofundada. O mesmo acontece com a viabilidade composta,
onde todos os valores se encontram acima dos 0,70. A confiabilidade fica evidente em
ambos os resultados, visto que muitos dos valores se encontram sempre acima dos 0,80,
0 que demonstra indicadores relevantes na pesquisa. Todavia, avango para 0 proximo

critério de medicdo, tratando-se da validade convergente.

No que diz respeito a validade convergente, Malhotra (2019) conceitua que a

essa validade indica até que ponto a escala se correlaciona positivamente com outras
medidas do mesmo construto. Assim, este tipo de abordagem descreve o grau de
correlacdo positiva entre um indicador e outros indicadores que avaliam o mesmo

construto, conforme caracterizado na tabela abaixo.

Average

Cronbach's Composite Variance

Construtos Alpha | MOA | Reliability | Extracted

(AVE)

CPV-E 0.921 0.937 0.940 0.758
CPV-P 0.900 0.937 |0.929 0.767
CPV-Q 0.924 0.925 |0.946 0.815
CPV-S 0.914 0.916 0.940 0.797
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Design do Produto 0.866 0.871 ]0.909 0.715
Influéncia Social 0.913 0.918 |0.945 0.851
Motivacdo Hedonica 0.965 0.968 ]0.969 0.742
Motivacao Utilitaria 0.969 0.972 10.974 0.805
Notoriedade da Marca 0.891 0.892 |0.925 0.754
Sustentabilidade do Produto 0.915 0.925 [0.934 0.701
WOM 0.945 0.948 |0.965 0.902

Tabela 7: Alfa de Cronbach; Composite Reliability e AVE. Adaptado pelo autor.

Para efetuar esta andlise foi utilizada a confiabilidade composta e a variancia
média extraida (AVE), conforme indicado por Hair et al., (2022). Relativamente a AVE,
segundo Abrah&o (2019), a mesma foi exibida para examinar a variancia partilhada do
modelo de medidas, em outras palavras, a fiabilidade de um item para incluir outras
medidas. Aconselha-se que os valores devem ser superiores a 0,5 para que as hipoteses
possam ser aceitas. E ap0s a realizagdo das analises, verificou-se que todas as variaveis
do modelo, respeitaram os critérios propostos e apresentaram valores superiores a 0,5,

portanto acima do minimo exigido.
Portanto, face a estes resultados, os construtos explicam toda percentagem
possivel da variancia dos indicadores, pois maioritariamente estdo acima dos 0,9. Logo,

apos a verificacdo da validade convergente, avanca-se para a validade discriminante.

No que diz respeito a validade discriminante, para Passos e Gallois (2024), a

validade discriminante refere-se a comparacdo entre escalas que medem diferentes
construtos. Em outras palavras, a VD avalia se um construto podera ser distinguido de
outros construtos através de provas empiricas, ou seja, € 0 grau em que 0s escores de um
instrumento em investigacdo se diferenciam dos escores de outra escala que mede um

construto diferente, sendo esperado que haja baixa correlagédo entre o0s escores.

E necessaria a utilizagio do racio Heterotrait-Monotrait Ratio of the correlations
(HTMT), pois segundo Mittal, (2024), s&o utilizados trés critérios, nomeadamente a carga
cruzada e a HTMT das correlacOes, para estabelecer a validade discriminante. O HTMT
das correlacGes é o racio entre a "correlacdo entre caracteristicas" e as "correlagdes internas
as caracteristicas". Um valor HTMT superior a 0,90 indica uma validade discriminante
inadequada. Sendo assim, € recomendado um limiar de 0,85 para modelos de percurso com

construtos distintos. Conforme é descrito nos resultados do modelo abaixo, pode-se observar
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que todos os valores sdo inferiores a 0,785, entdo, a validade discriminante esta

assegurada.
Design
CPV- CPV- CPV- CPV- do Influencia Motivacdo Motivacdo Notoriedade Sustentabilidade
E P Q S Produto  Social hedénica utilitaria da Marca do Produto WOM
CPV-E
CPV-P 0.546
CPV-Q 0.814 0.554
CPV-S 0.523 0.351 0.316
Design do Produto 0.417 0.225 0.263 0.539
Influencia Social 0.390 0.291 0.333 0.473 0.381
Motivacéo hedénica 0.535 0.281 0416 0.502 0.430 0.276
Motivacéo utilitéria 0.624 0.529 0.755 0.262 0.228 0.307 0.437
Notoriedade da Marca 0.591 0.311 0.601 0.296 0.282 0.457 0.360 0.507
Sustentabilidade do Produto  0.403 0.424 0.447 0.234 0.251 0.347 0.207 0.405 0.354
WOM 0.749 0.458 0.750 0.311 0.303 0.381 0.419 0.654 0.596 0.402

Tabela 8: Validade discriminante e HTMT. Adaptado pelo autor.

Portanto, com a utilizacdo da totalidade dos critérios de medi¢do da validade
discriminante, conclui-se que o modelo possui VD, e assim, nenhum dos construtos estdo
a medir fendmenos distintos. Assim, todos os critérios do modelo de abordagem reflexiva
sdo satisfatdrios e contundentes, com destaque para maiores correlagdes entre os fatores

emocionais, qualidade, motivacao utilitaria, e word-of-mouth.

4.3 Analise do modelo estrutural

Neste modelo estrutural, de acordo o autor Hair et al., (2022) torna-se possivel
analisar a capacidade preditiva e a relacdo entre os construtos, além de ser utilizado os

métodos da medi¢do de colinearidade e do coeficiente de determinagéo (R?).

No que condiz a colinearidade, na visdao de Silva (2023), quando se ajusta
regressdo linear mdltipla com varidveis preditoras supostas terem algum grau de
correlagdo, é necessario realizar um diagnostico de colinearidade. Faiad et al., (2021)
complementam que a mesma é medida pela (VIF) — Inner Model, ou seja, essas variaveis
exibem colinearidade perfeita se o seu coeficiente de correlagéo bivariada for inferior a
5. Todavia, orienta-se em singularidade, uma vez que uma variavel preditora é prevista

por outra variavel preditora. No entanto, se o coeficiente for igual a 0,0, diz-se que existe
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completa falta de colinearidade entre as variaveis. Assim, para avaliar a colinearidade,
torna-se necessario avaliar cada indicador do construto de forma separada para cada

subconjunto do modelo estrutural, conforme tabela abaixo.

CPV- CPV- CPV- CPV- 553%“ Influencia Motivacdo Motivagdo Notoriedade Sustentabilidade
E P Q S Produto  Social hedoénica utilitaria da Marca do Produto WOM
CPV-E 1.519
CPV-P 1.386
CPV-Q 1.386
CPV-S 1.630
Design do Produto 1.374
Influencia Social 1.353
Motivacao hedonica 1.222 1.222
Motivagao utilitaria 1.222 1.222
Notoriedade da Marca
Sustentabilidade  do
Produto 1.211
WOM

Tabela 9: Colinearidade por VIF. Adaptado pelo autor.

Portanto, apés a analise dos dados, pode concluir-se com seguranga que a
colinearidade ndo é um problema significativo no modelo estrutural, pois os valores VIF
na tabela acima indicam que todos 0s construtos preditores sdo significativamente

inferiores ao limiar de 5.

Relativo ao coeficiente de determinacéo (R?), Render et al., (2010) exemplifica

que o coeficiente de determinacdo é calculado por SSR, chamado de variacdo explicada
em Y e 0 SSE, de variacdo ndo explicadaem Y. A proporcéao da variacdo em Y € explicada
pela equacdo de regressdao que é assim designada de coeficiente de determinacéo,
representado por R2, conforme demonstracdo abaixo.

55T 55T

. S5R SSE
rP=—=1

Durante a andlise do modelo estrutural, é necessério a avaliacdo do poder
explicativo, ou seja, uma forma de medir a adequacdo deste modelo aos dados,
qualificando a forcga das relagdes. Ao fazer os célculos, Render et al., (2010) orienta que

se 0 ponto da amostra estiver sobre a linha da regressao (significando que todos os erros
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sdo 0), entdo 100% da variacdo em Y poderia ser explicada pela equagédo da regresséo,
assim Rz =1 e SSE = 0. O valor mais baixo possivel de Rz é 0, indicando assim que X
explica 0% da variacdo de Y. Dessa forma, R? pode variar de 0 a 1. No desenvolvimento
de equacdes de regressdo, um bom modelo terd um valor de R2 préximo a 1. O coeficiente
de determinacdo é a métrica mais utilizada neste carater de pesquisa, pois 0 mesmo
exprime a percentagem de variagao do construto dependente que é explicavel através dos

construtos independentes por ele associados, conforme tabela abaixo.

R Square R Square Adjusted
Motivacao heddnica 0.351 0.346
Motivacdo utilitaria 0.541 0.539
Notoriedade da Marca 0.247 0.245
WOM 0.422 0.420

Tabela 10: Coeficiente de determinacdo (R2). Adaptado pelo autor.

De acordo com os dados obtidos, todos os construtos apresentam um bom
modelo de acordo com as equacBes de regressdo, com destaque a motivacao utilitaria, o
word-of-mouth e a motivacdo heddnica que sdo os construtos mais bem explicados do

modelo.

4.4 Validacao das hipdteses de investigacao

Na sequéncia da analise dos dados, para proceder a validacdo das hipoteses de
investigacdo e medir o nivel de significancia foi necessario recorrer ao procedimento de
bootstrapping, pois segundo Hair et al., (2022) possibilita o calculo de valores T e P-
Value para relagdo entre os construtos. Quando o T é considerado maior que o valor critico
pode-se concluir que o coeficiente é considerado estatisticamente significativo para um
nivel de significancia. No que diz respeito ao P-Value, para Dancey e Reidy (2019), este
é a probabilidade de encontrar o padrdo de resultados do estudo especifico se a hipotese
nula relevante for verdadeira. Assim, essa probabilidade é condicional. Em outras
palavras, se a hipotese nula seja verdadeira e que a probabilidade de obter um efeito
devido ao erro amostral seja menor do que 0,05%, logo é notado como “significativo”.
Se a probabilidade for maior que 0,05%, 0 mesmo é notado como “ndo significativo”. Na

tabela a seguir séo apresentados os resultados do T e P-Value. Vale ressaltar que das 11
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hipdteses apresentadas todas sdo validadas pelo modelo, exceto 2 que ndo foram

consideradas estatisticamente significativas.

Hypotheses Original Sample (O) | Sample Mean (M) | T Statistics (JO/STDEV|) | P Values
CPV-E -> Motivacéo hedénica 0.363 0.362 8.091 0.000
CPV-P -> Motivacao utilitaria 0.184 0.183 5.511 0.000
CPV-Q -> Motivacdo utilitaria 0.621 0.621 17.355 0.000
CPV-S -> Motivacéo hedénica 0.226 0.225 4.799 0.000
Design do Produto -> Motivacdo hedoénica 0.152 0.153 3.762 0.000
Influencia Social -> Motivacao hedénica -0.014 -0.014 0.316 0.752
Motivacdo hedénica -> Notoriedade da Marca 0.166 0.167 4.050 0.000
Motivacéo hedénica -> WOM 0.170 0.171 4.428 0.000
Motivacdo utilitaria -> Notoriedade da Marca 0.403 0.402 10.535 0.000
Motivacdo utilitaria -> WOM 0.558 0.558 15.639 0.000
Sustentabilidade do Produto -> Motivacdo hedénica -0.008 -0.006 0.226 0.821

Tabela 11: Validacdo das Hipdteses de Investigacdo. Adaptado pelo autor.

No que condiz aos valores apresentados, é confirmado a existéncia e a
importancia das relacbes entre os construtos e suas hipoteses de investigacdo, uma vez
que alguns coeficientes sdo estatisticamente significativos, o que € comprovado pelo
método de bootstrapping. Marques (2024) complementa que se o P-Value for menor que
o nivel de significancia de 0,05%, significa que h& 0,05% de chances de ver uma
estatistica de teste tdo extrema quanto a atual se a hipétese nula for verdadeira. Portanto,
a influencia social ndo tem correlacao significativa com a motivacgédo hedonica. E, também
um telemovel com caracteristicas sustentaveis ndo tem significancia estatistica com a

motivacdo hedonica.
Relativo ao modelo geral ajustado com os valores dos coeficientes de caminho,

cargas fatoriais, e a significancia estatistica da relacdo direta sdo apresentadas na figura

abaixo.
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Figura 8: Coeficientes de caminho e significancia estatistica do modelo. Adaptado pelo autor..

Nessa perspetiva, ressaltam-se que de acordo com as indicacdes de Hair et al.,
(2022), os coeficientes de caminho normalizados no modelo estrutural situam-se
normalmente entre -1 e +1, 0 que representa as relacdes tedricas entre 0s construtos.
Assim, um coeficiente proximo de 1 indica uma forte correlacdo positiva. Em lado
contrario, um coeficiente proximo de -1 indica uma correlacdo negativa significativa. Ja
0s construtos que estdo proximos de 0 contém relacdes fracas e sdo menos significativos

em comparacao de outros construtos.

Para melhor caracterizacdo dos resultados, abaixo € demonstrado a figura 9 com

as linhas destacadas que possuem maior relevancia e influencia no estudo proposto.
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Figura 9: Coeficientes de caminho e significancia estatistica do modelo. Adaptado pelo autor.

Fica evidenciado que os coeficientes de caminho expressam as hipdteses de
investigacdo. Por conseguinte, algumas das hipoteses de investigacdo sdo apoiadas. Vale
ressaltar que o word-of-mouth explicado é influenciado pela motivacdo heddnica e
utilitaria. J& a notoriedade da marca nao tem tamanha motivacéo pela motivacdo hedonica
e utilitaria. Conforme caracterizado na imagem acima, as linhas mais escuras séo as quais
tém maior relevancia e influéncia no poder de decisdo e motivacdes de compra dos
telemoveis. Foi comprovado também que a qualidade de um produto é o que tem maior
relevancia em sua decisdo com relacdo a motivacdo utilitaria. O word-of-mouth também
tem maior poder de influencia em sua decisdo com base na motivacao utilitaria. Também
pode ser observado com uma relevancia significativa que a notoriedade da marca possuli
influencia de deciséo de acordo com a motivacao utilitaria. Portanto, de maneira geral, ao
analisar todos os construtos é possivel concluir que existe uma correlagdo positiva entre

0S mesmos.

Em forma complementar ao estudo, no fim do questionario foi proposto trés

perguntas abertas com o intuito de saber a opinido pessoal dos inqueridos sobre a
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importancia da utilizacdo do telemodvel durante o dia a dia. Quando questionado sobre o
“significado” do telemovel durante o uso pessoal, indicaram que usam como ferramenta
de trabalho, meios de comunicacdo, e extremamente necessario, fundamental, prético,
atil, e outros indicaram até como indispensavel, inseparavel, e até como tudo em sua vida.
Isso condiz com a realidade tecnoldgica onde tudo acontece nos meios digitais e cada vez
mais 0 uso do telemdvel torna-se essencial para pela sua diversidade de opc¢des na
atualidade.

Relativo ao sentimento causado quando se esquece do telemdvel de uso pessoal,
como prevaléncia das respostas e sentimentos causados foram: normal, perdido, mal,
preocupado, ansiedade, triste, vazio, incomunicavel, e a grande maioria sente-se como
falta algo em sua vida, e, inclusive uma resposta chamou a atencdo pela sua
complexidade: “Eu sinto falta como sentiria de um instrumento de trabalho, mas
também causa um pouco de aflicdo, porque temos construido relacdes de respostas
muito imediatas. Por isso, a falta do telemdvel causa também uma sensacdo de
impoténcia e inoperancia, porque deixam de ser cumpridas aquelas funcbes de
pesquisa, acompanhamento de noticias, verificacdo de ocorréncias e até busca por
itens de consumo ”. Portanto, o apego e dependéncia do telemdvel é um dos fatores
também identificados nesta pesquisa.

E por fim, sobre o impacto causado quando o telemdvel fica sem bateria, as
principais respostas foram: normal, triste, preocupado, ansioso, tranquilo, perdido,
desesperado, irritado e limitado. Alem disso, destaca-se duas respostas as quais foram:
“Perdida, insegura, medo de ndo conseguir tarefas bdsicas (de ndo ter um mapa
acessivel na mao, de ndo conseguir me comunicar caso acontega algo de ruim, etc.)”
e também: “Ndo fica, tenho 3 telemoveis. Tenho sempre carro, powerbank ou tomada
proximo, ou transfiro energia entre eles meus telemdveis para nunca ficar sem

’

bateria”. Todavia, condiz com a questdo anterior, é afirmativo dizer o qudo 0s
respondentes sdo dependentes do telemével para todas as atividades pessoais e

profissionais.
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CAPITULO V — CONCLUSAO
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Neste capitulo serdo apresentadas as principais conclusdes do estudo,

apresentadas as principais limitagfes do mesmo e recomendaces futuras.

5.1 Principais conclusdes do estudo

Este estudo sobre o comportamento do consumidor é considerado muito
abrangente na area de Marketing Digital. Sendo assim, as empresas precisam estar
reintegradas as mudancas constantes relativas ao processo de compra e das mudancas
comportamentais em relacdo a marca de telemoveis, considerando que as mesmas
necessitam compreender 0s habitos, crencas, atitudes, observando assim todas as
caracteristicas do produto com o objetivo de satisfazer as necessidades e desejos do
cliente, proporcionando a melhor experiéncia diante das marcas disponiveis, e assim

trazer como beneficio a fidelidade do produto consumido no mercado eletrénico.

O atual estudo buscou analisar os fatores determinantes que influenciam o word-
of-mouth e brand equity. De acordo com a revisao de literatura foi identificado 11 fatores
que, de forma direta ou indireta estdo relacionadas com o comportamento do consumidor,
sendo estes a influencia social, a sustentabilidade do produto, o design, brand equity,
word-of-mouth, consumer perceived value (emocional, preco, qualidade e social),
motivacdes utilitarias e hedonicas. Apos a identificacdo destes fatores, foi caracterizado
um modelo conceptual onde foram abordadas as relacdes entre 0s mesmos. As hipdteses
foram comprovadas e 0s objetivos da investigacdo foram alcancados, pois foi possivel

identificar quais as determinantes que influenciam o brand equity e o word-of-mouth.

Para a realizagdo da pesquisa foi construido um formulario estruturado com o
objetivo de identificar os fatores que influenciam a compra de telemoveis, através de 631
respostas constituidas, com idades entre os menores de 18 e acima dos 65 anos, e logo,

foram feitas diversas andlises para validar as hipoteses.

Para a demonstracdo dos resultados, foram incluidos no SEM - Structural
Equation Modeling) recorrendo ao software SmartPLS 3, e como analise complementar em
planilhas de Microsoft 365 Excel para a tabulagéo e analise dos dados, onde comprovou-

se que os pesquisados que compraram um telemovel estabelecem uma relacdo entre varios
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determinantes e o word-of-mouth e o brand equity, ambos atraves de motivacdes
hedonicas e utilitarias. Porém, com menor expressdo, mas que foram comprovados que
também o design, fatores “emocionais, preco, e sociais” influenciam essas relagdes. Outro
fator importante a ser destacado ¢ o ano de compra dos teleméveis por parte dos
respondentes, que nao foram superiores aos ultimos 3 anos. Relativo ao perfil
sociodemogréficos, os respondentes foram maioritariamente do sexo feminino, por um
grupo de pessoas da geracdo X, Y e Z, e um poder aquisitivo de superioridade baixo-
médio. Relativo as marcas, houve superioridade de escolha das marcas Apple, Samsung
e Xiaomi. Todavia, observou-se que além destes itens, cria-se uma expectativa positiva
dos mesmos de haver realizado uma boa aquisi¢cdo e de o produto satisfazer as suas
principais necessidades identificadas.

No que diz respeito a influéncia nas compras atuais e posteriores, observou-se
que os respondentes consideram as experiéncias pessoais de compras anteriores e a
indicag&o dos grupos de referéncia como fator decisivo de aquisi¢do. De acordo com 0s
dados obtidos, frequentemente as compras sdo ocasionadas para atender a uma situacédo
de trabalho ou necessidade e dependéncia do uso, para permitir a comunicacao e a troca
de informacdes, pela busca de inovacao, novas tecnologias e entretenimento. Com relagéo
aos meios de comunicacao, ficou evidenciado que as midias digitais sdo cada vez mais
influentes juntamente com o poder do word-of-mouth, assim como no uso da internet
como meio de pesquisa, onde essa ferramenta esta cada vez mais a ser utilizada por parte

dos respondentes.

Quanto ao processo de compra comprovou-se que este patrimoénio intangivel é
uma das hipoteses identificadas que sdo determinantes e que consequentemente faz a
diferenca na escolha de um telemdvel, apresentando assim um maior grau de lembranca
e conscientizagdo por parte dos consumidores pesquisados, concebendo assim, que
mesmo com VArias op¢des no mercado 0s consumidores pesquisados optam por aquela

marca que distingue uma maior reputacgdo, confiabilidade e seguranca na escolha.

Portanto, o modelo utilizado foi de carater inovador e de alta complexidade que
tinha onze construtos e ligacdes estabelecidas entre estes. Apos serem identificados 0s
resultados, os mesmos foram alcangados de acordo com 0s objetivos propostos e que

permitem apresentar um modelo de qualidade nas relagdes entre distintos construtos.
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Conforme referido inicialmente, os resultados gerados oferecem contributos favoraveis
para o marketing digital, principalmente para o estudo de empresas, marcas com um
mercado que estd em uma constante expansao, e na area tecnoldgica que é um dos canais

de compra mais utilizados pelos clientes.

5.2 LimitacOes da pesquisa

As principais limitagdes no decorrer desta pesquisa se caracterizaram pelo tempo
gasto para ser feita a coleta dos dados, levando em consideracdo a disponibilidade dos
participantes responderem o formulario, mesmo por ser uma geracao digital, mas também
pela amplitude de respostas necessérias, e também quanto a interpretacdo, precisdo e
envolvimento das distintas opinibes dos consumidores pesquisados. Por outro lado,
também a extensdo do formulario pode dificultar a disponibilidade do seu preenchimento
por parte da populagdo abrangida na pesquisa. Quanto aos pontos fortes, destacam-se a
numerosidade de informagdes colhidas, facilitando tanto na busca dos objetivos quanto

na abrangéncia da pesquisa.

5.3 Recomendac0es para futuras investigagoes

Tendo em conta a crescente importancia no ambito tecnoldgico, propde-se o
aprofundamento no estudo do comportamento do consumidor voltado para o
Neuromarketing Digital e eWOM, com o objetivo de identificar o potencial consumo dos
participantes adotada pelas empresas de eletronicos e influencia digital, além de explorar
novos construtos que tenham influéncia na decisdo de compra online, com o objetivo de
formar estratégias capazes de atrair consumidores em um mercado com mudancas cada

Vez mais constantes.
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Apéndice | — [Formulario Google Forms]

Este formulario tem como objetivo identificar os fatores que influenciam a compra de telemaoveis.
Faz parte da minha dissertacdo, visando a obtencdo do grau de Mestre, inserido no Mestrado em
Marketing Digital do Instituto de Contabilidade e Administragdo do Porto (ISCAP).

Gostaria de solicitar a sua colaboragdo no preenchimento e partilha deste inquérito. A sua
participacdo é voluntéria, podendo interrompé-la a qualquer momento, sem qualquer penalizagdo
associada. Toda a informacédo recolhida sera tratada de forma anénima e confidencial, sendo
utilizada exclusivamente para fins académicos.

O seu contributo é de extrema importancia, pois sem ele a minha investigacdo ndo podera ser
realizada. Ndo existem respostas certas ou erradas, portanto, peco que responda de forma
espontanea e sincera a todas as questdes.

O tempo médio de resposta a este questionario é de aproximadamente 10 minutos.

Em caso de duvidas ou para obter mais informagdes, pode contactar-me através do endereco de
e-mail: 2220436@iscap.ipp.pt

Agradeco imensamente a sua colaboracéo.

01) Género:

e Masculino
e Feminino

e Qutro

02) Idade:

e <18 anos

e 18a24anos
e 25a40anos
e 41ab54anos
e 55a64anos

e > 65 anos

03) Estado Civil:
e Solteiro

e (Casado

e Divorciado

e Vilvo

e Qutro

04) Possui filhos?

100



05) Habilitacbes académicas:

Sim
Néao

Ensino Basico
Ensino Secundario
Licenciatura
Mestrado
Doutoramento

06) Qual é a sua renda mensal liquida:

07) Indique o ano em que efetuou a compra do seu telemovel atual.

08) Qual é a marca do seu telemovel atual.

Nas respostas as sec¢Oes seguintes relembre sempre:

- N&o existem respostas certas ou erradas.

- Indique sempre a opcao mais proxima da sua opinido.

- As respostas devem ser relativas ao seu telemovel atual, quando indicado.

Indique a sua opinido relativamente a Marca do seu telemovel.

Até € 820

De € 820 a € 1.000
De € 1.000 a € 2.000
De € 2.000 a € 3.000
De € 3.000 a € 4.000
Acima de € 4.000

Linhas:

- Faz sentido comprar a marca do meu telemével em vez de qualquer outra marca,

mesmo que eles sejam iguais.

- Mesmo que outra marca tenha as mesmas caracteristicas que a marca do meu
telemovel, prefiro comprar a marca do meu telemovel.

- Mesmo que exista outra marca tdo boa como a marca do meu telemdvel, prefiro
comprar a marca do meu telemovel.

- Se uma outra marca nédo se distinguir da minha marca de telemdvel em nenhum
aspeto, entdo parece mais sensato optar pela marca do meu telemovel.

Colunas:

- Discordo totalmente
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- Discordo parcialmente

- Nem concordo nem discordo

- Concordo parcialmente

- Concordo totalmente

Sua opini&o sobre as Influéncias Sociais
Linhas:

- As pessoas que sdo importantes para mim acham que devo usar o telemével que
tenho.

- As pessoas que influenciam o meu comportamento pensam que eu deveria usar 0
telemdvel que tenho.

- Pessoas cujas opinides eu valorizo preferem que eu utilize o telemdvel que tenho.
Colunas:

- Discordo totalmente

- Discordo parcialmente

- Nem concordo nem discordo

- Concordo parcialmente

- Concordo totalmente

A sua opinido sobre um telemovel com caracteristicas sustentaveis

Linhas:

- E importante para mim que o telemével que utilizo ndo agrida o meio ambiente.

- Considero o potencial impacto ambiental das minhas ac¢fes quando decido a compra

de um telemovel.

- Os meus habitos de compra sdo afetados pela minha preocupacdo com o meio ambiente.
- Estou preocupado com o desperdicio dos recursos do nosso planeta.

- Eu descrever-me-ia como ambientalmente responsavel.

- Estou disposto a ser incomodado para tomar medidas que sejam mais amigas do

ambiente.

Colunas:
- Discordo totalmente
- Discordo parcialmente
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- Nem concordo nem discordo
- Concordo parcialmente
- Concordo totalmente

Sua opinido sobre o design de um telemovel

Linhas:

- Possuir um telemdvel com um design superior faz-me sentir bem comigo proprio.
- Gosto de ver montras de telemdveis com design de qualidade superior.
- O design de um telemovel é uma fonte de prazer para mim.

- Os telemdveis com um design bonito fazem do nosso mundo um lugar melhor para

viver.

Colunas:

- Discordo totalmente

- Discordo parcialmente

- Nem concordo nem discordo
- Concordo parcialmente

- Concordo totalmente

Dé a sua opinido sobre o valor que atribui ao seu telemovel

Linhas:

- Este telemdvel tem uma qualidade consistente.

- Este telemdvel é bem feito.

- Este telemdvel tem um padrédo de qualidade aceitavel.
- Este telemdvel tem um acabamento deficiente.

- Este telemovel ndo durard muito tempo.

- Este telemdvel tem um desempenho consistente.

- Este telemovel é um dos que mais me agrada.

- Este telemdvel da-me vontade de o utilizar.

- Este telemdvel é aquele que me faz sentir a vontade para utilizar.

103



- Este telemovel faz-me sentir bem.

- Este telemdvel da-me prazer.

- Este telemdvel tem um prego razoavel.

- Este telemdvel tem uma boa relacéo qualidade/preco.

- Este telemdvel € um bom produto para o preco.

- Este telemovel é econémico.

- Este telemdvel ajuda-me a sentir-me aceitéavel.

- Este telemovel melhora a forma como sou visto.

- Este telemdvel causa uma boa impressdo nas outras pessoas.
- Este telemdvel da-me aprovagdo social.

Colunas:

- Discordo totalmente

- Discordo parcialmente

- Nem concordo nem discordo
- Concordo parcialmente

- Concordo totalmente

Sua opinido sobre 0 Word of Mouth

Linhas:

- Vou recomendar este telemovel aos meus amigos.

- Se 0s meus amigos estiverem a procura de um bom telemovel, aconselhar-lhes-ei este.
- E provavel que eu fale positivamente sobre este telemdvel com os meus amigos.

Colunas:

- Discordo totalmente

- Discordo parcialmente

- Nem concordo nem discordo
- Concordo parcialmente

- Concordo totalmente
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Manifeste a sua opinido sobre a utilidade e a agradabilidade do telemovel.
Dé a sua opinido sob a utilidade do telemovel
Linhas:

Este telemovel é eficaz.

Este telemovel é dtil.

Este telemovel é funcional.

Este telemdvel € necessario.

Este telemovel é prético.

Este telemovel é benéfico.

Este telemdvel € til

Este telemovel é sensato.

Este telemovel é eficiente.

Este telemovel é improdutivo.

Este telemdvel é a solugdo de problemas.

Colunas:

- Discordo totalmente

- Discordo parcialmente

- Nem concordo nem discordo
- Concordo parcialmente

- Concordo totalmente

Dé a sua opinido sob a agradabilidade do telemovel
Linhas:

- Este telemdvel é excitante.

- Este telemdvel é encantador.

- Este telemdvel é emocionante.

- Este telemovel é agradavel.
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- Este telemavel é feliz.

- Este telemdvel é aprazivel.
- Este telemdvel é ludico.

- Este telemavel é alegre.

- Este telemdvel é divertido.
- Este telemovel é sensual.

- Este telemdvel € engragado.

Colunas:

- Discordo totalmente

- Discordo parcialmente

- Nem concordo nem discordo
- Concordo parcialmente

- Concordo totalmente

Sua opinido sobre a substituicdo do telemovel
Linhas:
- O meu telemovel antigo ndo estava a funcionar bem e precisava ser substituido.

- O mau desempenho do meu telemdvel antigo foi o principal motivo da compra de um

novo.
- O meu telemovel antigo estava obsoleto em termos de tecnologia.
- O meu telemovel antigo estava obsoleto em termos de estilo.

- Novo design e moda levaram-me a comprar um telemovel.

- A tecnologia mais recente estava disponivel no mercado, o que me leva a recomprar um

telemével.

Colunas:
- Discordo totalmente
- Discordo parcialmente

- Nem concordo nem discordo
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- Concordo parcialmente

- Concordo totalmente

Responda de forma sucinta.

Para si, o que significa o seu telemovel?

Responda de forma sucinta.

Quando se esquece do seu telemovel como se sente?
Responda de forma sucinta.

Quando o seu telemovel fica sem bateria como se sente?
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