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ATRIBUTOS DETERMINANTES NA DECISAO DE COMPRA DE SMARTPHONES:
ANALISE DE CONSUMIDORES DAS GERACOES X, Y E Z

1 INTRODUGAO

Um dos motivos para o crescente desenvolvimento de smartphones é a integracéo
destes dispositivos eletrdnicos de alto envolvimento e internet sem fio, que resultou em
um rico fluxo de informag¢des e mudou a forma como as pessoas se comunicam, bem
como seus estilos de vida. A demanda publica por informagdes esta aumentando,
sugerindo que os telefones celulares ndo sado usados passivamente, mas se tornaram
um novo modelo interativo de transmissdo e comunicacao (Lee & Chen, 2016).

Os smartphones sdo considerados produtos de alto envolvimento pelos
consumidores, tanto que, praticamente em todos os lugares, seja no transporte publico,
no jantar com 0s amigos, na cama ou até mesmo no ambiente de trabalho, os
consumidores estdo em posse e utilizando com intensidade seus dispositivos eletrénicos,
seja para fazer ligagdes ou enviando mensagens, ouvindo musicas, assistindo filmes e
séries ou visualizando conteudo recente postado nas midias sociais (Melumad & Pham,
2020). Os smartphones permitem que os consumidores adquiram informagdes de outras
fontes, enquanto fazem compras em lojas tradicionais. As organizagbes precisam
compreender os tipos de informacdo que os consumidores procuram com Seus
smartphones e, em seguida, elaborar estratégias adequadas (Bhatnagar & Papatla,
2019).

Lee e Chen (2016) apontam que a compreensao do comportamento de compra
tem relagdo com o modelo mental do individuo. Logo, conhecer seu perfil, os atributos
utilizados na decisao de compra e a construgao deste modelo mental podera revelar
informagdes que podem direcionar tendéncias de consumo e rumos de mercado
(Friedman et al., 2018). Lee e Chen (2016) apontam que modelo mental € uma ferramenta
adequada para compreender o comportamento de compra, visto que, estes sao
diagramas de esquema cognitivo, e levando em consideragdo que pessoas diferentes
tendem a ter esquemas cognitivos diferentes em relagdo ao mesmo produto, este podera
fornecer insights para as organizagdes.

Este estudo se justifica com base nos seguintes apontamentos: existéncia de
possiveis variagbes na maneira e na intensidade como cada grupo geracional utiliza a
tecnologia (Magsamen-Conrad, Upadhyaya, Joa, & Dowd, 2015); atributos diferentes
podem estar afetando o uso e o envolvimento dos consumidores com a tecnologia, € um
desses fatores € a idade, sendo que os individuos podem ser divididos de acordo com a
idade em coortes geracionais (Calvo-Porral & Pesqueira-Sanchez, 2019); cada geragéo
teve um impacto na evolugao geral do mundo dos negédcios e das industrias, e possui
habitos de compras distintos (Hoxha & Zegiraj, 2019), e ainda, ha uma lacuna na
pesquisa sobre as motivagdes dos consumidores para usar e se envolver com
tecnologias (Calvo-Porral & Pesqueira-Sanchez, 2019). Frente a isto, a contribuicdo
tedrica proposta é apresentar os atributos determinantes na decisdo de compra de
smartphones por diferentes geragdes, compara-los e principalmente, relaciona-los nas
respectivas geragdes. Os smartphones sao considerados produtos de alto envolvimento,
e para isso, a comparagao dos atributos e geragbes avancga teoricamente na analise
destes constructos.



Diante desta contextualizagdo, o presente trabalho response a seguinte
indagacao: Qual a diferenga na priorizagdo dos atributos determinantes de compra no
processo de decisdo das geragbes X, Y e Z? Com isso, o objetivo & analisar
comparativamente a priorizacdo dos atributos nas decisées de compras de smartphones
de individuos pertencentes as geragdes X, Y e Z. A contribuicdo tedrica desta pesquisa
se da principalmente pela validacdo do instrumento para decisdo de compra dos
smartphones e pela analise comparativa dos atributos entre diferentes coortes
geracionais.

2. REVISAO DA LITERATURA E FRAMEWORK DO ESTUDO
2.1 Atributos determinantes no processo de decisao de compra

Os estudos sobre a analise do processo de escolha pelo consumidor na decisao
de compra de um smartphone ndo parecem ser extensos, principalmente se levarmos
em consideragao o tamanho deste mercado, a taxa de crescimento, a difusdo do produto
entre consumidores, a obsolescéncia programada dos dispositivos eletrénicos e o alto
envolvimento destes produtos com consumidores, e ainda a importancia dos
smartphones como ferramentas de trabalho.

Os consumidores variam nas escolhas dos atributos que utilizam ao escolher um
smartphone, ndo apenas por fatores socioeconémicos, mas também por fatores
geograficos, psicograficos e comportamentais. Cada corte geracional, por exemplo, olha
para diferentes conjuntos de fatores, com consumidores mais jovens geralmente
favorecendo caracteristicas inovadoras, enquanto os consumidores mais velhos dao
maior importancia a fatores mais praticos (Pinto et al., 2019).

Quando tomam decisbes de compra, os consumidores frequentemente fazem
comparagdes com alternativas que s&o similares ao produto a ser adquirido (Friedman et
al., 2018). Hair Jr, Harrison, e Risher (2018) apontaram que os consumidores de géneros
diferentes, geralmente, exibem diferentes padrées de pesquisa e de compras. E, em outro
exemplo especifico para produtos eletrdnicos, Ling et al. (2018) reconhecem que os
fatores que estdo afetando o comportamento das marcas de consumo em relagdo a
compra de produtos eletronicos estdo mudando devido a situagdes macroecondmicas,
como a situacdo econémica do pais e a taxa de cambio, por exemplo. Resumindo, a
tomada de decisao de compra inclui todos os processos pelos quais os consumidores
passam para identificar problemas, encontrar solugdes, avaliar alternativas e escolher o
produto entre as op¢des disponiveis (Lestari, Chaniago, & Azzahra, 2019). Diante disso,
a tendéncia é que os consumidores alteram seu modelo mental de decisdo de compra a
partir das mudancgas de contextos externos.

Sobre o0 processo de pensamento que leva os usuarios a determinarem sua
decisdo de compra, Johnson-Laird (1983) menciona que o modelo mental humano esta
relacionado a afinidades com o mundo exterior. Norman (1986) também pondera que os
usuarios entendem a visao geral dos produtos por meio de um modelo mental interno.
Desta forma, entende-se que o modelo mental seja configurado a partir de
conhecimentos, experiéncias anteriores e influéncias. O modelo mental € a perspectiva
pela qual as pessoas veem as coisas e também é um diagrama de esquema cognitivo;
pessoas diferentes tendem a ter esquemas cognitivos diferentes em relagdo a mesma
coisa (Johnson-Laird, 1983).



2.2 Cortes geracionais

Os individuos da geragao X sao aqueles que ndo nasceram no mundo digital, mas
que, em algum momento posterior de suas vidas, adotaram muitos ou a maioria dos
aspectos das novas tecnologias (Prensky, 2001). Esta geragéo X refere-se aos individuos
nascidos de 1960 a 1980, sendo uma das geragdes mais educadas, caracterizada por
seu ceticismo, pragmatismo e uma atitude de nao correr riscos (Gurau, 2012). A Geragao
X assimilou facilmente a tecnologia em seu dia a dia, usando computadores pessoais na
escola e crescendo com o desenvolvimento da internet (Hill, 2017). Inclusive, um exemplo
da adaptagdo da geracdo X as novas tecnologias € que os individuos geralmente
preferem e-mail e textos, em vez de comunicagdes por telefone ou pessoalmente e sao
caracterizados por altas taxas de adoc¢&o da Internet (Hill, 2017).

Ja a Geracdo Y pode ser definida como consumidores nascidos entre
aproximadamente 1980 e 2000 (Gurau, 2012), caracterizados por seus valores e
comportamentos diferentes em comparagdo com as geragdes anteriores (Eastman e Liu,
2012). Mais precisamente, o papel central da tecnologia em suas vidas é o principal fator
de diferenciacdo da geracdo Y e das geragbes anteriores. Esta geracdo contempla a
primeira geragdo a ter acesso a alta tecnologia e, consequentemente, podem ser
denominados “nativos digitais” (Palfrey e Gasser, 2013).

Por fim, a geragdo Z gosta de usar comunicagao por video e gasta muito tempo
em smartphones e acessando as midias sociais (Thomas, 2011). A geragao Z representa
a geragao mais jovem de funcionarios que estdo entrando no mercado de trabalho com
numeros maiores a cada ano (Mahmoud et al.,, 2020). A utilizagdo de tecnologia e
interesse em horarios de trabalho flexiveis, sdo proximos dos consumidores da geragéo
Y (Ryback, 2016). Os funcionarios da Geragcdo Z entendem o valor da estabilidade
financeira e reconhecem a alegria de ter um bom desempenho no trabalho. Contudo, &
importante saber que a geragdo Z ndo deve ser vista apenas como uma geragao, mas
como um novo conjunto de comportamentos e atitudes sobre como o mundo funcionara
e como precisaremos responder para permanecermos atualizados, competitivos e
relevantes (Koulopoulos e Keldsen, 2014).

2.3 Framework do estudo

A partir da analise de publicagbes recentes mencionadas a seguir, € possivel
organizar uma série de atributos ja reconhecidos na decisdo de compra de aparelhos
eletrénicos, especificamente smartphones. Um smartphone € um conjunto de hardwares
que roda sob certo sistema operacional, seja 10S, Android e outros. O hardware é
considerado um atributo determinante na decisdo de compra dos consumidores, segundo
pesquisas de Lee e Chen (2016) e Kim, Lee e Lee (2020). Caracteristicas relacionadas
ao software também sao decisivas no processo de compra de produtos eletrénicos, como
tecnologia e sistema operacional (Handler & Chang, 2015; Lee & Chen, 2016; Sujata et
al., 2016). Ha também estudos que apontaram a importéncia da nitidez e foco da
qualidade de camera e imagem no processo decisorio de aquisicdo de produtos
eletronicos, como consta nos trabalhos de Akkucuk e Esmaeili (2016); Handler e Chang
(2015) e Sujata et al. (2016). Caracteristicas como espessura, tamanho e cores do
smartphone fazem parte do design deste aparelho eletrénico. Estudos de Lobler et al.,
(2014), Handler and Chang (2015) e recentemente Pinto et al. (2019), apresentam o
design como um atributo utilizado com frequéncia pelos consumidores de produtos
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eletrénicos. Outro atributo encontrado na literatura como relevante na tomada de deciséao,
é o prego. Pesquisas de Lee e Chen (2016), Montanari et al. (2018), e Pinto et al. (2019)
ja apontaram que formas de pagamento, descontos e condigbes de pagamento s&o
consideradas importantes no processo decisorio.

As celebridades, amigos e familia também ja foram identificados como
carateristicas determinantes em pesquisa de decisdo de compra (Ewerhard et al., 2019;
Bhatnagar & Papatla, 2019). Assim como as influéncias, os investimentos em midias
sociais, jornais, televisdo ou até mesmo em flyers também s&o considerados decisivos
por alguns consumidores. Desta forma, a propaganda também surge como um atributo
determinante no processo de aquisi¢do de smartphones, como aponta Lee e Chen (2016)
e Kim, Lee e Lee (2020). Ainda, aspectos voltados a credibilidade da marca, seguranca
e experiéncia com o aparelho também foram decisivos em compras de produtos
eletrénicos (Handler & Chang, 2015; Pinto et al, 2019), inclusive em smartphones (Hasan,
Shams, & Rahman, 2020; Kim et al., 2020).

Diante dos argumentos tedricos apresentados e com base em pesquisas,
desenvolveu-se o framework da pesquisa.

PROP

Figura 1. Framework do estudo.
Fonte: Os autores (2021).



3 METODO

Esta pesquisa se caracteriza como quantitativa e descritiva, com coleta de dados
por meio de survey. A amostra utilizada neste estudo foi ndo probabilistica por
conveniéncia. A sele¢ao buscou consumidores de smartphones que utilizam a marca por
mais de 3 anos, e tenham realizado a compra do ultimo smartphone ha no maximo 6
meses atras. A amostra total desta pesquisa foi de 1.182 respondentes (Tabela 2). A
analise estatistica foi realizada por meio do software IBM SPSS v. 23®, e AMOS, dos
quais foram usados médulos de estatistica descritiva e analise fatorial.

O procedimento de coleta de dados iniciou por meio de comunicagao escrita
enviada aos potenciais respondentes, na qual foi apresentado o foco e escopo da
pesquisa, sendo solicitada a divulgagédo da pesquisa em seus contatos e midias sociais
e encaminhamento do link do questionario, operacionalizado pelo Formularios do
Google®. A coleta de dados foi realizada entre 3 a 16 de julho de 2020. O instrumento
era composto por 32 questdes (além das questdes de perfil do consumidor), e as
afirmacdes deveriam ser respondidas em escalas do tipo Likert de 5. A construcido das
afirmagdes e constructos foi elaborada com base na literatura, bem como, com base nas
entrevistas realizadas durante levantamento qualitativo.

Para a analise dos dados, foi utilizada a técnica de Analise Fatorial Confirmatoria
(CFA), que visa testar a confiabilidade e validade dos construtos e a Modelagem de
Equacgbes Estruturais (SEM). O modelo estrutural indica as relagdes entre as variaveis e
apresenta a quantidade de variancia explicada (Hair, Anderson, Tatham, & William,
2010). Essa técnica foi adotada com o objetivo de testar as rela¢des entre as variaveis e
validar uma proposta de modelo e validar o construto de decisdo de compra de
smartphones de individuos pertencentes as geracgdes Y, X e Z. A confiabilidade de cada
construto foi calculada separadamente por meio do método de Cronbach indice alfa (a)
(Streiner, 2003). Hair et al. (2010) indicam que, como esse estimador ndo considera os
erros dos indicadores, deve-se utilizar a Confiabilidade Composta (CR) e a Variancia
Média Extraida (AVE).

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Os dados da pesquisa apontam predominancia do publico feminino (60,3%), da
geracéo Y (53,3%), residentes na regido Sul do Brasil (47%) e que possuem uma faixa
de renda entre 421 a 1684 US$ por familia (53%).

A estatistica descritiva do modelo proposto pode ser verificada na Tabela 1.

N Minimo | Maximo | Média Desv~|o Assimetria Curtose
Padrao
Erro Erro
Estatistica|Estatistica|Estatistica|EstatisticalEstatistica|Estatistica| Padrao |[Estatistica| Padrao

H1 1182 1 5 3,69 1,080 -,494 ,071 -,397 ,142
H2 1182 1 5 4,46 , 798 -1,566 ,071 2,370 ,142
H3 1182 1 5 4,23 ,956 -1,290 ,071 1,393 ,142
H4 1182 1 5 4,54 ,703 -1,597 ,071 2,671 ,142
S1 1182 1 5 4,09 ,883 -, 787 ,071 ,344 ,142
S2 1182 1 5 3,90 1,128 -,806 ,071 -,183 ,142
S3 1182 1 5 4,09 1,146 -1,092 ,071 ,255 ,142
S4 1182 1 5 4,24 ,967 -1,139 ,071 ,586 ,142




S5 1182 1 5 3,93 1,073 -,760 ,071 -,163 142
Q1 1182 1 5 4,43 ,844 -1,566 | ,071 2,207 142
Q2 1182 1 5 4,03 1,084 -1,028 | ,071 ,358 142
Q3 1182 1 5 3,83 1,009 -,659 ,071 -,039 142
Q4 1182 1 5 2,95 1,260 ,025 ,071 -,959 142
D1 1182 1 5 2,74 1,256 225 ,071 -,908 142
D2 1182 1 5 3,15 1,211 -,192 ,071 -,789 142
D3 1182 1 5 2,93 1,295 -,043 ,071 -1,079 142
D4 1182 1 5 3,77 1,110 -,798 ,071 ,089 ,142
D5 1182 1 5 2,28 1,304 ,623 ,071 -, 791 142
P1 1182 1 5 4,30 ,961 -1,313 | ,071 1,132 142
P2 1182 1 5 3,82 1,327 -,853 ,071 -,478 142
11 1182 1 5 2,53 1,286 ,276 ,071 -1,070 142
12 1182 1 5 1,48 ,909 2,156 ,071 4,407 142
13 1182 1 5 2,32 1,309 ,553 ,071 -,921 142
14 1182 1 5 2,08 1,184 ,823 ,071 -,341 142
A1 1182 1 5 2,77 1,470 ,152 ,071 -1,360 142
A2 1182 1 5 2,67 1,302 174 ,071 -1,087 142
A3 1182 1 5 3,60 1,234 -,673 ,071 -,389 ,142
A4 1182 1 5 2,34 1,237 ,559 ,071 -,688 ,142
C1 1182 1 5 4,05 1,116 -1,011 ,071 ,193 142
C2 1182 1 5 4,39 ,899 -1,679 | ,071 2,812 142
C3 1182 1 5 4,27 1,000 -1,555 | ,071 2,089 142
C4 1182 1 5 2,27 1,302 ,611 ,071 -,828 142
GEN 1182 2 4 2,97 ,683 ,038 ,071 -,854 ,142
N valido
(listwise) 1182

Tabela 1. Estatistica descritiva.
Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Observa-se que as médias apresentaram amplitude relativamente elevada,
variando entre 1,48 a 4,54 (escala Likert-5 pontos), destacando-se a menor média na
questdo 12 (“As opinides das celebridades sdo determinantes na minha decisdo de
compra de smartphone.”) e o mais alto na questao H4 (“A capacidade de armazenamento
e/ou possibilidade de expansao é/séo determinante(s) na minha decisdo de compra de
smartphone.”). Ressalta-se que o maior desvio padrdo do conjunto foi observado na
questdo A1 (“Wendedores capacitados sdo determinantes na minha decisao de compra
de smartphone”, 6 = 1,470) e o minimo na questdo H4 (“A capacidade de armazenamento
e/ou possibilidade de expansao é/séo determinante(s) na minha decisdo de compra de
smartphone”), o = 0,703). Em relacdo a assimetria, o intervalo ficou entre -1,679 e 2,156
e curtose entre -1,360 e 4,407.

As demais variaveis mensuradas possuem pouca variagao entre elas, havendo
um equilibrio entre as médias. Ha 19 variaveis mensuradas que possuem media acima
de 3,5, indicando a utilizagdo destes atributos pelos consumidores participantes da
pesquisa. Da mesma forma que as médias, o desvio padrao das variaveis mensuradas
também apresentam indices equilibrados, onde apenas 6 variaveis possuem desvio
padrao acima do recomendado pela literatura, sendo 1,2 (Malhotra, 2012), ou seja, n&o
ha muita variagao entre a pontuagao das variaveis atribuida pelos consumidores.




4.1 Analise do Modelo de Mensuragao

Esta etapa comegou com o teste de normalidade Kolmogorov-Smirnov (KS) para
verificar a distribuicdo de frequéncia, mostrando-se significante em todas as variaveis
testadas. A medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) encontrou boa adequagdo da amostra
para a analise (KMO = 0,823) (Mar6co, 2011). Teste de esfericidade de Bartlett [y (823)
= 4565.673; p <0,000] indicou que as correlagdes entre os itens foram suficientes para
realizar a analise.

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagéo de 823
amostragem. ’
Teste de esfericidade de  Aprox. Qui-quadrado 4565,673
Bartlett gl 496
Sig. ,000

Tabela 2. Testes de KMO e Bartlett.
Fonte: Dados da pesquisa (2021).

4.1.1 Testes de confiabilidade (alfa), validade convergente e discriminante

Para reduzir o potencial de viés do método comum, dado que todas as medidas
foram coletadas simultaneamente, usou-se técnicas de procedimento ex-ante e para os
testes estatisticos ex-post, utilizando o teste de fator unico de Harman, que indicou
17,812 (<0,50) , sem evidéncia de viés no método (Podsakoff, MacKenzie, Lee, e
Podsakoff, 2003).

Para validar o modelo proposto, as variaveis foram analisadas individualmente
para verificar se a significancia seria alterada pela saida de uma ou de outra variavel.
Essa fase da pesquisa € chamada de confirmatoéria (Hair et al., 2010). A confiabilidade
de cada construto foi calculada separadamente por meio do indice Alfa (a) de Cronbach,
calculado a partir da variancia dos itens avaliados. Hair et al. (2010) indicam que, por este
estimador ndo considerar os erros nos indicadores, é necessario utilizar a Confiabilidade
Composta (CR) e a Variancia Média Extraida (AVE). Os valores de ambos os indicadores
podem sofrer alteragbes em fungdo do numero de itens e da homogeneidade das cargas
fatoriais, de modo que a utilizagdo de pontos de corte fixos pode limitar a interpretagao
dos resultados de um estudo empirico (Valentini & Damasio, 2016).

Dimensao a CR AVE
Recommended indices >0.60 >0.60 >0.50
Hardware 0.537 0.540 0.229
Software 0.583 0.551 0.240
Quality 0.714 0.679 0.349
Design 0.688 0.707 0.389
Price 0.494 0.544 0.386
Influences 0.743 0.759 0.455
Advertisement 0.551 0.552 0.236
Credibility 0.580 0.595 0.428

Tabela 3. Confiabilidade da consisténcia interna e validade convergente.
Obs: Dimensdes S3, D5, C1 e C4 retiradas do modelo.
Fonte: Dados da pesquisa (2021).



Hair et al. (2010) apontam que a falta de questdes em um instrumento de pesquisa
pode fazer os indices de Alfa de Cronbach serem baixos. Nesta pesquisa, todos
constructos tiveram em média trés a quatro indagagdes apenas, o que justifica os indices
proximos de 0,60, conforme recomenda os autores. Bagozzi e Youjae (1988) ponderam
que o valor de CR aceitavel € >0.60, e os indices de CR desta pesquisa foram em sua
maioria proximos (com pequenas varrigcdes para cima e baixo). Contudo, os valores de
AVE apresentaram limitagdes, ficando inferiores a >0.50, conforme recomenda Malhotra
(2012). As dimensbes S3, D5, C1 e C4 foram retiradas do modelo por apresentar indices
muito baixo, cabendo a realizag&o dos ajustes do modelo.

A Tabela 4 mostra a diferenga do Qui-quadrado (x2) dos modelos fixo e livre e a
significancia estatistica.

PAR Constrained Not Diferenga* sig
(=1) constrained do Qui-
Constructo A Constructo B Qui-Quadrado Qui-Quadrado  Quadrado
Hardware Software 707,158 183,578 523,58 0,0000
Hardware Qualidade 735,174 226,553 508,621 0,0000
Hardware Design 850,273 100,062 750,211 0,0000
Hardware Preco 598,899 80,001 518,898 0,0000
Hardware Influéncias 719,139 76,096 643,043 0,0000
Hardware Propaganda 602,035 99,687 502,348 0,0000
Hardware Credibilidade 793,763 54,400 739,363 0,0000
Software Qualidade 289,104 117,292 171,812 0,0000
Software Design 472,088 67,356 404,732 0,0000
Software Preco 252,793 23,411 229,382 0,0000
Software Influéncias 448,219 89,238 358,981 0,0000
Software Propaganda 270,469 81,504 188,965 0,0000
Software Credibilidade 399,657 30,606 369,051 0,0000
Qualidade Design 305,751 96,096 209,655 0,0000
Qualidade Preco 359,301 51,273 308,028 0,0000
Qualidade Influéncias 367,934 122,437 245,497 0,0000
Qualidade Propaganda 227,156 112,047 115,109 0,0000
Qualidade Credibilidade 393,502 60,679 332,823 0,0000
Design Preco 377,915 21,610 356,305 0,0000
Design Influéncias 464,284 127,438 336,846 0,0000
Design Propaganda 355,869 110,018 245,851 0,0000
Design Credibilidade 432,105 34,089 398,016 0,0000
Preco Influéncias 199,071 32,823 166,248 0,0000
Preco Propaganda 134,466 40,320 94,146 0,0000
Preco Credibilidade 330,547 16,260 314,287 0,0000
Influéncias Propaganda 343,332 273,304 70,028 0,0000
Influéncias Credibilidade 316,536 12,660 303,876 0,0000
Advertisement Credibilidade 253,236 52,328 200,908 0,0000

Tabela 4. Validade discriminante de acordo com critérios de Bagozzi e Phillips (1982).
Nota: **Significancia p<0,001.
Fonte: Dados da pesquisa (2021).

A validade discriminante apresentou significancia estatistica em todas as
comparacgdes (Sig=0,000). Este critério confirmou a validade discriminante das 28
relagcdes estudadas nesta pesquisa. Com esses resultados, a analise foi realizada por
meio da modelagem de equagdes estruturais, conforme mostrado na Figura 2.
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Figura 2. Modelo final com ajustes.
Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Os valores descritos na Figura 2 que sao observados nas flechas interligam as
variaveis latentes (hardware, software, qualidade de camera, design, prego, influéncias,
propaganda e credibilidade) para as variaveis observaveis (retangulos), demonstrando
os pesos fatoriais padronizados. Por outro lado, os valores observados nas flechas
bidirecionais entre as variaveis latentes s&o as correlagdes entre estas variaveis.

A partir da Figura 2, foram avaliadas as cargas fatoriais padronizadas e o R2 para
a analise do modelo proposto. Assim, foi possivel verificar que o R2 das variaveis que
compdem as dimensdes apresenta, em geral, coeficientes medianos (média 0,33), o que
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fornece uma boa explicagdo da variancia pelas variaveis independentes. Destaca-se
algumas relagdes que apresentam alta carga fatorial, demonstrando alta relagao entre as
variaveis: Hardware — Software (0,92), Software — Qualidade de camera e imagem (0,79),
Hardware — Qualidade de camera e imagem (0,68) e Propaganda — Qualidade de camera
e imagem (0,67). Na analise comparativa do modelo geral com as geragdes X, Y e Z, os
coeficientes apresentam melhores resultados e serdo apresentados no topico a seguir.
A Tabela 5 apresenta as medidas de qualidade de ajuste absoluto e os indices de ajuste
incremental do modelo empirico de decisdo de compra de smartphones entre geragdes
X, YeZ.

Medidas de ajuste Nivel sugerido Indices do modelo
DF - 320
¥ and p - (p<0.000) 1634,887; p<0.000
v2 IDF <5 5.109
GFI >0.90 0.906
SRMR <0.10 0.058
RMSEA 0.05t0 0.08 0.059
TLI >0.80 0.795
CFlI >0.80 0.826
PNFI >0e<1,closeto 1 0.673

Tabela 5. indices de ajuste do modelo estrutural final.
Fonte: Dados da pesquisa (2021).

As medidas de y? = 1634.887 e 320 graus de liberdade (DF) foram estatisticamente
significativas ao nivel de 0,000 (p <0,05). Quando se analisou a qualidade do modelo %2
no DF, obteve-se 5.109, o ajustamento ficou limitrofe ao que recomenda Malhotra (2012).
O indice de qualidade de ajuste (GFI) foi de 0,906, cujos valores variam de 0O (ajuste ruim)
a 1,0 (ajuste perfeito). A raiz quadrada média do erro de aproximagao (RMSEA) atingiu o
valor de 0,059, permanecendo dentro do limite sugerido pela literatura (Hair et al., 2010;
Kline, 2015). Em seguida, os indices de ajuste incremental foram analisados. O indice de
Tucker-Lewis (TLI) apresentou valor de 0,795 e o indice de ajuste comparativo (CFl) foi
de 0,826, ou seja, todos os indices de ajuste incremental ficaram proximo dos parametros
de referéncia (> 0,80) para Malhotra (2012).

Avaliou-se a validade discriminante, segundo o critério de Bagozzi e Phillips
(1982), ou seja, verificou-se a correlagdo dos construtos por pares, testando o modelo
livre com parametros néo fixos para obter ¥ e o modelo fixo, com um parametro definido
como 1. Se o ajuste do modelo de dois construtos ndo for significativamente melhor do
gue o de um construto, entdo a validade discriminante € insuficiente.

De maneira geral, os testes realizados garantem a continuidade da analise dos
dados desta pesquisa. Os testes de confiabilidade (alfa) dos constructos foram abaixo do
esperado, sendo que apenas dois atributos apresentaram indices acima de 0,60,
conforme recomenda literatura. Contudo, isso nao inviabilizou as demais analises. Os
indices da validade convergente foram proximos ou acima de 0,60, indice necessario
para garantir que ndo ha relagdo entre duas ou mais variaveis de um mesmo construto
ou de construtos teoricamente relacionados. A validade discriminante apresentou
significancia estatistica em todas as comparagdes (Sig=0,000), demonstrando que nao
ha correlagao entre os constructos investigados.
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4.4 Analise Comparativa entre Geragoes X, Ye Z

Ao iniciar a analise comparativa, realizou-se o teste de qui-quadrado para analisar
a significancia em relagdo as geragdes, ou seja, verificar a possibilidade de realizar
analises comparativas. O resultado apresentou p-Sig de 0,000, demonstrando a
significancia e que vale a comparagao.

NFI IFI RFI TLI
Model DF  CMIN P Deltad  Delta2 rho-1  rho2
Measurement weights 40 141,793 ,000 ,015 ,017 ,004 ,005

Tabela 6. Teste Qui-quadrado.
Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Na analise comparativa os ajustes melhoraram, com destaque especial para
v?/GL, sendo o principal indicador a ser analisado. No modelo anterior esse indicador
ficou limitrofe (5.109), pois a literatura recomenda < 5 (Malhotra, 2012). Ja neste modelo
comparativo, os resultados para y?/GL sdo melhores, sendo 2.730 para 0 mesmo
indicador.

Medidas de ajuste Nivel sugerido Indices do modelo
DF - 1000
¥ and p - (p<0.000) 2730,438; p<0.000
x> IDF <5 2.730
GFlI >0.90 0.859
SRMR <0.10 0.081
RMSEA 0.05t0 0.08 0.038
TLI >0.80 0.756
CFl >0.80 0.784
PNFI >0e<1,closeto1 0.619

Tabela 7. Indices de ajuste do modelo multigrupo.
Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Na Tabela 8, apresenta-se o comparativo dos indicadores da Geragao X, Y e Z.
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Geragio X Geragao Y Geragio Z
Sirachral ety Estimate | S.E. t-value p Standa:fhzcd e Estimate | SE. t-value P Stmdarflxzcd r Estimate | SE. t-value p Stmdm_j'ZCd r
coefficients coefficients coefficients
H4 | <- | HARDWARE | - - 0455 0,538 1 - - - 0,393 0,154 | - - 0408 0,167
H3 | <= | HARDWARE 1,755 0,166 | 10,557 | *** 0,572 0327 | L755 | 066 | 10557 | *** 0497 0247 | 1,755 | 0,066 | 10,557 | *** 0,556 0,309
H2 | <= | HARDWARE 1389 | 0,135 | 10307 | *** 0,547 0299 | 1389 | 0135 | 10307 | *** 0476 0227 | 1389 | 0,35 | 10307 | *** 0,516 0,266
Hl | <~ | HARDWARE 1,697 | 0,173 9,789 | *»* 0439 0,193 | 1,697 | 0173 | 9789 | *** 0,436 0,190 | 1697 | 0173 9789 | ¢ 0,512 0,262
85 | < SOFTW | - - 0,598 0,358 1 - - - 0457 0,209 | - - 0468 0219
2 | < SOFTW 0,751 0073 | 10262 | *** 0,497 0247 | 0,751 0073 | 10262 | *** 0322 0,104 | 0751 0073 | 10262 | *** 0,355 0,126
| S SOFTW 0844 | 0061 | 13773 | *** 0,548 0300 | 0844 | 0061 | 13773 | *** 0487 0237 | 0844 | 0061 | 13,773 | *** 0,487 0237
M | < QUALITY | - - 0,684 0,468 1 - - - 0,620 0,385 | 0,600 0,359
Q| <= QUALITY 0,856 0,05 17201 || %8¢ 0,733 0,538 | 0856 0,05 17201 | **+ 0,670 0449 | 0856 0,05 17201 | *** 0,614 0377
Q | <= QUALITY 0779 | 0051 | 15375 | *** 0,642 0412 | 0779 | 0051 | 15375 | *** 0,561 0314 | 0779 | 0051 [ 15375 | *** 0,514 0,264
Ql | <= QUALITY 0527 | 0,038 137900 [t 0,564 0318 | 0527 | 0038 1379 | e 0511 0261 | 0527 | 0,038 1379 [ *** 0,401 0,161
D4 | < DESIGN | - - 0,571 0,326 1 - - - 0,482 0,232 | - - 0,516 0,266
D3 | < DESIGN 1,566 | 0,106 | 14754 | *** 0,742 0551 | 1566 | 0106 | 14754 | *** 0,673 0453 | 1566 | 0,106 | 14754 | *** 0,719 0,517
D2 | <= DESIGN 1,603 0,106 | 15064 | *** 0,808 0653 | 1,603 | 0106 | 15064 | *** 0,718 0516 | 1,603 | 0106 | 15064 | *** 0,772 0,596
Dl | <= DESIGN 0948 | 0,086 | 11008 | *** 0,461 0212 | 0948 | 0086 | 11,008 | *** 0,396 0157 | 0948 | 0,086 | 11,008 | *** 0,453 0,205
P2 | < PRICE | - - 0483 0,233 1 - - - 0431 0,186 | - - - 0,504 0,254
Pl S PRICE 1,192 | 0,158 7524 || %8¢ 0,793 0,63 1192 | 0158 | 7524 | **+ 0,750 0563 | 1,192 | 0158 | 7524 | *** 0,739 0,546
14 < | INFLUENCES | 0,832 0,692 1 . . - 0,833 0,693 | 0,798 0,637
I3 <= | INFLUENCES | 0,752 | 0041 | 18479 | *** 0,581 0338 | 0752 | 0,041 | 18479 | *#* 0,582 0339 | 0752 | 0,041 | 18479 | *** 0,538 0,289
2 <= | INFLUENCES | 0357 | 0028 | 12818 | *** 0,402 0,162 [ 0357 [ 0028 [ 12818 | *** 0425 0,80 | 0357 | 0028 | 12818 | *** 0,339 0,115
1l <= | INFLUENCES | 1,061 0,044 242 A 0,842 0,710 [ 1061 0,044 242 i 0,787 0620 | 1,061 0,044 242 s 0,794 0,630
A | <= ADVERT 0832 | 0077 | 10812 | *** 0,508 0259 | 0832 | 0077 | 10812 | *** 0,392 054 | 0832 | 0077 | 10812 | *** 0,500 0,250
A | < ADVERT 0,925 0,083 | 11,168 | *** 0,544 0296 | 0925 | 0083 | L1168 | *** 0424 0180 | 0925 | 0,083 | 11,168 | *** 0,499 0,249
Al | < ADVERT 1 - - 0,552 0,305 1 - - - 0,400 0,160 | - - - 0,501 0,251
A | < ADVERT 093 0,08 [1;553 || Lxse 0,544 029 | 093 0,08 1135530 [T AE 0476 0227 | 093 0,08 11,553 || #%* 0,529 0,280
C3 | <= CREDIB | - - 0,761 0,579 | . . - 0,597 0,356 | - - 0,734 0,538
C2 | <= CREDIB 0,776 | 0,082 9436 | *** 0,624 0390 | 0776 | 0082 | 9436 | *** 0,546 0208 | 0776 | 0,082 | 9436 | *** 0,622 0,387
4 | < SOFTW 1,075 0078 | 13791 | *** 0,720 0518 | 1,075 | 0078 | 13,791 | *** 0,54 0292 | 1075 | 0078 | 13,791 | *** 0,378 0,334

Tabela 8. Comparativo dos indicadores da Geragéo X, Y e Z.

Fonte: Dados da pesquisa (2020).
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4.5 Discussao dos achados

Os resultados obtidos na pesquisa indicam que a principal motivagao dos
consumidores da geragcao Z para a utilizagdo dos smartphones, € baseada no
entretenimento. Assim, este resultado confirma os achados de pesquisas anteriores,
onde apontaram que a geracdo Z usara e estara engajada cognitivamente e
totalmente imersa na interagdo com a tecnologia ao sentir maior prazer e
entretenimento, impulsionados por uma motivagdo heddbnica (Calvo-Porral &
Pesqueira-Sanchez, 2019) e consumidores desta geragdo que possuem trabalhos
mais flexiveis, utilizam ainda com mais intensidade os aparelhos para fins de
entretenimento (Mahmoud et al., 2020).

Ja a geracao X exibe uma forte motivagdo na busca de informagdes no uso e
no envolvimento com a tecnologia. Lee e Chen (2016) também ja mencionaram a
importancia de que um bom smartphone deve ser equipado com boa velocidade,
desempenho de hardware e manutencao de software. Uma possivel explicacédo é que
a geracao do Z é orientada ao hedonismo ao usar a tecnologia sendo influenciada por
uma motivagdo heddbnica; enquanto os individuos da geragao X estdo mais focados
no valor utilitario da tecnologia (Calvo-Porral & Pesqueira-Sanchez, 2019), e na
funcionalidade que o sistema operacional dos smartphones oferecem (Hasan et al.,
2020). Os individuos da geracéo Y e da geracdo X tém motivagdes distintas para usar
e se envolver com a tecnologia (Calvo-Porral & Pesqueira-Sanchez, 2019), sabendo
que o envolvimento do consumidor com produtos traz grandes beneficios econdmicos
e sociais (Obilo, Chefor, & Saleh, 2021).

No constructo da credibilidade, a marca aparece como caracteristica
importante mencionada pelos respondentes da pesquisa. Inclusive, Mukherjee (2019)
ja mencionou que o uso eficiente das midias sociais para comunicagdées de marketing
pode gerar uma paix&o pelas marcas anunciadas na mente dos usuarios de midias
sociais, bem como instigar uma intengdo de compra da marca. Tambeém foi revelado
em pesquisas anteriores que a paixdao por uma marca pode afetar positivamente a
intencdo de compra, bem como a vontade de pagar o prémio de prego (Sarkar e
Ponnam, 2012; Swimberghe et al., 2014), que é realmente o objetivo final de todas as
campanhas de marketing (Mukherjee, 2019). Desta forma, ressalta-se que a marca
como atributo determinante é contemplada no constructo de credibilidade nesta
pesquisa.

Dentre os critérios estabelecidos para participacao desta pesquisa, destaca-se
a necessidade de utilizar a mesma marca de smartphone ha mais de 3 anos. Estudos
anteriores ja apontaram que a preferéncia da marca aumenta as intengdes de compra
dos consumidores, e os proprietarios de smartphones tendem a continuar comprando
a mesma marca de smartphone que ja possuem (Kim et al., 2020). Portanto, com o
mercado de smartphones dominado por inumeras marcas, com destaque para Apple
e Samsung, os consumidores tendem a ter uma forte lealdade a estas marcas, o que
pode influenciar significativamente suas decisbes de compra ao comprar novos
smartphones.

Outro atributo determinante na decisdo de compra, principalmente, dos
consumidores da geracao Z, sao as influéncias (de amigos, celebridades e midias).
Esses achados corroboram com Zhao et al. (2020), onde apontaram que, 0s
consumidores esperam receber informagdes precisas das pessoas que ja compraram
produtos em periodos anteriores, para utilizar como base na sua decisdo de compra.
Kim et al. (2020) também apontaram que os consumidores podem desenvolver
interesse por uma nova marca de smartphone sob a influéncia de seus pares, o que
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pode afetar sua intencdo de mudar para uma nova marca. Portanto, as evidéncias
verificadas nesta pesquisa confirmam os achados anteriores de pesquisas realizadas.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Esta pesquisa buscou propor e validar o construto de decisdo de compra de
smartphones de individuos pertencentes as geracdes X, Y e Z.

Os atributos determinantes utilizados pelos consumidores na decisdo de
compra de smartphones evidenciam a complexidade deste processo, bem como, a
diversidade de fatores influenciadores na aquisi¢ao de produtos de alto envolvimento.
Os consumidores das geracdes X, Y e Z sdo diferentes entre si, e por isso, o foco das
marcas desenvolvedoras de produtos tecnoldgicos de alto envolvimento devem
considerar isso para desenvolver estratégias mercadoldgicas que obtenham éxito. Do
processo de constru¢ao do modelo mental, da avaliagao das alternativas até a deciséo
de compra ha um tempo a ser considerado para aquisi¢ao destes aparelhos, mesmo
que, o objetivo sera apenas para entretenimento ou até mesmo com funcionalidade
de ferramenta de trabalho, mas os smartphones fazem parte da vida dos
consumidores de todas as geragdes.

A contribuicao tedrica desta pesquisa se da pela validagao do instrumento para
decisao de compra dos smartphones. Esta pesquisa avancga teoricamente ao validar
as relacdes entre os atributos determinantes a partir da percepg¢ao dos consumidores,
lacuna que ainda n&o havia sido preenchida pela literatura. A analise dos dados por
cortes geracionais também contribui com a teoria existente sobre comportamento do
consumidor, visto que a maioria dos estudos sobre o tema abrange apenas um
segmento de consumidores.

Simulando um processo de decisdo de compra de smartphones pelos
consumidores, quais seriam os atributos determinantes e prioritarios desta decis&o
entre diferentes coortes geracionais? De forma detalhada, esse questionamento ainda
nao havia sido respondido pela literatura, eis essa a principal contribuicdo deste artigo.
Estudar os consumidores da geragéo X, Y e Z que nasceram no mundo da tecnologia
e permanecem conectados o tempo inteiro, € uma contribui¢ao significativa.

As implicagdes gerenciais desta pesquisa estao relacionadas a diferenga do
perfil de compra dos consumidores entre as geragdes. Desta forma, os gestores de
marketing poderédo analisar os atributos determinantes por geragéo, e a partir disto,
propor estratégias mercadolégicas que atenda os anseios dos consumidores, de
forma personalizada. A compreensao e analise destes atributos por parte das
empresas podera apresentar desempenho superior no volume de vendas e satisfagéo
de clientes, por exemplo.

Mesmo com rigor e cuidado metodoldgico durante a execugao desta pesquisa,
ha limitacdes. Os indices de AVE apresentam valores abaixo do que preconiza a
literatura, e assim, apresenta algumas fragilidades; como sugestdes de novos estudos
frente a esta limitacdo, sugere-se que mudangas pontuais nas variaveis que
apresentam baixos indices sejam realizadas e que se aplique novamente o
instrumento, realizando todo processo de validagdo para se ter melhores indices de
AVE. A coleta de dados foi realizada em todo pais, e com isso, limitagdes frente as
diferengas culturais podem apresentar influéncia nos dados. Desta forma, estudos por
regides podem ser realizados e comparagdes entre regides, paises e tipos de
consumidores também engrandecem a literatura sobre o tema. Por se tratar de
amostra nao probabilistica, os resultados ndo podem ser generalizados e representam
apenas, a opinido dos consumidores participantes desta pesquisa.
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Novos estudos comparativos entre geragdes e outros tipos de equipamentos
eletrénicos também sao recomendados. Ao mesmo tempo, comparar os resultados
desta pesquisa com consumidores de outros paises pode apresentar contribuicoes
para a literatura de comportamento do consumidor, levando em consideracdo as
diferengas culturais e sociais existentes entre paises emergentes e desenvolvidos.
Por fim, novas abordagens metodoldgicas sdo necessarias para esclarecer ainda mais
o comportamento dos consumidores, como Método Fuzzy, Comparative Qualitative
Analisys (QCA), e inclusive, a Interactive Qualitative Analisys (1QA).
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