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FATORES ANTECEDENTES DA INTENCAO DE RECOMPRA DA MARCA DE UM
SMARTPHONE

1. INTRODUCAO

As inovagdes em tecnologias moéveis (como smartphones e tablets, por exemplo)
iniciaram um processo de transformacao do dispositivo mével em uma inovadora e poderosa
plataforma, cujo crescimento exponencial decorre da possibilidade de realizar interagdes entre
individuos, grupos, organizagdes e sociedade (GAO et al., 2013; CHUNG; KIM, 2015). Com
o crescimento da era digital, a experi€ncia das pessoas com essas novas tecnologias acarretou
o aumento do consumo de um dispositivo, de forma especifica, o smartphone (GOH; JIANG;
TEE, 2016).

Embora exista uma vasta literatura sobre o tema (KIM; CHUN; LEE, 2014; CHEN;
ANN, 2016), ha indicios da necessidade de ampliagao de estudos relativos a intencdo de
continuidade com a marca de smartphone pelos consumidores (GOH; JIANG; TEE, 2016;
FILIERI; LIN, 2017). Desta maneira, pretende-se contribuir para a discursdo do tema a partir
do seguinte questionamento: quais sio os fatores antecedentes da recompra de uma marca de
smartphone?

Considerando isso, este estudo teve por objetivo verificar os fatores que antecedem a
recompra da marca de um smartphone. Para tanto, foi realizada uma pesquisa sob a oOtica
quantitativa, testando empiricamente o modelo conceitual encontrado na pesquisa de Filieri e
Lin (2017). Conforme proposta desses autores, uma adaptacdo deste modelo conceitual foi
realizada, incluindo a norma subjetiva (BEARDEN et al., 1989), qualidade percebida (YOO;
DONTHU, 2001), preco percebido e autocongruéncia (EBRAHIM et al., 2016).

A vista disso, o presente trabalho pretendeu contribuir com a teoria ao buscar preencher
a lacuna apresentada no estudo de Filieri e Lin (2017), por tratar-se de uma pesquisa que
analisou os fatores antecedentes da intencdo de recompra da marca de um smartphone,
acrescentando outros construtos, sendo aplicada em outra realidade cultural, pois o estudo
original pesquisou jovens chineses e este pesquisou consumidores brasileiros.

Ainda como contribuicdo tedrica, este estudo procurou investigar questdes levantadas
em pesquisas sobre as motivagdes heddnicas, uma vez que o fator satisfacdo ndo estd mais
sendo visto na literatura de marketing como fator preponderante que traduz altos niveis de
lealdade dos clientes (CHITTURI et al., 2008). Por exemplo, para alguns autores (YU; DEAN,
2001; MITTAL, 2016), grande parte dos clientes que trocaram de marca geralmente
demostraram-se satisfeitos, mostrando assim a possibilidade de que os mesmos buscam mais
do que somente satisfacao.

A contribui¢do prética desta pesquisa justifica-se pela reflexdo sobre o tema proposto,
visando corroborar com as dreas de economia e marketing, contextualizando o marketing digital
na perspectiva mobile. Ademais, considerando que mais de um ter¢o dos consumidores em todo
o mundo usard smartphones até 2018, segundo estimativa eMarketer (2014), ha evidéncias da
necessidade de pesquisas que percebam a intencdo de recompra desses tipos de dispositivos
moveis pelos atuais clientes, a fim de auxiliar as empresas no desenvolvimento de suas marcas,
para que estas se mantenham competitivas no mercado.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Intencao de recompra

Considerando que a recompra é definida como a a¢do real do consumidor comprar um
mesmo produto ou servigo em mais de uma ocasido, a intencao de recomprar refere-se a decisao
potencial de compras repetidas do cliente em atividades futuras (CURTIS et al., 2011). A
literatura (KUO et al., 2013; AHMAD et al., 2016; GOH et al., 2016) explica que a intencao de
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determinado produto ou servico.

Nesse sentido, Ahmad et al. (2016) descrevem a inten¢do de recomprar como uma
decisao dos clientes adquirirem novamente produtos idénticos ou da mesma marca pela segunda
vez, considerando as influéncias do meio atual no qual estdo inseridos. Ariffina et al. (2016)
mencionaram em sua pesquisa que consumidores se baseiam pelo julgamento de suas
experiencias anteriores para selecionar a mesma marca de produto ou contratar 0 mesmo
prestador de servigo.

Nessa perspectiva, Ariffina et al. (2016) ainda relatam que a inten¢ao futura de compra
também possui relacdo significante com o nivel de satisfacdo do cliente, quando a necessidade
do mesmo ¢é saciada. Estudos anteriores (SHANG; WU, 2017; FILIERI et al., 2017)
acrescentam que a inten¢do de recompra € influenciada pelo nivel de satisfacdo do consumidor,
sob o atendimento de suas expectativas e desempenho do produto no processo de pés compra.
Assim, a satisfacdo ou insatisfacdo pode ser interpretada como um dos principais determinantes
da intencdo do uso continuado de um produto ou servigo (LIAO et al., 2017; FILIERI et al.,
2017).

No contexto de smartphones, alguns pesquisadores (GOH et al., 2016; HEW etal., 2017;
FILIERI et al., 2017) registram que desde o lancamento dos primeiros modelos, o0s
consumidores mostram-se tendenciosos a continuar adquirindo este tipo de produto, trocando
apenas por geragoes mais atuais. Assim, mediante evidéncias (EMARKETER, 2014; GOH et
al., 2016; FILIERI et al., 2017; FILIERI; LIN, 2017) de aumento da compra e recompra de
modelos de smartphones ao longo dos anos, observou-se pesquisas empiricas (LAU et al., 2016;
HEW et al., 2017; FILIERI et al., 2017; FILIERI; LIN, 2017) referentes as motivacoes e
intenc¢ao de repetir a compra de uma marca desse tipo de aparelho mével. Investigacdes recentes
(EBRAHIM et al.,, 2016; LIAO et al., 2017; FILIERI; LIN, 2017) utilizaram métodos
hipotéticos a fim de verificar a relacdo da inten¢cdo de recompra com outros fatores cognitivos,
além da satisfacao.

Ha evidencias (PHAU; PRENDERGAST, 2000; LAY-YEE et al., 2013; DAS, 2014;
CHAN et al., 2015; EBRAHIM et al., 2016; CHEN et al, 2016; SUKI; SUKI, 2017; FILIERI;
LIN, 2017) que motivagdes hedonicas, tais como fatores: estético (design), capacidade
(qualidade percebida), valor da marca (popularidade), sociocultural (experiéncia/ norma
subjetiva), preco (valor percebido) e autocongruéncia, podem ser considerados fatores
antecedentes da intencao de recompra do consumidor.

2.2 Imagem Social

A imagem social compreende o entendimento da gloria e da vergonha de um individuo
perante outros, representando prestigio e posi¢do social (FILIERI, LIN, 2017; FILIERI et al.,
2017). Ademais, a imagem social refere-se nio somente a imagem social de pessoa em seu
ciclo social, mas também implica no reconhecimento da mesma dentro de um grupo,
envolvendo emocoes e senso de auto estima (YU et al., 2017; FILIERI et al., 2017).

Um individuo pode empoderar-se de respeito e admiracdo das pessoas que compdem
seu sistema social por ser usuario de uma tecnologia da informagao (LIN; BHATTACHERIJEE,
2010). Yu et al. (2017) descreveram em sua pesquisa empirica sobre o valor percebido na
aceitagdo do usuério de tablets que a admissao e uso de uma inovacgao tecnolédgica € vista como
um aprimoramento no status de um individuo em um meio social.

Nesse contexto, € possivel inferir que outros fatores, além dos funcionais, podem ser
importantes para explicar a intencdo de recomprar um smartphone hoje em dia (FILIERI; LIN,
2017), conforme fora constatado em pesquisa de Suki (2013), em que a influéncia social foi um
dos motivos que afetam o consumo de smartphones. Entdo, pode-se sugerir que:

H1 — A imagem social de um individuo influencia positivamente a intencdo de
recomprar uma marca de smartphone.



2.3 Design

A estética de um produto é projetada para causar um efeito sensorial nos consumidores,
pois suas caracteristicas permitem a interagdo com que usudrios veem, ouvem, tocam e operam,
combinando elementos como cor, forma, material, estilo e beleza para facilitar o uso (KIM et
al., 2016; JINDAL et al., 2016). A este respeito, alguns autores (CHITTURI et al., 2008;
EBRAHIM et al., 2016) sustentam a ideia de que a nocdo sobre design de uma marca esta
relacionada as experiéncias anteriores dos consumidores, uma vez que a estética da marca
aumenta os sentidos dos usudrios e afeta suas respostas experienciais. Sendo assim, é possivel
supor que o design potencialmente afeta o individuo na inten¢do de recomprar a mesma marca
de um smartphone. Neste sentido, prop0s-se a seguinte hipotese:

H2a — O design influencia positivamente a inten¢do de recomprar uma marca de
smartphone.

Nessa perspectiva, a aparéncia de um produto também pode ser vista como um
instrumento hedonico, em que suas caracteristicas atraentes, inovadoras e encantadoras sao
capazes de criar sentidos positivos e representar uma fonte de prazer (REIMANN et al., 2010;
EBRAHIM et al., 2016). Filieri e Lin (2017) apresentaram o design como um elemento de
elegancia, em que o valor decorre dos principios dos consumidores em relacao ao apelo estético
da marca, podendo distinguir um individuo na frente dos outros. LLogo, é possivel supor que o
design de um smartphone pode contribuir com a imagem social de um individuo. Sendo assim,
propos-se:

H2b — O design influencia positivamente a imagem social do usuério de um smartphone.

2.4 Qualidade Percebida

Na literatura de marketing, pesquisadores (WATSON et al., 2013; YEH et al., 2016;
ARIFFIN et al., 2016) mencionam o fator qualidade percebida do produto como um elemento
que influencia diretamente a intencdo de compra e recompra do consumidor. Portanto,
consumidores que ja adotaram e experimentaram uma marca de smartphone podem qualificar
o produto quanto a durabilidade, funcionalidade, confiabilidade e desempenho (FILIERI; LIN,
2017). Posto isso, pode-se supor que a qualidade percebida tende a influenciar o individuo na
inten¢ao de recomprar a mesma marca de um smartphone. Logo, sugere-se a seguinte hipdtese:

H3a — A qualidade percebida influencia positivamente a inten¢do de recomprar uma
marca de smartphone.

Outras pesquisas (LAY-YEE et al., 2013; FILIERI, 2016) refor¢cam a ideia de que uma
marca exerce interferéncia na inten¢do de compra e recompra de um produto, pois ela pode
influenciar a percepcio dos clientes em relacdo a qualidade e mostrar o estilo de vida e status
de uma pessoa na sociedade. Ainda outros estudos (KOO et al., 2015; FILIERI; LIN, 2017)
relatam que se a marca de um determinado smartphone for percebido como um produto de baixa
qualidade o consumidor tende a substitui-lo por outra marca, caso contrario, tende a recompra-
lo. Assim, € possivel supor que a qualidade percebida de um smartphone pode favorecer a
imagem social de um individuo. Por isso, sugere-se:

H3b — A qualidade percebida influencia positivamente a imagem social de um usuério
de smartphone.

2.5 Popularidade da Marca

Segundo Filieri e Lin (2017), a popularidade da marca se estende a uma avaliacdo do
consumidor ao nivel de difusdo na sociedade, ou seja, refere-se a percep¢ao dos clientes em
termos de qudo generalizada essa marca estd na sociedade. Para esses autores, quanto mais
popular for a marca de um smartphone, mais as pessoas tendem a compra-lo, e quando esta
popularidade estiver em declinio, este produto se tornard menos atraente aos compradores, que,
por conseguinte, podem considerar trocar por outras marcas concorrentes.



Phau e Prendergast (2000) demonstram, em sua pesquisa, que a popularidade pode
impulsionar o valor percebido de uma marca, gerar niveis de preferéncias e aumentar a
possibilidade de inten¢des de recompra, rejeitando assim o principio da raridade. Entdo,
subtende-se que o nivel de popularidade de uma marca pode afetar a inten¢do de recompra do
consumidor, visto que ha evidéncias que os consumidores recomprarao marcas que conservam
sua popularidade e prestigio na sociedade (SHIAU; LUO, 2012; HSU et al., 2014; SHI et al.
2016; CHEN et al., 2016; FILIERI; LIN, 2017). Logo, é possivel supor que a popularidade da
marca tende a afetar o individuo na inten¢@o de recomprar a mesma marca de um smartphone.
Dessa maneira, propde-se que:

H4a — A popularidade da marca influencia positivamente a intencdo de recomprar uma
marca de smartphone.

Segundo Magnini et al. (2013), a teoria que envolve a relagdo entre comportamento de
consumo e a popularidade da marca deriva de alguns fatores, no qual, dentre eles, se evidencia
a influéncia da imagem social. Ha indicios (MAGNINI et al., 2013; CHAN et al., 2015;
KHALIFA; SHUKLAB, 2017) que fendmeno do comportamento de consumo pode ser
influenciado pela prova social, ou seja, os individuos podem demonstrar interesse por algum
objeto em busca da aprovacgdo social. Entdo, pode-se supor que a popularidade da marca de um
smartphone tende a contribuir com a imagem social de um individuo. Com base nessas
discussoes, a seguinte hipotese foi formulada:

H4b — A popularidade da marca influencia positivamente a imagem social de um usuario
de smartphone.

2.6 Norma Subjetiva

No que se refere a norma subjetiva, a ciéncia a define como o grau em que os individuos
executam seu comportamento de consumo a partir do que as pessoas que sao importantes para
eles pensam (EBRAHIM et al., 2016; ALNAWAS; ABURU, 2016). A norma subjetiva é
reconhecida como um dos fatores que integra o comportamento de consumo dos individuos,
podendo ser interpretada como influéncias oriundas da cultura (LAU et al., 2016).

Em seu estudo, Magnini et al (2013) mencionam que as pessoas buscam opinides de
outras pessoas para decidir quais marcas elas devem adquirir. Esses autores ainda acrescentam
que os individuos entendem que o correto € aprender o que as outras pessoas consideram e
acreditam estar certo. Assim, estudos anteriores (HSU; LIN, 2016; BARTH et al., 2016; SUKI;
SUKI, 2017) sugerem que a norma subjetiva exerce influéncia no comportamento de inteng¢ao,
uma vez que esta € motivada pela maneira como os outros comentam e percebem o seu
comportamento. Portanto, pode-se considerar que a norma subjetiva afeta o individuo na
inten¢do de recomprar a mesma marca de um smartphone. Logo, propde-se a seguinte hipdtese:

H5a — A norma subjetiva influencia positivamente a inten¢dao de recomprar uma marca
de smartphone.

Para Hoppe et al. (2012), os valores normativos sdo precedentes que resultam na pressao
social percebida (norma subjetiva), ou seja, diz respeito as perspectivas comportamentais
percebidas referentes as outras pessoas, como familiares e amigos (pressao social). Com base
nessa literatura, ha evidéncias (CLEMES et al, 2014; YU et al., 2017; FILIERI; LIN, 2017;
HABA et al., 2017) que os consumidores estdo mais propensos a recomprar uma marca de
dispositivo movel, a partir da recomendagao de pessoas do seu convivio, como familiares e
amigos. Deste modo, supde-se que a norma subjetiva de um smartphone pode contribuir com a
imagem social de um individuo. Posto isso, sugere-se que:

H5b — A norma subjetiva influencia positivamente a imagem social de um usuério de
smartphone.

2.7 Preco Percebido



Observa-se ainda que o valor percebido também é um fator que pode influenciar na
escolha de um produto, uma vez que o marketing apresenta o preco como um total de
experiéncias entregues aos consumidores (EBRAHIM et al., 2016; YU et al. 2017;). Nesse
contexto, pressupde-se que o preco de um produto contribui para a criacdo da experiéncia do
cliente e desperta suas percepgdes sobre a justica de precos, em que a combinacao do preco e
qualidade ultrapassa o valor monetario bruto (CHEN et al., 2016; EBRAHIM et al., 2016).

Os consumidores tendem a realizar comparagdes entre seus esforcos e os beneficios
adquiridos. Assim, os individuos fazem uma avaliacdo geral da utilidade de um produto com
base na percepc¢ao do que € entregue e do que € lhe dado em troca (SUKI, 2013; EBRAHIM et
al., 2016; MILAN et al., 2017). Ha evidéncias que as percepcdes de precos podem afetar as
percepgoes de qualidade e influenciar as intencdes de compra e recompra, pois, as pessoas
costumam comparar o preco real e o prego identificado para medir o valor pago e os beneficios
obtidos (CHEN et al., 2016; FILIERI; LIN, 2017). Entao, é possivel supor que o preco
percebido potencialmente afeta o individuo na intencdo de recomprar a mesma marca de um
smartphone. Desse modo, infere-se a seguinte hipotese:

Ho6a — O preco percebido influencia positivamente a inten¢do de recomprar uma marca
de smartphone.

Yu et al. (2017), em seu estudo sobre valor percebido mediante aceitacdo de usuarios
de tablets, mencionam que um dos beneficios percebidos pelos usuérios de dispositivos moveis
€ o ganho em sua imagem social. Esses autores ainda acrescentam que os individuos buscam
melhorar seu status social por meio de aquisi¢ao de produtos com inovagdes tecnoldgicas, pois
como estes sdo considerados relativamente novos e caros no mercado, os compradores
pretendem se posicionar como inovadores e pertencentes a determinada classe social. Assim, é
possivel considerar que o preco percebido de um smartphone tende a favorecer a imagem social
de um individuo. Logo:

H6b — O Preco percebido influencia positivamente a imagem social de um usuério de
smartphone.

2.8 Auto Congruéncia

Outro construto antecedente que pode interferir na intencdo de recompra é a auto
congruéncia, uma vez que o comportamento do consumidor pode ser afetado ao perceber que
seu autoconceito coincide com a imagem do produto usado (AHN et al., 2013; EBRAHIM et
al., 2016). Ha indicios que a preferéncia do comprador, bem como sua intencdo de recompra e
lealdade, inclinam-se aos produtos que refletem o nivel de congruéncia entre sua autoimagem
e a imagem da marca (DAS, 2014; EBRAHIM et al., 2016).

Estudos anteriores (DAS, 2014; GOH et al., 2016; EBRAHIM et al., 2016) observaram
que os consumidores geralmente adquirem produtos e marcas que acreditam possuir beneficios
e imagens simbolicas semelhantes e/ou complementares a sua autoimagem, isto é, alcancar a
congruéncia da imagem. Goh, Jiang e Tee (2016) verificaram, em sua recente pesquisa, que a
auto congruéncia entre a autoimagem do consumidor e a imagem percebida de seu smartphone
influenciam positivamente a intencio de compra repetida do usudrio. A vista disso, pode-se
supor que a auto congruéncia tende a influenciar o individuo na inten¢do de recomprar a mesma
marca de um smartphone. Isto posto, sugere-se que:

H7a— A auto congruéncia influencia positivamente a inten¢do de recomprar uma marca
de smartphone.

Ademais, Hosany e Martin (2012) mencionaram em seu trabalho sobre congruéncia da
autoimagem no comportamento do consumidor que um produto pode representar caracteristicas
pessoais, motivacionais e sociais, refletindo a personalidade e estilo de vida de uma pessoa. Os
consumidores tendem a adquirir marcas de produtos e servicos concernentes com seu
autoconceito, uma vez que este pode expressar uma distin¢gdo social, em que os individuos se
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definem, mantém e, até mesmo, aprimoram seu autoconceito (LIU et al., 2012; HOSANY;
MARTIN, 2012; KIM; MALEK, 2017; KHALIFA; SHUKLA, 2017). Assim, é possivel supor
que a auto congruéncia de um smartphone pode contribuir com a imagem social de um
individuo. Entdo, propde-se que:

H7b — A auto congruéncia influencia positivamente a imagem social de um usuério de
smartphone.

3. METODOLOGIA

A pesquisa caracteriza-se por possuir natureza quantitativa, do tipo survey e com corte
transversal. A populacdo habilitada para participar desta pesquisa foram os usuarios de
smartphones, visto que a pesquisa em questdo buscou identificar os fatores que antecedem a
inten¢ao de recompra da marca de um smartphone. Portanto, qualquer pessoa que comprasse e
fosse usuario de smartphone poderia responder a esta pesquisa. Realizou-se uma coleta por
amostragem ndo probabilistica que obteve amostra final composta de 471 respondentes
brasileiros, questionados entre fevereiro e dezembro de 2017.

O instrumento da coleta de dados foi um questionario estruturado, padronizado, auto
preenchivel, que fora hospedado em um website na plataforma Google Forms, cujo o acesso
deu-se por meio um /ink enviado via aplicativo de celular e e-mail. O questionario era composto
por 43 questdes definidas como obrigatorias para que cada respondente manifestasse sua visao
sobre todas as op¢des. O questionario fora divido em 3 partes: uma para verificagdo das
caracteristicas dos participantes, outra contendo as afirmacdes sobre os construtos testados no
estudo a partir de escalas ja existentes e, por fim, 4 questdes para a identificacdo do perfil sécio
demogréfico dos respondentes.

A segunda parte do questionario foi composta por 36 afirmacdes para a mensuragao dos

construtos a partir de escalas ja existentes, conforme Quadro 1, abaixo.
As afirmativas foram mensuradas pela escala de Likert de 7 pontos que teve como extremos 1-
Discordo Totalmente e 7-Concordo Totalmente. E, por fim, 4 questdes de mensuragdo das
caracteristicas socio demograficas (sexo, idade, escolaridade e renda), a fim de identificar o
perfil do respondente.

Construto Medida Fonte
(IM1) Meu smartphone me permite ganhar imagem social

(IM2) A marca do meu smartphone aumenta minha imagem social
perante os outros

(IM3) A marca de meu smartphone me deixa orgulhoso

(IM4) A marca do meu smartphone me permite ser facilmente aceito em (FILIERI,;
grpos sociais LIN, 2017)
(IM5) A marca de meu smartphone pode ajudar-me a mostrar aos outros
que sou especial

(IM6) Eu posso sentir orgulho de mim independente do meu
smartphone

(DN1) O design da marca de meu smartphone é sofisticado

(DN2) O design da marca de meu smartphone € elegante

(DN3) A marca de meu smartphone parece resistente (FILIERI;
(DN4) O design da marca de meu smartphone é encantador LIN, 2017)
(DN5) O design da marca de meu smartphone € atraente

(DN6) Em geral, o design da minha marca de smartphone tem beleza
(NS1) Eu frequentemente consulto outras pessoas (meus amigos) parfa
me ajudar a escolher a melhor alternativa disponivel de smartphone
(NS2) Se eu quiser ser amigo(a) de alguém, muitas vezes tento comprar | (BEARDEN
as mesmas marcacs de smartphone que eles compram et al., 1989)
(NS3) E importante que meus amigos gostem do smartphone que eu
venha comprar

Imagem Social

Design

Norma Subjetiva




(NS4) Para certificar-me de que eu compro o smartphone correto,
muitas vezes observo o que meus amigos estdo comprando e usando
(NS5) Se eu tenho pouca experiéncia com um smartphone, muitas vezes
eu pergunto aos meus amigos sobre o produto

(NS6) Ao comprar um smartphone, eu geralmente adquiro uma marca
que acredito que serd aprovada pelos meus amigos

(PM1) A marca de meu smartphone € popular no meu pais

(PM2) A marca de meu smartphone é muito conhecida

(PM3) Muitas pessoas no Brasil compram a marca de meu smartphone
(PM4) A maioria dos meus amigos possui a mesma marcca de meu
smartphone

(QP1) A qualidade da marca do meu smmartphone tende a
extremamente alta

(QP2) A probabilidade de que meu smmartphone funcione bem é muito (YOO;
alta DONTHU,
(QP3) A probabilidade de que a marca do meu smmartphone seja 2001)
confiavel € muito alta

(QP4) O meu smartphone parece ser duravel
(PP1) O meu smartphone tem um preco razoavel
(PP2) O meu smartphone oferece custo/beneficio (EBRAHIM
(PP3) O preco da marca do smartphone ¢ um bom indicador de sua et al., 2016)
qualidade

(AC1) Pessoas semelhantes a mim possuem a mesma marca de meu
smartphone

Autocongruéncia | (AC2) A marca de meu smartphone é consistente com a forma como me
vejo

(AC3) A marca de meu smartphone reflete que eu sou

(IR1) Se eu fosse comprar um smartphone, eu consideraria a mesma
marca novamente

(IR2) Se eu estivesse comprando um smartphone, a probabilidade de
Intencao de comprar a mesma marca seria alta (FILIERI;
Recompra (IR3) Minha vontade de comprar a mesma marca de smartphone LIN, 2017)
novamente seria alta

(IR4) Considero elevada a probabilidade de comparar a mesma marca
de smartphone outra vez

Quadro 1 — Medidas usados no Questionario
Fonte: Adaptado de outros estudos (BEARDEN et al., 1989; YOO; DONTHU, 2001; EBRAHIM et al., FILIERI;
LIN, 2017)

(FILIERI;
LIN, 2017)

Popularidade da
marca

Qualidade
Percebida

Preco Percebido

(EBRAHIM
et al., 2016)

Foram recebidos 471 questionarios completamente preenchidos. Dos 471 respondentes,
excluiu-se 52 respostas da andlise mediante as perguntas de controle, obtendo assim uma
amostra final de 418 respostas consideradas validas. 63,40% dos respondentes eram do sexo
feminino e 36,60% do sexo masculino. Mais da metade dos respondentes, ou seja 74,64%,
engloba um perfil de jovens e adultos com idades de 19 anos a 40 anos. No que diz respeito ao
grau de escolaridade dos respondentes da pesquisa, a amostra foi considerada com alto nivel de
escolaridade, uma vez que 88,04% pessoas possuiam nivel superior, sendo 38,28% sdo
graduados e 49,76% pods-graduados. Os rendimentos mensais estavam distribuidos em
diferentes niveis, todavia, grande parte dos entrevistados nesta amostra, ou seja 64,59%,
apresentaram renda entre R$ 1.000,01 a R$ 7 mil. E quanto a frequéncia de realizag¢ao da troca
deste produto, 70,57% dos respondentes o realizam a cada 2 anos ou mais.

Para a validacdo dos construtos, realizou-se a analise fatorial confirmatéria no intuito
de identificar a existéncia de validade convergente e discriminante. A validade convergente
fora verificada a partir da analise das cargas dos fatores, da varidncia média extraida (AVE) e
da confiabilidade composta (CC). Em relagdo a validade discriminante, esta fora verificada pela
andlise das cargas fatoriais e pelo o critério estabelecido por Fornell e Larcker (1981), ou seja,
a correlagdo entre os construtos deve ser inferior a raiz quadrada da AVE.



Posteriormente, procedeu-se o teste do modelo por meio de Modelagem de Equagdes
Estruturais (MEE), utilizando o software PLS, por ser uma técnica composta por um conjunto
de modelos estatisticos que visam explicar as relagdes entre variaveis multiplas (MILAN et al.,
2017). Apés validados os construtos, o teste das hipdteses foi realizado a partir da anélise do p-
valor nas relagdes propostas. Em seguida, analisou-se o R? para verificar o quanto que as
variaveis enddgenas sdo explicadas pelas varidveis exodgenas significantes nas relagdes
propostas. Como ultimo passo da analise do modelo, procedeu-se a anélise do grau de efeito
nas relagdes que se apresentaram significativas no modelo desta pesquisa para verificar a
representatividade de cada relacao proposta.

4. ANALISE DOS DADOS E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Ap0s a validagdo do modelo proposto, o teste do modelo estrutural juntamente com suas
respectivas hipoteses fora realizado. Na referida amostra, a figura 2 demonstra o coeficiente de
determinac¢do (R?), bem como o nivel de significancia e grau do efeito nos caminhos de cada
relacao.

Conforme sugerido na literatura (HAIR JR et al., 2009; FILIERI; LIN, 2017), analisou-
se o coeficiente de determinacdo (R?) a fim de verificar a forca da relacao entre as variaveis
enddgenas e exdgenas. Nos resultados obtidos nesta pesquisa, observou-se que os valores de
coeficiente de determinacdo (R?) para as duas varidveis endogenas presentes no modelo
proposto sao de 0,35 para imagem social e 0,41 para inten¢do de recompra. Nesta pesquisa,
constatou-se que 35% do construto imagem social é explicado pelo design, preco (valor)
percebido e autocongruéncia, indicando a importancia desses construtos.

O modelo estrutural, apresentado na Figura 1, ilustra as 13 hipoteses definidas para o
estudo. De acordo com a analise dos dados, também demonstrada na figura 2, verificou-se que
dentre as hipdteses propostas neste estudo, algumas manifestaram relagao com significancia de
1% (H2B, H3A, H5B e H7B), 5% (H4A) e 10% (H2A, H6B e H7A). Demais hipoteses nio

foram significativas.
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Figura 1: Modelo proposto
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Fonte: Elaboragdo propria

A hipétese H1A, que sugeria a relagdo de influéncia da imagem social na intencdo de
recompra de uma marca de smartphone, nao foi suportada nesta amostra de usuarios (p-valor =
0,93), embora a literatura (CHAN et al., 2015; FILIERI; LIN, 2017; FILIERI et al., 2017)

evidenciasse a existéncia dessa relacdo, apresentando a marca de um produto como um
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elemento que denota a posi¢ao social de um individuo na sociedade, reconhecendo-o como uma
pessoa bem-sucedida.

A hipétese H2A, que tratava da relac@o de influéncia do design na inteng¢ao de recompra
de usuérios de smartphones, fora suportada (p-valor< 0,10 com efeito de 0,09) ampliando as
evidéncias mencionadas pela literatura (JINDAL et al., 2016; FILIERI; LIN, 2017; FILIERI et
al., 2017). Como exemplo, Kim et al. (2016) relatou que o design refere-se a qualidade estética
do smartphone e que uma das atratividades desse produto esta em sua aparéncia e apelo visual.
Em sua pesquisa para investigar os determinantes da lealdade do cliente no mercado de
smartphones coreano, esses autores evidenciaram que o design de um smartphone é um
elemento heddnico que possui significativa influéncia na satisfacao de seus usuarios.

A pesquisa propds a existéncia da relagdo de influéncia do design com a imagem social
de usuérios de smartphones conforme hipdtese H2B. Tal hipotese foi suportada (p-valor<0,01
com efeito de 0,26), corroborando com estudos anteriores (REIMANN et al., 2010; EBRAHIM
etal., 2016; FILIERI; LIN, 2017). Filieri, Chen e Dey (2017), em seu estudo exploratdrio sobre
a importancia de aumentar, manter e preservar as intengdoes de recompra de smartphones dos
jovens chineses, evidenciaram que, segundo amostra coletada na pesquisa, o design de um
smartphone deve ser atraente e apresentar boa aparéncia, uma vez que este fator pode retratar a
personalidade e estilo de vida de quem o utiliza.

Outra hip6tese investigada nesta pesquisa tratava da influéncia da qualidade percebida
na intencdo de recomprar a mesma marca de um smartphone. Os dados desta amostra
apresentaram significncia nesta hipotese H3A (p-valor<0,01) e evidenciou o maior efeito do
modelo proposto (efeito=0,50). Portanto, os resultados encontrados corroboram com os estudos
anteriores (WATSON et al., 2013; YEH et al., 2016; FILIERI; LIN, 2017). Em sua investigacao
sobre fatores que influenciam a qualidade percebida e a intencao de recompra, Ariffin et al.
(2016) demostraram que quanto mais os consumidores percebem a qualidade de um produto
adquirido anteriormente maior serd sua pretensao de continuar comprando.

A hipétese H3B sugeriu uma possivel influéncia da qualidade percebida na imagem
social de um usuério de smartphone. Todavia, esta hipotese fora rejeitada nesta amostra (p-
valor=0,55 e com efeito de -0,03). Os resultados dessa pesquisa contradizem os indicios
constatados em estudos anteriores (LAY-YEE et al., 2013; KOO et al., 2015; FILIERI, 2016;
FILIERI; LIN, 2017), ou seja, a partir da qualidade de um smartphone o usuério pode comunicar
seu status social, bem como demonstrar seu estilo de vida para um determinado grupo social.

Com intuito de verificar a influéncia positiva da popularidade da marca na intencao de
recomprar uma marca de smartphone, a hipotese H4A fora levantada. Tal hip6tese foi suportada
(p-valor<0,05 e efeito de 0,10), ampliando assim os achados na literatura (PHAU;
PRENDERGAST, 2000; CHEN et al., 2016; FILIERI; LIN, 2017). Shi et al. (2016)
constataram em sua pesquisa que o crescimento do consumo de marcas locais na China esta
associado ao aumento da popularidade dessas marcas. Esses autores ainda ressaltaram que esse
aumento nos valores sociais percebidos induz os jovens chineses a desenvolverem perspectiva
de consumo dessas marcas locais.

Apesar da literatura possuir evidéncias que o fendmeno do comportamento de consumo
pode ser influenciado pela prova social e que um dos indicios da popularidade da marca deriva
da influéncia da imagem social, a hipotese H4B propds que popularidade da marca influencia
positivamente a imagem social de um usuario de smartphone e ndo foi suportada nesta amostra
(p-valor=0,84; efeito de 0,01). Como exemplo, pode-se citar Filieri (2016) em seu estudo sobre
como os fatores socioculturais podem influenciar os jovens consumidores chineses a
escolherem entre diferentes marcas de smartphones.

A pesquisa prop0s a existéncia de influéncia da norma subjetiva na inteng¢dao de
recompra de usudrios de smartphones, conforme hipdtese HSA. Entretanto tal proposi¢ao nao
fora suportada (p-valor =0,17) embora haja indicios da existéncia dessa relacdo pela literatura
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(HSU; LIN, 2016; BARTH et al., 2016; SUKI; SUKI, 2017). O resultado pode ser justificado
pelo estudo de Barth, Jurgert e Fritsche (2016) sobre as normas sociais e a eficacia coletiva na
aceitagao de veiculos elétricos na Alemanha em que os autores sugerem que as normas sociais
(normas subjetivas) ndo sejam fatores preponderantes da adogdo. Suki e Suki (2016)
evidenciaram que as normas subjetivas ndo exercem influéncia na inten¢do de uso de
dispositivos moveis para a reserva de bilhetes de avido.

A hipdtese H5b, que sugeria a influéncia da norma subjetiva na imagem social, fora
suportada (p-valor<0,00 com efeito de 0,32) corroborando com os achados mencionados na
literatura (CLEMES et al., 2014; YU et al., 2017; FILIERI; LIN, 2017). Filieri e Lin (2017),
em seu estudo sobre os fatores que influenciam a inten¢do de recompra da marca de smartphone,
constataram que a norma subjetiva exerce influéncia significativa na imagem social de usuarios
de smartphones. Yu et al. (2017) mencionam que os individuos tendem a valer-se das normas
subjetivas objetivando alcangar imagem social.

Foi proposto na hipétese HH6A a existéncia de influéncia do preco percebido na intencao
de recompra de usuarios de smartphones, contudo, embora haja indicios da existéncia dessa
relacdo pela literatura (CHEN et al., 2016; EBRAHIM et al., 2016; FILIERI; LIN, 2017; YU et
al. 2017), tal suposi¢do ndo fora suportada (p-valor=0,46 e com efeito= 0,03) nesta amostra.
Este resultado foi convergente com descobertas do estudo de Suki (2013), o qual evidenciou
em sua pesquisa sobre demandas de smartphones junto a estudantes, abrangendo caracteristicas
estruturais do produto, marca, prego e influéncia social, que o fator preco nao foi significativo
em relacdo a demanda de consumo desse produto.

Por meio da hipotese H6B, a presente pesquisa sugeria que o prego percebido exercesse
influéncia na imagem social, e tal hipétese fora suportada (p-valor< 0,10; efeito de 0,08)
corroborando com os achados na literatura (SUKI, 2013; YU et al., 2017; FILIERI; LIN, 2017).
Song, Hur e Kim (2012) indicaram que os consumidores que compram produtos de marca de
luxo, o fazem para ganhar status social, uma vez que estes acreditam que essas marcas estao
normalmente relacionadas com produtos de alto poder aquisitivo, ou seja, os compradores
entendem que preco alto significa que o produto possui bom desempenho e alto padrao social.
Apesar de Suki (2013) ndo ter encontrado evidéncias no seu estudo que sustentasse a relacdo
de preco percebido com as demandas de consumo de smartphones, essa autora, por sua vez,
constatou que aparelhos de alto valor aquisitivo podem melhorar a demonstragdao de posicao
social de um individuo.

Tendo em vista que a autocongruéncia € evidenciada pela literatura como um
comportamento que pode explicar diferentes habitos de consumo (GOH et al., 2016;
EBRAHIM et al., 2016), este estudo propos como hipdtese H7A a existéncia da influéncia
positiva do fator auto congruéncia na inten¢do de recomprar uma marca de smartphone. Tal
hipotese fora suportada nesta amostra de compradores e usuérios de smartphone com p-valor
significativo de 0,09 e com efeito de 0,08, corroborando com estudos anteriores (AHN et al.,
2013; DAS, 2014; GOH et al., 2016; EBRAHIM et al., 2016). Por exemplo, Das (2014) em seu
estudo sobre os impactos da personalidade da marca no varejo e auto congruéncia na fidelidade
da loja, relatou que o fator auto congruéncia € um preditor mais significativo de lealdade do
que a personalidade da marca.

A hipétese H7B, que mensurava a influéncia positiva da auto congruéncia na imagem
social de um usudrio de smartphone, também fora suportada nesta amostra de usuarios (p-
valor<0,00 com efeito de 0,22), contribuindo para as evidéncias da relacdo ja verificada em
estudos prévios (HOSANY; MARTIN, 2012; LIU et al., 2012; KIM; MALEK, 2017;
KHALIFA; SHUKLA, 2017).

Resumidamente, os resultados evidenciados nesta pesquisa sugerem que o design, a
qualidade percebida, a popularidade da marca e a auto congruéncia tendem a influenciar a
intencdo de recomprar um smartphone da marca adquirida e utilizada previamente, suportando
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as relagdes observadas em investigagdes anteriores (PHAU; PRENDERGAST, 2000;
WATSON et al., 2013; AHN et al., 2013; DAS, 2014; JINDAL et al., 2016; KIM et al., 2016;
YEH et al., 2016; ARIFFIN et al., 2016; CHEN et al., 2016; SHI et al. 2016; GOH et al., 2016;
EBRAHIM et al., 2016 FILIERI; LIN, 2017; FILIERI et al., 2017). Outrossim, também se
sugere que o design, a norma subjetiva, o preco percebido e a auto congruéncia possivelmente
manifestam influéncia na imagem social do usudrio desse tipo de dispositivo mdvel,
corroborando com achados na literatura (REIMANN et al., 2010; Song, 2012; CLEMES; SUKI,
2013; GAN; ZHANG, 2014; EBRAHIM et al., 2016; FILIERI; LIN, 2017; FILIERI et al., 2017,
YU et al., 2017; HABA et al., 2017).

Entretanto, as relagdes de influéncia entre a imagem social, a norma subjetiva e o preco
percebido com a inten¢do de recompra, assim como a qualidade percebida e popularidade da
marca com a imagem social, ndo foram evidenciadas nesse contexto de usuarios de smartphone,
mesmo que tais relagdes tenham sido indicadas pela literatura (LAY-YEE et al., 2013;
MAGNINI et al. 2013; CHAN et al., 2015; KOO et al., 2015; FILIERI, 2016; HSU; LIN, 2016;
BARTH et al., 2016; CHEN et al., 2016; EBRAHIM et al., 2016; FILIERI; LIN, 2017; FILIERI
et al., 2017; SUKI; SUKI, 2017; YU et al. 2017; KHALIFA; SHUKLAB, 2017).

5. CONCLUSAO

Com o objetivo de verificar os fatores que antecedem a recompra da marca de um
smartphone, essa pesquisa relatou a relacdo de alguns fatores hedonicos que tendem a ser
atributos influenciadores da aquisicdo e uso continuado de uma marca desse tipo de telefone
movel. Complementarmente, esses atributos antecedentes também foram relacionados a
imagem social de um individuo na sociedade. Considerando a anéalise dos dados, os resultados
dessa amostra evidenciaram indices significativos para o design, a qualidade percebida, a
popularidade da marca e auto congruéncia como fatores que podem influenciar a intencao de
recompra de uma marca de smartphone. Ademais, verificou-se que design, normas subjetivas,
preco percebido e auto congruéncia também sdo significativas na relacdo positiva com a
imagem social. Logo, pode-se concluir que os consumidores se dispdem ao uso continuado de
smartphones com marcas populares e reconhecidas no mercado, além oferecer boa qualidade,
atraentes esteticamente e que proporcionam maior congruéncia a autoimagem de seus
compradores. Ainda, considerando os indicios obtidos nesse estudo, supde-se que 0s usuarios
estdo utilizando esses tipos de dispositivos moéveis para além de sua funcdo utilitaria,
considerando fatores cognitivos associados a marca para demonstrar diferencia¢io, reputacao
social e congruéncia pessoal.

Quatro sdo as limitacdes desta pesquisa. A maioria dos respondentes, nessa amostra,
foram caracterizados como consumidores da geracao Y. Portanto, sugere-se que outras
geragdes, como por exemplo X e Z, sejam consideradas em futuras pesquisas, abrangendo assim
outras faixas etarias. Ressalta-se, ainda, que pela limitacao deste estudo, a caracterizagdo dos
respondentes pode ter impactado o resultado dessa pesquisa, uma vez que se obteve maior
percentual de entrevistados do sexo feminino, englobando um perfil de jovens e adultos, com
alto nivel de escolaridade e faixas salariais de até 7 mil reais. Por ser considerada uma
amostragem ndo probabilistica, os indicios do presente estudo nao podem ser generalizados.
Assim, recomenda-se que as influéncias antecedentes de consumo continuem sendo
pesquisadas em estudos posteriores.

Por fim, espera-se que este trabalho possa fomentar a realizacdo de pesquisas futuras
sobre smartphones, a fim de que outros antecedentes hedonicos sejam investigados, objetivando
confirmar ou refutar evidéncias aqui apresentadas. Também, com intuito de ampliar os
resultados encontrados e obter maior compreensdo sobre a intencdo de recompra € a imagem
social, propde-se que possiveis evidéncias de relagdes com caracteristicas sécio demograficas
(sexo, idade, escolaridade e renda) sejam verificadas com os construtos mensurados neste
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estudo. Ademais, considerando as evidéncias manifestadas por meio das varidveis enddgenas
propostas no presente trabalho, recomenda-se, ainda, a continuidade de estudos que
investiguem outros fatores, além dos antecedentes heddnicos, tais como fatores culturais e
utilitarios, tanto na recompra, como influenciadores na imagem social. Finalmente, sugere-se
que outras categorias de produtos tecnoldgicos sejam investigadas, a partir do modelo desta
pesquisa, com intuito de ampliar os estudos existentes sobre comportamento do consumidor
mediante a evolugdo tecnoldgica. Assim, as industrias atuantes no segmento de dispositivos
moveis, como smartphones e tablets, podem obter um conhecimento mais amplo de atributos
que influenciam seus compradores, mantendo-se competitivas no mercado, conservando sua
clientela e atraindo novos consumidores.
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