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RESUMO

A proposta do presente trabalho ¢é verificar a influéncia de atributos motivacionais (hedoénico, utilitario e social)
no valor percebido de usuarios de smartphones, bem como investigar o impacto do valor percebido no boca-a-
boca positivo e na inten¢do de recompra do usuario de smartphones. Para tanto, um modelo, no qual prazer
percebido, utilidade percebida, facilidade de uso percebida e norma subjetiva formam o valor percebido, sendo
este determinante para as variaveis dependentes. A amostra final valida foi constituida por 394 respondentes. Para
a analise, foi utilizado o método de Modelagem de Equagdes Estruturais (MEE). Os resultados evidenciaram que:
a) smartphones que despertem o prazer e demonstrem a utilidade e facilidade de uso possivelmente serdo
percebidos como mais valiosos aos seus usuarios; b) a percepcao de valor possivelmente conduzira o consumidor
a manter o relacionamento com a marca no futuro como também o levara a compartilhar informacdes sobre esta
experiéncia.
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The antecedents and consequents of the perceived value in smartphone users

ABSTRACT

The main goal of the present study is to verify the influence of hedonic, utilitarian and social motivations attributes
on perceived value from smartphone users and investigate the perceived value impact on positive word of mouth
and the repurchase intention of smartphone users as well. For this, a model was proposed in which the perceived
value is formed by the perceived enjoyment, perceived utility, perceived ease of use and subjective norm, which
is the perceived value determinants on both dependent variables. The sample size is equal to 394 valid responses.
For the analysis, the structural equation modeling (MEE) method was used. The results showed that smartphones
that arouse enjoy and demonstrate the utility and ease of use will possibly be perceived as more valuable to their
users. In addition, it showed that the perceived value will possibly influence the consumer to keep the relationship
with the brand in the future, as well as to influence them to share information about their experience.

Keywords: Hedonic, utilitarian and social motivations; perceived value; repurchase intention.
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Antecedentes e consequentes do valor percebido em usuarios de smartphone
1 Introducao

A evolugdo dos telefones moveis para os smartphones fez surgir um novo segmento de
mercado, caracterizado por intensa disputa, no qual a decisdo quanto a qual marca comprar €
amparada nas evolugdes no software e hardware destes dispositivos (Giindii¢ & Eryigit, 2018).
Para esta categoria de produto, observa-se, contudo, uma tendéncia a recompra da mesma
marca, ainda que a experiéncia anterior com uma marca possa nortear a preferéncia do
consumidor fazendo com que a concorrente seja ignorada (Roets, Bevan-Dye & Viljoen, 2014).
Nesse contexto, as marcas t€ém o desafio de verificar quais fatores podem influenciar o valor
percebido do cliente (Haba, Hassan & Dastane, 2017).

Estudos anteriores (Khuong, Phuong & Chau, 2016; Ortega, Manzano, Mafe & Blas,
2017) constataram que a percepcao de valor conduz a intengdo de recomprar um produto
baseada na avaliacdo que o consumidor faz da utilidade do produto. De outro modo, existem
abordagens que se distanciam desta visdo utilitaria, para as quais a percep¢ao de valor do
produto pode envolver tanto a percep¢dao hedonica baseada em experiéncias e sentimentos
(Aulia, Sukati & Sulaiman, 2016), como a percepgao social pautada na reacao de outras pessoas
(Joe, Tsai, Lin, Ma & Chiu, 2017).

Por conseguinte, pesquisas anteriores (Teixeira & Hernandez, 2012; Isabella, Mazzon
& Dimoka, 2017) mencionam que o valor percebido impacta o boca-a-boca como também a
recompra de um produto. Entretanto, embora existam estudos sobre atributos relacionados a
motivacdes (hedonicas, utilitarias e sociais) do usuario, valor percebido, intengdo de recompra
e o boca-a-boca positivo (Dhar & Wertenbroch, 2000; Kim, Kim, & Wachter, 2013; Ladeira,
Nique, Pinto & Borges, 2016; Li & Lee, 2016; Haba ef al., 2017; Milan, Lima, Eberle, Toni &
Bebber, 2017a), foram identificadas lacunas na literatura.

Os pesquisadores Kim et al. (2013), em estudo sobre engajamento mobile, sugeriram
que o modelo proposto na pesquisa fosse adequado a contextos diferentes e ajustado para
atender a diferentes configuracdes, sendo esta uma das lacunas teoricas exploradas no estudo
realizado. Filieri, Chen e Dey (2017), em pesquisa qualitativa sobre os fatores que afetam a
intencao de recompra dos consumidores para smartphones, sugeriram estudos sobre a recompra
utilizando diferentes metodologias, outra lacuna tedrica também tratada aqui. Leppéniemia,
Karjaluotoa e Saarijarvib (2017) propuseram estudos que mensurassem o valor percebido
utilizando propriedades psicométricas, mais uma lacuna teorica que foi explorada pelo estudo
realizado.

Diante disso, este estudo teve por objetivos: a) verificar a influéncia de atributos de
motivacdes hedonica, utilitaria e social no valor percebido de usuarios de smartphones e b)
investigar o impacto do valor percebido no boca-a-boca positivo e na intengdo de recompra de
usuarios de smartphones.

O presente trabalho contribuiu com a literatura ao mensurar tipos de atributos relativos
as motivagdes propostas em estudo anterior de Kim et al. (2013) relacionando-as ao valor
percebido. Por conseguinte, ao estudar os antecedentes do valor percebido e ao testar a
influéncia do valor percebido no boca-a-boca positivo e na intencao de recompra ampliou as
evidéncias para a compreensdo de diferentes comportamentos de consumo contribuindo com
os estudos de Filieri, Chen e Dey (2017) e Leppaniemi et al. (2017).

Como contribuigdo pratica, esta pesquisa ampliou os estudos na area de comportamento
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do consumidor, gerenciamento de produtos, planejamento estratégico, financas, economia,
marketing e administragao. Ao buscar compreender o que influencia o valor percebido nos
clientes, o boca-a-boca positivo € a inten¢ao de recompra de um smartphone, a industria e o
mercado deste produto poderiam direcionar os seus esforgos para a elaboracao de estratégias
de marketing e de produtos que atendam ao anseio dos atuais clientes e de novos, fortalecendo
a marca ¢ mantendo-se competitiva no mercado.

Realizou-se uma pesquisa quantitativa a partir dos modelos propostos por Kim et al.
(2013) e Filieri et al. (2017). Os dados foram coletados por meio de um questiondrio eletronico
tendo como publico alvo os usuarios de smartphones. Os dados dos 408 respondentes foram
analisados por meio de Modelagem de Equagdes Estruturais (MEE) restando uma amostra
valida de 394 respondentes. Como principais achados, tem-se que: a) a influéncia positiva do
prazer percebido, da utilidade percebida e da facilidade de uso percebida no valor percebido
dos usudrios de smartphones; b) o boca-a-boca positivo e a intencdo de recompra sao
impactados pelo valor percebido destes usuarios.

2 Referencial Teorico

Tendo em vista que a percepcdo de valor atua como um antecedente do
comprometimento do consumidor em relagdo a um produto (Milan et al., 2017a; Milan, Lima,
Eberle, Toni, 2017b; Milan, Toni, Lima & Eberle, 2017¢) a preocupagdo quanto ao valor
atribuido pelo usuario a um produto configura-se em uma estratégia assertiva no mundo dos
negodcios (Hsiao, Chang & Tang, 2016). No contexto das tecnologias moveis, como € o caso
dos smartphones, ha a necessidade que as empresas compreendam o objetivo da utilizagao
destes dispositivos e os fatores que conduzem os seus usuarios a envolverem-se com o produto
(Kim et al., 2013).

Dentre as definigdes mais utilizadas para o valor percebido tem-se que esse ¢
estabelecido pela ponderagdo de utilidade do produto a partir da avaliagdo entre o sacrificio
para obté-lo e o beneficio recebido por ele (Milan et al., 2017a; Milan et al., 2017b). Além
disso, ¢ compreendido como um conjunto de beneficios ofertados por uma empresa aos clientes
almejando atender as necessidades estabelecidas a partir de informacgdes, produtos, servicos e
experiéncias (Lau, Lam & Cheung, 2016). Para um grupo de pesquisadores, trata-se de um
construto multidimensional, com trés dimensdes distintas - hedonica, utilitaria e social — para a
formagdo do valor percebido (Kim et al., 2013; Yu, Lee, Ha & Zo, 2017).

2.1 Motivacao Hedonica e o Valor Percebido

A ativagao de motivacdo heddnica no uso de dispositivos eletronicos emerge da
experiéncia de prazer ou diversao que se manifesta pelo uso de determinada tecnologia (Hsiao
et al., 2016), a partir de apelos sensoriais (Moon, Khalid, Awan, Attiq, Rasool & Kiran, 2017).
A sensagao de prazer ¢ resultado da percepgao do usuario de que a utilizagao do produto € para
ele tdo agradavel, independente de quaisquer implicagdes de desempenho que possam ser
antecipadas (Yu et al., 2017; Kim et al., 2017).

No uso de smartphones, os beneficios extraidos da experiéncia sdo emocionais, tais
como diversdo e prazer (Lau et al., 2016). Assim, ¢ estabelecido na literatura que o prazer
percebido exerce influéncia na adogao e utilizagdo de novas tecnologias (Elwalda, Lii & Alj,
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2016).

Tal achado encontra apoio nas pequisas de Hsiao, Chang e Tang (2016) e Chang, Shen
e Liu (2016). Na primeira, os achados apontam que as motivagdes hedonicas podem
desencadear as intencdes de comportamento por agregarem valor ao produto, quando a a
continuidade de uso de aplicativos sociais mobile foi avaliada. Ja na segunda, a confianca de
usuarios méveis em servigos de redes sociais de smartphones, concluiu que o prazer apresenta
uma relacdo significante com a percepgao de valor dos usuarios.

Estudos consideram o atributo prazer como uma forma de estimulo intrinseco no
processo de adogao de produtos digitais modernos (Van Der Heijden, 2004; Yu et al., 2017).
Do mesmo modo, o prazer percebido foi evidenciado como influenciador do valor percebido
em usuarios de aplicativos mobile de cupons na China (Liu, Zhao, Chau & Tang, 2015), de
dispositivos portateis (Yang et al., 2016), e de tablets (Yu et al., 2017). Portanto, considerando
que o efeito das motivacdes hedonicas em relagdo ao valor percebido pode ser diferente (Yu et
al., 2017), sugere-se que o prazer influencie positivamente o valor percebido de marca de
smartphone avaliada. Assim sendo:

H1: O prazer percebido influencia positivamente o valor percebido da marca de um
smartphone.

2.2 Motivacao Utilitaria e o Valor Percebido

Embora os consumidores possam ser motivados por estimulos emocionais/sensoriais,
0s mesmos também podem apresentar um comportamento mais racional avaliando o custo-
beneficio do produto em face a realizacao de tarefas por meio de sua funcionalidade (Chun et
al.,2012), sendo tais beneficios concretos e tangiveis (Isabella ef al., 2017). Moon et al. (2017)
adotam perspectiva semelhante ao observarem que os atributos de natureza utilitaria estdo
relacionados com a concep¢ao do usuario em torno da funcionalidade e utilidade do objeto
sendo norteadores para a tomada de decisdo racional e eficiente para atingir os objetivos
estabelecidos.

A utilidade percebida de um produto com base tecnoldgica ¢ avaliada considerando o
quanto uma pessoa admite que o uso de um sistema especifico ¢ capaz de aprimorar o
desempenho de sua tarefa em relacdo a eficiéncia e eficacia (Davis, 1989; Haba et al., 2017,
Kim et al., 2017; Nikou, 2017; Yu et al., 2017). No contexto de smartphones, essa utilidade
refere-se a crenca do quanto determinado produto melhoraria o desempenho da atividade, em
termos de comunicagao, gestdao de atividades pessoais (Lau et al., 2016; Haba et al., 2017).

Pesquisas anteriores consideram a percepgao de utilidade e de facilidade de uso como
os atributos utilitarios que tem maior destaque na adogao de sistemas de informagdo (Jin et al.,
2013; Haba et al., 2017) e na atitude dos usudrios (Nikou, 2017), podendo levar a uma melhor
interpretagao do comportamento do consumidor (Sohn, 2017).

A utilidade percebida foi apontada pela literatura como influenciadora do valor
percebido em usuarios de aplicativo mobile (Wang, 2014), de dispositivos portateis (Yang et
al., 2016) e de tablets (Yu et.al., 2017). Logo, sugere-se que a utilidade percebida tenha
influéncia positiva no valor percebido do usudrio de smartphone, também. Assim, a segunda
hipotese construida é:

H2: A utilidade percebida influencia positivamente o valor percebido da marca de um
smartphone.

Em relacdo a facilidade de uso, tem-se que esta ¢ compreendida como a crenga
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individual que a utilizacdo de um determinando sistema seja livre de qualquer dificuldade
(Davis, 1989; Alalwan, Dwivedi, Rana & Williams, 2016; Lau et al., 2016; Kim et al., 2017,
Nikou, 2017; Wamba, Bhattacharya, Trinchera & Ngai, 2017), sendo mencionada como um
atributo decisivo para adogdo (Elwalda et al., 2016; Lau et al., 2016). Para usuarios de
smartphones, este atributo contribui para o aprimoramento do desempenho e eficiéncia, menor
esforco por parte do usudrio, tornando-se uma ferramenta capaz de economizar tempo para a
realizagdo de outras tarefas (Haba ef al., 2017).

Jiang, Jun e Yang (2016) em um estudo sobre a percep¢ao de valor e lealdade do cliente
no comércio eletronico concluiram que a facilidade de uso ¢ um fator essencial para o alcance
do valor na percepcao do cliente. Logo, propds-se que a facilidade de uso influencie
positivamente o valor percebido do usudrio, por esta razao a terceira hipotese construida é:

H3: A percep¢ao da facilidade de uso influencia positivamente o valor percebido da
marca de um smartphone.

2.3 Motivacao Social e o Valor Percebido

As interagdes que ocorrem em uma sociedade entres os individuos acarretam normas
sociais que orientam padrdes de comportamentais, dentre eles o comportamento de consumo
(Roets et al., 2014). De acordo com a Teoria da A¢ao Fudamentada — Theory of Reasoned
Action (TRA) — proposta pelos pesquisadores Fishbein e Ajzen em 1975, as pessoas tendem a
direcionar suas agdes pela forma como acreditam que os outros véem e comentam o seu
comportamento (Lau, 2016).

Esta crencga subjetiva do individuo de que pessoas importantes para ele consideram que
um determinado comportamento deva ou nao ser realizado ¢ denominado de norma subjetiva
(Ho, Ocasio-Velazquez & Booth, 2017). Por conseguinte, as normas subjetivas podem ser
consideradas essencialmente normas socias por se caracterizar por uma pressao social de
amigos, parentes e familiares (Ho ef al., 2017) em direcdo a um determinando comportamento
ou a sua inibicao (Lau et al. 2016).

Diante disso, ¢ pertinente enfatizar que a adoa¢ao de um determinado comportamento ¢
mais provavel a depender da atribui¢do de importancia que o individuo confere ao outro
(Bautista, Rosenthal, Lin & Theng, 2018) sendo exemplo de influenciadores de comportamento
os amigos, familiares, colegas de trabalho (Suki & Suki, 2017). Assim, considerando a norma
subjetiva como sendo capaz de despertar a intengdo comportamental, dentre elas a adogao e uso
de uma nova tecnologia (Sun, Liu, Chen, Wu, Shen & Zhang, 2017). No contexto mobile o uso
da teconologia pode estar sujeito a comparagdao com a forma como pessoas proximas lidam com
o proprio aparelho (Hao, Dennen & Mei, 2017).

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

Considerando que a adogdo e o uso podem ser afetados por fatores socias (Sun et al.,
2017), e que as normas subjetivas podem direcionar a intencdo de um usuario e refletir nos
resultados comportamentais (Ho et al., 2017), sugere-se que as normas subjetivas influenciam
positivamente o valor percebido do usudrio. Assim:

RASI, Volta Redonda/RJ, v. 6, n. 1, pp. 60-79, jan./abr. 2020. http://www.rasi.vr.uff.br



Lima, Mainardis & Dovera | 65
10.20401/rasi.6.1.378

Revista de i e Inovagdo

Avaliado pelo sistema double blind review
Editor: Marcelo G. Amaral

H4: As normas subjetivas influenciam positivamente o valor percebido da marca de um
smartphone.

2.4 Valor Percebido e o Boca-a-Boca Positivo

O boca-a-boca positivo ¢ considerado uma conversa informal de cunho pessoal entre
um emissor € um receptor em que fique evidenciado uma possivel indicagdo ou recomendagao
a terceiros de um produto ou uma marca (Milan ef al., 2017b). Estudos mencionam que esta
acdo seja percebida como medida de satisfacao dos clientes, uma vez que as pessoas possuem
a necessidade de expressar a avaliagdo do resultado em comparagao a expectativa (Jones et al.,
2006; Teixeira & Hernandez, 2012; Khuong et al., 2016; Isabella et al., 2017).

Dinte disso, o boca-a-boca positivo ¢ reconhecido como uma for¢a que impulsiona os
negdcios, onde o cliente passa a ser um dos maiores vendedores de uma marca (Khuong et al.,
2016). Assim, empresas de varios segmentos € os profissionais da area de marketing
reconhecem o boca-a-boca positivo como uma pratica capaz de influenciar na percep¢ao dos
consumidores (Khuong et al., 2016). Estudos apontam que ao perceber justica e equidade em
relagdo ao produto, o cliente tende a manifestar sua satisfagdo, recomendando para outras
pessoas um produto que tenha atendido a sua expectativa (como em Isabella et al., 2017).

A literatura menciona que o ato de reverberar uma experiéncia positiva esta associado
tanto a cognicao quanto as emocoes (Marcos & Coelho, 2017; Isabella et al., 2017). Pesquisas
anteriores (Khuong et al., 2016; Yang et al., 2016) evidenciaram que o boca-a-boca ¢ um
elemento que advém do valor percebido. Os autores Leppédniemi et al. (2017) em pesquisa sobre
valor do consumidor, satisfacdo e lealdade relacionaram o valor percebido com a intengao de
recomendacao. Desta forma, propde-se que quanto mais um consumidor perceba valor na marca
que utiliza, mais propenso ao boca-a-boca positivo ele estara. Entao:

HS5: O valor percebido influencia positivamente a pratica do boca-a-boca positivo da
marca de um smartphone.

2.5 Valor Percebido e a Intencdo de Recompra

A intencdo de recompra advém da pré-disposicao dos compradores adquirirem um
determinado produto, de uma marca ou empresa, por uma segunda vez (Ahmad, Jun, Khan,
Abdullah & Ghauri, 2016; Filieri & Lin, 2017; Milan et al., 2017a). Os autores Leppaniemi et
al., (2017) ainda a definem como sendo a expectativa de que o cliente se envolvera, no futuro,
em uma nova transagdo. Assim, como forma de preservar seus clientes, empresas estao
concentrando suas estratégias nas prerrogativas antecedentes a inteng¢ao de repetir uma compra,
entre outras, o valor percebido (Ahmad et al., 2016).

Pesquisas (Chiu, Wang, Fang & Huang, 2014; Wu, Chen, Chen & Cheng, 2014; Ahmad
et al., 2016) mencionam que o valor percebido seja o maior responsavel da inten¢ao de
recomprar um produto, reconhecendo sua influéncia direta e indireta na agcdo de compra
repetida. Outros pesquisadores (Yu et al., 2017; Ahmad et al., 2016) ainda reforgam que o valor
percebido influi na satisfacdo do consumidor, conduzindo-o a repetir a compra de um produto.

Por conseguinte, Wang (2014) destaca que o valor percebido ¢ um fator importante na
continuidade de uso. Leppéaniemi ef al., (2017) relacionaram o valor percebido a intengao de
recompra. Logo, pode-se sugerir que o valor percebido potencialmente influencie
positivamente a inten¢do de recompra de uma marca de smartphone. Sendo assim:
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H6: O valor percebido exerce influéncia positiva na intengdo de recompra de uma marca
de smartphone.

2.6 Modelo Proposto

Um dos desafios das empresas ¢ a busca da identificagdo do que acarreta valor ao
consumidor e tal preocupagdo ¢ vivenciada na industria de smartphones, ante a fracassos
observados em grandes empresas deste segmento (Haba et al, 2017). Kim et al.,, (2013)
sugeriram um modelo para testar o engajamento mobile relacionando as motivagdes do usuario
em relacdo ao valor percebido e satisfagdo, propondo, dentre as hipoteses levantadas, a
influéncia das motiva¢des hedonica, utilitaria e social no valor percebido.

Estudos anteriores (Khuong et al., 2016; Yang et al., 2016; Leppaniemi et al., 2017,
Marcos & Coelho, 2017; Isabella et al., 2017) indicaram a existéncia de influéncia positiva do
valor percebido no boca-a-boca. Por conseguinte, pesquisas (Wang, 2014; Wu et al., 2014; Yu
et al., 2015; Ahmad et al., 2016; Leppédniemi et al., 2017) ainda mencionam que o valor
percebido exerc¢a influéncia positiva na intengao de recompra.

Tendo em vista as relagdes levantadas apds revisao da literatura, o modelo deste estudo
¢ oferecido conforme demonstrado na Figura 1. O modelo propde que os atributos de
motivacdes hedodnica, utilitaria e social influenciam positivamente no valor percebido e que o
valor percebido exerce influéncia no boca-a-boca positivo e na intengdo de recompra de uma
marca de um smartphone.

PRAZER
MOTIVACAO HEDONICA PERCEBIDO

POSITVO
H5+

UTILIDADE
PERCEBIDA

FACILIDADE DE
USO PERCEBIDA
INTENGCAO DE
RECOMPRA
MOTIVACAO SOCIAL NORMA SUBJETIVA

Figura 1: Modelo Proposto
Fonte: Elaboragdo propria

VALOR PERCEBIDO

MOTIVAGAO UTILITARIA

3 Metodologia
Trata-se de uma pesquisa quantitativa, do tipo descritiva e com corte transversal. A

coleta de dados foi realizada por meio de um questionario padronizado, autopreenchivel na
plataforma GoogleForms, sendo enviado para os respondentes por meio de redes sociais e por
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aplicativo de comunicacao (Whatsapp).

O questionario foi estruturado a partir de escalas anteriores, e continha 31 questdes. A
primeira tinha o objetivo de verificar se o respondente fazia parte da populacdo alvo da pesquisa
(“vocé possui um smartphone?”). Em caso de resposta negativa, a observacao foi
desconsiderada para fins de andlise. A segunda pergunta (“‘com que frequéncia vocé troca de
aparelho?”) oferecia quatro possibilidades: a) todo ano; b) a cada dois anos; c) a cada 3 anos ou
mais; d) outro.

No total, 25 medidas foram selecionadas para mensurar os construtos: 3 sobre o
construto o prazer percebido (Chen et al., 2017), 3 sobre a normas subjetivas (Hsu et al., 2016),
4 sobre a utilidade percebida (Jin, Yoon, & Ji, 2013), 4 sobre a facilidade de uso percebida (Jin
et al. 2013), 3 sobre o valor percebido (Jin et al. 2013), 4 para a intencao de recompra (Milan
et al., 2017a) e 4 sobre o boca-a-boca positivo (Milan et al., 2017a). As afirmagdes utilizadas
no questiondrio encontram-se no apéndice. Tais afirmativas continham multiplas escolhas e
foram mensuradas pela escala Likert de 7 pontos que teve como extremos 1-discordo totalmente
e 7-concordo totalmente. Adicionalmente, foram inseridas quatro perguntas sdcio-
demograficas (sexo, idade, escolaridade e renda).

Realizou-se o pré-teste do questionario com 13 respondentes no intuito de assegurar a
clareza das afirmacdes para a fidedigna compreensao dos respondentes ao que estava sendo
mensurado e, apenas apos os ajustes que se fizeram necessarios nesta etapa, encaminhou-se a
pesquisa por meio de aplicativo de celular e por redes sociais. Devido a facilidade da coleta e
administracdo dos dados quando comparado a outros métodos convencionais de coleta,
escolheu-se esta forma de aplicagdo do questionario. A populacdao habilitada para participar
desta pesquisa eram os usuarios de smartphones, ou seja, qualquer pessoa que fizesse uso desse
tipo de produto poderia respondé-la. Foi realizada uma coleta de dados primarios, realizada
entre 11 de outubro a 30 de novembro de 2017, contou com uma amostragem nao probabilistica
por acessibilidade. Foram obtidas 408 respostas, porém considerando os critérios estabelecidos
nesta pesquisa, 14 questiondrios foram excluidos. Assim, a amostra final valida ¢ composta
por 394 respondentes.

As principais caracteristicas da amostra sdo descritas a seguir: 55,1% eram do sexo
feminino; 67,3% composta por jovens adultos, sendo 43,2% de pessoas com idade que variava
de 31 a 40 anos; 79,8% dos respondentes possuem, pelo menos, nivel superior, e deste grupo
47,1% sao pos-graduados. A maioria dos respondentes, ou seja, 56,6% apresentaram renda de
até 5 salarios minimos. Em relacdo a frequéncia de troca do produto, 76,6% dos respondentes
realiza a troca do smartphone a cada 2 ou 3 anos.

A técnica definida para a analise dos dados foi a Modelagem de Equagdes Estruturais
(MEE), utilizando-se o Partial Least Square (PLS), devido a sua adequacdo para testar o
modelo proposto na pesquisa. No intuito de validar os construtos medidos, realizou-se a Analise
Fatorial Confirmatéria para verificar a existéncia de validade convergente e discriminante.

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

4 Analise dos dados e discussao dos resultados
4.1 Validacdo do Modelo de Mensuracio

Posterior a coleta dos dados, no intuito de validar os construtos mensurados no modelo,
procedeu-se a analise fatorial confirmatoria a fim de identificar a existéncia de validade
convergente ¢ discriminante dos construtos segundo orientam Teixeira e Hernandez (2012) e

em seguida, realizou-se o teste das hipoteses do modelo proposto nesta pesquisa.

TABELA 1 - MATRIZ DAS CARGAS FATORIAIS

Construtos
Boca-a- Facilidade de Intencao de Norma Prazer Utilidade Valor
Fatores boca uso recompra subjetiva  percebido  percebida percebido
positivo percebida (IR) (NS) (PP) (UP) (VP)
(BB) (FP)
BB1 0,88 0,40 0,60 0,43 0,44 0,42 0,45
BB2 0,94 0,41 0,62 0,40 0,36 0,42 0,47
BB3 0,94 0,42 0,71 0,39 0,41 0,41 0,46
BB4 0,94 0,42 0,72 0,38 0,43 0,41 0,45
FP1 0,31 0,76 0,24 0,46 0,38 0,52 0,49
FP2 0,31 0,84 0,20 0,27 0,36 0,48 0,48
FP3 0,44 0,85 0,25 0,25 0,46 0,56 0,55
FP4 0,39 0,82 0,22 0,25 0,36 0,40 0,51
IR1 0,74 0,28 0,91 0,33 0,30 0,33 0,32
IR2 0,58 0,24 0,88 0,32 0,28 0,31 0,29
IR3 0,63 0,21 0,93 0,27 0,29 0,24 0,23
IR4 0,61 0,27 0,89 0,35 0,34 0,29 0,28
NS1 0,38 0,35 0,30 0,89 0,42 0,39 0,41
NS2 0,38 0,31 0,32 0,91 0,41 0,39 0,35
NS3 0,36 0,30 0,29 0,77 0,33 0,36 0,24
PP1 0,41 0,47 0,31 0,37 0,93 0,52 0,51
PP2 0,40 0,44 0,29 0,41 0,93 0,47 0,48
PP3 0,39 0,40 0,32 0,45 0,87 0,46 0,45
UP1 0,41 0,42 0,28 0,40 0,46 0,83 0,59
UP2 0,35 0,46 0,31 0,34 0,34 0,85 0,54
UP3 0,39 0,60 0,30 0,39 0,50 0,88 0,71
UP4 0,39 0,59 0,26 0,40 0,52 0,91 0,71
VP1 0,40 0,53 0,22 0,30 0,45 0,60 0,84
VP2 0,34 0,56 0,24 0,27 0,37 0,53 0,83
VP3 0,49 0,49 0,32 0,40 0,50 0,72 0,85

Fonte: Dados da pesquisa

Considerando que a validade convergente ¢ analisada a partir da avaliacdo do quanto os
itens de um determinado construto convergem efetivamente para medi-lo (Hair Jr., Anderson,
Babin, Tatham & Black, 2009), foram avaliados os valores das cargas fatorais, da Variancia
Meédia Extraida (AVE) e da confiabilidade composta (CC).

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

Como ultima técnica de analise da validade convergente, procedeu-se a analise da
Confiabilidade Composta (CC), no intuito de ponderar se a amostra esta livre de vieses e, ainda,
se o conjunto de respostas sdo confidveis (Ringle, Silva & Bido, 2014). Nesta amostra
especifica, conforme Tabela 2, os valores de CC ficaram entre 0,88 e 0,96, indicando alta
confiabilidade, uma vez que valores entre 0,60 e 0,70 sdo considerados aceitaveis (Hair Jr. et
al., 2009). Assim, pode-se inferir que todas as medidas consistentemente representam o mesmo
construto.

Apos a confirmagdo da existéncia de validade convergente, passou-se a avaliar a
existéncia da validade discriminante. A validade discriminante se refere ao quanto que um
construto ¢ verdadeiramente Uinico em relacdo aos demais (Hair Jr. et al., 2009). A primeira
vertente desta analise observou se os indicadores relativos as cargas fatoriais para confirmagao
eram maiores nos seus respectivos construtos (variaveis latentes) do que em outros, sendo tal
procedimento denominado de observagdo das cargas cruzadas (Ringle et al., 2014). A matriz
das cargas fatoriais mostra a existéncia de variados construtos, conforme Tabela 1.

Como forma complementar de obtencao da validade discriminante, observou-se o
critério estabelecido por Fornell e Larcker (1981), que a raiz quadrada da AVE de cada
construto devera ser maior que o coeficiente das correlagdes do construto com as demais
variaveis latentes medidas. Na referida amostra, conforme demonstrado na diagonal principal
da Tabela 2, ficou evidenciado o atendimento do critério mencionado. Outro teste de validagao
discriminante foi o HTMT, que exige valores menores a 0,90 na comparagdo entre os
construtos. Como pode ser observado na tabela 2, todas as comparacdes atenderam ao critério
de ser menor que 0,90.

TABELA 2 - VALIDACAO COMPLEMENTAR DOS CONSTRUTOS
CONSTRUTOS BB FP IR NS PP UP VP
Validade Discriminante
Critério Fornell e Larcker (1981)

BB (Boca-a-boca positivo) 0,93
FP (Facilidade de uso percebida) 0,44 0,82
IR (Intenc¢io de recompra) 0,72 0,28 0,90
NS (Norma subjetiva) 0,43 0,38 0,35 0,86
PP (Prazer percebido) 0,44 0,48 0,34 0,45 0,91
UP (Utilidade percebida) 0,45 0,61 0,33 0,44 0,53 0,87
VP (Valor percebido) 0,49 0,62 0,31 0,39 0,53 0,74 0,84
CONSTRUTOS BB FP IR NS PP UP VP
Validade Discriminante
Critério HTMT
BB (Boca-a-boca positivo)
FP (Facilidade de uso percebida) 0,50
IR (Intenc¢io de recompra) 0,76 0,31
NS (Norma subjetiva) 0,49 0,45 0,41
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PP (Prazer percebido) 0,48 0,55 0,38 0,37
UP (Utilidade percebida) 0,49 0,69 0,37 0,52 0,59
VP (Valor percebido) 0,56 0,76 0,36 0,47 0,62 0,76
INDICADORES DE CONVERGENCIA BB FP IR NS PP UP VP
AVE (Variancia Média Extraida) 0,86 0,67 0,81 0,74 0,83 0,75 0,71
CC (Confiabilidade composta) 0,96 0,89 0,94 0,90 0,93 0,92 0,88

Fonte: Dados da pesquisa

Concluida a etapa de validagdo dos contrutos, realizou-se o teste do modelo estrutural.
Foram analisados os coeficientes de determinagdo (R?) e ainda a significancia e grau de efeito
dos coeficientes dos caminhos (Nascimento & Macedo, 2016), conforme Figura 2. Ressalta-se
que a significancia das relagdes foi obtida ap6s o procedimento de bootstrapping, com 5.000
interagdes.

BOCA-A-BOCA
POSITIVO
0,50 R=025
VALOR PERCEBIDO
MOTIVACAO UTILITARIA
R*=0,61
FACILIDADE DE
USO PERCEBIDA
INTENGAO DE
RECOMPRA
R*=10,10

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

4.2 Discussio dos Resultados

Nesta amostra, conforme demonstrado na Figura 2, constatou-se a significancia em
todas as relagdes propostas, exceto na hipdtese H4.

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

Outra hipotese levantada neste estudo refere-se a influéncia da utilidade percebida no
valor percebido do usuario. Tal hipdtese (H2) foi suportada (p-valor = 0,00) apresentando o
maior efeito no construto valor percebido sendo este de 0,52, ampliando as evidéncias da
relagdo ja identificada em estudos anteriores. Por exemplo, a influéncia da utilidade percebida
no valor percebido foi constatada em usudrios de um aplicativo mobile do governo chinés
(Wang, 2014), em usuarios de dispositivos portateis (Yang et al., 2016), de tablets (Yu et al.,
2017) e em consumidores de smartphone (Haba et al., 2017). Tendo em vista que este presente
estudo indicou que em usuarios de smartphone o valor percebido sofre influéncia da utilidade
percebida, pode-se deduzir que smartphones que auxiliem na consecugdo de suas tarefas a
qualquer momento bem como forneca aos usudrios a melhoria da eficiéncia em seu trabalho
(Wang, 2014), possivelmente agregara mais valor na percep¢ao do usuario deste equipamento.

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

A hipodtese H4 estabelece a possivel relagdao de influéncia positiva da norma subjetiva
no valor percebido do usudrio de smartphone. Contudo, apesar da literatura (Barth, Jugert &
Fritsche, 2016; Lau et al., 2016; Hsu & Lin, 2016; Joe et al., 2017; Suki & Suki, 2017) dar
evidéncias da existéncia dessa relagdo, esta hipotese nao foi suportada (p-valor= 0,36) nesta
amostra de usudrios de smartphones. Este resultado pode ser justificado, pois existem
evidéncias que praticas normativas estabelecidas por determinado grupo ou outros usuarios
tenham mais for¢a quando associadas a produtos de uso obrigatério (Hsu & Lin, 2016). Com
18s0, 0s autores propoem que, em escolhas que visam atender necessidades privadas, na maioria
das vezes, os usuarios sao menos propensos a considerar a aprovacao dos outros, acarretando
uma limitagcdo de efeito da norma subjetiva, o que pode justificar o resultado encontrado em
usuarios de smartphones. Portanto, pode-se considerar que, em virtude da escolha de um
smartphone geralmente refletir as motivagdes pessoais e especificas de cada usuario,
possivelmente a norma subjetiva ndo sera um fator influente para que o usudrio atribua valor
em relacdo a este produto.

A hipotese HS propoe a existéncia de relagao positiva entre o valor percebido e o boca-
a-boca positivo. Esta hipdtese foi suportada (p-valor = 0,00), apresentando efeito de 0,50,
representando o segundo maior efeito do modelo proposto. Os resultados corroboraram as
evidéncias apresentadas em pesquisas recentes. O impacto do valor percebido na propagacao
do boca-a-boca positivo foi encontrado na qualidade de servicos de turismo nas agéncias de
viagem (Khuong et al., 2016), em empresas do varejo (Leppaniemi et al., 2017) e no setor de
seguros (Marcos & Coelho, 2017). Assim como em outros estudos, esta pesquisa identificou a
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influéncia do valor percebido no boca-a-boca positivo em usudrios de smartphones. Diante
disso, a constatacio de que um smartphone possui valor na percep¢ao do usuario,
possivelmente, pode contribuir para o boca-a-boca positivo destes usuarios em relagdo a este
produto.

A hipdtese H6 preconiza a influéncia positiva do valor percebido na intencao de
recompra do usuario de smartphone, foi suportada (p-valor=0,00), com efeito de 0,32,
corroborando os resultados de pesquisas anteriores. O impacto do valor percebido na intengao
de recompra foi confirmado em usudrios de aplicativo mobile do governo chinés (Wang, 2014),
em consumidores de produtos agricolas (Ahmad et al., 2016) e no varejo (Leppéniemi ef al.,
2017). De tal modo, a influéncia do valor percebido na intengdo de recompra foi observada em
usuarios de smartphones. Ante as constatagoes, pode-se deduzir que smartphones considerados
valiosos aos olhos dos usudrios, provavelmente influenciard na sua intencdo de recompra da
marca deste produto.

Por fim, a analise do coeficiente de determinagao (R?), utilizada para determinaro quanto
que a variavel medida € explicada pelas relagdes significantes do modelo (Hair Jr. et al., 2009),
mostrou que o construto valor percebido ¢ explicado em 61% pelo prazer percebido, utilidade
percebida e facilidade de uso percebida evidenciando a importancia dessas variaveis. Cabe
destacar que os os 39% referem-se a construtos que ndo foram testados aqui. O resultado do R?
indica que variagdes no valor percebido dos usudrios de smartphones estio fortemente
associadas a percep¢ao do usudrio em relacdao a prazer, utilidade e facilidade de uso desses
dispositivos. Os achados induzem que a variagdo no valor percebido do usuario pode
desencadear o boca-a-boca positivo (25%) e a inten¢ao de recompra (10%).

Em resumo, os resultados obtidos neste estudo sugerem que as percepgdes de prazer,
utilidade e a facilidade de usotendem a influenciar o valor percebido de usuarios de
smartphones, sustentando as proposi¢des evidenciadas em estudos anteriores (Wang, 2014; Liu
etal., 2015; Ahmad et al., 2016; Chang et al., 2016; Yang et al., 2016; Haba et al., 2017; Jiang
et al., 2016; Khuong et al., 2016; Leppaniemi et al., 2017; Marcos & Coelho, 2017; Yu et al.,
2017). Ampliando os resultados identificados, constatou-se que o valor percebido manifesta
influéncia no boca-a-boca (Khuong et al., 2016; Leppaniemi et al., 2017; Marcos & Coelho,
2017) e na intengdo de recompra (Wang, 2014; Ahmad et al., 2016; Leppaniemi et al., 2017)
da marca de um smartphone. Contudo, no contexto de usuarios de smartphones, nao foi
evidenciada a influéncia da norma subjetiva no valor percebido cuja possivel relagdo era
mencionada pela literatura (Barth ef al., 2016; Hsu & Lin, 2016; Lau ef al., 2016; Suki et al.,
2016; Joe et al., 2017).

5 Conclusao

A presente pesquisa teve por objetivo: a) verificar a influéncia de atributos de
motivacdes heddnica, utilitaria e social no valor percebido de usudrios de smartphones; b)
investigar o impacto do valor percebido no boca-a-boca positivo e na intengdo de recompra de
usuarios de smartphones. Como resultado obteve-se que os atributos de motivagdes hedonica
(prazer percebido) e utilitarias (utilidade percebida e facilidade de uso percebida) influenciam
o valor percebido do usudrio de smartphone e que o valor percebido impacta o boca-a-boca
positivo e a inten¢ao de recompra, manifestando maior efeito no boca-a-boca positivo de
usuarios de smartphones. Os resultados demonstraram, ainda, que a motivac¢ao social (norma
subjetiva) ndo exerce influéncia significativa no valor percebido destes usuarios.
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Portanto, conclui-se que um smartphone valioso aos olhos dos usuarios possivelmente
deverd evidenciar atributos que despertem o prazer e, ainda, que demonstrem a utilidade e
facilidade de uso deste produto. Diante disso, os fabricantes de smartphones poderiam investir
em estratégias voltadas para o desenvolvimento de produtos que atendessem a estas motivagdes
do usuario, visto que tais atributos, conforme demonstrado na pesquisa, foram os responsaveis
pela atribuicdo de valor ao smartphone na percep¢ao do usudrio. Assim sendo, o
desenvolvimento, por parte dos fabricantes, de pesquisas de marketing que tangibilizem o
prazer, a utilidade e a facilidade de uso pode favorecer a construcao de valor do smartphone.

Embora o valor percebido tenha apresentado impacto no boca-a-boca positivo e na
intencao de recompra, observou-se maior efeito no boca-a-boca positivo do que na intencao de
recompra, podendo evidenciar que a experiéncia positiva do usudrio possivelmente amplia o
compartilhamento desta experiéncia com outras pessoas, com menos influéncia na intencao de
recompra. Ademais, no intuito de ampliar a possibilidade de compartilhamento de informagdes
pelo usuério (boca-a-boca positivo) e intencdo de recompra de seu produto, os fabricantes
poderao direcionar seus esfor¢os em investigacdo constante para identificar, além dos atributos
identificados nesta pesquisa, o que agrega valor na percepgao desse usuario no intuito de atrair
novos clientes e manter os atuais, garantindo competitividade no mercado.

Embora existam estudos sobre motivagdes (hedonicas, utilitarias e sociais) do usuario,
valor percebido, intengdo de recompra e no boca-a-boca (Dhar & Wertenbroch, 2000; Kim et
al., 2013; Ladeira et al., 2016; Li & Lee, 2016; Haba et al., 2017; Milan et al., 2017a), tais
estudos mencionaram a necessidade de ampliacao das analises. A partir do modelo do estudo
de Kim et al. (2013), no qual os autores testaram, dentre outras hipdteses, a influéncia das
motivacdes hedonica, utilitaria e social com o valor percebido, o presente estudo contribuiu
teoricamente ao mensurar tipos de atributos de cada motivagdo relatada no estudo anterior,
relacionando-as com o valor percebido de usuarios de smartphones, preenchendo uma lacuna
teorica identificada anteriormente.

Além do mais, considerando que o estudo de Kim et al. (2013) sobre o engajamento
mobile, esta pesquisa ampliou as evidéncias em relagdao ao valor percebido, testando tipos de
atributos de cada motivacao do usudrio que gera valor a um produto e ao verificar o seu impacto
em outros comportamentos do usuario, contribuindo teoricamente, ao preencher as lacunas
tedricas mencionadas nos estudos de Kim ez al. (2013), Leppéniemi et al. (2017) e Filieri et al.
(2017), como apresentado na introducao deste trabalho.

Na pratica, espera-se que este estudo contribua com as dareas relacionadas ao
comportamento do consumidor, gerenciamento de produtos, planejamento estratégico,
finangas, economia, marketing ¢ administracdo. Ao compreender e tangibilizar, a partir de
pesquisas junto aos seus consumidores, os antecedentes e consequentes do valor percebido do
usuario, a industria de smartphones podera elaborar estratégias de marketing e de
desenvolvimento de produtos que despertem as motivagdes hedonica (prazer percebido) e
utilitaria (utilidade e facilidade de uso percebida). Assim, possivelmente manterd os seus
clientes e garantira novos, aumentando a preferéncia a sua marca e a seus produtos, ampliando
a rentabilidade e lucratividade do seu negocio.

Contudo, o presente estudo apresentou limitagdes as quais podem ter influenciado o
resultado como, por exemplo, o espaco de tempo de coleta de dados e, ainda, a caracterizagao
dos respondentes, que teve como maioria dos entrevistados jovens adultos. Convém mencionar
que nao houve representativa participagdo de respondentes na faixa etaria até¢ 18 anos e maiores
de 60 anos, e que a maioria dos entrevistados eram de pessoas com nivel superior e que
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possuiam renda até 5 saldrios minimos. Entdo, por se tratar de amostragem nao probabilistica,
os resultados alcangados aqui ndo sdo passiveis de generalizacdo, mas sugerem evidéncias de
comportamento.
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APENDICE - QUADRO DE CONSTRUTOS

Construto | Cdodigo Indicador
Boca-a- BB1 Eu falo positivamente sobre os produtos da marca do meu Smartphone para outras pessoas.
Boca BB2 Eu falo positivamente sobre a marca do meu Smartphone para outras pessoas.
Positivo Eu recomendo a marca do meu Smartphone para minha familia ou pessoas que sdo proximas
: BB3 .
(Mllan et a mim.
al., 20172) | gpy4 Eu recomendo a marca do meu Smartphone para as pessoas que conheco e / ou amigos.
Facilidade | Fp1 Nao € preciso pensar muito para utilizar o meu Smartphone.
de Uso oo
Percebida FP2 E facil controlar o meu Smartphone.
(Jin, Yoon | FP3 E facil utilizar o meu Smartphone a qualquer hora.
gcoil?:) FP4 E facil aprender como usar o meu Smartphone.
IR1 Eu tenho a inteng@o de continuar comprando um Smartphone da mesma marca no futuro.
Intengao Eu considerarei a marca do meu Smartphone como primeira opg¢ao ao comprar outros
IR2
de produtos (tablets, laptops).
Regompra IR3 No futuro, se eu for comprar um novo Smartphone, eu priorizaria a marca do meu
(Milan et Smartphone ao invés de comprar outras marcas alternativas.
al., 2017a) R4 Eu pretendo comprar produtos da mesma marca do meu Smartphone com mais frequéncia no
futuro.
Normas | NS1 Pessoas que sdo importantes para mim aprovam o Smartphone que tenho.
Subjetivas | NS2 Pessoas que sdo importantes para mim pensam que o meu Smartphone combina comigo.
(Hsu et Pessoas que influenciam o meu comportamento me incentivam a usar continuamente o meu
al.,2016) |NS3 Smartphone.
Prazer’ PP1 Utilizar o meu Smartphone € prazeroso.
Percebido PP2 Utilizar meu Smartphone ¢ divertido.
(Chen et
al.,2017) |PP3 Utilizar o meu Smartphone ¢é fascinante.
Utilidade |UP1 Meu Smartphone melhora o resultado das tarefas que eu realizo.
ge?rceblda UP2 | Meu Smartphone me faz economizar tempo e dinheiro.
m, . . . .
Yoon, & UP3 Usar o meu Smartphone diariamente ¢ Gtil para mim.
Ji, 2013) | UP4 O meu Smartphone me traz muitos beneficios.
Valor VPI1 O meu Smartphone ¢ 1til.
Percebido . ~ T -
(Jin VP2 Eu posso adquirir as informagdes que necessito diariamente por meio do meu Smartphone.
}038’1 ;g; VP3 | O meu Smartphone é valioso para a realizagio de minhas tarefas.
L

Fonte: Elaboragdo propria
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