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Resumo

Com a efervescéncia do digital, o processo de tandaddecisdo do consumidor ganha, hoje,
novos contornos, passando a ser também mediadoordea felectronica. Os modelos
apresentados pela literatura tém revelado ndo squad a realidade actual, pautada por
fendmenos digitais com forga suficiente para cdodar a forma como os consumidores
decidem e compram. Um desses fenbmenos s&o®al Media que hoje ocupam um lugar
de destague na vida dos internautas e permitentibn@a@ a comunicacdo com 0s seus pares
e familiares. Assim, perante comportamentos con®OFPO Research Online, Purchase
Offline), cada vez mais frequentes, @&ocial Media exercem influéncia sobre o
comportamento de compra e serdo um potencial nialeda tomada de deciséo. A presente
investigacao pretende apurar seSosial Mediaséo tidos em consideracéo e contribuem para
a satisfacdo com a tomada de decisdo de compsanddphone Para tal, efectuou-se uma
pesquisa quantitativa, aplicando um inquérito a #@Bviduos portugueses. Os resultados
mostraram que a maioria dos consumidoresrdartphonesdo recorreu acSocial Media
para a sua tomada de decisdo. Contudo, a inve@bigagicou que a procura de informacao e
a avaliacdo de alternativas n8ecial Mediainfluenciam positivamente a satisfacdo com a
decisdo de compra damartphone O consumidor demartphonesicumula varios papéis de
compra (decisor, comprador e utilizador) e prezsseecialmente, as fontes pessoais,
descurando, de alguma forma, as fontes publicasfoaes comerciais e as fontes

experimentais.

Palavras-chaves: processo de tomada de decis@&fag@d com a decisdspcial medig

smartphonescomportamento do consumidor.



Abstract

With the digital hype, the consumer’s decision mgkprocess gains, nowadays, a new shape,
being now also electronically measured. The mopedsent in the literature have shown that
they do not fit the current reality, guided by thdiphenomena with enough strength to
restrict the way consumers decide and purchase.dDriese phenomena are the Social
Media, which nowadays have a relevant place inlifieeof internet users and allow the
sharing and communication with their peers and lfamiembers. Therefore, with behaviors
such as ROPO (Research Online, Purchase Offlimegasingly more frequent, Social Media
apply influence over the purchasing behavior aritihei a potential moderator of the decision
making. The current research aims to investigatehd Social Media are taken into
consideration and contribute to the satisfactiothvthe purchase decision making of a
smartphone. For that end, a quantitative researab made, applying a survey to 498
Portuguese individuals. The results show that thgnty of smartphones’ consumers do not
use the Social Media for their decision making. ldger, the investigation indicated that the
search for information and evaluation of alternedivto Social Media have a positive
influence on the satisfaction with the purchasesi@e of a smartphone. The smartphones’
consumer accumulates many purchase roles (depidehaser, and user) and gives priority,
essentially, to personal sources, ignoring, somelmwblic, commercial and experimental

sources of information.

Keywords: decision-making process; decision satigfa; social media; smartphones;

consumer behavior.
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[. Introducao

O uso desmartphonegem vindo a crescer, desde o inicio do século XAtiando a nossa
sede de conectividade instantanea (Lane & Man@dr)2 De acordo com [®C Worldwide
Mobile Phone Trackerno primeiro trimestre de 2013, foram vendidos.21&ilhdes de
smartphonegor todo o mundo e, em igual periodo, em Portugagm vendidos 395,56
milhares desmartphones As empresas que comercializasmartphonessdo empresas
multinacionais, sediadas nas grandes poténciagetoas, as quais poderdo contribuir para
o PIB (Produto Interno Bruto) do pais em que egi@sentes sob duas perspectivas: as
vendas desmartphonescontribuem positivamente para o valor do consumivago,
proporcionando, desta forma, um crescimento dacgo@n portuguesa; o facto de estas
empresas serem multinacionais, ndo estando sediesasPortugal, potencia o IDE
(Investimento Directo Estrangeiro), ja que PortudgtEm uma localizacdo periférica, podera
ser um mercado repleto de méo-de-obra qualificadengpetitiva e podera também ser um
potencial optimizador da cadeia de valor destastidil Em Portugal, e de acordo com o
estudo “Baroémetro de Telecomunicacdes”, foram dmlizados mais de 4 milhdes (4 134) de
utilizadores desmartphonesem Agosto de 2014, valor que tem vindo a aumelgsde Maio

de 2012, ja que a penetracdo deste produto aum&%uface a esse periodo (Grupo
Marktest, 2014). Verificada a tendéncia de cresotmeem relacdo a penetragdo dos
smartphonesa sociedade portuguesa, é crucial a compreerséoadtomada de decisdo de
compra, ja que se trata também de um produto coralevado volume de vendas associado,

tanto ao nivel nacional, como também ao nivel maeional.

Lye e Rundle-Thiele (2008) dizem-nos que os clentgnam decisdes sempre que fazem
escolhas de compra e que compreender o processdecisdo € essencial para a
implementacéo eficaz dos planosMarketing emerge, por isso, a importancia do fenébmeno,
sobre o qual numerosos investigadores tém lutadodiside 30 anos, continuando, até hoje,
a trabalhar na compreensao de como 0s consumitioresn as suas decisdes de compra.
Varios sao os artigos cientificos que abordam ogs%o de decisdo de compra, aplicando-o a
casos especificos, contudo, poucos sao aqueleamnglisam as interac¢cdes com moderadores
de tomada de decisamline (Darley, Blankson, & Luethge, 2010). Na era digitan dos
fendmenos que tem ganho uma enorme dimensédo € ® RRésearch Online, Purchase
Offline), que corresponde ao comportamento dos internguagesquisam informagao na
Internet com o intuito de recolher informacao relevanteaparsua tomada de decisdo de

compra, antes de comprar efectivamente o produsonmeios tradicionais (Dionisiet al.,



2009). Powers, Advincula, Austin, Graiko, e Sny(9412) dizem-nos que, neste momento,
uma questdo-chave para Bkrketersé compreender a forma como $ecial Mediasao
utilizados no processo de tomada de decisdo dereomipnesma ideia é reforcada por Sema
(2013), ao afirmar que oMlarketers poderiam considerar que &ocial Mediaexercem
influéncia no comportamento de compra, uma vez guelacdo entreSocial Mediae
processo de tomada de decisdo mostra queocml Mediaafectam as atitudes perante a
publicidade, as atitudes de marca, e as intengdesmpra do consumidor. G®cial Media
estdo a revolucionar a forma como as empresasdaprelacionar e envolver com 0s seus
publicos, o que careca, priori, ndo s6 de uma reestruturacdo do pensamentadesting

mas também de um repensar sobre os relacionanmutoas empresas estabelecem com os
seus “clientes, parceiros e colaboradores inter(idsans, 2011). Em média, durante o ano
2014, os portugueses passaram 82 minutos do seumdigebsitesde redes sociais, um dos
principais tipos desocial Media e osmartphondoi o segundo equipamento mais utilizado
para aceder as mesmas (Grupo Marktest, 2014). Nesiaéncia, um dos potenciais
moderadores da tomada de decigéline poderdo ser oSocial Media Assim, e em tom de
incentivo ao estudo da tematica, Chun, Lee, e KI612) recomendam que, em funcdo da
rapida adopc¢do e uso dmartphonespor todo 0 mundo, seja utilizado o modelo intdgra
gue 0os mesmos propdem, aplicando-o a outros costexdm o intuito de comparar o grau
relativo dos factores de influéncia sobre a intengé utilizar ou adoptasmartphone E,
portanto, necessario sumarizar e integrar conciiddeendo a simbiose entre as tematicas
(tomada de decisd&ocial Mediae smartphones para que, desta forma, ndo se entregue a
ciéncia mais um artigo, arriscando cair em proéixiel e em excessiva singeleza no tratamento

da mesma.

A temética a estudar revela-se também importante p&niversidade Europeia, que possui
na sua oferta formativa areas comidarketingDigital, a Publicidade e as Rela¢des Publicas:
assim, com base nos conhecimentos teoricos e gwatdquiridos ao longo do plano
curricular do mestrado eMarketing Digital, o qual foi criteriosamente desenhado agem
das exigéncias do mercado de trabalho, a presargstigacao ira concretizar e enriquecer 0s
referidos conhecimentos, evidenciando a importadaiéntegracdo de unidades curriculares
de Social Mediae deMarketing Digital nos varios cursos, de forma a capacitadissentes
para a resolucdo de problemas e para a identificded oportunidades de negdécio nas

plataformas digitais que hoje relinem a maior pdatpopulacdo mundial.



Por ter como objectivo construir carreira na ar@dldrketingDigital, mais concretamente na

area dos Estudos de Mercado e Comportamento dau@dald, esta investigacao revela ser o
ponto de partida do meu trabalho futuro, tanto nweréente mais pratica (no mercado de
trabalho), como numa vertente mais académica (iigeeslo outros fenbmenos da area do

MarketingDigital).

Deste modo, a presente investigacdo € despoletdagp@rgunta “oSocial Mediaséo tidos
em consideracdo e contribuem para a satisfacdoacéomada de decisdo de compra do
smartphon@&”. Com o intuito de responder a pergunta formuladapds ter sido feito um
levantamento da literatura, foram delineadas hgg&tale investigacdo, isto €, pretende-se
averiguar se “a procura de informacdo 18xial Mediatem uma influéncia positiva na
satisfacdo com a decisdo de compra” e se “a adalide alternativas n&ocial Mediatem
uma influéncia positiva na satisfacdo com a decikcompra’. Paralelamente, pretende-se
apurar os seguintes objectivos: averiguar se osuroiglores desmartphonegonsideraram os
Social Mediapara a sua decisdo de compra; avaliar a satisfdgdoconsumidores de

smartphonesuja deciséo foi tomada com recurso Sosial Media

No que diz respeito a estrutura da dissertacéaa,esstontra-se dividida em seis capitulos. O
capitulo que se segue é o capitulo Il, relativeesi$io da Literatura, organizado em tépicos
relacionados com a area em estudo: comportamentmmkumidor; factores determinantes
para o processo de tomada de decisdo (onde @feitaanalise dos elementos que compdem
os factores culturais, sociais, pessoais e psimaégdestacando os principais autores das
areas em causa); 0 processo de tomada de decis@mslamidor (onde é apresentado cada
um dos estagios do processo);Smxial Media e o smartphoneenquanto produto (onde é
classificado de acordo com os contributos teora®sautores de renome). No capitulo 1l
(Metodologia) é feito o levantamento das hipotetesnvestigacdo, a definicdo do desenho
de investigacdo e dos procedimentos metodoldgic@s apresentacdo e justificacdo do
instrumento de recolha de dados. O capitulo IV (Redos) ilustra os dados recolhidos
através do inquérito e apresenta o teste das kgt investigacdo. Por ultimo, o capitulo V
(Discusséo) sintetiza os principais contributosrited apresentados no capitulo Il e os
principais resultados exibidos no capitulo IV, bstacendo uma relacdo entre ambos e
expondo, inclusivamente, as implicacdes da preseuméstigacdo para Marketing as suas
limitacOes e as recomendagbes para estudos futuros.



Il. Revisdo da Literatura
1. Comportamento do Consumidor

O conceito de comportamento do consumidor podees&ndido como o “estudo dos
processos envolvidos quando individuos ou grupdec@enam, compram, usam ou
descartam produtos, servicos, ideias, ou expeaénuara satisfazer as suas necessidades e
desejos” (Solomon, 2011, p. 7). A mesma ideia sghfacente na definicdo apresentada por
Caetano, Portugal, Cruz, Diniz, e Matos (2011,1), fa que estes autores entendem que o
estudo do comportamento do consumidor significtutes a forma como pessoas, grupos e
organizacdes seleccionam, compram, utilizam e p@dso de bens, produtos ou servigos
para satisfazer as suas necessidades e 0s sgos’dese

Os primeiros contributos para o estudo do compatémdo consumidor foram dados por
Ajzen e Fishbein, em 1980, com a Teoria da Accdcdral, que defende que a intencéo
comportamental é determinada pelas atitudes, “dgeEndrespeito ao aspecto pessoal”’, e
pelas normas subjectivas, que se referem “a inflaésocial” (Moutinho & Roazzi, 2010).

Desenhado sobre o modelo anterior, Ajzen (199Jgsamtou-nos um novo modelo — Teoria
do Comportamento Planeado —, cuja diferenca paaaterior € a introducdo do controlo

comportamental percebido, que se refere a “peroegedacilidade ou dificuldade de realizar
0 comportamento de interesse”, e que, em conjunno & intengcdo comportamental, “pode
ser utilizado directamente para prever a realizagagportamental”. Pegando nos contributos
de Ajzen e Fishbein, Davis (1989) delineou o Mod#doAceitacdo da Tecnologia, com o
intuito de depreender, ndo sé a interaccdo entrilipador e a tecnologia, mas também os
factores que determinam o seu comportamento, apeesl dois constructos novos:

utilidade percebida (o individuo tende a utilizayy ndo, um sistema particular, porque
considera que o mesmo podera aumentar o seu desempe trabalho) e facilidade de uso
percebida (o individuo compreende a utilidade desistema particular, mas a sua utilizacao

podera ser lesada se a mesma for demasiado conajglgpanto de vista da sua utilizacao).

2. Factores Determinantes para o Processo de Tomada Decisao

Estudos no ambito da neurociéncia mostram que dicag@o do comportamento do
consumidor ndo é apenas racional: Bechara e Darf30%) comprovaram que 0 processo
de decisdo de compra é conduzido pelas emocfesepgdio de alguns casos, concluindo

que “o processo de decidir com vantagem nao € apégiao, mas também emocional”.



Blackwell, Miniard, e Engel (2006) enunciam que amportamento de tomada de deciséo
pode variar sob varios factores determinantesctaiso o grau significativo em que as varias
alternativas diferem umas das outras, a presengasincia de pressdes de tempo, e 0 grau
de envolvimento do consumidor, factores esses quautbres agrupam em trés categorias:
diferencas individuais, influéncias ambientais @ecpssos psicoldgicos. Por sua vez, Kotler e
Armstrong (2012) agrupam os factores determinastegjuatro grandes categorias: factores
culturais (cultura, subculturas e classes socids)tores sociais (grupos de referéncia,
familia, papéis sociaisstatug, factores pessoais (idade e estagio no cicladi® wcupacéo,
situacdo econdmica, estilo de vida personalidadeite-conceito) e factores psicolégicos
(motivacao, percepcao, aprendizagem, crencasueledit Estas ideias sao corroboradas por
Darley, Blankson, e Luethge (2010), que considegume o0 “envolvimento”, “tipo de
produto”, “personalidade”, “aquisicdo de conhecitogn“‘processamento de informacao” e
0s “sistemas de crencas” podem ser cruciais modersicha compreensdo do processo de
tomada de decisdo. Desta forma conclui-se que tmesso de decisdo de compra do
consumidor vem abarcar todo um campo teérico” daajma forma directa ou indirecta, ira

ter influéncia na tomada de decisédo do consum{daetancet al, 2011, p. 109).

Contudo, apesar de ser possivel explicar os comperitos dos consumidores sob a
perspectiva psicoldgica e sociolégica, essas petigsps de analise “revelam-se insuficientes
para aclarar os processos pelos quais cada indiédevado a decisdo da compra ou da néo

compra” (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio, & Rogues, 2011, p. 108).

2.1. Factores culturais
2.1.1. Cultura e subcultura.

Segundo Dubois (1987), a cultura ndo é inata, msesaomposta por activos adquiridos e
essencialmente transmitida de uma geracdo para, aygrantindo a sua continuidade no
tempo; tem sido vista como o “quadro das interagtdes individuos que a constituem; e é
construida em torno de um sistema de valores, roenc@mportamentos comuns, permitindo
que um grupo viva em sociedade. Blackveglial. (2006) também dé&o o mesmo sentido ao
conceito de cultura (“conjunto de valores, ide@tefactos e outros simbolos significativos”,
que auxiliam os individuos na forma como comunicaimterpretam e avaliam),

argumentando ainda que a cultura tem um profundiboefio motivo pelo qual as pessoas



compram, ja que influencia os produtos especifigesos individuos adquirem, a estrutura de

consumo, a tomada de decisé&o individual e a corag@ccnuma sociedade.

Cada cultura € composta por subculturas, corregpaitd estas Ultimas a grupos
diferenciados de individuos de uma determinadaedade que “compartilham significados
culturais comuns com relacdo a respostas afeticagmtivas (respostas emocionais, crencas,
valores e objetivos), comportamentos (costumesirost e rituais, normas comportamentais)
e factores ambientais (condi¢cdes de vida, locélizageografica, objectos importantes)”,

conforme definem Peter e Olson (2009, p. 312).

2.1.2. Classe social.

De acordo com Rossiter (2012, p. 89), a classealsgontinua a ser um preditor muito
importante dos principais comportamentos de conssero definida como “a classificacao
da pessoa dentro da sociedade em termos de mestigial’. Numa perspectiva mais
elucidativa, Blackwell, Miniard, e Engel (2006) deflem que classe social corresponde as
divisdes relativamente duradouras e homogéneasa meterminada sociedade, na qual os
individuos de familias que partilham valores idég| estilos de vida, interesses e
comportamentos, podem ser categorizados. As class&is apresentam preferéncias nitidas
por produtos e marcas em diversas areas de neg@uo diferentes meios de comunicacao,
ja que as classes mais altas preferem revistasos,liem detrimento das classes mais baixas
que preferem a televisdo (Kotler & Keller, 2006)n EPortugal, a categorizacdo social
adoptada € a proposta peldarktest que procura espelhar a situacdo econdmica dos
consumidores portugueses, utilizando, para o eféitis tipos de variaveis: variaveis relativas
ao “Referencial do Lar” (“Situacdo na Ocupacao’ctipacao”, “Instrucdo Escolar”, “Sexo” e
“Idade”) e variaveis referentes ao “Lar” (“Compdcdo Agregado Familiar” e “Regides
MARKTEST"). Deste modelo resultaram cinco categosaciais: A (classe alta), B (classe

média alta), C1 (classe média), C2 (classe médka)a D (classe baixa).

2.2. Factores sociais
2.2.1. Grupos de referéncia.

Grupos de referéncia sado grupos sociais que, ntenntieado momento, poderéo “servir de
referéncia na determinagcdo de crencas, atitudesmpartamentos” dos individuos, quer



sejam membros ou ndo “de um determinado grupo”diigaxdoet al, 2013, p. 105). Esta ideia
esta também patente na definicdo avancada por fidimaOwusu-Frimpong, e Marciniak
(2010, p. 280), que, de uma forma concisa, defimggopos de referéncia como sendo
“diferentes grupos sociais que interagem com owaidor”, salientando a existéncia de dois
tipos de referentes: o primeiro diz respeito asrégfcias normativas, aquelas que dotam os
individuos com as normas e os valores fundameptaigenientes de “membros da familia,
professores e outros pares associativos”; o segijmuloefere-se as referéncias comparativas,

as quais “os individuos ndo tém associacao direeta,interaccao”.

Bearden e Etzel (1982) e, mais tarde, Blacketkl. (2006) proferem que a influéncia dos
grupos de referéncia ocorre de trés formas: infi@énitilitaria (tentativa em cumprir os
desejos dos outros para obter recompensas ou puitégdes, ou seja, trata-se da pressao
exercida sobre o consumidor para que este se ocomf@om as normas do grupo, no
pensamento e comportamento); influéncia expressévaalor (necessidade de associacdo
psicolégica com uma pessoa ou grupo e uma vontadeceitar os valores e posicdes dos
outros sem qualquer pressao; pode assumir duasgpigto €, a associacdo podera ser uma
tentativa de se assemelhar ou ser como o grupefel€mcia ou pode resultar de algo que seja
do agrado do grupo); e influéncia informativa (tolmale decisdes informadas, o que leva o
consumidor a aceitar as crengas e comportament®sodinos como evidéncias sobre a

realidade, ja que as considera mais crediveisda@®njunto de fontes disponiveis).

Kotler e Keller (2006) distinguem dois tipos de mpa de referéncia: grupos que exercem
influéncia directa (denominados grupos de afinidadequais podem ainda ser divididos em
grupos primarios — familia, amigos, vizinhos e gak de trabalho —, com os quais o
individuos interagem de forma continua e informeajrupos secundarios — grupos religiosos
e profissionais ou as associacdes de classe -ingeta mais formais, exigindo uma menor

interaccao continua) e grupos que exercem inflaéndirecta.

Daqui avulta a figura do lider de opinido que, selguEck, Jager, e Leeflang (2011), tem um
papel decisivo na disseminacao de informacdes sspeodutos (influéncia informacional) e
nos proprios produtos (do comportamento de adogo&daroduto resulta o efeito da pressao
normativa). Assim, o lider de opinido sera o indlid capaz de concretizar uma divulgacao
informal, oferecendo conselhos ou informag¢des sabredeterminado produto ou categoria
de produtos especificos, tendendo, desta formammer@tar a velocidade de disseminacdo da
informacédo e o percentual maximo de adopcédo (KdleKeller, 2006; Eck, Jager, &
Leeflang, 2011).



2.2.2. Familia.

A familia constitui a “mais importante organizagd@® compra de produtos de consumo na
sociedade”, sendo, por isso, “0 mais important@@ue referéncia primario”, e os membros
que a compdem podem influenciar fortemente o cotapmnto de compra (Kotler & Keller,
2006; Kotler & Armstrong, 2012; Brochad al, 2013). Peter e Olson (2010) declaram que
para compreender a tomada de decisdo da familidylasketers precisam, ndo sé de
identificar os membros da mesma, mas também quass papéis que se seguem Sao
assumidos pelos mesmos: Influenciadotefiuencer$, Guardides Gatekeepens Decisores

(Deciderg, CompradoresBuyerg, Utilizadores (User9 ou Trituradores@isposer3.

As decisbes com influéncia relativa do casal podenxclassificadas como “dominadas pelo
marido”, “dominadas pela esposa’, “conjuntas” (daneira igualitaria ou sincrética) e

“autonoma” (o marido ou a esposa € o decisor grah@u unico), conforme afirmam Davis e

Rigaux (1974). E importante notar que a maioriaassdes mais importantes da familia é
tomada em conjunto, por, pelo menos, dois memkadardilia (Corfman, 1989).

2.2.3. Papéis sociais e status.

Os constructos “papel social” e “estatuto sociatde directamente relacionados: papel social
corresponde ao conjunto das actividades que seaaegpe uma pessoa desempenhe na
sociedade, de acordo com os grupos de pertengagaado, por sua vez, um determinado
statusou estatuto social, o qual reflecte o jogo ensaiferentes papéis sociais encarados
pelo individuo e a estima geral que lhe é atribydela sociedade (Kotler & Keller, 2006;

Kotler & Armstrong, 2012; Lindort al, 2011). Kotler e Keller (2006) concluem ainda que
0s consumidores seleccionam os produtos que mebmuniquem o0 seu papel e estatuto

sociais, reais ou desejados, na sociedade.

2.3. Factores pessoais
2.3.1. Idade e ciclo de vida.

Um dos modelos que mais tem contribuido para ongebgmento do constructo de “ciclo de
vida” € o de Wells e Gubar (1966), composto porenegtagios consequentes: Solteiros
(jovens, a viver fora da casa dos seus pais); Reedados (casais jovens e sem filhos);

Ninho Cheio | (jovens casais com filhos dependemesque o filho mais novo tem menos de



seis anos); Ninho Cheio Il (jovens casais com §ildependentes, em que o filho mais novo
tem mais de seis anos); Ninho Cheio Il (casaissmalhos, acima dos 45 anos, e com filhos
dependentes); Ninho Vazio | (casais mais velhaspaclos 45 anos, ainda no mercado de
trabalho, sem filhos a viver consigo); Ninho Valli¢casais mais velhos, acima dos 45 anos,
ja aposentados, sem filhos a viver consigo); Saité (individuos ainda no mercado de
trabalho); e Solitario Il (individuos ja aposentado

Para oMarketing o ciclo de vida familiar auxilia na segmentacéontercado, na analise do
potencial de mercado, na identificacdo de mercatlase no desenvolvimento de estratégias
de Marketing mais eficazes (Peter & Olson, 2010). Contudo, gomante ressalvar que 0s
padrdes de consumo ndo sdo apenas moldados eno fdogéiclo de vida da familia do
consumidor, ja que cada tipo de familia contém geesssle todas as classes sociais, idades e
subculturas, variando também em funcdo do numedw esexo dos seus membros, em
gualquer ponto no tempo (Kotler & Keller, 2006; étef Olson, 2010).

2.3.2. Ocupacao e situacdo econdémica.

A ocupacéo profissional do consumidor também imitiee 0 seu comportamento de compra,
uma vez que a diferentes profissdes correspondiemenies remuneragdes e necessidades, 0
que esta patente no exemplo dado por Kotler e KEH@06): um director-geral de uma
empresa comprara fatos caros, bilhetes de aviatateis, ja um operario fabril comprara
roupas praticas para o trabalho, lancheiras, lagespriadas para o seu trabalho. Assim, “os
padrdes e tipologias de consumo” sdo também fortemmmfluenciados pela ocupacgéo
profissional dos consumidores (Caetabal, 2011, p. 102; Brochadst al, 2013, p. 107).

De alguma forma relacionada com o conceito de a@garofissional, também a situacéo
econdmica do consumidor pode “afectar directamestepcdes de escolha e eleicdo de
produtos a adquirir”, e fala-se, portanto, do reraito médio mensal, da capacidade de

poupanca, das condi¢des de crédito, entre outctarés (Brochadet al, 2013, p. 108).

2.3.3. Estilo de vida.

A nocéao de estilo de vida pode ser definida cormo@éum padrdo de consumo que reflecte
as escolhas de uma pessoa sobre como gastar emnspa € dinheiro” (Solomon, 2011).

Lindon et al. (2011, p. 107) afiancam a existéncia de trés gmmupos de variaveis que



permitem descrever um estilo de vida, a saber:a@widades, os valores pessoais e as

opinides”.

2.3.4. Personalidade e auto-conceito.

A personalidade é descrita por Richers (1984, p. ¢tno sendo “composta de uma

multiplicidade de componentes que incluem valoatgudes, crencas, motivos, intencoes,
preferéncias, opinides, interesses, preconceito®rmas culturais”, ressalvando que é o
“conjunto destes tracos pessoais” que dita a fmonao o consumidor propende a comportar-
-se perante uma determinada “situacdo de conffitcofbgico”, como o da escolha de um

determinado produto. Schiffman e Kanuk (2010, 8) Hizem-nos ainda que a personalidade
“reflecte as diferencas individuais”, € “consisteptduradoura” e “pode mudar”, sendo estas

as trés caracteristicas fundamentais que a digtmgu

Gleitmanet al. (2011) defendem que todos nés temos uma determic@tcepcdo de nés
préprios, sobre a forma como realmente somos gumwrazao fazemos aquilo que fazemos, e

a esse fendmeno chama-se “auto-conceito”.

2.4. Factores psicolégicos
2.4.1. Motivacao.

Tal como Gleitmaret al. (2011) afirmam, os motivos que apelam a accaondoiduo,
apesar de serem diferentes na sua génese, tém d@enmmninador comum o facto de

dinamizarem o comportamento, organizarem o quedgiduos fazem, véem e sentem.

Sao varias as teorias e 0s autores que se debsgajae a tematica da motivagcdo. Um dos
autores mais referenciados na area da motivacacasioM (1987), que sugere que as
necessidades humanas estdo organizadas numa ieragdg relativa prepoténcia:
necessidades fisiologicas (fome, sede, abrigo)essidades de seguranca (Seguranca,
estabilidade, proteccao, ordem, lei, e limitesgassidades de pertenca e de amor (sentimento
de pertenca, amor); necessidades de estima (dinteseconhecimento, prestigio, estatuto,
poder); e necessidades de auto-actualizacdo (d@genento e realizacbes pessoais,
conquista). Também Herzberg (1968, p. 57) contnilpsra o desenvolvimento dos estudos
sobre a motivacao, apresentando a Teoria dos Camtorfés, para explicar a motivagcéo e
satisfacdo dos individuos no trabalho sob doisfast os factores motivacionais (“factores
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intrinsecos ao trabalho”, tais como “realizacdocpndiecimento de realizagéo, o trabalho em
si, responsabilidade e crescimento ou progresso’)sefactores higiénicos (“factores
extrinsecos ao trabalho”, tais como “politica dgprrea e administracdo, supervisao, relacdes

interpessoais, condi¢cdes de trabalho, salariajsstaseguranca”).

2.4.2. Percepcéo.

Em consonancia com Lindat al. (2011, p. 93), a percepcéao “é o processo atravégid as
sensacOes sdo seleccionadas, organizadas e itddg®®e jA que 0 nosso cérebro é
constantemente subjugado as impressfes que prag&sentidos, filtrando-as, o que faz com

que a percepcao possa ser consciente ou incorescient

Para oMarketing as percep¢des tornam-se mais importantes quigpéagrealidade, uma vez

que diferentes consumidores tém diferentes perespg& um mesmo objecto, o que é
explicado por trés mecanismos psicolédgicos: atesefertiva, distor¢do selectiva e retencéo
selectiva (Kotler & Keller, 2006; Brochad al, 2013). Peter e Olson (2010) dizem-nos que
0s consumidores, quando expostos as informacodfadeeting seja de forma acidental ou

através dos seus proprios comportamentos intensjorgesenvolvem processos de
interpretacdo e compreensdo, um dos quais, e ceipoim ser desenvolvido, ainda que de
forma inconsciente, é a atencao selectiva (0s coidsues seleccionam a partir de um grande

conjunto de informacdes e ignoram outras).

2.4.3. Aprendizagem.

Solomon (2011) diz-nos que a aprendizagem corregpodd mudanca relativamente
permanente no comportamento que € causada pelaémqie Desta forma, e tendo em conta
que a aprendizagem decorre da experiéncia, seai@x@a obtida através da utilizacdo de
um determinado produto ou marca for satisfatoriegrisumidor ira utilizar mais vezes aquele
produto ou marca; pelo contrario, se a experiéabtada ndo for satisfatéria, o consumidor
irA adoptar uma atitude discriminatoria, generalitaa experiéncia que teve para 0s outros

produtos da marca, provocando um “efeito domin@et@ncet al, 2011, p. 105).
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2.4.4. Crengas e atitudes.

Eagly e Chaiken (1993) definem atitude como um jwoio bastante estavel de visdes
mentais e de avaliacbes relativamente a uma ideilapbjecto ou uma pessoa”. Crenca €
definida como “um pensamento que possuimos sofe Bhseado no nosso conhecimento
real e na nossa opinido e pensamento descritivaldague sustentamos sobre alguma coisa”
(Brochadcet al, 2013, p. 113).

De acordo com Gleitmaet al. (2011, p. 609), estas no¢cOes estdo relacionadesyaz que
todas as atitudes resultam de uma simbiose de¢a&sesentimentos ou avaliacfes e alguma

predisposicao para agir em consonancia”.

3. O Processo de Tomada de Decisdo do Consumidor

O processo de decisdo, segundo Chiavenato (20@8),complexo e depende das
caracteristicas pessoais do tomador de decisdesitudagdo em que esta envolvido e da
maneira como percebe a situacao”. A importancigprdeesso de tomada de decisdo desde
cedo foi evidenciada: Howard (1994) assevera geedar ao seu esquema, torna mais eficaz
a compreensdao da forma como os consumidores remmoradbs diversos esforcos de
Marketing Também Schiffman e Kanuk (2010) declaram queomsecciantes demonstram
um peculiar interesse no processo de tomada desddgcuma vez que a decisdao do
consumidor, de comprar ou ndo um determinado pooélaiu servico, indica se a estratégia

deMarketingda marca visada foi eficaz ou se o0 seu planeanfigihiou no seu propésito.

Os processos de tomada de decisdo do consumidovagios autores reproduzem foram
desenvolvidos com base no trabalho de Dewey (19L@),apresentou um modelo de cinco
estagios para a resolucdo de problemas. Aplicasde processo ao comportamento do
consumidor, Blackwelkt al. (2006) definem sete estagios para o processo rdadi de
decisdo do consumidor: reconhecimento da necessigancura de informacéo; avaliacdo de
alternativas pré-compra; compra; consumo; avaliaci&o alternativas pos-compra; e
desinvestimento. Mais tarde, varios autores aptassn o processo de tomada de decisao de
uma forma mais sintética, com apenas cinco estaigasndo convergir os ultimos trés
estagios do modelo anterior em apenas um: recanbath do problema, procura de

informacdes, avaliacdo de alternativas, decisdcaiepra e comportamento pos-compra
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(Kotler & Keller, 2006; Kotler & Armstrong, 2012;ad®mon, 2011}. Os estagios ndo s6 se
influenciam mutuamente, como também influenciamotad processo de decisdo, e 0
consumidor nem sempre cumpre oS cinco estagiagigd mesmo pode simplesmente saltar
ou inverter alguns deles, e, quando ndo existeqgenlpressao, o consumidor pode ampliar

ou alongar no tempo alguns dos estagios (Chiave2a®3; Kotler & Keller, 2006).

Contudo, os modelos do processo de tomada de detg@s@riam ser mais representativos das
situacOes reais, sem serem construidos sobre e@psspreconcebidas do que acontece
durante o mesmo (Erasmus, Boshoff, & Rousseau,)2@H autores Lye e Rundle-Thiele

(2008), numa perspectiva de simplificar o que ammtem situacdes reais, afirmam que,
conceptualmente, os modelos de tomada de decisé@ndamidor podem ser resumidos num
processo que envolve um estagio — a escolha — muedtagios — triagem e escolha —,
simplificando, desta forma, 0os processos anterioten@presentados, com cinco ou mais

estagios.

Sendo a tomada de decis@dine uma situacado cada vez mais real, Punj (2012) gonol
seu estudo que a principal diferenca na qualidatte @ decisdoffline e a decisdmnline
esta relacionada com dois factores: o efeito daotegia sobre as “habilidades e capacidades
do consumidor” e a forma como o consumidor intefagen a tecnologia no ambiente online
para tomar decisfes”. O mesmo autor propde um madeiceptual de qualidade de decisbes
em contexto®nline composto por nove dimensdes: custos de temptmscasgnitivos, risco
percebido, conhecimento do produto, estratégiatridgem, atributos digitais, influéncias

perceptivas, influéncias afectivas e confiaoghne (Punj, 2012).

A fim de nos ajudar a compreender melhor o procdestecisdo de compra, Solomon (2011)
identifica trés tipos de decisdes do consumidoesdtucdo de problemas estendida”
[assemelha-se mais a perspectiva tradicional dedantde decisdo, a qual € despoletada
guando a deciséo se relaciona com o autoconceitiecsor, em que este ultimo sente que o
resultado dali decorrente possa ser, de algumaafaamiscado para si mesmo; ha uma maior
procura de informacdo, quer ao nivel da pesquikgina (e.g. memoaria), quer ao nivel da
pesquisa externa (e.g. motores de pesquisa, corGmagle]; “resolucdo de problemas
limitada” [processo mais facil e simples, o decis@p esta tdo motivado para procura de
informacao ou para a avaliacao criteriosa de chdaativa, simplificando o processo através
de regras simples (as quais o autor denominou @htes cognitivos”) que lhe permitam

! Ver Figura 3, no Apéndice | (Etapas do processcomepra e respectivos factores de influéncia)gp. 5
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escolher de entre as alternativas possiveis, sens&ja necessario recomecar 0 processo de
decisdo]; e “tomada de decisdo habitual” (ao contrdos anteriores, que pressupdem
processos longos e limitados, com necessidadeogenarde informacao e deliberacéo, neste
modo de resolucdo de problemas, o decisor estatpeeacolhas habituais, as quais aplica
pouco ou nenhum esfor¢o consciente; este tipo dedtede compra esta presente na rotina
dos consumidores e tem a vantagem de permitir eisateminimizar o tempo e a energia

gastos nas suas decisdes de compra mundanas).

Paralelamente ao processo de compra, e tal comé mukcado por Caetaret al. (2011) e
por Brochadoet al (2013), existem diversos papéis de compra gueasdomidos pelos
intervenientes do mesmo, a saber: Iniciador (sugedeia de comprar o produto ou servico,
desencadeando, geralmente, o processo de compfhjenciador (as suas opinides e
sugestdes podem ter influéncia sobre a deciséntarido ou até modificando a decisao de
compra); Decisor (d& a ultima palavra em relacgoaquer componente da compra, isto &,
decide se se deve comprar ou néo, o que se vairagropde e como); Comprador (efectua a
compra do produto ou servico previamente decididoltilizador (ao ser-lhe destinado o

produto ou servico, é quem o utiliza).

3.1. Reconhecimento da necessidade.

O processo de decisdo de compra € despoletadaquelohecimento de uma necessidade,
que pode ser provocada por impulsos internos (posdaom caracter fisiolégico, mais
concretamente, aqueles que estéo relacionados tmmmeaou com a sede) ou externos (como
resposta a um agente exterior, o consumidor regpandestimulo por influéncia de uma
observacdo — admira um produto na montra de unaa-au da utilizacdo do produto por
outro individuo — admira um produto na posse deautto consumidor, que, de forma
voluntéria ou involuntéaria, transmite as qualidadesmesmo), tal como nos € indicado por
Kotler e Keller (2006) e Caetamt al. (2011).

O reconhecimento da necessidade ocorre sempre goensumidor experimenta uma
diferenca significativa entre o estado actual estad® que deseja, percebendo que para
alcancar o estado desejavel tera que resolverldgmna que podera ser de pequena ou grande
dimenséo, de facil ou complexa resolucao (Solor@®h}l). Por outras palavras, Blackwet|

al. (2006) afirmam que é um estado de desejo que umaugprocesso de decisao, o qual, por
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sua vez, acontece por meio da interaccdo entréréas\wdiferencas individuais, tais como

valores, necessidades e influéncias ambientaigspecial a interac¢ao social.

3.2. Procura de informacéo.

Segundo Solomon (2011), a procura de informacad'@aresso pelo qual examinamos o
ambiente”, a fim de obter dados apropriados pamadr uma decisdo razoavel”.

A pesquisa de informacéo pode ser interna (o iddivirecorre a sua memaria) ou externa (o
individuo recorre a fontes externas de informacgejalmente, o consumidor comeca por
pesquisar internamente, recorrendo a sua memdaia @eterminar se sabe, ou nédo, o
suficiente sobre as opc¢des disponiveis para efegtsiaa escolha, sem ser necessario procurar
mais informacdes; a pesquisa externa surge pastene, caso o consumidor considere que
ndo sabe o suficiente sobre as opcodes, tendo,spor que recorrer a outras fontes de
informacéo (Blackwelkt al, 2006). Assim, em consonancia com o que nos épditdotler

e Keller (2006), as fontes de informacéo as quassrsumidor podera recorrer dividem-se
em: fontes pessoais (e.g. familia, amigos, vizinlemmhecidos), fontes comerciais (e.qg.
publicidade, vendedores, embalagens, mostruarit@)ies publicas (e.g. meios de
comunicacao de massa) e fontes experimentaisnj@uguseio, uso do produto). Note-se que
cada uma das fontes enumeradas cumpre uma fungthatadiao influenciar a decisao de
compra do consumidor: “[a]s fontes comerciais ndmmeate desempenham uma funcéo
informativa, enquanto as fontes pessoais desempenitaa funcdo de avaliagcdo ou
legitimacgao” (Kotler & Keller, 2006).

Caetanoet al. (2011) classificam a pesquisa em dois niveis, Soante a intensidade e

envolvimento nessa mesma procura”: pesquisa de¢abeelevada” (o consumidor € mais
receptivo as informacdes relativas ao produto gqaeypa) e pesquisa de “procura activa” (0s
proprios consumidores encarregam-se de realizacamunto de pesquisas em varias fontes

de informacdo, tais como livros, jornais, revisiagnterne).

Solomon (2011) apresenta-nos algumas conclusdaspedgito das pesquisas feitas pelos
consumidores nos motores de pesquisa: as pessaagere identificam nomes de marcas
nas suas pesquisas, em vez disso, e para a naasrigesquisas pré-compra, utilizam termos
genéricos; estes factos indicam que os consumidenelem a procurar informacao desde o
inicio do processo de tomada de decisdo, paraeg@da, afunilar as suas pesquisas no

sentido de identificar potenciais marcas para aesugra.
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3.3. Avaliagéo de alternativas

Das cinco fases que comp8em o processo de deeis@vgliacdo de alternativas é a mais
fragil, na qual o conflito, presente ao longo dogeisso de compra, costuma atingir o seu
apogeu, causando, frequentemente, alteracbes n@miapr atitudes do consumidor
relativamente a selec¢cdo de produtos e/ou servges se encontram a sua disposicao
(Richers, 1984). Assim, nesta fase, 0 consumidaliaaas alternativas encontradas em funcéo
dos beneficios esperados, de forma a eleger aatiiexr mais adequada a satisfacdo da sua
necessidade (Blackwaedl al, 2006).

Para este estagio do processo de decisao, Sol@dbh)(introduz dois conceitos: o conceito
de “critérios de avaliacdo” (dimensfes que utilimanpara julgar os meéritos de escolhas
concorrentes), dizendo que os mesmos poderdo dmsale os critérios mais funcionais para
0S critérios mais experienciais e que sao os #@m que os produtos diferem entre si 0s
gue mais peso tém na tomada de decisdo, ao inggglda em que as alternativas sdo
parecidas; e o conceito de atributos determinanies,correspondem as caracteristicas que
verdadeiramente utilizamos para diferenciar as asmogscolhas. Blackwebkt al. (2006)
dizem-nos que os critérios sao os resultados akxemmpartir da compra e do consumo e sao
expressos sob a forma de atributos preferidos es,egior sua vez, sdo moldados e
influenciados pelas diferencas individuais e paéhisiéncias ambientais. Estas ideias sé&o
corroboradas por Schiffman e Kanuk (2010), ja que dizem que, aquando da avaliacdo de
alternativas, os consumidores propendem a utildms tipos de informacao: “lista” de
marcas (conjunto evocado) e/ou critérios de basegavaliagcdo de cada marca. Assim, para
as decisbes de compra, as diferentes alternatisassdolha poderdo ser as “classes de
produto”, as “formas de produto”, as “marcas” o fmodelos”, mas, para outros tipos de
decisfes, as alternativas de escolha poderao ddesentes opcoes de “lojas para visitar”, os
“momentos do dia ou da semana para fazer compragiso‘métodos de pagamento (em

dinheiro, cheque ou cartdo de crédito)”, tal coras @ dito por Peter e Olson (2010, p. 166).

Ressalva-se ainda o facto de que “[gluanto maisdividuo se envolve na avaliagcéo, tanto
mais dificil se torna o isolamento do factor prdecoutras dimensdes do processo”, elemento
esse holistico e com a capacidade de constituirfagtor de comparacdo directa entre

produtos competitivos (Richers, 1984).
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3.4. Decisao

A compra é a mais importante variavel de todo @gsso para o profissional tarketinge

€ definida como o momento em que o comprador pagaipa determinada marca ou faz
algum tipo de compromisso financeiro com o vendegtoward, 1994). Em oposicao,
Richers (1984) defende que a “escolha proprianditde® 0 ato menos complexo do processo
de decisdo de compra”, argumentando que até chedecisdo efectiva, o consumidor teve

gque passar por varias etapas “mais ou menos deasooaiccomplexas”.

Quando o consumidor entra na fase da decisdo dprapm mesmo podera percorrer cinco
subdecisdes para assim formar a sua intencdo dprapuhecisédo por marca, decisdo por
revendedor, decisdo por qualidade, decisdo pon&ucasdecisdo por forma de pagamento
(Kotler & Keller, 2006). Varios sdo os casos em gueonfrontacdo entre marcas € 0 meio
mais facil e concludente para a tomada de decigdty que possibilita a contraposicao

directa entre produtos (Richers, 1984).

De salientar que a maioria das compras € deliberadseio de um ambiente de incerteza,
comportando, por isso, algum risco, o qual é “megidio desvio existente entre o nivel de
aspiracado e o nivel de satisfacdo obtida” (Linébral, 2011, p. 108). O risco pode ser
analisado em funcédo de trés componentes centisis: fisico — “ligado ao uso e a posse de
um produto” —, risco financeiro — “ligado ao predo produto, ao custo de manutencdo do
mesmo e aos recursos do consumidor” —, e riscagsiciologico — “ligado a dimenséo

afectiva e simbdlica do produto” (Lendrevie, Bayn&sonisio, & Rodrigues, 2010, p. 46).

Para reduzir, de alguma forma, o risco associadmrapra, 0s consumidores evitam as
decisbes, procuram informagles junto dos seus parddo preferéncia a marcas com

notoriedade no mercado (Kotler & Keller, 2006).

Em nota de conclusdo, o encerramento da escolha pedentendido como o0 processo
psicolégico através do qual os consumidores supestapropensao, percepcionam a decisédo
como concluida e resolvida, e limitam o grau em ejes préprios reavaliam a alternativa

escolhida relativamente as op¢des nao escolhidasB@ti, & Faro, 2013).

3.4.1. Satisfacdo com a deciséao.

Ha uma enorme variacdo e falta de consenso retadinvte a definicdo de satisfacdo, o que
consequentemente limita o estudo sobre a satis@gamnsumidor (Giese & Cote, 2000).

Brochadoet al. (2013, p. 72) definem satisfacdo como sendo umaifesiacido de agrado do
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cliente”, resultante dperformancedo produto face as expectativas do cliente, “domindo

para situacdes de permanéncia e recompra ou paafastamento e litigancia”.

Todavia, no estudo de Heitmann, Lehmann, e Herrn(20/) € apresentada, ndo s6 a no¢cao
de satisfacdo no consumo, mas também a nocaoigiagad na decisdo, como constructos
separados, concluindo que a satisfacdo na de@saadal satisfacdo no consumo. Esta ilacédo
reforca a ideia patente no estudo de Westbrookvenid@ (1978), onde concluiram que a
satisfacdo e a insatisfacdo do consumidor ndo Ga@axerienciadas com o produto que 0s
mesmos seleccionaram, mas também com o seu ppprBesso de decisdo de compra. Por
sua vez, Heitmann, Lehmann, e Hermann (2007) obsmrv que a capacidade dos
consumidores para justificar a sua decisao tem infng@ncia directa sobre a sua confianca
na escolha da alternativa e na satisfacdo na dedsaim, e tal como Wang e Shukla (2013,
p. 298) afirmam, quando o consumidor investe “namspo e esforco na tomada de deciséo
em geral, leva a um maior grau de processamentaito@y e a uma avaliagcdo mais
aprofundada das op¢des”, o que Ihe concede “umear satisfacdo com o proprio processo de
decisao”.

Assim, tendo em conta que os custos da avaliacd@lternativas € um dos objectivos da
tomada de decisdo que Heitmann, Lehmann, e Herrf200v) definiram para explicar a
satisfacdo da decisdo, € importante referir queneeato do nimero de opgdes faz com que as
decisbes mais complexas e, por isso, mais difeedigstrantes simultaneamente, facam com
que os individuos figuem menos satisfeitos conuas decisfes (Haynes, 2009). Estas ideias
vao ao encontro daquilo que foi dito por Kohli, Bej, e Mahmood (2004), isto €, os autores
inferiram que “uma maior satisfacdo é mediada pstonhecimento de economia de tempo e
reducdo de custos dos consumidores”, o que fatdicelevancia do suportaline para as
fases de “inteligénciajesigne escolha”, com o intuito de optimizar a decis@éocdmpra,
salientando ainda que o supodsling aquando da fase de escolha, “esta directamente

correlacionado com a satisfacdo total do procesgordada de deciséo de compra”.

3.5. Comportamento pés-compra

O comportamento do consumidor ndo compreende apeioasada de decisdo e/ou a compra,
inclui também o conjunto de experiéncias associadasonsumo dos produtos e/ou servigos
adquiridos e a sensacdo de prazer e de satisfalgdivamente & posse dos produtos, ja que

“os resultados do consumo sdo mudancas nos semtsn@stados de espirito ou atitudes; o
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fortalecimento de estilos de vida; um sentimenforgado do “eu”; a satisfacdo de uma
necessidade relacionada com o consumidor; a partean@rupos; e a expresséo e o

entretenimento de uma mesma pessoa” (Schiffmanuka010).

Assim, 0 comportamento pds-compra é marcado peisfeg@io e pela insatisfacdo: se as
expectativas do consumidor corresponderem ao desgrappercebido do produto e/ou
servico, entdo o consumidor ficara satisfeito; @atr@rio, se a alternativa for percebida como
aguem das expectativas do consumidor, de formafisajiva, entdo o consumidor ficara
insatisfeito (Blackwellet al, 2006). Nesta formula, a nocdo de expectativaesponde ao
“padrdo que o consumidor utiliza para avaliar stéeque ponto houve desvios quanto ao
desempenho em relacdo a expectativa”; porém, nerpreeo consumidor consegue encontrar
o equilibrio que tanto deseja entre a sua expeat&io desempenho, e a este fenOmeno
chama-se “dissonéancia cognitiva”, que espelha@r@side reavaliar os motivos que levaram
0 consumidor a tomar a sua decisdo com 0 objedmo‘atingir um maior grau de

consonancia entre a sua motivacéo e os efeitomdmasumado” (Richers, 1984).

Caetancet al. (2011) alertam-nos para um aspecto de considerapertancia: “[a] analise
da reclamacéo do cliente deve ser entendida pelpsesas como uma «ultima oportunidade»
da empresa poder reparar algo que possa ter conedos bem”, procurando manter o cliente
na sua carteira de clientes, apesar do que posseoteido.

4. Social Media

O conceito desocial Mediaé entendido por Kaplan e Haenlein (2010) como rogg de
aplicacdes baseadas na Internet que sdo constaabli@gsalicerces ideoldgicos e tecnoldgicos
da Web 2.0, e que permitem a criacéo e troca de Gseerated Content”. De uma forma
mais clara, Dionisio, Rodrigues, Faria, CanhotdJyumes (2009, p. 328) define®ocial
Media como o “[c]onjunto de meios e ferramentas on-leleu mobile que permitem a
partilha e discussédo de informacdo entre pesséégé, osSocial Mediaconstituem um
“componente hibrido” de comunicacdo integrada Marketing possibilitando o
estabelecimento de uma forte relacdo com os codsues, conforme propdem Mangold e
Fauls (2009). Assim, e em consonancia com Kapldaenlein (2010), sdo considerados
tipos deSocial Mediaos blogues, as redes sociargine (e.g.Facebook os mundos sociais
virtuais (e.g.Second Lifg os projectos colaborativos (eWikipedig, as comunidades de

conteudo (e.gYouTubge os mundos virtuais de jogos (aMgprld of Warcratf}.
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Com o advento doSocial Media os consumidores e a sociedade em geral estauptaade
forma rapida os “sites de redes sociais, a praliwamicro-blogging, e o download de
aplicacdes para smartphones ou tablets”, com d@antie melhorar as suas vidas sociais e
impulsionar a partilha e comunicacdo com os seusspa familiares, tendo inclusivamente
consciéncia de que as aplicacbes Stcial Mediapodem de facto capacita-los quando
consideram o seu fluxo de informacé&o (Andzulis,a@apoulos, & Rapp, 2012). A forma
como o individuo interage e utilizalaternet influencia o comportamento de pesquisa do
consumidor (Darley, Blankson, & Luethge, 2010). Umlas mais recentes tendéncias
verificadas no ambiente digital € o ROFREe§earch Online, Purchase Offljngue se refere
ao “comportamento dos utilizadores da Internetju@ss antes de comprarem um produto nos
meios tradicionais, pesquisam informacdes na latgrara recolherem informacéo relevante
para a decisdo de compra” (Dionigbal, 2009). Com o advento de fendmenos como o
ROPO, osSocial Mediatornaram-se uma verdadeira fonte de informacgaandm um produto
e/ou servico possui um conjunto de propriedadespartancia dosSocial Media enquanto
fonte de informacéo, aumenta (Bronner & Hoog, 200%) mesmos autores apresentam-nos
trés factores que determinam a procura de informsghre um qualquer produto e/ou servico
nos Social Media excluindo, desde logo, a utilizagdo dos mesmas f@a procura de
informac&o que influencie a compra de produtos dmenxo envolvimento associado:
acessibilidade (a partida, n8scial Mediaestardo acessiveis informacdes suficientes sobre o
produto e/ou servico), relevancia (a informacaoedser realmente importante, de forma a
possibilitar a tomada de deciséo certa) e expedéfa informacao fornecida por outros
consumidores sobre o produto e/ou servico € impiatgorque se trata de aspectos que so

podem ser julgados ap0s a compra ou consumo datpretbu servico em causa).

Apesar de a influéncia exercida sobre o consunsdofeita através de uma multiplicidade de
canaisonline e offline, os produtos adquiridosnline sdo duas vezes mais propensos a ser
influenciados pelos contetdos gerados por outtesnautas yser Generated Conténtace

aos produtos compradogfline, e, os canais digitais que alojam esses contdigdgpsSocial
Media), desempenham um papel importante e sdo umadentdluéncia no que diz respeito

a tomada de decisdo de produtos tecnoldgicos,ctai®o computadores (Riegner, 2007).
Vérios estudiosos tém trabalhado para compreend@rooesso de procuranline de
informacgBes por parte dos consumidores e, em pkatjccomo € que 0s mesmos reagem as

recomendacdes que recebem de diferentes tiposdésagnline (Solomon, 2011).
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Chaturvedi e Barbar (2014) dizem-nos qué&osial Mediaao se tornarem um fornecedor de
informacdo credivel para os consumidores, provatagumas das principais mudangas nos
seus comportamentos, e, uma delas, € o facto da quaoria dos consumidores iria reunir

informacdes noSocial Mediaem primeiro lugar, antes de uma compra importante

5. O Smartphoneenquanto Produto

Os smartphonesao um testemunho vivo de uma taxa de adopcapearsetamente rapida,
que tem superado todos os demais dispositivostpmrtdigitais na historia da tecnologia
(Chun, Lee, & Kim, 2012).

Nelson (1974) defendeu que os produtos tém quagldd procura (determinadas através de
uma inspeccdo anterior a compra) ou de experiéfida sao possiveis de determinar
previamente, s6 podendo ser verificadas apds areoeponsumo do produto). Contudo, o
autor frisa que a avaliacdo sobre os produtos amtidades de experiéncia sera mais dificil,
ja que, para obter a informacéo sobre a qualidadend determinado produto, o consumidor
tera que adquiri-lo para averiguar quanto a Eerdiormancenum determinado conjunto de
condicbes de uso, algo que nunca conseguiria aptegiamente a compra. Darby e Karni
(1973), para além das qualidades de progearh e de experiénciegperienceavancadas
pelo autor anterior, apresentam-nos também asdquals de credibilidaderedencg caras

de apreciar, jA que ndo podem ser avaliadas deafobjectiva pelos consumidores, nem
mesmo apds 0 seu consumo. Assumindo 0s conceit@sempados pelos autores, 0s
smartphonegncaixam-se na categoria de produtos com quakddelerocura, sendo possivel
avaliar as suas caracteristicas antes de efectusmaacompra. As caracteristicas dos
smartphonesque poderdo ser alvo da pesquisa e analise daroahs, poderdo ser as
seguintes, conforme listam Peaw e Mustafa (2006;qgyperformancetamanho (dimenséao e
peso), ecrd (resolucéo e cor display), caracteristicas (camara digital, MP3 e aplicacéo
JAVA), mensagens, memoria total (ROM e memodria)oaectividade (Bluetooth, IrDA,
GPRS, WiFi, WAP e expansao).

A narrativa da vida da maioria dos produtos de ss@e pautada pela passagem por certas
fases reconheciveis, tal como Levitt (1965) afira@apresentar o conceito de ciclo de vida
do produto e os estagios que o compdem: desenwattimde mercado; crescimento do
mercado; maturidade do mercado; e declinio do rdercaConsiderando as fases

anteriormente listadas, @snartphonesnquanto produto encontram-se no segundo estagio
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(crescimento do mercado), uma vez que a procuszerexponencialmente e a dimenséao do
mercado total expande-se rapidamente, numa terad@ecmassificacdo do produto (Levitt,
1965). Contudo, o ciclo de vida do produto deveasalisado em paralelo com o ciclo de
vida da adopcdo de tecnologia, visto que uma fodeainovacdo deve pesquisar as
caracteristicas dos consumidores, para que os;esfdeMarketingsejam direccionados para
os mesmos (Kotler & Armstrong, 2012). Rogers (1988)esentou-nos o ciclo de vida da
adopcéo de tecnologia, com cinco categorias decado@rgumentado que a dimensao de
inovacao € continua, sendo medida “pelo tempo eznugu individuo adopta uma inovacgao
ou inovacdes”’:Innovators Early Adopters Early Majority, Late Majority, e Laggards
(Rogers, 1983; Kotler & Armstrong, 2012). Os conglores desmartphonegncaixam-se na
categoria ddearly Adoptersuma vez que, pautados pelo respeito, sdo verdadaleres de
opinido, cujo seu papel passa por diminuir a iezertsobre uma nova ideia a adoptar e

transmitir uma avaliag&o subjectiva da inovacaq@rs 1983).

Blythe (2013) prop8e uma outra classificacdo dosemidores tecnoldgicos, em tecnofilos
(individuos que gostam da nova tecnologia pelo peaprio bem) e em tecnofobos
(individuos que tém medo de uma nova tecnologiachéll (1994) afirma que os tecnofilos
sdo tambémEarly Adopters ja que 0 seu interesse vai além do mero usocprata
tecnologia. Os consumidores slmartphoneséao, claramente, tecndfilos.

Os compradores de tecnologia, na qual se inserenoprador desmartphones sao
influenciados por varias fontes de influéncia, asig| sao listadas pelo estudo intitulado “The
Zero Moment of Truth Study — Consumer Electronida” Google/Shopper Sciences, U.S.
(2011), por ordem de maior influéncia: experimefitagdo produto em loja (75%);
comparacao de compras de produtosne (58%); conversacdo com um vendedor na loja
(56%); observacdo da embalagem do produto na $&#o); conversacado com amigos e/ou
familia sobre o produto (55%); leitura de comeptarsobre o produt@nline (49%);
informacgdes solicitadas a partir de wabsitedo fabricante (47%); leitura de comentéarios de
um artigoonline (46%); observacdo da sinalizagcéo da loja (44%rke do folheto sobre o
produto na loja (42%); pesquisaline através de motores de busca (40%); visionamento de
um anuancio num jornal (40%); procura de informac@eswebsitedo retalhista (35%);
visionamento de anuncios na televisdo (31%); an8neotados durante a navegaoatine
(27%). Chun, Lee, e Kim (2012, p. 477) concluiraoe da adop¢do de smartphones é
influenciada por relacdes directas e indirectageeanfluéncia social, tecnicidade percebida,

atitudes hedonicas e utilitarias, e intencao dpeélw'.
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[1l. Metodologia
1. Propositos de Investigacdo

A presente investigacéo foi despoletada pela p&agim partida “o$Social Mediasao tidos
em consideracdo e contribuem para a satisfacdoacéomada de decisdo de compra do
smartphon@”, a qual desencadeou uma procura incessantégnefdica com vista a cumprir
0s objectivos previamente delineados: averiguaroseconsumidores demartphones
consideraram os$ocial Mediapara a sua decisdo de compra e avaliar a satisidgé

consumidores demartphonesuja deciséo foi tomada com recurso Sosial Media

Partindo do pressuposto de que os modelos do pdestomada de decisdo ja ndo séo téao
lineares quanto se pensava, tendo sido constrgmm® suposicdes preconcebidas, surge a
necessidade de estudar o processo de tomada dé&alraima perspectiva mais representativa
da situacdo real (Erasmus, Boshoff, & Rousseau,1)208implificando os modelos de
processo de tomada de decisdo que grandes normaesaddo comportamento do consumidor
introduziram (Blackwelkt al, 2006; Kotler & Keller, 2006; Solomon, 2011), LgeRundle-
-Thiele (2008) defendem a existéncia de um procegsd podera envolver um estagio

— escolha — ou dois estagios — triagem e escokestalorma, considerar-se-a apenas as fases
da procura de informacdo e da avaliacdo de alteasafpara o estudo em causa, na
expectativa de estudar a influéncia &ogial Mediasobre as mesmas.

H1: A procura de informacdo ndSocial Mediatem uma influéncia positiva na

satisfacdo com a decisdo de compramartphone

Investigagbes anteriores apontaram que “muitosuroi®res encontram valor no processo
de procura” de informacéo e “praticam-no com aliieale de fazer uma melhor (e mais
satisfatoria) escolha” (Pingol & Miyazaki, 2005, 184). A procura de informacéo para a
tomada de deciséo podera ser feita com recurs8@mal Media ja que quando um produto
e/ou servico possui um determinado conjunto de rmdades, a importancia d&ocial
Media enquanto fonte de informac&o, aumenta (Bronndiafg, 2013). Sabendo que as
multiplas fontes sdo passiveis de conter distitipms de informacdo, as mesmas, para além
de terem um impacto na seleccdo das escolhas desromores, revelam ter também um
impacto ao nivel da sua satisfacédo, tanto com dubop como com a decisdo e consequente
transaccgéo para a compra (Pingol & Miyazaki, 20@bfacto de osSocial Mediareunirem
comentarios e recomendacbes de produtos afectast@oforma como os consumidores

tomam as suas decisdes de procura de produtostam@gm os produtos que oS mesmos
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consideram para a sua tomada de decisdo, o quegquamemente também pode influenciar a
escolha do produto final (Dellaert & Haubl, 2012jna vez que osmartphoneséao produtos
com qualidades de procura, de acordo com a clessdfo proposta por Nelson (1974), os
consumidores poderdo procurar e determinar as Grasteristicas atraves da procura de
informacédo, que poderé ser feita com recurscSaesal Media ja que se trata de um produto
com um determinado conjunto de propriedades (Brofrtéoog, 2013).

H2: A avaliacdo de alternativas n&@ocial Mediatem uma influéncia positiva na

satisfacdo com a decisédo de compramartphone

A avaliacdo de alternativas € marcada pela debnilgicritérios de avaliagdo que auxiliam os
consumidores no julgamento das varias opcbes padecésdo de compra, reunindo
inclusivamente um conjunto de informacéo (class@rdeuto, marca, modelo, entre outras
informacdes) sobre o produto em causa (Blacketelll, 2006; Schiffman & Kanuk, 2010;
Solomon, 2011; Peter & Olson, 2010). Wang e Sh(@RG13, p. 302) concluiram no seu
estudo que existe uma relagdo positiva entre o®swe avaliagdo e a satisfagdo com a
decisdo, indicando que, no contexto dos produtesotégicos, os consumidores que
despendem mais tempo e esfor¢co para desenvolven préprio esquema de avaliacdo de
alternativas de compra de um novo produto “sdo mapensos a estar satisfeitos com o
processo de decisdo do que aqueles que simplesooeriigm no processamento heuristico”.

Procurads Avaliagio d=
Informagionos Alternativas nos
Social Media Social Media
HI1 H?

fatisfapio

coma
Desisio

Figura 1 —Modelo conceptual

Fonte. Elaboracéo propria.
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2. Desenho da Investigacao

A metodologia de investigagdo assumiu uma abordadgsuaritiva, assente na descricdo da
presenca dosocial Mediano processo de decisdo de comprasd®rtphonese a sua

contribuicdo para a satisfacdo com a decisdo. Gggquor uma metodologia descritiva, uma
vez que esta Ultima tem como “objectivo primordialdescricdo das caracteristicas de
determinada populacdo ou fendmeno” ou o “estabebatio de relacbes entre variaveis”,

podendo, inclusivamente, determinar a naturezaadestacdes (Gil, 2002, p. 42).

Seguiu-se também uma perspectiva aplicada/pratmesiderando modelos do processo de
decisao de compra alvitrados pela literatura, p@rdo-se, consoante os resultados obtidos, a
consideragao, ou nao, de um novo factor de infiaérosSocial Media

Efectuou-se uma pesquisa quantitativa, aplicandoinguérito por questionario, para a
recolha de dados susceptiveis de mensuracao attay@scedimentos estatisticos. Assim, as
opinides e informagdes foram traduzidas em numesos) o intuito de as classificar e
analisar através do recurso a técnicas estatistiahsomo ¢é afirmado por Bell (2008, p. 27),
a énfase do inquérito estd na descoberta de facwgndo-se uma forma relativamente

acessivel e célere de obter informacdes.

Trata-se, contudo, de uma metodologia transvelesadio sido aplicada uma Unica avaliagao

para o estudo do fenbmeno em causa.

3. Instrumento de Recolha de Dados

Para testar as hipéteses formuladas, foi desenimdastrutura de questionario com foco nos
constructos “Procura de Informacéo Buxial Medid, “Avaliacdo de Alternativas naSocial
Medid' e “Satisfacdo com a Decisdo”. Assim, estruturagoseis partes, o inquérito contou
com perguntas de estrutura mais complexa, do igia, Icategoria, escala e grelha. As
variaveis foram medidas através de escalas de iammia (Parte 1), de frequéncia (Parte Il) e

de concordancia (Partes II, IV e V).

Na primeira parte do inquérito (Decisdo de comprardartphong a primeira pergunta (1.1.)
assumiu um papel crucial, ja que permitiu condaarrespondentes que ja tinham sido
responsaveis pela tomada de decisdo de commaadphonepara as perguntas seguintes e

conduzir aqueles que nunca tinham sido responsgpaisessa decisdo para o fim do

! Ver Apéndice Il (Inquérito por questionario), 8.5
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guestionario. Ainda na primeira parte do inquétetendeu-se averiguar que factores foram
considerados decisivos na tomada de decisdo deraodgsmartphoneqpergunta 1.2.),
apresentando, como alternativas de resposta, éacibe influéncia adaptados do estudo
intitulado “The Zero Moment of Truth Study — ConsmElectronics” da Google/Shopper
Sciences, U.S. (2011). A escala de importancidizadia para a mensuracdo dos itens
constantes na pergunta 1.2., variava dendo (teve importancjaa 5 (oi decisiv) e foi
adaptada da escala apresentada por Malhotra (R0283), tendo sido efectuadas pequenas

alteracbes na denominacao dos niveis da mesma.

Na segunda parte do questionario (Utilizacdo Bosial Medid, pretendeu-se: apurar a
frequéncia de utilizacdo dos varios tiposStecial Media apresentando a tipologia proposta
por Kaplan e Haenlein (2010) e utilizando uma escam sete itens, de forma a identificar e
distanciar claramente os intervalos de tempo naasvépcoes de resposta (pergunta 2.1.);
verificar que redes sociaisline o inquirido conhece, esta inscrito e acede comlaeigade
(pergunta 2.2.), listando as redes soaaine com mais perfis criados, em Portugal, no ano
2013 (Cardoso, Mendonca, Lima, Paisana, & Neved4)20e averiguar os dispositivos
através dos quais os respondentes acedem aos Wao®sieSocial Media permitindo uma
resposta multipla, de forma a recolher o maximanfemacéo possivel sobre esta matéria

(pergunta 2.3.).

E importante destacar que foi necessario inclugsposta “ndo sei/ndo me recordo” e “néo
sei” nas alternativas de resposta as perguntase122l., respectivamente, uma vez que as
mesmas requeriam “um conhecimento especifico dmneente sobre o tema da pergunta”
(Hil & Hil, 2008, p. 131), mais particularmente, w@pelo a sua memoria.

As partes seguintes, terceira, quarta e quinta peginetiam-se aos constructos em analise,
tendo sido apresentados itens para os quais eidopaal inquirido que indicasse 0 seu grau
de concordéancia, considerando uma escala de Li#ertginco pontos, que variava de 1
(discordo totalmenjea 5 g€oncordo totalmen)e A escala de Likert revelou ser a mais
adequada ao estudo em causa, ja que se trata decsgaka de resposta psicométrica,
apropriada para a mensuracao das atitudes e pawvaliacdo das opinides dos inquiridos

relativamente a algo protagonizado por estes (Mia@h2007; Hill & Hill, 2012).

A terceira parte do questionério (Procura de Infog@o nosSocial Media foi iniciada com
uma pergunta filtro (3.1.), a qual foi colocada comintuito de saber se o consumidor

consultou osSocial Mediana procura de informacgao solsmmartphonesem caso afirmativo,
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eram apresentadas as perguntas seguintes da partas contrario, o inquirido era
encaminhado para a parte IV do questionario. Apamger que recorreu a&ocial Media
com o intuito de procurar informacéo sobreartphonesera perguntado a que tipo 8ecial
Media se dirigiu para obter informacdo (pergunta 3Rdgsteriormente, foram apresentados
itens adaptados de varios estudos (Quadro 1),0sagaais o inquirido tinha que indicar o seu
grau de concordancia (pergunta 3.3.).

Quadro 1

Itens do constructo “Procura de Informacgéo nos @bbledia”

ltem Denominacédo Autores

Foi facil para mim obter informagé&o quantitativeevante (e.g.

prec¢os) para tomar a minha deciséo. Kohli, Devaraj, e

Intelligence

Foi facil para mim obter informacéo qualitativaesginte (e.g. Mahmood (2004)
qualidade, utilidade) para tomar a minha decisao.
OsSaocial Mediaprovidenciam informacao necessaria para
tomar decisdes informadas.

. Montoya-Weiss,
OsSocial Mediadispdem de informagc&o util. Information Content Voss, e Grewal

Perceptions
A informagédo nos$ocial Mediaé precisa. (2003)
A informagdo nosSocial Mediaé actualizada.
Para mim, oSocial Mediatém sido uma boa fonte de
informacao durante o processo de tomada de deéséompra  Value of External Information O’Cass (2002)
desmartphones
Os contelidos nd3ocial Mediaderam-me deram informagéo
adicional sobremartphones Attitude T d the Ad
ude °".Var © Pham e Avnet (2004)

Os contelidos nd3ocial Mediainfluenciaram a minha opiniéo (Informativeness)

sobresmartphones

Ao comprar umsmartphongraramente me sinto suficientemente
informado(a).

Wang e Shukla

Ambiguity Confusion (2013)

Fonte. Elaboracgéo prépria.

Também na quarta parte do questionario (Avaliagdd\lternativas nosSocial Media foi
colocada uma pergunta filtro (4.1.), para apurar seuirido se serviu dos Social Media para
a avaliacdo de alternativas da tomada de decisdsedosmartphone, encaminhando os
respondentes para as perguntas seguintes que enatsequavam a sua resposta: em caso
afirmativo, eram apresentadas as perguntas segulatparte IV, caso contrario, o inquirido
era encaminhado para a parte VI do questionaricp®elendo afirmativamente, os
inquiridos eram convidados a seleccionar os tippSatial Mediague consultaram para a

avaliacdo de alternativas (pergunta 4.2.). Postedote, era apresentado um conjunto de
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itens (pergunta 4.3.), os quais foram recolhidesl@ptados de varios estudos, conforme se

pode observar no Quadro 2.
Quadro 2

Itens do constructo “Avaliacdo de Alternativas 18ixcial Media”

ltem Denominacac Autores

N&o pude conceder o tempo necessario para avaligrletamente as opgdes
de compra relevantes.

Foi necessario despender muito tempo/esfor¢o paleae comparar as

alternativas, para assim me sentir a vontade paes ima escolha. . Burnham, Frels, e
Evaluation Costs

Comparar os beneficios gmartphoneX com os beneficios de outros Mahajan (2003)

smartphonegevou muito do meu tempo/esfor¢o, mesmo quandha tin

informacao.

Foi dificil comparar os outraamartphones

Demorei muito tempo a escolhesmartphone

Tive cuidado em relacéo a gsmartphoneescolher.

Pensei muito sobre qeeartphoneescolher. - Cooper-Martin
Cognitive Effort

N&o prestei muita atencdo enquanto fazia a mintwlres (1994)

Concentrei-me muito enquanto fazia a minha escolha.

Foi dificil para mim fazer esta escolha.

Creio que foi possivel identificar varias alternaiv

Foi facil para mim estabelecer critérios (e.g. pygrara tomar a decisdo de

Design
compra.

Com a informacéo que tinha, fui capaz de diminumahas escolhas. Kohli, Devaraj, e

Mahmood (2004)
Acredito que me era possivel avaliar as variasrativas.

A avaliag&o das varias alternativas ndo me levaitoriempo. Choice

Foi facil para mim escolher a melhor alternativa.

Ao comprar determinados produtos, como smartphairgs-me incerto em

relacdo as caracteristicas do produto que sd@yartnente importantes para

mim.

Tive a certeza sobre gsmartphoneencaixava melhor as minhas preferéncias. Wang e Shukla
Choice Confidence

Senti-me confiante ao identificar (Bmartphonejue combinava com as (2013)

minhas necessidades.

Produtos como asmartphonesmuitas vezes, tém tantas caracteristicas que a
comparacao de diferentes marcas é quase impossivel.

Fonte. Elaboracao propria.

A quinta parte (Satisfacdo com a Decisédo) foi apermspondida pelos individuos que
asseguraram ter consultadoSixial Mediatanto na fase da procura de informac¢éo, como na
fase da avaliacéo de alternativas, tendo-lhesagdesentados os itens constantes no Quadro

3 (pergunta 5.1.).
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Quadro 3

Itens do constructo “Satisfacdo com a Decis&o”

Iltem Denominacac Autores

Estou satisfeito(a) comamartphonejue comprei. Satisfaction Burnham, Frels, e Mahajan (2003)

Pude escolher de entre boas opgdes que estavamnidisig para
mim.

Achei que a selecgdo da escolha foi boa.

Ficaria feliz se escolhesse 0 mesmo conjunto déespge

produtos na minha préxima ocasido de compra. Decision

; . Fitzsimons (2000)
Satisfaction
Achei o processo de decisdo sobre smartphoneomprar

interessante.

Estou satisfeito(a) com a minha experiéncia dediteguial opcao
desmartphoneescolher.

Senti-me responsavel pelo resultado da minha decisa

Senti-me preocupado com a possibilidade de fazarmén
escolha. Accountability

Degree Zhang e Mittal (2005)

A decisédo de compra do smartphone foi importanta pam.

Esta decisao afectou-me.

Fonte. Elaboracao prépria.

Os itens pertencentes aos trabalhos dos autoeosiforam adaptados tendo em conta a
deciséo individual de compra dmartphongmais concretamente o recurso 8osial Media
no processo de procura de informacdo e avaliacaaltdmativas, uma vez que é esse 0

propésito do presente estudo.

Por ultimo, a sexta parte do questionario pretendealher dados sociodemograficos sobre
os inquiridos, solicitando a indicacdo do seu ger(pergunta 6.1.), idade (pergunta 6.2.),
habilitacGes literarias (pergunta 6.3.), rendimenensal (pergunta 6.4.) e zona de residéncia

(pergunta 6.5.3.

2 para que o inquirido identificasse a sua situae@imuneratéria de uma forma facil e ndo tao discrdiria,
foram apenas apresentadas trés alternativas destaspendo em conta o valor da remuneracdo bada mé
mensal dos trabalhadores por conta de outrem, etagat no ano 2012, segundo a base de dados PORDAT
(2014). A PORDATA, criada em 2009, é organizadalesgliada pela Fundacéo Francisco Manuel dos Santos
tem como propdsito a divulgacdo de dados estatfstlos mais variados temas, ndo s6 sobre Porimgal,
também sobre a Europa.
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3.1. Pré-teste do instrumento.

Antes da aplicagdo do instrumento, foi realizado pné+teste, com o intuito de descobrir
potenciais problemas, fortalecer os procedimentoapiicacdo, testar o vocabuléario utilizado
nas questbes, e de assegurar que os itens pdésgdrii a mensuracdo das variaveis em
estudo, dirigindo, desta forma, aos individuos dtudo real, um questionario que nao
oferecesse dificuldade na sua resposta e que Es®niima analise preliminar dos dados
obtidos, percebendo inclusivamente se o estild@mato das questbes colocavam, ou nao,

entraves no momento da analise dos dados reals ZB@8; Gil, 2002).

Os individuos seleccionados para a realizagdo @tegte deverdo pertencer “ao grupo que se
pretende estudar” e o “[sJeu numero pode ser bstaestrito”, entre “10 e 20,
independentemente da quantidade de elementos quEem a amostra” (Gil, 2002, p. 120).
Nesse sentido, 0 pré-teste ao questionario, reamapinides/sugestdes de vinte elementos da
amostra, leigos e docentes Miarketing O feedbackobtido permitiu: prever a duracdo do
preenchimento do questionario, modificar a lingmageilizada na formulagdo de algumas
perguntas e nas instrucdes que intercalavam agwiés partes do questionario (passando de
uma linguagemMarketer para uma linguagem mais proxima da do inquiricaaptar
algumas perguntas que se revelavam insuficientagum@ropdsito e simplificar outras que se
consideraram demasiado extensas. Foram feitas t8agespor parte dos docentes de
Marketing no sentido de: incluir novos itens de respostalgumas perguntas das partes | e
II; apresentar uma escala de frequéncia de utdizagais ampla; acrescentar uma pergunta na
parte Il, no sentido de perceber através de guasitivos o consumidor se serve para
aceder aoSocial Media

3.2. Universo, Amostra e Tamanho Amostral.

O universo considerado para esta investigacdo iindhdos os individuos portugueses
responsaveis pelo processo de tomada de decis&ondgra desmartphonesNao sendo
possivel apurar o nimero de individuos que comp@demverso, considerou-se o numero de
utilizadores desmartphonesem Portugal, no ano 2014, que, de acordo comtudes
“Barometro de Telecomunicacdes”, era de 4 134 (GrMarktest, 2014), partindo do
pressuposto de que, sendo utilizadores, poderiathéa ser potenciais responsaveis pela

tomada de decisé&o do semartphone
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A fim de determinar o tamanho minimo da amostrasicierou-se a “regra do polegar para
analises multivariadas”: a amostra ter4 que sestitoida por, no minimo, trinta elementos
(Hill & Hill, 2012, p. 58)3 Sabendo o nimero minimo de elementos que deveréipar a
amostra (trinta), efectuou-se também um céalculosaralp considerando um erro amostral de
5%, um nivel de confianca de 95% e o numero deddeldnentos da populacdo: assim, sera

necessaria uma amostra de 352 elementos.

Para o estudo do fendbmeno em causa, o método dstragem n&o-aleatdrio, mais
concretamente a amostragem por conveniéncia, ewsp a mais adequada, ja que alia o
facto de os inquiridos estarem facilmente dispaaigem o facto de ser um método “rapido,
barato e facil” (Hill & Hill, 2012, p. 49).

3.3. Procedimentos.

O inquérito foi colocadmnline na plataformasoogle Docsuma vez que, ao se utilizar um
processo de amostragem por conveniéncia, estaotesel a forma mais rapida e eficaz de
tornar o inquérito acessivel aos elementos da aamd3ara a disseminacdo do inquérito, e
ressalvando o facto de se tratar de uma amostralediria, os individuos foram convidados
a participar atraves de publicacdes publicas, céimkado inquérito, nas redes sociaisline
FacebookLinkedIne Google + tendo sido apelado a participacdo de todos osuoaidores

de smartphonesCom o objectivo de se conseguir alcancar o nraiarero de inquiridos, foi
pedido a dezasseis pessoas que partilhasdark do inquérito, tendo sido, inclusivamente,
partiihado num blogue pessoal, com mais de 10 &gQidores. Ao aceder ao inquérito, o
individuo teve conhecimento do objectivo do estulioque as suas respostas eram anénimas
e confidenciais, sendo utilizadas apenas para pOpitw da investigacdo, e que a sua

participacdo foi de extrema importancia para tesfanémeno em causa.

O inquérito estevenline durante catorze dias (de 6 a 19 de Novembro dé)2@ndo sido

recolhidas quatrocentas e noventa e oito partidgm¢

® Sendok o nimero de variaveis independentes, o tamanhonmida amostraN) é expresso pa¥ = 15k
(quinze casos por variavel independente).
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3.4. Andlise da consisténcia interna.

A fiabilidade de um instrumento diz respeito a Soapacidade de fornecer resultados
semelhantes sob condi¢bes constantes em qualqodic&o” (Bell, 2008, p. 97). Desta
forma, torna-se imprescindivel estimar a fiabilielad instrumento, tendo consciéncia de que
ndo é possivel fazer medi¢bes precisas da sudidad®, jA que, para isso, é necessario
utilizar “um conjunto de dados retirados empiricateede uma amostra de pessoas”, e como
nao existem amostras perfeitas, os coeficiente$iatbdidade, a semelhanca das demais
estatisticas descritivas, variam de amostra pa@staa) logo teremos que encara-los como
estimativas (Hil & Hil, 2008, p. 148).

Para a analise da consisténcia interna do questiofta calculado o coeficientalpha de
Cronbach, o qual estima a confiabilidade de umaidaeronbach, 1951), e para o qual se
considerou um valor dalpha superior a 0,7, de forma a obter valores de medua
fiabilidade acima do razoavel (Quadro 4).

Quadro 4

Critérios de avaliagcdo do valor do alpha de Cronbac

>0,9 Excelente
0,8-0,9 Bom
0,7-0,8 Razoavel
0,6 -0,7 Fraco

<0,6 Inaceitavel

Fonte. Adaptado de Hill & Hill (2012, p. 149).

Ao analisar os valores obtidos através alpha de Cronbach, foi necessario eliminar o
primeiro item do constructo “procura de informag@ms Social Medid [*ao0 comprar um
smartphoneraramente me sinto suficientemente informado(ajfja vez que se tratava de
um item que deveria ser codificado de forma inveesgue a eliminacdo do mesmo
incrementava em grande medida o valoalidado constructo em cau$@e notar que, para

o calculo doalphade Cronbach, apenas foram consideradas as resplostandividuos que
afirmaram ter consultado dSocial Mediana procura de informagdo e na avaliagdo de
alternativas, ndo considerando para este calcsloespostas que apenas afirmaram ter

consultado oSocial Medianuma destas fases.

“ Ver Apéndice Il (Fiabilidade dos constructos)7p.
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Assim, os trés constructos em estudo apresentacaficientes de fiabilidade acima do

razoavel, conforme se pode verificar no Quadro 5.

Quadro 5

Consisténcia interna dos constructos

Constructos Alpha de Cronbach (>0,7)
Procura de Informacdo n&®cial Media 0,910
Avaliacédo de Alternativas nd&ocial Media 0,823
Satisfacdo com a Decisao 0,798

Fonte. Elaboracéo propria.

3.5. Andlise estatistica.

Para testar as hipéteses de investigacao previandetineadas, foi necessario recorrer a um
conjunto de analises estatisticas, mais concretenestatisticas descritivas (média e desvio-
-padréo) e modelos estatisticos (correlacbes essdo linear multipla). O tratamento dos
dados foi efectuado com recurso ao programa SFEESistical Package for the Social
Sciencg versao 20.0, e adicrosoft Office ExceR007.
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V. Resultados

Apos terem sido reunidos os dados obtidos atrawésqgliérito, seguiu-se a classificacdo e
analise dos mesmos. A apresentacdo dos resultegos a estrutura do inquérito, destacando

as seis partes que o compdem, de forma a tore#ueal mais elucidativa.

Para a analise das questdes que utilizaram estalagdida (perguntas 1.2., 3.3, 4.3. e 5.1.),
recorreu-se a estatisticas descritivas, com otintlé reduzir os dados recolhidos e dar-lhes
uma classificacdo genérica. Assim, foram calculaceglias (para poder determinar a

classificacdo média do item e, posteriormente, atsttucto, de forma generalizada, com a
consciéncia de que esta medida estatistica é skasialores extremos), e desvios-padréo (a
fim de saber qual o grau de disperséo dos dadesafatédia).

E importante ressalvar que, para a anélise dassespas perguntas 3.3. e 4.3., foram apenas
considerados os inquiridos que responderam afivaragnte as perguntas 3.1. e 4.1. Desta
forma, foram excluidos da analise as perguntas ioradas aqueles que apenas responderam
afirmativamente a uma das perguntas, uma vez deg iegjuiridos nao reuniam as condicdes

necessarias para a validacao, ou ndo, das hipgeseamente delineadas.

1. Decisao de Compra der8artphones

As respostas a pergunta 1.1. indicaram que 71,88%nduiridos compraram usmartphone
para si mesmos e foram os principais responsaetastpmada de decisao (estes inquiridos
sdo decisores, compradores e utilizadores sdeartphones 12,45% dos inquiridos
compraram unmsmartphonepara si mesmos, mas ndo foram os principais regpeis pela
tomada de decisao (estes inquiridos sdo compradangkzadores demartphones 10,84%
dos inquiridos ndo adquiriram nenhwsmartphone nem foram responsaveis por nenhuma
tomada de decisdo de comprasteartphonese 5,02% dos inquiridos ndo compraram um
smartphonepara si mesmos, mas foram 0s principais respoissgeta tomada de deciséao
(estes inquiridos séo decisores de comprang&rtphones Os consumidores, de acordo com
0s papéis de compra que desempenharam no proeessnada de decisdo de compra do seu
smartphone podem ser caracterizados quanto ao seu géenede,ithabilitactes literarias,

rendimento mensal e distrito de residéncia, condosepode observar no Quadro 6.
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Quadro 6

Papéis de compra dos consumidores de smartphones

Decisor, comprador e utilizador

(71,69%)

Género

Idade

Habilitacbes Literarias

Rendimento Mensal

Distrito de Residéncia

Feminino (66,7%)
18 — 25 anos (41,2%)
Ensino Superior (70%)
< =914 euros (35,3%)
Lisboa (63%)

Comprador e utilizador

Género
Idade

Habilitacdes Literarias

Feminino (77,4%)
18 — 25 anos (43,5%)

Ensino Superior (61,3%)

(12,45%)
Rendimento Mensal N/A (38,7%)
Distrito de Residéncia Lisboa (61,3%)
Género Feminino (56%)
. Idade 18 — 25 anos (32%)

Decisor

Habilitages Literarias Ensino Superior (48%)
(5,02%)

Rendimento Mensal

Distrito de Residéncia

N/A (56%)
Lisboa (68%)

Fonte. Elaboragéo propria.

Nota A soma das percentagens sera diferente de 10@86yez que se trata de um quadro

sintese, ndo se tendo utilizado as percentagengaitivas.

& A denominagdo “N/A” (Ndo Aplicavel), refere-se ggéo de resposta “Neste momento,

ndo aufiro rendimento mensal”, da pergunta 6.4ativa ao rendimento mensal.

Relativamente aos factores de influéncia que timer@eso na decisdo de compra do
smartphone destacam-se a “andlisaline das caracteristicas técnicas dosartphones a
“comparacaoonline de variossmartphonése a “conversacdo com amigos e/ou familiares

sobresmartphonées conforme se pode verificar no Quadro 7.
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Quadro 7

Estatisticas descritivas dos factores de influémaiaompra de smartphones

Factor de Influéncia Média (x) Desvio-padrao(o)

Experimentagdo demartphonesm loja. 2,90 1,42
Comparacgdenlinede variosmartphones 3,81 1,32
Conversagdo com um vendedor em loja. 2,98 1,43
Analise das caracteristicas técnicas stoartphonegm loja. 3,40 1,40
Analiseonlinedas caracteristicas técnicas domrtphones 4,20 1,14
Conversagdo com amigos e/ou familiares sshrartphones 3,80 1,12
Comentario®nline sobresmartphones 3,31 1,38
Conteuldos nas redes sociaigine das marcas damartphones 2,78 1,40
Informag8es constantes nos websites das marcasattphones 3,27 1,33
Folhetos sobremartphonesecebidos em casa ou recolhidos nas lojas. 2,70 38 1,
Pesquisanlineem motores de busca solreartphones 3,73 1,32
Anudncios em jornais, revistas e/ou na televisao. 44 2, 1,26
Anuncios visualizados durante a navegaméline 2,11 1,26

Média Agregada 3,19 1,32

Fonte. Elaboracéo prépria, com recurso ao SPS &

Em média, os factores de influéncia apresentados tiv@ram nem muita, nem pouca
importancia, o que evidencia, por parte do consamde smartphonesuma posicao de
indiferenca £ = 3,19). Quanto ao grau de dispersao em tornoéthan{r), o valor é de 1,32
unidades. Contudo, se analisarmos as resposta® termd conta trés categorias (sem
importancia, importancia neutra e com importanaajpcluimos que, em média, os inquiridos

atribuiram importancia aos factores de influénisiidios (43,93%).

2. Utilizacdo dosSocial Media

Os habitos de utilizacao dos varios tiposSoeial Mediatambém foram alvo de investigacao,
de uma forma individual, tendo sido possivel vesifiqgue a maioria dos individuos da
amostra ndo utiliza blogues (31,68%), utiliza v@neezes por dia as redes sociaigine
(51,83%), nunca utiliza mundos sociais virtuais,§8b), utiliza duas a trés vezes por semana
0S projectos colaborativos (24,61%), utiliza diammte as comunidades de conteudo
(34,29%) e nunca utiliza os mundos virtuais de $o(fiB,59%), conforme se pode observar
no gréfico 12

! Ver Apéndice IV (Gréficos e tabelas referentesepl do questionario), p. 75.

2 Ver Apéndice V (Graficos e tabelas referentesréeghdo questionario), p. 76 a 78.
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Gréfico 1

Frequéncia de utilizagao dos varios tipos de Soklatlia
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Fonte. Elaboracéo prépria, com recurso ao SPS¥Eaa

No que respeita as redes soc@mine que os elementos da amostra conhecem e nas quais
estdo inscritos, foi possivel verificar que, em @gds inquiridos estdo inscritos e acedem
comregularidade a&acebool(x = 4,05), conhecem e estao inscritos3umgle +(x = 2,86),
conhecem mas néo estao inscritodito (x = 2,25) e nd'witter (x = 2,45), conhecem e estao
inscritos noLinkedIn (x = 2,64), conhecem mas néo estao inscrito8adoo (x = 1,73),
MySpacgx = 1,94),0rkut (x = 1,77) e ndfumblr (x = 2,04) e conhecem e estao inscritos no
Instagram(x = 2,97) e norouTubg = 3,32)° Para além das redes sociaiine listadas, os
respondentes indicaram também a utilizacao deoptataformas de comunicacéo e partilha,
nomeadamente?interest WhatsApp Viber, SnapchatHangouts ResearchGateEllo, Vine,

Flickr, Spotify SkypeTuenti YammeyStumbleUponBehanceFoursquare eask.fm

O acesso acSocial Mediaé feito atraves de trés (41%) ou dois disposit{aa86), dos quais
se destacam smartphone(35%), o portétil (31%), dablet (20%) e o computador de
secretaria (14%).

% Ver Apéndice V (Graficos e tabelas referentesréeghdo questionario), p. 79.

“ Ver Apéndice V (Gréficos e tabelas referentesréegado questionario), p. 79 e 80.
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3. Procura de Informacédo nosSocial Media

A procura de informacdo sobmsmartphonespara 57,59% dos inquiridos, foi feita sem
recurso aoSocial Media tendo-se registado apenas 42,41% de individuesfjumaram ter
consultado o$ocial Mediana procura de informacéo solsmartphonesPara a procura de
informacéo, os inquiridos afirmaram ter utilizadwsdtipos deSocial Media(44%), dos quais
se destacam as comunidades de contetdo (31,21%bjegles sociaisnline (28,98%)> No

Quadro 8 é possivel verificar a média e o desvargzade cada item do constructo.

Quadro 8

Estatisticas descritivas da Procura de Informagés Bocial Media

Itens Média (x) Desvio-padrédo(o)
OsSocial Medigprovidenciaram-me a informagao necesséria parartama
s 3,60 0,87
decisédo informada.
OsSocial Mediadispunham de informacéo util. 3,89 0,72
A informagao nosSocial Medieaera precisa. 3,59 0,85
A informagédo nosSocial Mediaera actualizada. 3,78 0,86
Os conteldos ndSocial Mediaderam-me informacé&o adicional sobre
3,75 0,84
smartphones
Os contelidos nd3ocial Medianfluenciaram a minha opinido sotsmartphones 3,63 1,04
Foi facil para mim obter informacgé&o quantitativlevante (e.g. pregos) para tomar
; " . 3,98 0,93
a minha deciséo.
Foi facil para mim obter informagé&o qualitativeenginte (e.g. qualidade,
o L 0% . % 3,87 0,99
utilidade, experiéncia de utiliza¢éo) para tomarisha deciséo.
Para mim, o$ocial Mediagforam uma boa fonte de informac&o durante o psaces
. 3,93 0,92
de tomada de decisdo de compra do smeartphone
Média Agregada 3,78 0,89

Fonte. Elaboracéo prépria, com recurso ao SPS &

Globalmente, os inquiridos concordaram com as afjdms apresentadas a propoésito do
constructo “procura de informacéo rfescial Medid (x = 3,78), registando-se uma dispersao
em torno da médias] de 0,89 unidades. Esta informacdo é coerenteacque obtemos se

efectuarmos uma analise das respostas consideepai@as trés categorias (discordancia,
neutralidade e concordéancia), isto €, através deamalise mais restrita do ponto de vista da
categoria de respostas, concluimos que 71,06% ekpomdentes revelaram uma posicao

concordante relativamente aos itens apresenfados.

® Ver Apéndice VI (Gréficos e tabelas referenteperguntas da parte 11l do questionario), p. 81.e 82

® Ver Apéndice VI (Graficos e tabelas referenteperguntas da parte 1l do questionario), p. 83.
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4. Avaliagéo de Alternativas nosSocial Media

A avaliacdo das alternativas denartphonesfoi feita, para 59,95% dos inquiridos, sem

recurso ao$ocial Media tendo-se registado apenas 40,05% de individuesfjumaram ter

consultado osSocial Medianesta fase da sua decisdo de compra. Para acaoealde

alternativas, os inquiridos revelaram ter utilizalbis tipos deSocial Media(46%), dos quais

se destacam as comunidades de contetdo (30,168bjegles sociaisnline (29,18%)’ No

Quadro 9 é possivel verificar a média e o desvargzade cada item do constructo.

Quadro 9

Estatisticas descritivas da Avaliacdo de Alterradinos Social Media

Itens Média (¥)  Desvio-padréo(o)

Ao comprar determinados produtos, cosneartphonessinto-me incerto em
relacdo as caracteristicas do produto que saewarinente importantes para 2,62 1,16
mim.
Produtos como asmartphonesmuitas vezes, tém tantas caracteristicas que a 293 109
comparacao de diferentes marcas é quase impossivel. ' '
Foi necessario despender muito tempo/esforgo pal@iae comparar as

; . S 3,02 1,09
alternativas, para assim me sentir & vontade paea tima escolha.
Nao pude conceder o tempo necessario para avatigsletamente as opgées de 237 108
compra relevantes. ' ’
Comparar os beneficios dmartphonex com os beneficios de outros
smartphonegevou muito do meu tempo/esforgo, mesmo quandha tin 2,63 1,09
informacao.
Creio que foi possivel identificar varias alternasiv 3,83 0,71
Acredito que me era possivel avaliar as variasrativas. 3,87 0,70
Foi facil para mim estabelecer critérios (e.g. pyguara tomar a decisao de 401 072
compra. ' '
Foi dificil comparar os outraemartphones 2,60 1,10
Com a informacao que tinha, fui capaz de diminumaghas escolhas. 3,93 0,75
Tive cuidado em relagdo a gsmartphonesscolher. 3,77 0,83
Demorei muito tempo a escolhesmartphone 2,67 1,16
Tive cuidado em relagdo a gsmartphonesscolher. 4,12 0,74
Pensei muito sobre gqeenartphoneescolher. 3,72 1,02
Nao prestei muita aten¢é@o enquanto fazia a mintwhes 1,72 0,99
Concentrei-me muito enquanto fazia a minha escolha. 3,75 0,98
Tive a certeza sobre gseartphonencaixava melhor as minhas preferéncias. 3,99 0,74
Senti-me confiante ao identificar tsmartphoneque combinava com as minhas

h 4,10 0,77
necessidades.

Média Agregada 3,31 0,93

Fonte. Elaboracédo prép, com recurso ao SPSS eExce.

De uma forma global, os inquiridos n&o concordamaem discordaram, evidenciando uma
postura de indiferenca, em relacdo as afirmacOessaptadas a proposito do constructo

“avaliacdo de alternativas n@ocial Medid (x = 3,31), assinalando-se, inclusivamente, um

"Ver Apéndice VIl (Gréficos e tabelas referentepaérguntas da parte IV do questionario), p. 84.e 85
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desvio em torno da média)(de 0,93 unidades. Porém, se executarmos umaseardds
respostas considerando apenas trés categoria®r(ifincia, neutralidade e concordéancia),
verificamos que, em média, 54,33% dos inquiridaxoodaram com aos itens apresentados.

5. Satisfacdo com a Decisao

E importante ressalvar que apenas foram considgraoia a analise do constructo
“Satisfagdo com a Decisdo”, as pessoas que afirméea consultado oSocial Mediana
procura de informacéo e na avaliacao de alterrgtivecessariamente, ou seja, sO as pessoas
gue recorreram aos Social Media nas duas fasestenipe2 que tiveram acesso aos itens que
permitem medir 0 constructo relativo a satisfacém @ decisdo. No Quadro 10 é possivel

verificar a média e o desvio-padrédo de cada iterodstructo.

Quadro 10

Estatisticas descritivas da Satisfacdo com a Decisa

Itens Média (x)  Desvio-padrao(o)

A decisé@o de compra dwnartphondoi importante para mim. 4,12 0,75
Estou satisfeito(a) com a minha experiéncia deditegiial op¢éo demartphone 4.07 0.85
escolher. ' '
Estou satisfeito(a) comsmartphonaue comprei. 4,26 0,77
Achei que a selec¢do da escolha foi boa. 4,17 0,74
Pude escolher de entre boas op¢des que estavamnidisigs para mim. 4,06 0,72
Ficzaria feliz em escolher o mesmo conjunto de opg@smartphonesa minha 3.89 0.90
préxima ocasido de compra. ' ’
Senti-me responsavel pelo resultado da minha decisa 4,25 0,69
Senti-me preocupado com a possibilidade de fazarménescolha. 3,18 1,24
Esta decisdo afectou-me. 2,54 1,18
Achei o processo de decisdo sobre smartphoneomprar interessante. 3,63 0,96

Média Agregada 3,82 0,88

Fonte. Elaboracéo prépria, com recurso ao SPS¥&

Em média, os inquiridos concordaram em relacadidmagdes apresentadas a propdsito do
constructo “satisfacdo com a deciséo’< 3,82), registando-se um desvio em torno da média
(o) de 0,88 unidades. Estas conclusbes séo coei@tess obtidas através de uma analise
das respostas em trés categorias (discordanciaalgade e concordancia), através da qual

se conclui que 70,52% dos inquiridos concorda csiitems apresentados.

8 Ver Apéndice VIl (Gréficos e tabelas referentepa@guntas da parte IV do questionario), p. 86.

° Ver Apéndice VIII (Gréficos e tabelas referenteparguntas da parte V do questionario), p. 88.
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6. Caracterizacéo Sociodemogréafica da Amostra

A amostra alcancada revela um maior predominiodieiduos do género feminino (67,57%)

e de individuos com idades compreendidas entr® @sak 25 anos (40,99%). Quanto as suas
habilitacOes literarias, grande parte dos elemed#oamostra possui qualificacdes de nivel
superior (67,57%), registando-se 31,31% de indoddaujas habilitacbes literarias sdo o
Ensino Secundéario e, apenas, 1,13% de individuomsac&nsino Basico. No que respeita ao
rendimento mensal auferido pelos respondentes,1%3,4firmou ndo auferir rendimento
mensal, neste momento, 34,68% declarou recebee@b$ ou menos, e 32,21% asseverou
auferir mais de 914 euros. Na sua maioria, 0s ftps residem na area metropolitana de
Lisboa (63,06%), destacando-se também o numerongi@ridos que residem no Porto
(7,658%) e em Aveiro (6,306%).

6.1. Amostra valida!

Dos 498 individuos que compdem a amostra da pesergstigacdo, apenas 134 afirmaram
ter consultado o$ocial Mediapara a procura de informacédo sobreartphones para a
avaliacao de alternativas. Estes inquiridos sdomtaiiamente do género feminino (61,19%)
e possuem idades compreendidas entre os 18 e @db (42,54%). Quanto as suas
habilitacdes literarias, sdo individuos que freqaem e concluiram o Ensino Superior
(70,15%), registando-se apenas 28,36% de individoos o Ensino Secundario e 1,493%
com o Ensino Basico. No que diz respeito ao rendimmenensal, 36,57% dos respondentes
seleccionou a opcédo de resposta “neste moment@uiéio rendimento mensal”, levantando
a hipotese de que possa estar desempregado oudaresttempo inteiro; 32,84% afirmou
auferir mais de 914 euros por més; e 30,60% declaceber 914 euros ou menos, por més.
Relativamente ao distrito de residéncia, ha, novéeem predominio de inquiridos a residir
na area metropolitana de Lisboa (64,18%), fazeedeeguir pelo Porto (6,716%) e por
Aveiro e Leiria (ambos com 5,97%).

19 ver Apéndice IX (Gréficos da caracterizagdo soeindgrafica da amostra), p. 89 a 91.

! ver Apéndice X (Tabelas da caracterizacdo sociodedfica, de acordo com o papel de compra), p. 92 a
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7. Teste das Hipo6teses

Em primeira insténcia, importa apurar se existo@asdo entre as varidveis em estudo,
sendo, por isso, necessario recorrer aos coeksede correlacdo linear, neste caso, ao

coeficiente de Pearson, uma vez que se trata devger do tipo quantitativo (Reis, 2009).
Quadro 11

Correlacgdes entre as caracteristicas sociodemogaafie 0os constructos

Procura de Avaliacdo de

S . - ) Satisfacao
i Habilitacbes Rendimento Informacdo Alternativas
Género Idade . ] ) com a
Literarias Mensal nosSocial nosSocial .
. . Decisao
Media Media
Género 1
Idade -212* 1
Habilitagdes Literarias 269" -,057 1
Rendimento Mensal -073 504 026 1
Procura de Informagéo nos 153 -103 026 -.109 1
Social Media
Avaliacdo de Alternativas nos 083 018 -,033 013 367+ 1
Social Media
-,035 -,093 ,026 -,069 ,492%* A22%* 1

Satisfagdo com a Decisédo

* A correlagdo é significativa ao nivel de 0,05t¢#ed).
** A correlagdo é significativa ao nivel de 0,0tté2ed).

Nota Assumiu-se a seguinte codificagdo das varia@Gssiero (Masculino — 1; Feminino — 2); HabilitacBésrarias (Ensino Bésico —
1; Ensino Secundario — 2; Ensino Superior — 3); Reedto Mensal (Neste momento, nédo aufiro rendimergasal — 1; < = 914 euros —
2;>914 euros — 3).

Fonte. Elaboragéo prépria, com recurso ao SPSS.

Examinando a associacdo entre as variaveis, patentquadro 11, ressaltam algumas
correlacdes significativap (value< 0,05), as quais nos permitem concluir que: ds/iduos

do género masculino tém mais idade e os individdosgénero feminino tém mais
habilitacGes literarias; os individuos com maisgda&auferem um maior rendimento mensal,
guanto mais os consumidores procuram informaca&aoslMedia, maior a importancia da
avaliacdo de alternativas ndSocial Media quanto mais 0s consumidores procuram
informacdo nosSocial Media mais elevados seréo os niveis de satisfacdo coetisdo de
compra; e que quanto mais os consumidores avalmmltarnativas nosocial Media
maiores 0s niveis de satisfacdo em relacdo a detwedada. Contudo, as correlacbes que se
encontram entre 0,20 e 0,39 sdo consideradas baigssque estdo entre 0,40 e 0,69 séo

consideradas moderadas (Pestana & Gageiro, 20A89p,. 0 que nos leva a concluir que,

42



apesar de estarmos perante correlagdes altamgniicstivas, estas apresentam pouca forga

correlacional.

Em suma, ndo existe associacdo significativa easrevariaveis sociodemograficas e os
constructos em analise, porém, existe associacie ea constructos, com um nivel de
significancia inferior a 0,05, o que nos leva afcorar a necessidade de explorar, de uma

forma mais profunda, essa relacao.

Para testar as hipoteses previamente delineadasebéassario recorrer a um modelo de
regressao linear multipla, uma técnica estatistioajs concretamente, uma estatistica
descritiva e inferencial, que “permite a analiserelacdo entre uma variavel dependente”,
neste caso, a satisfagcdo com a decisdo, e “umntorge variaveis independentes”, que, neste
estudo, sdo a procura de informacéo osial Mediae a avaliacdo de alternativas 18uxial
Media (Pestana & Gageiro, 2003, p. 603).

Quadro 12

Coeficientes do modelo de Regresséo Multipla

Coeficiented

Unstandardized Standardized
Modelo Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error ,3
(Constant 1,569 ,306 5,126 ,000
1 Procura de Informagédo n8®cial Media ,329 ,066 ,389 4,987 ,000
Avaliacdo de Alternativas n&ocial Media ,317 ,089 279 3,579 ,000

a. Variavel DependenteSatisfacdo com a Decisdo

Fonte. Elaboragéo prépria, com recurso ao SPSS.

Os valores dosoeficientes estandardizad8qQuadro 12)izem-nos queor cada unidade
padrédo deprocura de informacao noSocial Media a satisfagdo com a decisGaumenta
0,389 unidades padrao, e que por cada unidadegdeda®aliacdo de alternativas nos Social
Media a satisfacdo com a deciséaumenta 0,279 unidades padrdo. Estes aumentos s&o
bastante significativos, uma vez que, em amba#we;8es, @ value(no Quadro 12Sig) €
inferior a 0,05. E ainda possivel concluir, a réspela magnitude dos coeficientes
estandardizados, quepaocura de informacédo nos Social Medja = 0,389) tem um efeito

mais forte do que avaliacao de alternativas n&ocial Media(f = 0,279).

Relativamente a significancia dos efeitos verifama@dnteriormente, o facto de o valorue
(Sig.) ser 0,000, e estar abaixo de 0,05, pernuigegoncluir que esta relacdo € bastante

significativa e aceita-se que isto aconteca na amoAssim, é possivel concluir que cada
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uma das variaveis independentes (procura de infiffsmaosSocial Mediae avaliacdo de
alternativas noSocial Media tem poder explicativo na variavel dependentesfsaiio com a
deciséo), pois os seus coeficientes sao diferatgesero, tendo um nivel de significancia

inferior a 0,05 | value= 0,000), pelo que nédo se rejeitam as hipoteses.

Quadro 13
ANOVA do modelo de Regressédo Mdltipla
ANOVA?
Modelo Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regresséao 11,796 2 5,898 29,338 ,000°
1 Residual 26,335 131 ,201
Total 38,131 133

a. Variavel Dependente:Satisfacdo com a Decisao
b. Preditor: Procura de Informac¢&o n8ecial Media Avaliacéo de Alternativas n@&@ocialMedia

Fonte. Elaboracao prépria, com recurso ao SPSS.

Os graus de liberdade (no Quadro dB,sdo 131 Assim, para 131 graus de liberdade, o
valor critico det, num teste bicaudatwo-tailed, é de +/— 1,9782. Uma vez que na variavel
procura de informacdo noSocial Media4,987 > 1,9782 e que na variawlaliacdo de
alternativas nosSocial Media3,579 > 1,9782, excedendo, portanto, em ambosagsssc o
valor critico det, rejeitam-se as hipoteses nulas de os coeficigr@esserem significativos
(Quadro 12). Confirma-se, portanto, o que ja foieaarmente concluido a respeito da

significancia dos coeficientes obtidos.
Quadro 14 —Resumo do modelo de Regressdo Multipla

Resumo do modelo de Regressao Mdltipla

Resumo do Modelo

Change Statistics

R Adjusted R Std. Error of the
Modelo R ) R Square ]
Square Square Estimate F Change dfl df2 Sig. F Change
Change
1 ,556' ,309 ,299 ,44836 ,309 29,338 2 131 ,000

a. Preditores: Procura de Informac&o n8®cial Media Avaliacédo de Alternativas n@®ocial Media

Fonte. Elaboracéo prépria, com recurso ao SPSS.

Importa ainda atender ao valor do coeficiente derdenacéo, no Quadro R SquaredR?),
que pode ser interpretado como “a propor¢gao dagéwi de Y explicada pela presenca da

variavel X" (Reis, 2009, p. 182), ou seja, esteficante permite-nos saber a proporcédo da

2df =N —-k—-1=134—-2-1= 131, ondeN corresponde ao nimero total de observagdeaenimero
de variaveis independentes.
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variabilidade na variavel dependente explicavehpehriaveis independentes. Desta forma, é
possivel predizer que 30,9% da varianciasatisfagdo com a decisé@ explicavel pela
relacdo com @rocura de informacdo nos Social Mediacom aavaliacdo de alternativaso
Social Media(Quadro 14).

Em sintese, confirma-se quepaocura de informagdo noSocial Media(H1) e quea
avaliacao de alternativas ndSocial Media(H2) tém uma influéncia positiva reatisfacao
com a decisdae compra demartphoneE ainda possivel concluir que, e respondendo aos
objectivos da presente investigacdo, a grande raalos consumidores denartphonesao
considerara oSocial Mediapara a sua decisdo de compra (apenas 134 dog@@&dos
afirmaram ter consultado &ocial Mediaquer na procura de informacé&o, quer na avaliagao
de alternativas), e que aqueles consumidores @egiaab de compra do ssmartphongoi
tomada com recurso a&®cial Mediaapresentaram niveis positivos de satisfacdo eagédel

a sua decisao.

Procurade Avaliagio de
Informagionos Alternativas nos
Social Media Social Media

HI
B = 0,389 Py B = 0,279*

Batisfagio
coma

Decis3o

Figura 2 —Modelo conceptual testado

Fonte. Elaboracéo propria.
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V. Discussado
1. Conclusfes

Os modelos de tomada de decisdo, apresentados uparesa de renome na area do
comportamento do consumidor (Blackwell al, 2006; Kotler & Keller, 2006; Solomon,
2011), tém revelado ndo se adequar ao paradigmalasendo mais complexos do que na
realidade sédo, ja que os mesmos podem ser simplificem duas fases: triagem e escolha
(Lye & Rundle-Thiele, 2008). Temos assistido a ey@ecia de novos paradigmas, tais como
os Social Media que hoje ocupam um lugar de destaque na vidaidesautas, e que, como
vimos, poderdo ser considerados aguando da toneadadisdo de compra denartphones
Nesta sequéncia, € preciso repensar a lista derdaatleterminantes no processo de tomada
de decisédo de compra, ja que o panorama actuabj& 86 vividoffline, mas, cada vez mais,
online e na efervescéncia do digital e das suas apksa¢dmos como protagonista o
consumidor, cada vez mais exigente, e com um malaeinformagdo na sua posse nunca
antes visto. Esta investigacdo mostrou que, dassvéipos deSocial Media avultam-se as
redes sociaionling as quais séo visitadas varias vezes por dia pmlasumidores de
smartphonesdestacando-se, deste grupdracebook o YouTubee olInstagram De notar
gue, de acordo com os resultados obtidos, o codsundie smartphonesacede ao$ocial
Mediaatravés de dispositivos moveis, tais consmartphones o portatil.

Os consumidores demartphonedoram caracterizados de acordo com o(s) papel(is)
compra que desempenharam. Discernindo entre pés tie papéis de compra, concluiu-se
que, maioritariamente, o consumidor steartphonescumula mais do que um papel, sendo
decisor, comprador e utilizador, o que nos elugiganto a sua responsabilidade, quase total,
pelo processo de compra do produto. O consumidem@etphonegreza, essencialmente, as
fontes pessoais (e.g. conversacdo com o0s amigas familiares sobresmartphones
descurando, de alguma forma, as fontes publicgs galincios em jornais, revistas e/ou na
televisdo), as fontes comerciais (e.g. conversap@o um vendedor em loja) e as fontes
experimentais (e.g. experimentacdo simartphoneem loja). De facto, a compra do
smartphoneé influenciada pelas relagdes directas e indise@atre elas, a influéncia social
(Chun, Lee, & Kim, 2012), conforme pudemos verfficas resultados obtidos mediante a

apresentacao dos varios factores de influéncia.

Das fontes de influéncia listadas no questiondriopnsumidor desmartphonesonsiderou

que, para a sua tomada de decisdo, as que tivems importancia foram aquelas que
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incluem o dominio digital, a saber: anélisdine das caracteristicas técnicas dogrtphones

e comparacamnline de variossmartphonesMas a presente investigacdo mostrou que a
maioria dos consumidores dmartphonesao recorreu adSocial Mediapara a sua tomada

de decisdo: apenas 134 dos 498 respondentes aimiar recorrido aoSocial Media na
procura de informacdo e na avaliagdo de alterrsatikasim, apesar de os consumidores de
smartphonestribuirem importancia aonline na sua tomada de decisdo (e.g. na andlise das
caracteristicas técnicas e na comparacao de \&@riagphones poucos sado aqueles que se

servem dosocial Mediacom esse objectivo.

Contudo, o estudo dos consumidoressa®rtphonegjue incluiram osSocial Mediana sua
tomada de decisdo de compra apresentou conclus8éw/gs. Estes consumidores, na sua
maioria, consideraram dois tipos @&ocial Media nomeadamente as comunidades de
conteudo e as redes sociaifineg quer para a procura de informacédo, como também gpa
avaliacdo de alternativas. A andlise da associagdiee 0s constructos, permitida pelos
coeficientes de correlacdo, mostrou que, quantos nta consumidores procuraram
informacé&o nosSocialMedia, maior foi a importancia da avaliacao de altexmaatinosSocial
Media e que quanto mais os consumidores recorriamSacgl Mediapara a procura de
informacéo e para a avaliacdo de alternativas, maisua satisfacdo com a decisdo de
compra. Nesta sequéncia, comprovou-se a existdaaima influéncia positiva da procura de
informacé&o e da avaliacdo de alternativas$wsal Mediasobre a satisfacdo com a deciséo,
0 que nos indica que, os consumidores que recorramsSocial Mediapara a procura de
informagéo e para a avaliagdo de alternativasraemse satisfeitos com a decisdo de compra
do seusmartphone Nesta sequéncia, confirma-se o que ja foi avangad dois artigos ja
citados: as aplicacbes d&ocial Mediapodem capacitar os consumidores quando estes
consideram o seu fluxo de informacédo, ao ponto dgqucionar decisbes de compra
satisfatorias (Andzulis, Paragopoulos, & Rapp, 3082 suportenline aquando da decisao,
“esta directamente correlacionado com a satisfegtabdo processo de tomada de decisdo de
compra” (Kohli, Devaraj, & Mahmood, 2004). Assins, decisbes de compra si@artphones
que foram tomadas com a mediacdo @wxial Mediarevelaram niveis positivos de
satisfacdo, o que nos leva a concluir que estarfen6 digital é, de facto, capaz de auxiliar o

consumidor desmartphone®a procura de informacao e na avaliacéo de atteasa

O facto de ossmartphonesserem produtos com qualidades de procura, peraote
consumidores interessados avaliar as suas casficEsi antes de efectuarem a compra

(Nelson, 1974). Contudo, sendo smartphoneum produto com um vasto e complexo
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conjunto de propriedades, foram poucos os indidduee recorreram a@ocial Mediacom

o intuito de encontrar um auxiliar para a sua ta@d& decisdo de compra: neste caso, nao se
verificou a premissa aclarada por Bronner e Hodil3?, a qual refere que, quando um
produto possui um conjunto de propriedades, a ithpola dosSocial Media enquanto fonte
de informac&o, aumenta. E ainda importante salieqia, o facto de os consumidores de
smartphoneserem classificados conttarly Adoptersindica que este tipo de consumidores
tendem a ser utilizadores massivos desta cateder@modutos, em parte devido ao facto de
possuirem um maior conhecimento sobre a mesmaerata capacidade para avaliar novas
informagbes que surgem sobre os produtos. Nestelgerstamos perante consumidores
capazes de analisar as caracteristicas técnicpsodato, com todo o seu sentido critico, e
que estardo, a partida, informados sobre os mastes modelos danartphonessem terem
que, necessariamente, passar pelos estagios dargrde informacdo ou avaliacdo de

alternativas.

by

Em suma, e em tom de resposta a pergunta, asedgsde aos objectivos da presente
investigacdo, oSocial Mediando sdo, maioritariamente, tidos em consideragéaaralo da
tomada de decisdo de comprasioartphonemas, quando considerados, contribuem para a
satisfacdo com a decisao tomada, visto que a @odarinformacdo e a avaliacdo de
alternativas nosocial Mediatém uma influéncia positiva na satisfacdo com esde de

compra.

2. Implicacdes para aviarketing

Os Social Mediaestao a transformar a forma como as empresas amnu®@ se envolvem
com 0s seus publicos, e, por essa razdo, urgeeasieéade de repensar o seodus operandi

no mundo digital, no sentido de adequar as suest@giis ddlarketingas necessidades dos
individuos e as exigéncias impostas pelo mercadogeenopera. Estamos perante novos
intervenientes na esfera da tomada de decisao,vemajue, nosSocial Media marcam
presenca, ndo sé as marcas, mas também, e emmaiero, os consumidores, que estdo
totalmente disponiveis para expressar a sua opia@oas marcas e aos produtos e servicos
gue as mesmas oferecem. A mensagem certa no taripalevera ser o lema das marcas que
se servem destes canais digitais e que carecemal@ctuagédo em tempo real, vinte e quatro
horas por dia, sete dias por semana. Para talnpesas devem procurar conhecer quem € o

seu consumidor e qual € o seu perfil sécio-tecriicgrano sentido de melhor poder
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direccionar a sua narrativa, em tudo coerente cerseas propoésitos de actuacdo e com as

necessidades manifestadas pelo consumidor.

Lye e Rundle-Thiele (2008, p. 809), a propositpducesso de decisdo de compra em geral,
concluiram que, dado o paradigma actual, € necesdterar a “forma como os atributos do
produto sdo comunicados” com o intuito de influen¢cada «onda» de decisdo dentro do
processo, assegurando a sobrevivéncia e a manotelacdprobabilidade do produto ser
seleccionado”. As conclusdes obtidas através dsepte investigacdo seguem, de alguma
forma, esta linha de raciocinio, uma vez que ewi@dem a importancia da disponibilizacdo de
contetdos informativos nas vérias plataformas agiém que a marca denartphonegsta
presente, considerando os principais estagios mada de decisdo, uma vez querdine
revelou ser uma fonte de influéncia para a tomagladecisdo de compra, provocando,
inclusivamente, no caso d&ocial Media niveis de satisfacdo positivos com a decisdo de

compra desmartphones

3. Limitacbes

Como € comum em todas as investigacfes, também sesegistaram algumas limitacdes. O
tempo foi o principal adversario para a escolhdetiaa e para o estudo do mesmo. Por essa
razao, optou-se por estudar um tema de ambitatoestplicado a um produto especifico (0s
smartphones perdendo, de alguma forma, a oportunidade delastde uma forma ampla, o

gue se pensava inicialmente: a influéncia$osial Mediano processo de tomada de deciséo.

O facto de se ter utilizado uma amostragem naddaamais concretamente uma amostra
por conveniéncia, limitou o estudo relativamentgeaeralizacdo dos resultados obtidos, ou
seja, ndo foi possivel extrapolar as conclusfeslasbtsobre a amostra para a populacéo,

revelando-se, portanto, uma limitacdo quanto cesgmtatividade da amostra.

Outra das limitacbes a presente investigacdo rexs#oao nivel da metodologia, mais
concretamente, na construgao do instrumento déheede dados: a escassez de estudos que
apliquem os estdgios do processo de tomada deddeeigjue fornecam os itens para a
medicdo dos mesmos fez com que o0 modelo tedrice fispensado e adequado a realidade
cientifica actual. O facto de, desde o inicio daegtigacdo, se ter pensado unicamente no
processo de tomada de decisdo, de forma sequencamposto, necessariamente, pelos
tradicionais cinco estagios, escondeu a realidadestudo: os participantes da investigacao ja
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teriam que ter decidido e comprado o smoartphone para que pudessem relatar a sua

experiéncia com a tomada de deciséo.

Uma vez que os inquiridos ja tinham participado pnocesso de decisdo de compra do
smartphone o preenchimento do inquérito solicitava o recudiseua memoria, o que, de
alguma forma, podera ter limitado o inquirido neesgéo da resposta mais fiel a situacéo que

protagonizou, ja que o mesmo poderia ndo se recorda

4. Sugestdes para Futuras Investigacoes

Os Social Mediacontinuardo a ganhar uma enorme dimens&o nosNpESXaNos e serao um
importante fendmeno a estudar, para que as maethans como deverdo actuar neste
universo cada vez mais digital. A rapida adopcacsm@rtphonescontinuara a derrubar
recordes no sector da tecnologia e, por essa raz&@&ompreensdo do comportamento do
consumidor desmartphonessera cada vez mais desafiante. Nesse sentidogsenpe
investigacdo deixa alguns apontamentos para ostigadores que queiram estudar estes

fendmenos.

Para um estudo mais profundo do fenOmeno, sugeee+s#0 restricdo quanto ao tipo de
produto, ou seja, sugere-se o estudo da influ@us&ocial Mediana tomada de deciséo, de
uma forma mais genérica, sem defiaimnteriori um produto em particular, uma vez que 0s
Social Mediapoderao ser verdadeiras fontes de influénciamada de decisdo de compra de
outros produtos que nao gmartphonesPosteriormente, conhecido o fenbmeno de uma
forma mais abrangente, podera aplicar-se o estedoy um instrumento validado
cientificamente, a categorias de produto espesificea marcas com afincada posigéo digital.

Um outro aspecto ndo abrangido, devido ao escasspot de investigacao, foi a tematica
relativa aobranding e a sua influéncia na escolha do consumidor. Sendoarca um
elemento decisivo na decisdo de compra do consumsdigere-se, nesta sequéncia, um
estudo comparativo do papel das principais mareasndrtphoneso processo de deciséo de
compra realizado com recurso &xcial Media

Por ultimo, sugere-se a consideracdo de um oytood: metodologia, ou seja, em detrimento
de uma abordagem quantitativa, sugere-se a ufilizde uma abordagem qualitativa, visto
gue esta Ultima permite o estudo do fendbmeno defams mais ampla e profunda, obtendo
dados mais ricos do ponto de vista da explicac&erameno.
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VII. Apéndices

Apéndice |: Etapas do processo de compra e respectivos facternefiuéncia

Elsckwsll, Miniard, @ Enzsl (2006)
Eotler 2 Kallar (2006)
S chiffinan = Kamuk {2010) Dreboiz {188T)

Selomen (20113 Patar = Olson {2005)
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I

! Corfman {1980)

l_ ____________________________________
I

|

I

! Walls & Guber {1968)

. Fiichars {1084)

|

I Glaitman e al. {2009)

I

|

I

I

e eee—————————— o _____
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Figura 3 |Processo de compra do consumidor e respectivosriztie influéncia

Fonte. Adaptado de Blackwell, Miniard, e Engel (@08 de Kotler e Keller (2006).
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Apéndice II: Inquérito por questionario

Os Social Media na decisdo de compra de smartphones

No &mbito da dissertacdo de Mestrado em Marketing Digital, desenvolvida na Universidade Europeia,
procura-se estudar o papel dos Social Media na decisdo de compra de smartphones. Desta forma, o
presente inquérito pretende obter informagdes nesse sentido.

As respostas ao questionario sdo anonimas e confidenciais, servindo os dados de identificagdo
solicitados apenas para a interpretacdo dos resultados.

Nao ha respostas certas ou erradas, por isso peco, por favor, que responda com sinceridade as
questdes colocadas.

O seu contributo é fundamental para o desenvolvimento do estudo em causa e agradeco, desde ja, o
seu contributo e disponibilidade.

O tempo previsto de resposta a este questionario é de 5 minutos.
Andreia Correia

*Obrigatoério

Parte |: Decisdo decomprado smartphone
1.1. Alguma vez comprou um smartphone, para si? *
Marcar apenas uma oval.
Sim, e fui o(a) principal responsavel pela tomada de decisdo;

Sim, mas ndo fui o{a) principal responsavel pela tomada de decisdo; Passe
para a pergunta 6.1.

Mdo, mas fui o(a) principal responsavel pela tomada de decisdo;

Ndo, nem fui o{a) responsavel pela tomada de decisdo. Pare de preencher
este formulario.
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1.2. Para a decisdo de compra do seu smartphone, que importancia tiveram 0s seguintes
factores, considerando a escala: * 1 "Nada importante”, 2 "Pouco importante”, 3 "Nem muito,
nem pouco importante”, 4 "Importante” e 5 "Muito Importante”.

Marcar apenas uma oval por linha.

PR 4 5 Mo seiMdo me
recordo
Experimentacdodo smartphone —— - N
) | 1 Il 1} ) |

Em |U]a_ M A A A AN . A
Comparacdo online de varios o -

. . Ty "\. Y " '\I ~ a
smartphones (ex. atravésdaloja () ) ¢ L)

online Worten).

Conversacdocomum vendedor | ) ,
em loja. (NN . W ) )

Analise das caracteristicas

P ' Y o
;Le_cnlcasdossmarfphﬂnesem CHOCHOCHC () C )
oja.

Andlise online das e o
caracteristicas técnicas dos L L L ?'\ ) -,
smartphones.

Conversacdo com amigos efou Y Y Y W ) Yy
familiares sobre smartphones.  —— M N — —
Comentarios onfine sobre Y e Vo Vo Ty
smartphones. R " —

Conteldos nas redes sociais
omnfine das marcas de

smartphones (ex. pagina de COCOHCHOHC OO C )
Facebook da Samsung ou da -
Apple).

Informacdes constantes nos o

websites das marcas de COCOCOHCOCH (O
smartphones.

Folhetos sobre smartphones S o
recebidos em casa ou COCOHCOHCOHCH @
encontrados nas lojas .

Pesquisa online em motores de S o
busca (ex. Google) sobre COC HOC HC () C )
smartphones.

Andncios em jornais, revistas — —— —— ~—— ~—— ~—— —
e/ou na televisdo. N, W - N —
Anuncios visualizados durante a

navegacdo online (ex. anuncios I,—\[i—v—w — —
que normalmente surgem do lado ~—— N p—

direito dos websites).

1.3. Que outros factores de influéncia considerou relevantes na sua tomada de decisdo, que
nao estejam incluidos na pergunta anterior?
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Parte II: Utilizacao dos Social Media
2.1. Com que frequéncia utiliza os seguintes Social Media? *

Marcar apenas uma oval por linha.

mF:'!gs 22 1 vez ca Yands
qujca CHRIR par VEZES  Dijariamente Y% Nap
utilizo bae BOE por por  sel
S més semana dia
Blogues;
Redes Socals = - . ; - . - 3
online (ex e o o SR I s = - — -
Facebook)
Mundos sociais ~ o I
virtuais {ex S i W ) _J L R
Second Life);
FProjectos

Colabomtivos [ =) T
(ex. Wikipedia), )
Comunidades de ] )
Conteddo (ex C Y £ 6D ) 7Y
YouTube)
Mundos virtuais
de jogos (ex ) : — :
World of : : NG = :
Warcraff)

2.2. Quais as Redes Sociais online que conhece e em quais delas esta inscrito? * (na Ultima
opc¢ao, "Outras", caso ndo utilize outras redes sociais online para além das listadas, seleccione a
opcéao "Nao conheco")

Marcar apenas uma oval por linha.

Nio Cnnﬂhecn mas Conheco e Estouinscnto e
conheco nao e_stnu _&stu_u acedn_ com
inscrito inscrito reqularidade
Facebook; s =
Google +;
Hi5
Twitter;
Linkedin:
Badoo;
MySpace;
Orfeut:
Turmbilr,
Instagramny;
You Tube;
Clutras

2.2.12. Outras redes sociais online, quais?
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2.3. Quais dos dispositivos que se seguem utiliza para aceder aos Social Media? * (pode
assinalar mais do que uma opg¢ao)

Marcar tudo o que for aplicavel.
| | Smartphone;

|:| Tablet:
|:| Portatil;

|:| Computador de secretaria

|:| Ciutra:

Parte Ill: Procura de Informacdo nos Social Media

Quando sente a necessidade de adquirir um smartphone, procura informacdo sobre smartphones
na Internet, nas lojas fisicas, entre outras fontes de informacgéo.

3.1. Para a procura de informacdo sobre smartphones, recorreu aos Social Media?

Sao considerados tipos de Social Media os blogues, as redes sociais online (ex. Facebook), os
mundos sociais virtuais (ex. Second Life), os projectos colaborativos (ex. Wikipedia), as
comunidades de conteldo (ex. YouTube) e os mundos de jogos virtuais (ex. World of Warcraft).

Marcar apenas uma oval.
) Sim:;

() Néo. Passe paraa pergunta4.1.

3.2. Quais foram os tipos de Social Media que consultou para a procura de informacéo
sobre smartphones? * (pode assinalar mais do que uma opg¢ao)

Marcar tudo o que for aplicavel.

Blogues;

Redes Sociais online (ex. Faceboak);

Mundos sociais virtuais (ex. Second Life);
Projectos colaborativos (ex. Wikipeda);
Comunidades de contelido (ex. YouTube);
Mundos virtuais de jogos (ex. World of Warcraf).

L
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3.3. Considerando a sua procura de informacéo nos Social Media, indique o seu grau de
concordancia relativamente a cada uma das afirmacfes, utilizando a seguinte escala: 1
“discordo totalmente”, 2 “discordo”, 3 “ndo concordo, nem discordo”, 4 “concordo” e 5 “concordo
totalmente”. *

Marcar apenas uma oval por linha.

A0 comprar um smartphone, - o
raramente me sinto C OO X

suficientemente informado(a).

Os Social Media providenciaram-

me a informacdo necessariapara () )( W)
tomar uma decisdo informada. - ”

Os Social Media dispunhamde — —— —— —— -
informacao Gtil. A A A
Ainformacdonos Social Media — — — —— ——
eraprecisa. LN M ALY A
A informacdonos Social Media — — — — ——
era actualizada. (PN N NP N
Os conteldos nos Social Media

deram-me informacdo adicional () ) ) ) )
sobre smartphones. S
Os conteudos nos Socfal Media -
influenciarama minha opinido () ) ) X
sobre smartphones. - o
Foi facil para mim obter

informacdo quantitativa relevante ——, —— . ~— ~——
(ex. precos)paratomara minha '\ A A
decisdo.

Foi facil para mim obter

informacdo qualitativa relevante
(ex. qualidade, utilidade, COCOHCOHCHCH

experiénciade utilizacdo) para

tomar a minha decisdo.

Para mim, os Social Media foram

uma boa fonte de informacao

durante o processo detomadade () )
decisdo de compra do meu - '
smartphone.

Parte IV: Avaliacdo de Alternativas nos Social Media

Depois de ja ter reunido toda a informacgéo necessaria para a sua tomada de decisao, passa a
avaliacdo das alternativas que estdo disponiveis (que marcas de smartphones existem, que
modelos de smartphones existem, que caracteristicas possuem os smartphones disponiveis,
entre outras informacgdes sobre as alternativas em analise).
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4.1. Para a avaliagdo das vérias alternativas de smartphones, recorreu aos Social Media? *

S&o considerados tipos de Social Media os blogues, as redes sociais online (ex. Facebook), os
mundos sociais virtuais (ex. Second Life), os projectos colaborativos (ex. Wikipedia), as
comunidades de conteldo (ex. YouTube) e os mundos de jogos virtuais (ex. World of Warcraft).

Marcar apenas uma oval.
L Sim;

_ Ndo. Passe para a pergunta6.1.

4.2. Quais foram os tipos de Social Media que consultou para a avaliacdo de alternativas
sobre smartphones? * (pode assinalar mais do que uma opc¢ao)

Marcar tudo o que for aplicavel.

Blogues;

Redes Sociais online (ex. Faceboak);
Mundos sociais virtuais (ex. Second Life);
Projectos colaborativos (ex. Wikipeda);
Comunidades de contelido (ex. YouTube);

L

Mundos virtuais de jogos (ex. World of Warcraf).
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4.3. Considerando a sua avaliagdo de alternativas nos Social Media, indique o seu grau de
concordancia relativamente a cada uma das afirmagdes, utilizando a seguinte escala: 1
“discordo totalmente”, 2 “discordo”, 3 “ndo concordo, nem discordo”, 4 “concordo” e 5 “concordo
totalmente”. *

Marcar apenas uma oval por linha.

Ap comprar determinados
produtos, como smartphones,
sinto-me incertoemrelacdoas T T Y Y Y
caracteristicas do produto que = —"—" S
sdo particularmente importantes
para mim.

Produtos como 0s smartphones,
muitas vezes, tém tantas

- ) - e W e N A o
caracteristicas que a comparagao A L N .
de diferentes marcas € quase
impossivel.

Foi necessario despender muito

tempo/esforgo para avaliar e _ _
K 4 l“'n"? n -,II/ '\II( Y

comparar as alternativas, para | Y .

assim me sentir a vontade para

fazer uma escolha.

N@o pude conceder o tempo

necessario para av allar” Y .-"'_“;I:-"_\: \_

completamente as opcbes de e

compra relevantes.

Comparar os beneficios do

smartphone X com os beneficios

de outros smariphones levou Y Y Y W Y
muito do meu tempo/esforco, e
mesmo quando tinha a

informacdo.
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Creio que foi possivel identificar YY)
varias alternativas. Nt N N N N
Acredito que me era possivel B T S e W
avaliar as varias alternativas. ( D( Dk j‘x J( }
Foi facil para mim estabelecer

critérios (ex_ preco)paratomara ( )C ) ) ()
decisdo de compra.

Foi dificil comparar os outros NN
smariphones. ':_)":__-)\_)u_ﬁ

Com a informac o que tinha, fui

capaz dediminuiras mnnas ~ ( J)(_JC ) ) )

escolhas. _

meoraamnaia. - (OOOOO
E:?rgg;]lgggm tempo eiescolher DDDDBC
smarphoneestones - (OOOOO
oo ool (Y (OO
enquanto azia a minn escora, (OO
s a mona escoma - COC OO
Tive a certeza sobre que

i
smartphoneencaixavamelhoras (_ J)(_ ) ) ( )
minhas preferéncias.

senti-me confiante ao identificar

um smartphone que combinava COHCOHCHCH
com as minhas necessidades.
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Parte V: Satisfacdo com a Decisao

Nesta fase, ja decidiu qual o smartphone que mais se adequou as suas necessidades e ja o tem
na sua posse.

5.1. Considerando os Social Media, indique o seu grau de concordancia relativamente a
cada uma das afirmagdes, utilizando a seguinte escala: 1 “discordo totalmente”, 2 “discordo”, 3
“nao concordo, nem discordo”, 4 “concordo” e 5 “concordo totalmente”. *

Marcar apenas uma oval por linha.

A decisdo de comprado

.. Fa “w Sy " o "
smariphone foiimportantepara  (_ J(_ J(_ ) ) J
mim.

Estou satisfeito(a)coma minha
experiénciade decidirqualopcao ( )C )C ) ()
de smarfphone escolher.
Estou satisfeito(a) com o N Y Y Y )
smartphoneque comprei. L N S N L .
Acheiquea seleccdodaescolna ~—
fDl bna_ AN AN AN AN S
Pude escolher de entre boas L
opcoes que estavamdisponiveis ( )( )0 ) (O
para mim. - '
Ficaria feliz em escolher o mesmo
conjunto de opgdes de Y Y Y Y
smartphones na minha proxima —"—""—J "
ocasido de compra.
Senti-me responsavel pelo YT Y Y
resultado da minha decisdo. N N, N A N N
Senti-me preocupadocoma S —
possibilidade de fazerumama (i N N )
escolha.

_ Y Y Y Y
Esta decisdo afectou-me. .. .
Achei o processode decisdo S —
sobre que smartphonecomprar  \__ A\ A A
interessante.

Parte VI. Caracterizacdo S ociodemografica
6.1. Género: *

Marcar apenas uma oval.

b1

() Masculino;

) Feminino.

o
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6.2. ldade:; *

Marcar apenas uma oval.
) <18 anos:
18 - 25 anos;
26 - 35anos;
) 36-45anos:;
46 - 55 anos;

= 53 anos.

6.3. Habilitagdes Literarias:

Marcar apenas uma oval.

) Ensino Basico;

") Ensino Secundério;

" Ensino Superior.

"y

) Outra:

6.4. Rendimento Mensal: (de acordo com a PORDATA, considerou-se o valor da remuneracao
base média mensal, antes da deducédo de quaisquer descontos, dos trabalhadores por conta de
outrem, em Portugal, no ano 2012, de forma a simplificar as op¢des de resposta)

Marcar apenas uma oval.

" Neste momento, ndo aufiro rendimento mensal;

~ ) < =014 euros;

) > 914 euros.
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6.5. Zona de Residéncia:

Marcar apenas uma oval.

Braga;

Porto;

Viana do Castelo;
Aveiro;

Suarda;

Coimbra;
Portalegre;
Lisboa;

Evora:

Beja;

Sines;

Lagos;

Faro;

Regido Autonoma dos Acores;

Regido Autdnoma da Madeira.

Cutra:
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Apéndice llI: Fiabilidade dos constructos

Procura de Informacdo nosSocial Media(antes da eliminacdo da pergunta 3.3.1.)

Reliability Statistics

Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha Alpha Based on
Standardized
Iltems
,865 ,885 10
Item-Total Statistics
Scale Mean if | Scale Variance | Corrected Iltem- Squared Cronbach's
Item Deleted if tem Deleted Total Multiple Alpha if Item
Correlation Correlation Deleted
P3.3.1 34,01 37,834 ,038 ,070 910
P3.3.2 32,80 32,343 711 ,621 ,842
P3.3.3 32,51 33,755 ,695 ,635 ,846
P3.3.4 32,81 32,679 ,689 ,689 ,844
P3.35 32,63 32,191 731 , 750 ,840
P3.3.6 32,66 33,565 ,601 ,450 ,851
P3.3.7 32,77 31,382 ,652 ,557 ,845
P3.3.8 32,43 32,773 ,608 ,542 ,849
P3.3.9 32,53 31,710 ,664 ,669 ,845
P3.3.10 32,48 31,515 , 755 , 708 ,838
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Procura de Informac&o nosSocial Media(depois da eliminagao da pergunta 3.3.1.)

Reliability Statistics

Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha Alpha Based on
Standardized
ltems
,910 ,913 9
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Avaliacdo de Alternativas nosSocial Media

Reliability Statistics

Cronbach's Cronbach's N of ltems
Alpha Alpha Based on
Standardized
Items
,823 ,831 18
Iltem-Total Statistics
Scale Mean if | Scale Variance | Corrected Iltem- Squared Cronbach's
Item Deleted if Item Deleted Total Multiple Alphaif ltem
Correlation Correlation Deleted
P4.3.1 57,03 63,262 ,406 ,481 ,816
P4.3.2 56,72 62,698 479 ,499 ,811
P4.3.3 56,63 61,574 ,650 ,641 ,806
P4.3.4 57,28 63,092 ,459 ,632 ,812
P4.3.5 57,02 61,255 ,569 ,649 ,805
P4.3.6 55,82 66,133 475 ,652 ,813
P4.3.7 55,78 66,897 ,415 ,606 ,816
P4.3.8 55,64 67,374 ,358 ,690 ,818
P4.3.9 57,04 64,193 ,383 426 ,817
P4.3.10 55,72 66,517 411 ,485 ,815
P4.3.11 55,88 68,467 ,216 ,678 824
P4.3.12 56,98 63,751 ,381 ,525 ,817
P4.3.13 55,53 66,296 441 ,634 ,814
P4.3.14 55,93 61,709 ,584 ,501 ,804
P4.3.15 57,93 67,859 ,201 ,450 ,827
P4.3.16 55,90 64,410 427 464 ,814
P4.3.17 55,66 67,024 375 , 782 ,817
P4.3.18 55,55 67,512 ,321 ,802 ,819
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Satisfacdo com a Decisdo

Reliability Statistics

Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha Alpha Based on
Standardized
Items
,798 ,845 10
Item-Total Statistics
Scale Mean if | Scale Variance | Corrected ltem- Squared Cronbach's
Item Deleted if tem Deleted Total Multiple Alpha if Item
Correlation Correlation Deleted
P5.1.1 34,05 23,208 ,682 ,548 ,761
P5.1.2 34,10 22,645 ,659 ,591 ,760
P5.1.3 33,91 23,315 ,645 , 748 , 764
P5.1.4 34,00 22,932 , 731 ,812 ,756
P5.1.5 34,11 23,574 ,651 ,589 ,765
P5.1.6 34,28 23,212 ,537 447 773
P5.1.7 33,92 24,076 ,608 ,559 770
P5.1.8 34,99 26,083 ,082 ,150 ,844
P5.1.9 35,63 25,557 ,144 ,184 ,831
P5.1.10 34,54 22,821 ,541 ,330 772

73




Apéndice IV: Graficos e tabelas referentes as perguntas dalghotquestionario

1.1. Responsabilidade pela tomada
de deciséio

Sim, e fud o) pritwipal respongavel pela
tomada de decisdo

.Sj.m, mas 1o fil o(e) principal responsavel
pela tomada de decisio

DNEQ, mas fud ofa) principal respongavel pela
tomada de decisdo

.NEU, nem fin ofa) responsavel pela tomada
de decisio

Gréfico 2 —Responsabilidade pela tomada de decisao de conpsandrtphone

Fonte. Elaboragédo propria, com recurso ao SPSS.

Legenda:

] 4]

1 — Nada mportante

2 — Pouco mmportante

=
=

= 7 H E| 3 — Nem muito, nem pouco importante

] 4 - Importante
§ — Muito mportante

T
=

181

SROTRUT
BUNo 3 gejeaal swerrol wa somunuy

SUP AUMU0 STRII0E $5133 SBU SOPNAIUOLTY
SROTRUT

SUQ SOS0aM SOU S2JURISTIOD $8QSRUIOg] |

ORSTAY

atmuio ogSeBaaru

B AJURIND 50PBIENSTA §0TITHIT |

sauoydpews sop

SROTIDY) SROTSHAJORIED FUP SUNLIO ISR |
sauordpews 21003

elorwa sauoydpreurs
BISNO 9P $2100W Wa auAuo eembsa g

S0P SBIMII9} SUINSTIORIED SBp ASTUTIY |
satroydymws 21005 $038[0 I

eloywe atotpdimews op oebeyuaunra deg
o] wa Jopepusa wn wos ogdesreauon |
sauoydpreurs a1qos SUNIO $OTRIE0 )]

sauoydyreurs sotea ap sumuo oedemcduon |
sarenme 1o 8 soSume wos opfesraauon

Gréfico 3 —Médias das classificacbes atribuidas aos factoemtluéncia

Fonte. Elaboracao prépria, com recurso ao SPSS.
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Quadro 15

Niveis de importancia atribuidos aos factores diiéncia

Factor de Influéncia Sem importancia Importancia Neitra Com importancia  N/A
Experimentac@o desmartphoneem loja. 42,1 18,3 37,4 2,1
Comparacgaonline de variosmartphones 17,8 13,6 67,3 1,3
Conversacao com um vendedor em loja. 39,5 18,6 39,8 2,1
Andlise das carqcterlstlcas técnicas dos 27 209 497 24
smartphoneem loja.

Analise online das caracteristicas técnicas 8.9 118 76.4 2.9
dossmartphones
Conversacdo com amigos e/ou familiares 14.4 19,6 631 2.9
sobresmartphones
Comentario®nline sobresmartphones 28,3 23,8 45,8 2,1
Conteudos nas redes sociasline das 453 217 306 2.4
marcas demartphones
InformagBes constantes negebsitesdas 285 251 44 24
marcas demartphones
Folhetos sobre_smartphom_esrecebldos em 48.2 223 27 26
casa ou recolhidos nas lojas.
Pesquisanlineem motores de busca sobre 178 181 607 34
smartphones
Anuncps em jornais, revistas e/ou na 56 23.8 18,8 13
televisdo.
Anunmos~ y|suaI|zados durante a 673 19.9 105 2.4
navegacaonline

Média Agregada 33,93 19,81 43,93 2,33

Fonte. Elaboragdo propria, com recurso ao SPS¥Eec
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Apéndice V: Graficos e tabelas referentes as perguntas dalpddejuestionario
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2.1.1. Blogues

Grafico 4 —Frequéncia de utilizagédo dos blogues

Fonte. Elaboragédo propria, com recurso ao SPSS.
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2.1.2. Redes sociais online

Gréfico 5 —Frequéncia de utilizacdo das redes sociais online

Fonte. Elaboragéo propria, com recurso ao SPSS.
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2.1.3. Mundos sociais virtuais

Gréfico 6 —Frequéncia de utilizacdo dos mundos sociais viguai

Fonte. Elaboragédo propria, com recurso ao SPSS.
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2.1.4. Projectos colaborativos
Gréfico 7 —Frequéncia de utilizacdo dos projectos colaboradivo

Fonte. Elaboracéo proépria, com recurso ao SPSS.
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2.1.5. Comunidades de contetido

Grafico 8 —Frequéncia de utilizagdo das comunidades de cowteud

Fonte. Elaboragédo propria, com recurso ao SPSS.
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2.1.6. Mundos virtuais de jogos

Gréfico 9 —Frequéncia de utilizacdo dos mundos virtuais d®§og

Fonte. Elaboragéo propria, com recurso ao SPSS.
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Grafico 10 —Redes sociais online que o consumidor conhecearsstrito

Fonte. Elaboracéo proépria, com recurso ao SPSS.

para aceder aos Social Media
m | disposifivo
m 2 disposifivos
= 3 disposifivos
m 4 dispositivos

Gréfico 11 —Numero de dispositivos utilizados para aceder amsa® Media

Fonte. Elaboracéo proépria, com recursdeaoel
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Legenda:

1 - Néb conhego

2 — Conhego mas ndo estou mscrito

3 — Conhego e estou macrito

4 — Estou mscrito 2 zcede com regularidads

2.3. Nimero de dispositivos utilizados



2.3. Quais os dispositives de
acesso aos Social Media

= Sm artphone

B Tablet

B Portatil

B Computador de secretaria

Grafico 12 —Dispositivos de acesso aos Social Media

Fonte. Elaboracgao propria, com recursdcaoel
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Apéndice VI: Gréficos e tabelas referentes as perguntas dalfatequestionario

3.1. Procura de
informacio nos Social
Media

| REW
.Si.m

Gréfico 13 —Utilizagdo dos Social Media para a Procura de Imfmcao sobre smartphones

Fonte. Elaboracéo proépria, com recurso ao SPSS.

3.2, Nimero de tipos de Social Media consultados
na procura de informacio sobre smartpheones

B ] tipo de Social Media

B 2 tipos de Social Media
=3 tipos de Social Media
B 4 tipos de Social Media
B 3 tipos de Social Media
m G tipos de Social Media

Gréfico 14 —Numero de tipos de Social Media consultados paPacgura de Informagéo

Fonte. Elaboracéo proépria, com recursdeaoel
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3.2, Tipos de Soctal Mediz consultados naprocurade informacao sobresmargmhones

Mundos virteais dejogos (2.2. World of Warcraft)
Comunidades de contetido (2.2. YouTobe) 31,21%
Projectos colaboratives (2.2 Wilipedia)
Mundos sociais virtuais (=2 Second Life)
Fedes sociais online (2.2, Facebook) 1B.98%

Blogues 23,890

0% 3% 1% 1% 2P 25 3 3%

Grafico 15 —Tipos de Social Media consultados na Procura dermécao

Fonte. Elaborac&o propria, com recursdcaoel

5

4 Legenda:
4 1 — Dizcordoe totzalments
2 —Dizcordo

3 —Nizo concordo, nem discordo

Meédia

4 — Concordo

5 — Concordo totzlments

331 332 333 34 335 36. 37 338 339 3310

Gréfico 16 —Média das classificagdes atribuidas aos itens dacBra de Informacao

Fonte. Elaboragédo propria, com recurso ao SPSS.
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Quadro 16

Niveis de concordancia com os itens da Procuranftainacéo nos Social Media

Itens Discordancia Neutralidade Concordancia
OsSoma_I I\flednaprovndenmaram-me a informacao necessaria parartom 11,20% 26.90% 61.9%%
uma deciséo informac
OsSocial Mediadispunham de informag&o (til. 4,50% 18,700 76,900
A informagédo nosSocial Mediaera precisa. 9,70% 29,1040 61,2006
A informacédo no$ocial Mediaera actualizada. 8,20% 21,600 70,100
Os contelidos nd3ocial Mediaderam-me informacgé&o adicional sobre 9% 21.60% 69,40
smartphone.
Os contelidos nd3ocial Medianfluenciaram a minha opinido sobre 14.90% 18.70% 66,40
smartphone.
Foi facil para mim obterllnforma(;éo guantitativlevante (e.g. precos) 9% 10.40% 80.60%
para tomar a minha decis
Foi facil para mim obter informacao qualitativaesente (e.g. qualidade, 11,20% 13.40%6 75406

utilidade, experiéncia de utilizacdo) para tomminha decisa

Para mim, o$ocial Mediaforam uma boa fonte de informag&o durante o

0,
processo de tomada de decisdo de compra dematphone 8,20% 14,20/ 77,606

Média Agregada 9,54% 19,40% 71,06%

Fonte. Elaboragao prdpria.
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Apéndice VII: Graficos e tabelas referentes as perguntas dalpadte questionario

4.1. Avaliaciio das
altermativas nos Social
Media

| RE
.Si.m

Grafico 17 —Tipos de Social Media consultados na Avaliacédo ltierdativas

Fonte. Elaboragédo propria, com recurso ao SPSS.

0% gog

4.2, Numero de tipos de Social Media consultados
na avaliacio de alternativas sobre smartphones

B tipo de Social Media

B2 tipos de Social Media
"3 tipos de Social Media
B 4 tipos de Social Media
B3 tipos de Social Media
B § tipos de Social Media

Grafico 18 —Numero de tipos de Social Media consultados naidg@b de Alternativas

Fonte. Elaboracéo proépria, com recursdeaoel
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4,1, Tipos de Social Medio consultados na avaliacio de alternativas sobre smariphones

Mundos virtsais d2jozos (2.2 World of Wareraf)
Comunidades dz conteido (2.2 VouTube) 30,16%
Projectos colaboratives (z.2. Wikipedia)
Musndos socizis vittuais (=.2. S2cond Lif)
Radas sociais online (2.2, Facsbook) 29,18%

Blozues

% 3% 1% 1% 2P 25 3 3%

Grafico 19 —Tipos de Social Media consultados na Avaliacao lderdativas

Fonte. Elaboracéo proépria, com recursdeaoel

4 Legenda:
1 - Dizcorde totalments
2 - Dizcorde
ﬁ 3 - Nio concorde, nem dizcorde
= 37

4 — Concordoe

% — Concordo totzlments

e e =
e A (= -1 =]

Grafico 20 —Média das classificaces atribuidas aos itens daliAgdo de Alternativas

Fonte. Elaboracéo proépria, com recurso ao SPSS.
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Quadro 17

Niveis de concordancia com os itens da AvaliacdAltnativas nos Social Media

ltens Discordancia Neutralidade Concordancia

Ao comprar determinados produtos, cosnmartphonessinto-me incerto
em relacdo as caracteristicas do produto que seicutlgrmente 48,50% 25,40% 26,10%
importantes para mim.

Produtos como asmartphonesmuitas vezes, tém tantas caracteristicas

~ . . " 39,60% 24,60% 35,80%
gue a comparacao de diferentes marcas € quasesivglos
Foi necessario despe_nder muito _tempo/esforgo pai@mae comparar as 34.30% 27.60% 38.10%
alternativas, para assim me sentir a vontade paea fima escolha.
Nao~pude conceder o tempo necessario para avafigsletamente as 60.40% 22.40% 17.20%
opcdes de compra relevantes.
Comparar os beneficios dmartphoneX com os beneficios de outros
smartphonegevou muito do meu tempo/esfor¢o, mesmo quandha tin 52,20% 22,40% 25,40%
informacao.
Creio que foi possivel identificar varias alternasiv 4,50% 17,20% 78,40%
Acredito que me era possivel avaliar as variasrativas. 4,50% 15,70% 79,90%
gm facil para mim estabelecer critérios (e.g. pygara tomar a decisao 2.20% 14.20% 83.60%

e compra.
Foi dificil comparar os outrasmartphones 56% 18,70% 25,40%
Com a informacéao que tinha, fui capaz de diminumashas escolhas. 4,50% 16,40% 79,10%
Tive cuidado em relacéo a gsmartphoneescolher. 8,20% 19,40% 72,40%
Demorei muito tempo a escolhesmartphone 50% 21,60% 28,40%
Tive cuidado em relacéo a gsmartphonesscolher. 2,20% 12,70% 85,10%
Pensei muito sobre qeeartphoneescolher. 11,90% 20,10% 67,90%
N&o prestei muita aten¢do enquanto fazia a mintalres 82,80% 9,70% 7,50%
Concentrei-me muito enquanto fazia a minha escolha. 9% 27,60% 63,40%
Tive aAce(teza sobre gseartphoneencaixava melhor as minhas 3% 16,40% 80.60%
preferéncias.
S_entl-me confla_mte ao identificar tsmartphonejue combinava com as 3% 13.40% 83.60%
minhas necessidades.
Média Agregada 26,4% 19,1% 54,33

Fonte. Elaboragdo propria, com recurso ao SPS3acab
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Apéndice VIII: Graficos e tabelas referentes as perguntas da\paidequestionario

5

Legenda:

1 - Discorde totzlments

1 - Discordo

E 3 —Nizo concordo, nem discordo

4 — Concordo

5 — Concordo totzlments

511 5120 513 514 515 5164 517 5138 519 5110

Gréfico 21 —Média das classificagdes atribuidas aos itens disfagdo com a Decisao

Fonte. Elaboragédo propria, com recurso ao SPSS.
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Quadro 18

Niveis de concordancia dos itens da Satisfacdoa@aciséo

Itens

Discordancia

Neutralidade Concordancia

A decisdo de compra donartphondoi importante para mim. 1,50% 15,70% 82,80%
Estou satisfeito(a) com a minha experiéncia deditegual opcao de 4.50% 14.20% 81.30%
smartphoneescolher.
Estou satisfeito(a) comamartphonejue comprei. 1,50% 12,70% 85,80%
Achei que a selecgdo da escolha foi boa. 1,50% 0%3,4 85,10%
Pude escolher de entre boas opgdes que estavamnidisig para mim. 1,50% 18,70% 79,90%
F|car!a feliz em escolhe.r~o mesmo conjunto de opg@smartphones 7.50% 19,40% 73.10%
na minha préxima ocasido de compra.
Senti-me responsavel pelo resultado da minha decisa 1,50% 9,70% 88,80%
Senti-me preocupado com a possibilidade de fazerménescolha. 32,80% 19,40% 47,80%
Esta decisao afectou-me. 50% 27,60% 22,40%
Achei o processo de decisdo sobre smartphoneomprar interessante. 9% 32,80% 58,20%
Média Agregada 11,13% 18,36% 70,52%

Fonte. Elaboracéo propria, com recurso ao SPS¥ec
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Apéndice IX: Gréaficos da caracterizagdo sociodemogréfica dataaos

6.1. Sexo

B Masculing
M Feminino

Grafico 22 —Género dos inquiridos

Fonte. Elaboragédo propria, com recurso ao SPSS.
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6.2. Idade

Gréfico 23 —Ildades dos inquiridos

Fonte. Elaboracéo proépria, com recurso ao SPSS.
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0.3. Habilitacdes Literarias

Grafico 24 —Habilitacdes literarias dos inquiridos

Fonte. Elaboracéo proépria, com recurso ao SPSS.

0.4. Rendimento
Mensal

| Meste momento, néo
aufino rendimento mensal

B = =914 emos
= 914 ewosg

Gréfico 25 —Rendimento mensal dos inquiridos

Fonte. Elaboracéo proépria, com recurso ao SPSS.
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6.5. Zona de Residéncia

Grafico 26 —Distritos de residéncia dos inquiridos

Fonte. Elaboragédo propria, com recurso ao SPSS.
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Apéndice X: Tabelas da caracterizagdo sociodemogréfica, segupdpel de compra

Decisor, comprador e utilizador

1.1.1. Sim, e fui o(a) principal responsavel pel@tmada de decisao

Frequency | Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid  Selected 357 100,0 100,0 100,0
6.1. Género
Frequency | Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Masculino 119 33,3 33,3 33,3
Valid Feminino 238 66,7 66,7 100,0
Total 357 100,0 100,0
6.2. Idade
Frequency | Percent Valid Percent Cumulative
Percent
< 18 anos 6 1,7 1,7 1,7
18 - 25 anos 147 41,2 41,2 42,9
26 - 35 anos 116 32,5 32,5 75,4
Valid 36 - 45 anos 51 14,3 14,3 89,6
46 - 55 anos 33 9,2 9,2 98,9
> 55 anos 4 11 11 100,0
Total 357 100,0 100,0
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6.3. HabilitacOes Literarias

Frequency | Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Ensino Basico 3 8 ,8 ,8
Ensino Secundario 104 29,1 29,1 30,0
Valid
Ensino Superior 250 70,0 70,0 100,0
Total 357 100,0 100,0
6.4. Rendimento Mensal
Frequency | Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Neste momento, néo aufiro
) 109 30,5 30,5 30,5
rendimento mensal
Valid < =914 euros 126 35,3 35,3 65,8
> 914 euros 122 34,2 34,2 100,0
Total 357 100,0 100,0
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6.5. Distrito de Residéncia

Frequency | Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Braga 6 1,7 1,7 1,7
Porto 25 7,0 7,0 8,7
Aveiro 24 6,7 6,7 15,4
Guarda 2 ,6 ,6 16,0
Coimbra 10 2,8 2,8 18,8
Portalegre 1 3 3 19,0
Lisboa 225 63,0 63,0 82,1
Evora 1 3 3 82,4
Beja 1 3 3 82,6
Sines 1 3 3 82,9
Lagos 1 3 3 83,2
Valid

Faro 3 8 ,8 84,0
Regido Auténoma dos Agores 4 11 11 85,2
Regido Auténoma da Madeira 3 ,8 ,8 86,0
Santarém 5 1,4 14 87.4
Setlbal 22 6,2 6,2 93,6
Viana do Castelo 3 ,8 .8 94,4
Castelo Branco 3 ,8 .8 95,2
Portiméo 2 ,6 ,6 95,8
Leiria 13 3,6 3,6 99,4
Chaves 2 ,6 ,6 100,0
Total 357 100,0 100,0
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Comprador e utilizador

1.1.2. Sim, mas néo fui o (a) principal responsavpkla tomada de decisao

Frequency | Percent Valid Percent Cumulative

Percent
Valid  Selected 62 100,0 100,0 100,0
6.1. Género
Frequency | Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Masculino 14 22,6 22,6 22,6
Valid Feminino 48 77,4 77,4 100,0
Total 62 100,0 100,0
6.2. Idade
Frequency | Percent Valid Percent Cumulative
Percent
< 18 anos 2 3,2 3,2 3,2
18 - 25 anos 27 43,5 43,5 46,8
26 - 35 anos 16 25,8 25,8 72,6
Valid
36 - 45 anos 11 17,7 17,7 90,3
46 - 55 anos 6 9,7 9,7 100,0
Total 62 100,0 100,0
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6.3. HabilitacOes Literarias

Frequency | Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Ensino Secundéario 24 38,7 38,7 38,7
Valid  Ensino Superior 38 61,3 61,3 100,0
Total 62 100,0 100,0
6.4. Rendimento Mensal
Frequency | Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Neste momento, nao aufiro
. 24 38,7 38,7 38,7
rendimento mensal
valid << 914 euros 22 355 35,5 74,2
> 914 euros 16 25,8 25,8 100,0
Total 62 100,0 100,0
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6.5. Distrito de residéncia

Frequency | Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Braga 2 3,2 3,2 3,2
Porto 7 11,3 11,3 14,5
Aveiro 2 3,2 3,2 17,7
Guarda 1 1,6 1,6 19,4
Coimbra 1 1,6 1,6 21,0
Portalegre 1 1,6 1,6 22,6
Lisboa 38 61,3 61,3 83,9

Valid Beja 1 1,6 1,6 85,5
Faro 1 1,6 1,6 87,1
Santarém 1 1,6 1,6 88,7
Setubal 2 3.2 3,2 91,9
Viana do Castelo 1 1,6 1,6 93,5
Castelo Branco 2 3,2 3,2 96,8
Viseu 2 3.2 3,2 100,0
Total 62 100,0 100,0
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Decisor

1.1.3. Nao, mas fui o(a) principal responsavel petamada de decisédo

Frequency | Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid  Selected 25 100,0 100,0 100,0
6.1. Género
Frequency | Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Masculino 11 44,0 44,0 44,0
Valid  Feminino 14 56,0 56,0 100,0
Total 25 100,0 100,0
6.2. Idade
Frequency | Percent Valid Percent Cumulative
Percent
< 18 anos 5 20,0 20,0 20,0
18 - 25 anos 8 32,0 32,0 52,0
26 - 35 anos 7 28,0 28,0 80,0
Valid 36 - 45 anos 2 8,0 8,0 88,0
46 - 55 anos 1 4,0 4,0 92,0
> 55 anos 2 8,0 8,0 100,0
Total 25 100,0 100,0
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6.3. HabilitacOes Literarias

Frequency | Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Ensino Basico 2 8,0 8,0 8,0
Ensino Secundario 11 44,0 44,0 52,0
Valid
Ensino Superior 12 48,0 48,0 100,0
Total 25 100,0 100,0
6.4. Rendimento Mensal
Frequency | Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Neste momento, néo aufiro
) 14 56,0 56,0 56,0
rendimento mensal
valid <= 914 euros 6 24,0 24,0 80,0
> 914 euros 5 20,0 20,0 100,0
Total 25 100,0 100,0
6.5. Distrito de Residéncia
Frequency | Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Porto 2 8,0 8,0 8,0
Aveiro 2 8,0 8,0 16,0
Portalegre 1 4,0 4,0 20,0
Lisboa 17 68,0 68,0 88,0
Valid
Regido Autonoma dos Acgored 1 4,0 4,0 92,0
Setubal 1 4.0 4,0 96,0
Viseu 1 4.0 4,0 100,0
Total 25 100,0 100,0
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