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Resumo

A Economia Circular € uma alternativa a Economia Linear tradicional, onde os recursos sao extraidos,
usados e posteriormente descartados. Este conceito tem recebido cada vez mais atencao por parte de
estudiosos e responsaveis governamentais, visto ser um aspeto chave para atingir o desenvolvimento
sustentavel, ao promover o uso dos recursos durante o maior tempo possivel através de varios processos,
incluindo o restauro ou recondicionamento. Alias, este processo é uma das bases desta Economia, pois
retém grande parte do valor original de um determinado produto e reduz o desperdicio, permitindo assim
o prolongamento da sua vida util. Este processo é particularmente relevante no caso dos aparelhos
eletronicos, dado o seu curto ciclo de vida e a poluicdo provocada pelo seu descarte. Desta forma, torna-
se relevante compreender mais profundamente a avaliacdo que o consumidor faz destes equipamentos
num modelo de circularidade. Este estudo tem, entdo, como principal objetivo avaliar a (in)satisfacdo
dos consumidores com os telemdveis recondicionados, mais especificamente da marca Apple. Para
isso, foi elaborada uma analise sentimental e de contetdo a mais de 700 avaliacdes de compras
presentes no site Backmarket.com. Os resultados mostram que mais de metade dos consumidores que
constituem a amostra ficaram satisfeitos com a sua compra, e ainda que o funcionamento do iPhone foi
a componente mais elogiado e que mais satisfacdo gerou nos consumidores. Por outro lado, a bateria
foi a componente que mais criticas recebeu. Além disso, a maioria dos consumidores expressaram uma
emocao positiva com a compra do seu equipamento, o que, aliado a uma avaliacao cognitiva positiva,

determinou comportamentos futuros positivos, quer de recompra, quer de recomendacao.

Palavras-chave: Apple; Ciclo de vida; Desenvolvimento Sustentavel; Economia Circular;

Recondicionamento; Satisfacdo; Telemdveis recondicionados;

Vi



Abstract

The Circular Economy is an alternative to the traditional Linear Economy. This concept of "Economy" has
been receiving more attention by scholars and government officials, due to being key to reach sustainable
development. The Circular Economy promotes the consumption of existing commodities and resources
for as long as possible through processes like recycling and refurbishment. This last one is one of the
bases of this Economy, because it retains most of the original value of a certain product, reducing waste
and prolonging its lifetime. Refurbishment is a particularly relevant process in the case of electronic
equipment, given its relatively short product lifespan and pollution generated by its disposal. It is therefore
relevant to understand the consumers thoughts about these products in a CE model. This study’s main
objective is to review the consumer (in)satisfaction with refurbished phones, especially Apple brand. A
content and sentiment analysis were made to more than 700 product reviews on the site
Backmarket.com. The results show that over half of consumers in the sample were satisfied with their
purchase, and the iPhone’s Ul was the component that received the most compliments. On the other
hand, the battery generated the most negative feedback. Most of the consumers expressed positive
emotions with their purchases, which determined positive future behaviors, both in terms of repurchase

and recommendation.

Key Words: Apple; Circular Economy; Refurbished phones; Refurbishment; Satisfaction; Sustainable

Development;
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1. Introducao

A Economia Circular ¢ um conceito que tem sido cada vez mais debatido nos ultimos tempos, quer pelos
académicos (Kirchherr et al., 2017), quer pelos responsaveis governamentais (Rizos et al., 2017). Este
conceito tem a sua origem em varias escolas de pensamento que desafiam o atual sistema econdmico,
baseado numa Economia Linear em que é fomentado o uso excessivo de recursos naturais que sdo
extraidos, usados e depois descartados como lixo (Rizos et al., 2017). A Economia Circular possibilita a
recuperacao do valor dos produtos usados e estimula uma mudanca para um modelo de consumo mais
sustentavel, onde os recursos valiosos sao reutilizados e menos residuos sao gerados (Ellen MacArthur
Foundation, 2012), ajudando desta forma a implementar o tdo discutido e ambicionado desenvolvimento

sustentavel (Ghisellini et al., 2016).

Dentro do conceito de Economia Circular, e para que esta seja implementada, é necessario que se altere
quer os padroes de consumo, quer os de producao. Relativamente aos padrdes de producao, uma das
alteracdes passa pela implementacado de um processo de Restauro, fundamental para a prossecucao de
uma Economia Circular visto que prolonga a vida util dos produtos. Esta abordagem cria um ciclo
fechado, reduzindo assim a necessidade de recursos novos, o desperdicio e o impacto ambiental,
permitindo a retencao de grande parte do valor original e promovendo o crescimento econémico através
de praticas mais sustentaveis (Van Weelden et al., 2016). Na literatura académica, este conceito é
identificado pelos termos anglo-saxdnicos “ Refurbishment’ e “ Remanufacturing’, que sdo muitas vezes
usados com o mesmo intuito, apesar de serem dois processos diferentes (Van Weelden et al., 2016),
tendo sido usada nesta dissertacao literatura relativa a ambos os processos. Por nao existir uma traducao
exata destes termos para portugués, neste estudo vai ser usado o adjetivo “recondicionado” para se

referir a equipamentos que tenham passado por um processo de restauro.

Relativamente aos padrdes de consumo, é necessario que os consumidores estejam dispostos a adotar
medidas mais sustentaveis, incluindo a compra de equipamentos recondicionados. De acordo com as
varias fases que o consumidor percorre no processo de tomada de decisdo de compra (Stankevich,
2017), a literatura académica dentro desta tematica tem-se focado essencialmente nas fases iniciais de
percecao e avaliacdo da opcoes disponiveis no mercado, limitando, de certa forma, o conhecimento
acerca da ultima fase, a do pos-compra (Nasiri & Shokouhyar, 2021). Assim, este estudo foca-se na
ultima fase do processo de compra, de forma a tentar perceber a (in)satisfacdo dos consumidores para

com os telemoveis recondicionados, e as razbes subjacentes. Foram analisadas “reviews” do site
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Backmarket.com, e foi elaborada uma analise sentimental e de conteldo, de forma a responder a

seguinte pergunta de investigacao:
Qual a reacao dos consumidores a compra de telemoveis recondicionados?

Este estudo divide-se em varias seccdes. Depois desta introducédo, no segundo ponto, é apresentada a
revisao de literatura considerada relevante para este tema, incluindo temas como o processo de tomada
de decisdo e o papel das emocdes na satisfacdo do consumidor. No terceiro ponto, é apresentada a
metodologia deste estudo, seguido da apresentacao dos resultados no ponto quatro. No quinto capitulo,
sao discutidos os resultados a luz da (pouca) literatura existente relacionada com a fase do pds-compra
na aquisicao de telemdveis recondicionados. Por fim, sdo indicadas as limitacdes deste estudo e

sugestdes para futuras investigacoes.
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2. Revisao de Literatura e Modelo Teodrico

2.1. Economia Circular

Garantir a disponibilidade de recursos e a sua utilizacdo eficiente é central para a prosperidade da
economia e das empresas, e, por isso, a Economia Circular (EC) tem vindo a atrair o interesse de
organizacdes governamentais, que veem neste conceito a solucao para conciliar crescimento econémico
com a sustentabilidade ambiental (Murray et al., 2017; Rizos et al., 2017). No entanto, e apesar de ser
um tema muito debatido, ainda ndo existe uma definicdo consensual do conceito, o que tem vindo a
prejudicar a sua implementacao (Kirchherr et al., 2017). Varios autores usam diferentes definicdes com
diferentes nuances e perspetivas (Kirchherr et al.,, 2017; Rizos et al.,, 2017). Apés uma analise
sistematica a 114 artigos que envolviam o conceito de EC, Kirchherr et al. (2017, p.229) definem-no
como “um sistema econdmico que substitui o conceito de ‘fim de vida’ com a reducao, reutilizacao,
reciclagem e recuperacdo de materiais em processos de producdo / distribuicdo e consumo”. Esta

economia tem como principal objetivo alcancar o desenvolvimento sustentavel (Kirchherr et al., 2017).

De acordo com Murray et al. (2017), o conceito da EC tem um significado tanto linguistico como
descritivo. De acordo com os autores, linguisticamente, é o anténimo da Economia Linear (EL), na qual
0s recursos naturais se transformam em residuos através da producéo, producdo esta que deteriora o
meio ambiente, quer pela escassez de recursos que provoca, quer pela poluicao causada.
Descritivamente, a palavra circular remete para o conceito de ciclo, numa economia em que se restaura
qualquer dano causado na aquisicao de recursos e se pretende reduzir ao minimo a quantidade de

residuos produzidos (Murray et al., 2017).

A Economia Linear tem sido o modelo dominante desde a Revolucao Industrial (Rizos et al., 2017), por
isso € expectavel que uma transicdo para a EC exija varias transformacdes, quer nos padrdes de
producdo (Rizos et al., 2017), quer nos padrdes de consumo (Hobson & Lynch, 2016). Estas
transformacdes implicam, por exemplo, abdicar do requisito de propriedade e “novo”, ou o
comprometimento com ac¢des mais sustentaveis, como por exemplo a reparacao de bens (Camacho-
Otero et al., 2018). Tendo isto em conta, percebe-se os impactos significativos que a adocdo da EC pode
vir a causar na economia, no meio ambiente e na sociedade (Rizos et al., 2017). De forma a implementar
a EC a nivel organizacional, € importante que os profissionais das industrias adotem Modelos de Negocios

Circulares (MNC) (Geissdoerfer et al., 2020).
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2.2. Modelos de Negécio Circulares

O conceito de Modelo de Negdcio comecou a ganhar popularidade na década de 90, tendo vindo a ser
usado maioritariamente para comunicar ideias de negdcio a potenciais investidores (Zott et al., 2011).
Desde entdo, comecou também a ser usado como uma ferramenta de analise e planeamento, assim

como um ativo estratégico para obter uma vantagem competitiva (Geissdoerfer et al., 2020).

Desde 2006 tém sido apresentadas varias definicdes de Modelos de Negdcio Circulares, com percecdes
diferentes entre os varios autores (Geissdoerfer et al., 2020). Alguns conceitos tém por base a definicao
de Modelo de Negdcio desenvolvida por Osterwalder e Pigneur (2010), assente na ideia de que um
Modelo de Negocio descreve a logica de como uma organizacdo cria, entrega e captura valor, e
combinam depois esta definicdo com alguns principios da EC (den Hollander & Bakker, 2016; Mentink,
2014; NuBholz, 2017; Oghazi & Mostaghel, 2018). Nesta dissertacdo ¢ adotada a definicdo proposta por
Geissdoerfer et al. (2020, p.7), que, com base na analise de varias definicdes, descrevem MNC como
“modelos de negdcio que ciclizam, estendem, intensificam e/ou desmaterializam materiais e ciclos de
energia para reduzir a entrada de recursos e o desperdicio de residuos e emissées de um sistema
organizacional. Isso inclui medidas de reciclagem (ciclo), extensdes da fase de uso (extensao), uma fase
de uso mais intensa (intensificacao), e a substituicdo de produtos por solucdes de servico e software

(desmaterializacédo)”.

Para que se possam adotar MNC, as empresas necessitam de implementar processos e praticas mais
circulares que podem estar divididas em trés categorias: Diminuicao do uso de recursos primarios;
manutencdo do valor dos produtos; e, mudanca no padrdo de consumo (Rizos et al., 2017). O
Refurbishment, foco desta dissertacdo, encontra-se na categoria de manutencéo do valor dos produtos

(Rizos et al., 2017).

2.2.1 Refurbishment

Tanto o processo de refurbishment como o de remanufacturing, caraterizam-se quer pela reducao de
custos na aquisicao de materiais (Geissdoerfer et al., 2020), quer pela manutencéo do valor dos materiais
e produtos (Rizos et al., 2017; Van Weelden et al., 2016). Hoje em dia, o refurbishment é um dos
processos mais rentaveis, e que gera também mais beneficios ambientais (Chen et al., 2018), tornando-

Se por isso numa opcao bastante viavel para as empresas (Atasu et al., 2008).
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Apesar de os termos Refurbishment e Remanufacturing serem normalmente usados com o mesmo
significado na literatura académica (Mugge et al., 2017; Nasiri & Shokouhyar, 2021; Van Weelden et al.,
2016), estes sao dois processos relativamente diferentes. Aefurbishment é o processo de trazer um
produto usado a um estado funcional satisfatorio (Rathore et al., 2011) através da limpeza, troca e
reparacao das principais componentes do equipamento que estejam danificados ou perto disso (Mugge
et al., 2017). Remanufacturing sugere que os produtos atinjam o estado de “como novo”, atendendo as
caracteristicas originais (W. L. ljomah et al., 1999) podendo até adquirir carateristicas superiores
(Rathore et al., 2011). Assim, tal como Mugge et al. (2017) e Van Weelden et al. (2016), esta dissertacdo
usa também literatura sobre Remanufacturing devido a escassez de literatura relacionada apenas com
Refurbishment. Para que este processo de Refurbishmenttenha sucesso, ¢ importante que se estude e
se dé mais atencdo a um fator importante, que é o consumo e a aceitacdo dos consumidores para com

estes produtos (Mugge et al., 2017; Van Weelden et al., 2016).

2.3. Processo de tomada de decisdao de compra

No seu dia-a-dia, em algum momento, toda a gente assume o papel de consumidor efetuando compras
em diferentes e variados estabelecimentos, por isso, o processo de tomada de decisdo de compra tem
sido um topico que se tem revelado cada vez mais importante dentro da area do Marketing (Stankevich,
2017). Tém sido varios os modelos propostos nesta area, desde alguns mais antigos, como o Simon
Model/de 1960, ou o de £ngel, Kollat e Blackweel, oEKB Mode/de 1968, até alguns relativamente mais
recentes, como o 7he Marketing Spiral desenvolvido em 2007 ou o McKinsey's dynamic model of the
consumer decision journey de 2009 (Stankevich, 2017). Tendo por base um dos modelos mais
amplamente utilizados, o de Engel, Kollat e Blackweel (1968), Van Weelden et al. (2016) propdem
especificamente um modelo de processo de decisdo de compra de telemoveis recondicionados. De
acordo com os autores, a tomada de decisao dos consumidores & vista como um processo de resolucao

de problemas dividido em quatro fase distintas, apresentados na Figura 1.
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Respostas Barreiras Beneficios Riscos
Iniciais

| | | |
Fase /’”_“\ Fase /\ Fase /‘_‘-\\ Fase
Pré-Compra Orientacdo

Avaliagdo Pés-Compra

Consideraggo |\ Consideracdo |\ Decisédo de

Opinides

Figura 1- Processo de tomada de decisao
Fonte: adaptado de Van Weelden et al. (2016)

A primeira fase do processo de tomada de decisao é a de pré-compra. Neste momento, sao definidas as
respostas iniciais a um certo produto ou equipamento (Van Weelden et al., 2016). No seu estudo, os
autores pediram aos consumidores para darem uma resposta inicial a possibilidade de adquirirem um
produto recondicionado. As respostas divergiram entre os consumidores habituais de equipamentos
recondicionados e os consumidores habituais de equipamentos novos. Enquanto os primeiros
reportaram um elevado nivel de satisfacdo e entusiasmo perante equipamentos recondicionados,
enquanto os segundos, apesar de demonstrarem interesse, expressaram também as suas duvidas. Isto
indica que existe potencial de aceitacdo dos consumidores perante estes equipamentos, mas para
converter este potencial em realidade, é preciso esclarecer as duvidas existentes associadas a falta de

conhecimento (Van Weelden et al., 2016).

Segue-se a fase de orientacdo, na qual os consumidores decidem as varias opcdes disponiveis para
satisfazer uma certa necessidade (Van Weelden et al., 2016). Segundo os autores, durante esta fase, o
consumidor recolhe informacdes sobre estas opcdes e sdo também aqui identificadas algumas barreiras
a compra. A principal barreira para produtos recondicionados € a sua indisponibilidade em alguns
mercados (Van Weelden et al., 2016). Se estes produtos ndo estiverem disponiveis, ou se tiverem pouca
disponibilidade, podem nao entrar no lote de opcdes dos consumidores. No entanto, quando estes
produtos se encontram disponiveis, existem ainda outras possiveis barreiras, tais como a falta de
consciéncia ambiental (Van Weelden et al., 2016; Wei et al., 2015). Outra barreira é o facto de os
consumidores nado terem conhecimento do que & um equipamento recondicionado (Hazen et al., 2012;
Van Weelden et al., 2016). A ultima barreira que impede este tipo de produtos de serem considerados
pelos consumidores é a falta de novidade, ou seja, o facto de estes equipamentos ja terem sido usados

impede que os consumidores sintam a “novidade” (Van Weelden et al., 2016).
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No final desta fase, um consumidor detém um conjunto de opcdes que conhece e considera valiosas
para que sejam alvo de uma avaliacdo detalhada dos seus beneficios e riscos na fase de Avaliacao,

definida como sendo a atitude de compra perante estes produtos (Y. Wang et al., 2013).

Relativamente aos beneficios, estes influenciam positivamente a atitude de compra e consequentemente
a intencao de compra dos consumidores para com equipamentos recondicionados (Wahjudi et al., 2018;
Y. Wang et al., 2013). O beneficio financeiro é aquele que ¢ mais frequentemente identificado na
literatura, pelo facto de este tipo de produtos serem vendidos a um preco mais baixo comparado com
produtos novos (Atasu et al., 2008; Guide & Li, 2010; Van Weelden et al., 2016). Os estudos anteriores
identificam ainda outros beneficios, como o facto de os telemoveis recondicionados oferecerem também
um beneficio ambiental (Atasu et al., 2008; Michaud & Llerena, 2010; Mugge et al., 2017; Van Weelden
et al., 2016), pese embora este nao seja o principal impulsionador na decisdo de compra (Mugge et al.,

2017; Van Weelden et al., 2016).

Um terceiro beneficio é identificado por Van Weelden et al. (2016), como sendo o facto de os
consumidores verem a auséncia de caracteristicas inovadoras dos produtos recondicionados como uma
vantagem, uma vez que a inovacao pode levar a necessidade de aquisicao de novos acessorios ou até
um esforco extra de aprendizagem. Além destes trés, também a possibilidade de adquirir um
equipamento com caracteristicas Unicas foi identificado como sendo um beneficio (Van Weelden et al.,
2016). Como estes equipamentos sdo restaurados, podem ser incorporadas novas caracteristicas que
nao estdo disponiveis nos modelos novos e originais, como por exemplo uma capacidade de memoria
superior. Por ultimo, é também destacada a qualidade de alto desempenho destes produtos quando
comparados com equipamentos usados em segunda mao, pelo facto de equipamentos recondicionados
serem verificados por profissionais e serem vendidos por empresas mais crediveis comparado com a
compra de equipamentos em segundo mao a vendedores particulares (Van Weelden et al., 2016).

No entanto, também s&o identificados na literatura varios riscos percebidos pelo consumidor associados
a compra de equipamentos recondicionados, entendendo-se risco como uma incerteza relativamente as
consequéncias negativas resultantes da decisdo de compra (McCorkle, 1990). Este risco percebido tem
um efeito negativo na atitude de compra dos consumidores e por conseguinte, na sua intencdo de compra

(Wahjudi et al., 2018; Y. Wang et al., 2013).

Em primeiro lugar, teleméveis recondicionados geram um risco de desempenho (Guide & Li, 2010;
Hazen et al., 2012; Michaud & Llerena, 2010; Nasiri & Shokouhyar, 2021; Y. Wang et al., 2013). A

incerteza sobre o historico de uso de um produto recondicionado, o processo de recondicionamento e o
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facto de telemodveis recondicionados serem tipicamente mais antigos, geram apreensdo nos
consumidores sobre a performance que este tipo de produto pode ter (Mugge et al., 2017) e
desencorajam a intencao de compra destes produtos (Gaur et al., 2015; Van Weelden et al., 2016; Y.
Wang et al.,, 2013). Um outro risco percebido pelo consumidor relativamente a equipamentos
recondicionados é o financeiro (Van Weelden et al., 2016), que se traduz no facto de os consumidores
percecionarem perdas financeiras caso o equipamento ndo cumpra as expectativas. Também o tempo é
descrito como sendo um risco associado a este tipo de equipamentos, no sentido em que os
consumidores denotam algum receio quando o telemdvel recondicionado ndo cumpre com o proposto
ou a possibilidade de se perder algum tempo se este necessitar de varias reparacdes (Van Weelden et
al., 2016). A obsolescéncia, que se refere ao medo de que o telemdvel se torne obsoleto cedo demais e,
consequentemente, tenha limitacbes em relacdo as capacidades tecnoldgicas & outro dos riscos
percebidos (Van Weelden et al., 2016; Wahjudi et al., 2020). Por ultimo, Nasiti & Shokouhyar (2021)
identificaram também riscos relacionados com o servico, nomeadamente a falta de acessérios e a

auséncia da embalagem original.

Apds a avaliacdo das varias opcdes, uma escolha é formada tendo em conta o balanco entre os beneficios
e 0s riscos das alternativas (Van Weelden et al., 2016). Na ultima fase, de p6s compra, de acordo com
0 modelo, o consumidor forma uma opinido do produto tendo em conta a sua utilizacdo. Qualquer
produto recondicionado deve passar por todas estas fases até que se torne um objeto de compra real

(Van Weelden et al., 2016).

Existem varios fatores que influenciam a percecdo dos consumidores sobre os beneficios e riscos de
equipamentos recondicionados, e consequentemente, a sua intencdo de compra (Wahjudi et al., 2018;

Y. Wang et al., 2013), e que sdo explorados na seccdo seguinte.

2.4. Fatores Influenciadores do Processo de Tomada de Decisao

O nivel de familiaridade com equipamentos recondicionados, também definido como conhecimento do
produto (Y. Wang et al., 2013), é um fator determinante quer na avaliacao de riscos e beneficios por
parte dos consumidores (Van Weelden et al., 2016), quer na sua intencao de compra (Gaur et al., 2015;
Matsumoto et al., 2018; Wahjudi et al., 2018). Além disso, alguns consumidores tém receio de ignorar
as desvantagens de um equipamento recondicionado por terem uma baixa confianca na sua propria
capacidade de julgar e avaliar um equipamento recondicionado, e por isso, apresentam um nivel mais

alto de risco percebido (Van Weelden et al., 2016).
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Também a garantia (Nasiri & Shokouhyar, 2021; Sharifi & Shokouhyar, 2021; Vafadarnikjoo et al., 2018;
Wahjudi et al., 2020) e o servico (Vafadarnikjoo et al., 2018; Van Weelden et al., 2016) sao fatores
determinantes na influéncia da percecdo de risco e beneficio. A existéncia de espacos fisicos em que 0s
consumidores possam encontrar assisténcia caso necessitem pode ajudar a baixar os niveis de risco

percebido associado a este tipo de equipamentos (Van Weelden et al., 2016).

O preco é encarado como um fator que influencia a percecédo de risco e beneficio (Nasiri & Shokouhyar,
2021; Sharifi & Shokouhyar, 2021; Vafadarnikjoo et al., 2018; Wahjudi et al., 2020), com a
particularidade de ser como uma moeda com dois lados. Por um lado, caso o preco seja demasiado
elevado, os consumidores vao percecionar um risco financeiro maior, o que resulta na rejeicdo destes
equipamentos (Guide & Li, 2010; Hamzaoui & Linton, 2010; Michaud & Llerena, 2010; Y. Wang et al.,
2013). Por outro lado, caso estes equipamentos sejam vendidos a precos demasiado baixos, gera-se
alguma desconfianca sobre a qualidade deste tipo de produtos e consequentemente aumenta o nivel de
risco percebido (Van Weelden et al., 2016). E por isso de extrema importancia encontrar o preco étimo

para obter uma resposta positiva por parte dos consumidores.

Também o fornecimento de informacdes concretas sobre os equipamentos recondicionados, como por
exemplo, o estado do produto ou o historico de uso, e o processo de recondicionamento pode reduzir a
incerteza e aumentar a compreensdo sobre os beneficios que este tipo de produtos pode providenciar
(Michaud & Llerena, 2010; Vafadarnikjoo et al., 2018; Van Weelden et al., 2016; Y. Wang et al., 2013).
O facto de serem devidamente informados sobre os riscos dos equipamentos recondicionados permite

que os consumidores os aceitem mais facilmente (Van Weelden et al., 2016).

A reputacdo, tanto da marca do produto como do vendedor (Sharifi & Shokouhyar, 2021; Vafadarnikjoo
et al., 2018), exerce também influéncia na percecao do risco e beneficio por parte dos consumidores,
sendo que o desconhecimento do vendedor aumenta o risco percebido pelo receio de poderem a vir ser
enganados (Van Weelden et al., 2016). Apesar de o estudo de Subramanian e Subramanyam (2012)
sugerir que os produtos recondicionados oferecidos pelos fabricantes sdo mais valorizados do que
aqueles vendidos por terceiros, Van Weelden et al. (2016) contrariam esta assuncao ao defenderem que
a percecao de risco por parte dos consumidores ¢ influenciada pelo nome do vendedor em particular, e

nao pela funcédo que este desempenha (se é o fabricante ou revendedor).

A experiéncia em loja também foi identificada na literatura como sendo um elemento influenciador da

percecao de risco(Van Weelden et al., 2016) O facto de poder contactar com o pessoal da loja e a
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possibilidade de experimentarem o produto antes de o adquirirem reduz o risco percebido dos

consumidores (Van Weelden et al., 2016).

As caracteristicas de desempenho, relacionadas com a funcionalidade de um equipamento
recondicionado, sao consideradas as mais importantes visto que o consumidor deve ser primeiro
convencido de que estes equipamentos atingem um limite funcional minimo antes de se considerar
outras caracteristicas (Luchs et al., 2012). Além disso, os consumidores interessados em equipamentos
recondicionados procuram essencialmente funcionalidade em detrimento da aparéncia (Atasu et al.,
2010; Guide & Li, 2010; Jiménez-Parra et al., 2014; Yalabik et al., 2014), pelo que é necessario que
estes ndo sofram de falhas funcionais (Van Weelden et al., 2016). Apesar disso, a aparéncia também se
afigura como um fator de influéncia na percecdo do consumidor e danos estéticos profundos nao sao

aceitaveis pelos consumidores (Van Weelden et al., 2016).

As especificidades dos aparelhos eletrénicos aumentam também o nivel de risco percebido. O facto de
neste tipo de equipamentos nao se poder perceber a qualidade pelo seu aspeto exterior causa receio de

gue existam danos internos que sdo impercetiveis a primeira vista (Van Weelden et al., 2016).

Por ultimo, também o rendimento do consumidor tem um impacto significativo na intencado de compra
de equipamentos recondicionados (W. ljomah, 2009; Wahjudi et al., 2018), na medida em que quanto
maior € o rendimento do consumidor, menor € a probabilidade de adquirirem produtos recondicionados

(Matsumoto et al., 2018).

De um modo geral, a atitude, vista como a avaliacdo geral, quer seja positiva ou negativa, de um produto
(Y. Wang et al., 2013), desempenha um papel central na intencdo de compra (Jiménez-Parra et al.,
2014; Wahjudi et al., 2018). De acordo com o modelo, quando avaliados todos os beneficios e riscos
dos produtos recondicionados, & altura de tomar uma decisao: comprar ou ndo o produto em especifico.
Num caso hipotético em que ¢ levada a cabo a decisdo de compra, o consumidor define o montante
maximo que esta disposto a pagar por aquele produto (Hanemann, 1991). Normalmente, os
consumidores mostram uma baixa Disponibilidade Para Pagar (DPP) devido a elevados riscos percebidos
e a baixa qualidade percebida de equipamentos recondicionados (Hamzaoui & Linton, 2010; Michaud &
Llerena, 2010; Y. Wang et al., 2013). No entanto, existem fatores que podem influenciar esta DPP. Por
exemplo, a ambiguidade em torno do processo de restauro reduz a DPP por parte dos consumidores
(Hazen et al., 2012). Também a falta de compreensao e conhecimento de produtos recondicionados é

um fator que reduz a DPP (Van Weelden et al., 2016).
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Por outro lado, existem também fatores capazes de influenciar positivamente a DPP por parte dos
consumidores relativo a produtos recondicionados. Uma reputacao positiva do vendedor é um desses
fatores (Pang et al., 2015). Segundo Harms e Linton (2016) normalmente a DPP por um produto
recondicionado ¢é significativamente mais baixa do que a DPP por produtos novos. No entanto, segundo
0s mesmos autores, o fornecimento de certificados ECO nos produtos recondicionados ajuda a aumentar

a DPP por este tipo de produtos.

2.5. Pés-compra e a avaliacao por parte do consumidor

De acordo com Nasiri e Shokouhyar (2021), a maioria dos estudos desenvolvidos relacionados com
equipamentos recondicionados foca-se essencialmente nas primeiras fases do processo da tomada de
decisdo, sendo que existe uma lacuna naquela que é a ultima fase, a do poés compra, e sobre a qual

incide este estudo.

Durante a fase do pds-compra, o consumidor faz a sua avaliacdo do produto ou servico adquirido
(Stankevich, 2017) dentro de duas dimensdes, tanto cognitiva como emocional (Mano & Oliver, 1993).
Segundo a teoria da avaliacdo cognitiva, desenvolvida inicialmente por Lazarus (1966), dada uma certa
situacdo, primeiro sdo avaliadas as caracteristicas subjacentes do evento, depois sdo identificadas as
emocoes resultantes desse processo de avaliacdo e finalmente sdo geradas respostas comportamentais,
ou seja, o pensamento e a avaliacdo cognitiva da situacdo ocorre antes de a emocéo ser gerada (Watson

& Spence, 2007).

Relativamente & componente cognitiva, esta mede o grau e a direcdo das discrepancias entre as
expectativas e as percecdes de um consumidor (Parasuraman et al., 1988) e desempenha um papel
importante na avaliacdo na fase de pds-compra (Liu et al., 2020). Importa referir que as expectativas
apos o consumo podem diferir das expectativas anteriores e durante o processo de consumo
(Bhattacherjee & Premkumar, 2004). Em alguns casos, existe uma discrepancia entre aquilo que é o
comportamento do consumidor e as suas crencas e pensamentos, segundo a teoria da dissonancia
cognitiva (Festinger, 1957). Neste caso, e como a dissonancia cognitiva influencia negativamente a
satisfacdo do consumidor, pode levar ao arrependimento em relacdo a compra (Panda, 2014). Nestes
casos, de forma a reduzir esta dissonancia e o risco percebido pelos consumidores, as empresas podem

optar por incorporar boas politicas de trocas e devolucdes (Panda, 2014).
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Sharifi e Shokouhyar (2021) identificaram no seu estudo as componentes de um telemdvel que mais
influenciam a satisfacdo do consumidor, sendo estas, por ordem decrescente: camara, ecra, bateria,
desempenho do software, presenca de caracteristicas inovadoras e memdria interna. Através de uma
metodologia de analise de sentimentos, os autores concluiram que todas elas tiveram bons niveis de
satisfacdo por parte dos consumidores, com excecao da bateria. Este resultado é coerente com o estudo
de Nasiri e Shokouhyar (2021), com a mesma metodologia, segundo o qual a bateria € a componente
com mais criticas negativas. Pode entdo afirmar-se que a bateria € a componente mais desafiadora de
telemoveis recondicionados e aquela a qual se deve prestar mais atencdo, do ponto de vista dos

consumidores (Sharifi & Shokouhyar, 2021).

Relativamente a componente emocional, ¢ importante primeiro referir que emocéo surge na literatura
definida como sendo um estado afetivo de um individuo para com um determinado evento ou situacao
(Bagozzi et al., 1999). Segundo Lopez-Lopez et al. (2014), uma emocao no processo de consumo pode
ser desconstruida em duas vertentes. Por um lado, a sua valéncia, ou seja, se € uma emogao positiva
ou negativa, e esta relacionada com a avaliacado emocional de um evento ou situacao, e é relativamente
inalteravel (Catino & Patriotta, 2013). As emocdes positivas estdo relacionadas com contentamento,
felicidade, amor e orgulho, enquanto que as negativas se relacionam com raiva, medo, tristeza e
vergonha (Laros & Steenkamp, 2005). Por outro lado, a sua intensidade, que mede a forca com que
uma emocao se manifesta (Catino & Patriotta, 2013), podendo ser de alta ou baixa intensidade, sendo

que pode variar dependendo da informacao e da interacdo com os outros (Rimé, 2009).

Depois de geradas as emocdes, e visto que elas constituem uma fonte primaria de motivacdo (Westbrook
& Oliver, 1991), estas influenciam a possivel satisfacdo do consumidor e os seus futuros
comportamentos (Watson & Spence, 2007). Como a satisfacdo ¢ um julgamento avaliativo de pos-
escolha sobre uma selecdo de compra especifica (Westbrook & Oliver, 1991), esta pode gerar respostas
comportamentais baseadas em intencdes economicas e sociais (Smith et al., 1999). As intencdes
economicas sdo aquelas que se referem com o aspeto financeiro (Kuo & Wu, 2012), como por exemplo
a retencado do consumidor (Sharma, 2014) que provoca a recompra (Anderson & Mittal, 2000; Maxham
Ill, 2001; Maxham Il & Netemeyer, 2002, 2003; Panda, 2014). As intencdes sociais estdo mais
relacionadas com comportamentos de reclamacado (Tax et al., 1998) e as comunicacdes de word of
mouth (Maxham Ill, 2001; Maxham Il & Netemeyer, 2002, 2003). No caso de insatisfacdo, o consumidor
deixa de adquirir produtos daquela marca, apresenta queixas a empresa e dissemina criticas negativas

sobre a marca no seu circulo de amigos e familiares (Panda, 2014).
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Com base nos contributos da literatura, é apresentado o modelo de investigacéo ilustrado na Figura 2.

Emocdes
Positivas

'Compra de telemoveis | Avaliagao | ' Avaliacao ‘ Comportamentos
\ recondicionados ) . Cognitiva ) ] Emocional ) § Futuros )

Emocdes
Negativas

Figura 2- Modelo teorico desenvolvido com base na revisao de literatura
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3. Metodologia

Este estudo segue uma abordagem qualitativa, baseada em duas analises: uma sentimental e outra de
conteudo. A analise de sentimento, também chamada de mineracao de texto, &€ uma das mais indicadas
para medir a satisfacdo do consumidor (Al-Otaibi et al., 2018). E uma das componentes da analise da
subjetividade (Sharifi & Shokouhyar, 2021) e define-se como sendo o processo de determinar um tom
emocional, seja ele positivo, negativo ou neutro (Sharifi & Shokouhyar, 2021) nas opinides e atitudes dos
consumidores (Nasiri & Shokouhyar, 2021), sendo que a atitude pode ser a avaliacdo feita pelo
consumidor ou também o seu estado afetivo (Zhong et al., 2019). A principal tarefa ¢ identificar
informacdes subjetivas e extrair opinides de contetdos gerados por utilizadores da internet (Nasiri &

Shokouhyar, 2021).

Além disto, pretende-se também analisar o conteudo das avaliacdes extraidas, sendo esta uma técnica
sistematica que visa compactar muitas palavras de texto e categoriza-las com base em regras especificas
de codificacdo e por isso acaba por ser uma técnica bastante util para lidar com um grande volume de
dados (Stemler, 2001). Pretendeu-se com esta analise perceber os fatores com os quais 0s

consumidores ficaram satisfeitos, e aqueles que provocaram alguma insatisfacéo.

De um modo geral, a metodologia deste estudo é dividida em trés fases, conforme indica a figura 3,

seguir.

Analise de conteldo
Backmarket.com Limpeza dos dados +
Analise de sentimento

Figura 3- As fases da metodologia
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3.1 Recolha de dados

Durante muito tempo os académicos e a propria literatura estabeleciam word of mouth como uma
determinante direta do comportamento do consumidor (Liu et al., 2020). Com a chegada das plataformas
eletrénicas, este word of mouth tornou-se eletrénico e comecou a referir-se frequentemente a online
reviews, opinides dos consumidores relativas a um produto escritas em plataformas online (Filieri &
MclLeay, 2014). Estas opinides sdo o feedback dos consumidores (Nasiri & Shokouhyar, 2021) e
representam uma importante fonte de informacao (Balazs & Velasquez, 2016; Qazi et al., 2017) visto
que desempenham um papel fundamental nos processos de tomada de decisdo de individuos e
organizacdes, pois influenciam profundamente as atitudes e crencas das pessoas (Nasiri & Shokouhyar,

2021).

Nasiri e Shokouhyar (2021) identificaram algumas vantagens das online reviews quando comparadas
com questionarios, tais como: a facilidade de acesso, visto que estdo disponiveis publicamente; o baixo
custo inerente a colecao destas criticas; o facto de serem produzidas de forma voluntaria e espontanea;
e por ultimo, a quantidade relativamente grande da amostra que este tipo de criticas permite. A principal
fonte de informacao deste estudo sdo as avaliacdes e opinides dos consumidores que adquiriram um
iPhone recondicionado no site BackMarket.com, um dos websites mais conhecidos referentes ao
comeércio eletronico de equipamentos recondicionados. O foco deste estudo centrou-se em telemoveis
da marca Apple, visto ser a marca com mais produtos e maior numero de avaliacdes (Nasiri &

Shokouhyar, 2021).

As opinides podem ser classificadas como comparativas ou ndo comparativas (H. Wang & Wang, 2014)
dependendo de se estabelecerem alguma relacdo de similaridade ou diferenca entre duas empresas
(Nasiri & Shokouhyar, 2021). Neste estudo vao ser utilizadas apenas as opiniées ndo comparativas, visto
que vai ser usado apenas um website como recolha de dados e apenas uma marca de telemdveis
recondicionados, de modo a retirar a possivel influéncia, quer do vendedor, quer da marca, que possam

deter na avaliacao dos consumidores.

As extracdes das avaliacdes do site BackMarket.com aconteceram a 11/09/2022, sendo relativos as
duas semanas anteriores a este dia. O proprio website permite ordenar as avaliagdes de quatro formas:
Relevancia, Pontuacéo mais alta, Pontuacdo mais baixa e por ultimo por Comentarios mais recentes.
Neste estudo, e por uma questao de imparcialidade, foi escolhida a op¢éo de Comentarios mais recentes,

visto que qualguer uma das outras opc¢des poderia inviabilizar este estudo no sentido de serem extraidas
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avaliacbes com mais/menos pontuacao, e porque nao € explicito qual o critério para que o proprio
website considere uma avaliacdo mais ou menos relevante do que outra. Numa primeira fase foram
extraidas 1000 avaliacdes, em trés diferentes linguas, inglés, portugués e espanhol. De destacar ainda
que nao foi possivel categorizar a amostra em qualquer tipo de atributo (género, idade, etc.), uma vez

que as avaliacdes sado publicadas por users sem nenhuma informacéo pessoal.

3.2. Pré-processamento

Numa segunda fase, as avaliacdes foram alvo de um pré-processamento, de forma a excluir aquelas que
nao encaixavam no objetivo deste estudo. Foi feita uma primeira analise manual para identificar as
avaliacdes que efetivamente avaliavam o equipamento adquirido e todas as restantes foram eliminadas.
Muitas avaliavam o servico de entrega, o apoio ao cliente da empresa e até questdes relacionadas com
reembolsos, sendo que estes tdpicos ndo se enquadram no objeto deste estudo e por isso nao faria
sentido serem alvos de analise. Posteriormente foram também retiradas as avaliacdes que fossem

impercetiveis devido a sua escrita e linguagem. Reduziu-se entdo a amostra para 751 avaliacdes.

3.3. Classificacao e analise

A metodologia deste estudo envolve duas analises, como ja referido anteriormente. Num primeiro
momento, foi determinado o tom emocional de cada avaliacdo dos consumidores através da analise
sentimental. Esta analise pode ser feita através de trés métodos: baseada numa abordagem de Machine
Learning, em que se treina um algoritmo com um conjunto de dados antes de serem aplicados ao
conjunto de dados real; uma abordagem baseada em regras; ou entao técnicas baseadas no Iéxico
(Devika et al., 2016). Neste estudo, foi usada uma ferramenta do software Nvivo especifica para analise
de sentimento, que compara um texto com um conjunto de Iéxico de sentimento, de forma a atribuir um
tom emocional a cada texto, de forma automatica (Hai-Jew, 2017). Esta é uma analise idéntica a que
outros autores levaram a cabo anteriormente (Pudaruth et al., 2018). Este software permite realizar a
codificacao de sentimento em duas vertentes: através de frases ou através de paragrafos (QSR
International, 2020). Neste estudo, os dados foram analisados através de paragrafos, de forma a poder
analisar-se o tom emocional de cada avaliacao, visto que cada avaliacdo correspondia a um paragrafo

no documento submetido no programa.

Numa segunda fase, foi analisado o conteldo das opinides anteriormente extraidas. De entre as varias

técnicas que podem ser usadas numa analise de contetdo, neste estudo foi usada a categorizacéo, que
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consiste na identificacdo de temas e categorias (Bengtsson, 2016) e permite uma melhor analise e
interpretacao (Harwood & Garry, 2003). Esta técnica é cronologicamente a mais antiga e na pratica a
mais utilizada (Bardin, 1977). A categorizacdo consiste no agrupamento de elementos em razdo dos
carateres comuns desses elementos (Bardin, 1977). Neste estudo em especifico, as avaliacdes foram
agrupadas consoante o modelo tedrico desenvolvido na revisdo de literatura. Ou seja, cada avaliacao foi
agrupada numa das fases do modelo teorico, ou em mais do que uma dependendo do seu conteido. Na
fase da avaliacdo cognitiva, foi também feita uma categorizacdo com base nas diferentes componentes
de um telemovel, de forma a ser percetivel quais as categorias com mais (in)satisfacdo. Na fase da
avaliacdo emocional, as avaliacdes que identificassem de forma explicita foram divididas entre emocdes
positivas e negativas. E na ultima fase, a de comportamentos futuros, foram identificados os varios

comportamentos referidos nas avaliacdes.
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4. Resultados

4.1. Analise de Sentimento

A figura 4 mostra que a maioria das avaliacdes analisadas, 389 de 751, denotam um tom emocional
positivo. Nesta amostra de avaliacdes positivas, é frequente a utilizacdo do verbo “/ove” e do adjetivo

“happy’ para classificar o produto e a compra.

Relativamente a avaliacdes com tom emocional negativo, foram encontradas 126 através da
programacao do Nvivo. Estas avaliacbes denotam uma insatisfacdo geral com a compra/produto,
classificando a qualidade do produto como “poor”, “ horrible” e ficando os consumidores desapontados

com o produto.

Foram encontradas também 80 avaliacdes com sentimentos mistos, ou seja, denotavam um tom
emocional positivo, mas também negativo. De um modo geral, estas avaliacoes eram relativas a questoes
que tinham sido do agrado do consumidor, mas havia também questdes que poderiam ter sido

melhoradas.

Por ultimo, 156 das opinides ndo denotam um tom emocional, sendo por isso consideradas neutras.
Nesta categoria, foi comum encontrar avaliacées que apenas descreviam os factos e o produto, sem

qualquer tipo de reacao expressa.

Analise de Sentimento

10%

H Misto

17% Negativo

0,
Neutro
Positivo

Figura 4- Resultados da Analise de Sentimento
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A tabela 1 apresenta algumas avaliacdes ilustrativas de cada uma das quatro categorias, sendo que

foram originalmente escritas em inglés, mas surgem com uma traducdo para portugués.

Tabela 1- Analise de Sentimento: Exemplos

Sentimento Opiniao original Traducao
It felt like brand new, [ loved it Parecia novo, adorei.
Positivo After receiving the phone and setting it up, / Depois de receber o telefone e configura-lo,
was so happy with my purchase figuei tdo feliz com minha compra
Quality was poor, white stains everywhere Qualidade era fraca, tinha manchas brancas
Negativo em todo o sitio.
& The screen works horribly, and the seller 0 ecra funciona horrivel, e o vendedor nao
doesn’t help me with a return. . ~
ajuda com a devolucao.
The battery was 85%. A bateria estava a 85%.
Neutro Came fine! all the stuff was there Veio bem! Todas as coisas estavam |a.
The product is like a new, but | have little O produto é como novo, mas tenho algumas
doubts about the battery. duvidas sobre a bateria.
Not 100% happy. The phone works great, its Nao estou 100% feliz. O telefone funciona
Misto clean and fast. However, the battery life is very | muito bem, ¢ limpo e rapido. No entanto, a

low. | know refurbished phones are supposed
to have a lower battery life, but with this one,
battery is lasting 6 hours maximum.

duracédo da bateria é muito baixa. Eu sei que
os telemoveis recondicionados devem ter uma
vida util menor da bateria, mas com este, a
bateria dura no maximo 6 horas.

4.2, Analise de Contetudo

42.1

Avaliacao Cognitiva

Para analise da avaliacdo cognitiva dos consumidores da sua compra, foram revistas todas as avaliacoes,

manualmente, e categorizadas, sempre que possivel, de acordo com as componentes de um telemével,

conforme indica a tabela 2. No momento da avaliacao cognitiva, foram encontradas avaliacdes positivas

e negativas, referentes a diversas componentes de um telemovel recondicionado. Numa primeira fase, é

importante referir o elevado numero de consumidores que consideraram estes telemdveis como novos,

com 102 consumidores a indicarem na sua avaliacdo a similaridade do seu iPhone recondicionado com

um novo, classificando-o como “like new” e “brand new”.
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Tabela 2- Componentes do iPhone recondicionado

Componentes Frequéncia
Positivo Negativo TOTAL

Funcionamento 114 33 147
Bateria 32 73 105
Estética 63 24 87
Ecrd 23 14 37
Microfone/Altifalante 1 29 30
Cémara 15 6 21

Embalamento 8 11 19
Face ID 0 10 10
Conexdes 0 4 4

TOTAL 256 204 460

Através da tabela 2 é possivel averiguar que a componente mais vezes mencionado e, por isso, aquela
com que os consumidores possivelmente mais se preocupam, esta relacionado com a performance do
iPhone, aqui identificada como Funcionamento, seguido da Bateria, relacionada com o estado desta e a

sua vida util, e ainda a Estética, uma componente relacionada com a aparéncia do iPhone adquirido.

Relativamente aos aspetos positivos relacionados com o equipamento adquirido, 114 consumidores
destacam o seu bom funcionamento, admitindo que este tem “grande qualidade” e que “funciona muito
bem”. Talvez de forma surpreendente, tendo em conta que o estado da bateria ¢ um aspeto
frequentemente classificado como negativo (Sharifi & Shokouhyar, 2021), 32 consumidores gostaram
do nivel de bateria com que o equipamento chegou, e também o tempo que o telemovel aguenta com
uma carga. Também a estética do equipamento foi um ponto considerado positivo por 63 pessoas,
elogiando a condicdo exterior em que o equipamento chegou, e o facto de ndo haver riscos visiveis.
Referidos também, mas de uma forma nado tdo consistente, foram a qualidade e cores vivas do ecr3,
além da qualidade da camara, microfone e altifalante. Nao tdo relacionado com o telemovel
recondicionado em si, mas mais relacionado com o processo de compra, 8 consumidores elogiaram o
embalamento do telemodvel. A tabela 3 a seguir mostra algumas avaliacbes dos consumidores que

exemplificam os dados apresentados.
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Tabela 3- Avaliacdo Cognitiva Positiva: Exemplos

Categoria Opiniao original Traducao

Funcionamento The quality of the product is great A qualidade do produto é 6tima
Phone works great Telemovel funciona muito bem

Bateria No problem with anything battery life Sem problema com nada, a vida da
/s good bateria é boa
Has new battery so the charge lasts Tem bateria nova, por isso uma carga
hours dura varias horas

Ecra Good screen quality Boa qualidade do ecra
The screen display has vivid colors O display tem cores vivas

Estética The iPhone came in excellent exterior | O iPhone veio numa condicao exterior
condition excelente
The appearance on the phones were A aparéncia dos telemoveis era 6tima
great

Camara The cameras are great too As camaras sdo boas também

Camera quality is fantastic

Qualidade da camara ¢ fantastica

Microfone/Altifalante

The speakers, microphone and the
cameras are good

Os alto-falantes, microfone e as
camaras sdo bons

Embalamento

Phone came packaged well

Telemovel veio bem embalado

Awesome packaging

Embalamento incrivel

Em relacdo aos aspetos negativos, a maioria deles foram também referidos em cima como aspetos
positivos. O principal aspeto negativo, aquele que surge mais vezes identificado, por cerca de 73
consumidores, é a bateria. Muitos consumidores consideram inaceitavel o nivel de bateria com que o
equipamento chegou, queixando-se também da sua fraca vida util, sendo necessario carregar mais do
que uma vez ao dia para um uso regular. Além disso, com 24 comentarios negativos, encontra-se a
questdo estética do telemovel. Os consumidores queixam-se de equipamentos com varios riscos,
arranhdes e marcas de uso excessivas. Também o funcionamento do telemovel foi considerado negativo
por 33 consumidores, queixando-se da qualidade e do sobreaquecimento que este tinha em certas
alturas e de alguns aspetos defeituosos, como o mau funcionamento do botao principal. Outra das
componentes consideradas negativas por parte dos consumidores foi o ecra, com algumas criticas
relativamente ao estado em que este se encontrava, muito danificado, e ao facto de nao ser um ecra
original da marca. Também a componente do som recebeu queixas por parte de 29 consumidores, por
problemas relacionados com o microfone e o altifalante. Relativamente ao altifalante, os consumidores
gueixam-se de mau funcionamento e de ser demasiado baixo. Quanto ao microfone, os consumidores
gueixam-se da sua qualidade e da impossibilidade de fazer chamadas telefonicas, com os recetores a

nao compreenderem o que é dito.
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Além destas, mais quatro componentes foram identificadas neste segmento, apesar de nédo terem sido
tao referidas: a fraca qualidade da camara, nebulosa e suja, foi uma critica de 6 consumidores; 0 mau
funcionamento do Face id, um sistema de desbloqueio Apple através de reconhecimento facial; os
problemas com conexdes, quer de Wi-Fi quer de Bluetootfr, e por fim, ndo tao relacionado com o
equipamento em si, 11 consumidores nao gostaram do embalamento, da forma como o telemdvel foi
entregue. A tabela 4 apresenta avaliacdbes dos consumidores exemplificativas dos resultados

apresentados.

Tabela 4- Avaliacdo Cognitiva Negativa: Exemplos

Categoria Opiniao original Traducao

Estética The phone [ received was very 0 telemovel que recebi estava muito
scratched and banged up arranhado e amassado
The phone had scratches, dents and O telemovel tinha arranhdes, amassos
bruises. e hematomas.

Funcionamento The phone is very slow 0 telemovel é muito lento
The phone resets itself every 30 0 telemovel reinicia-se a cada 30
seconds, complete junk segundos, completo lixo

Ecra The screen works horribly 0 ecra funciona horrivelmente

The display was not genuine

0 ecra néo ¢ genuino

Microfone/Altifalante

The microphone/speaker does not
work

0 microfone/alto-falante néao funciona

[ can’t deal with not being able to
make clear phone calls.

Nao consigo lidar com a incapacidade
de fazer ligacdes claras.

Face ID This iPhone has an issue with the Este iPhone tem um problema com o
Face ID Face ID
The Face ID didn’t work 0 Face ID néo funciona
Camara The cameras were misty and foggy As camaras estavam enevoadas e
nebulosas
The camera was not the original buta | A camara nao era a original, mas uma
fake low quality camera camara falsa de baixa qualidade
Bateria Battery is draining foo fast, not happy | A bateria descarrega muito rapido,
about it néo estou feliz com isso

The only issue is that the battery life is
/7% and the battery is apparently not
a genuine apple battery

O Unico problema ¢ que a vida da
bateria é de 77% e a bateria
aparentemente nao é uma bateria
genuina da Apple

Embalamento

The very bad part was that the phone
came in an envelope

A parte muito ma é que o telemovel
veio num envelope

Also barely had any bubble wrap or
padding when they shipped it out

Também quase nao tinha plastico
bolha ou enchimento quando o
enviaram

Conexdes

Bluetooth didn’t work—tried on several
speakers

O Bluetooth nao funcionou- tentei em
varias colunas

Apply pay NFC doesn't seem to work

Apple Pay NFC parece néo funcionar
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De forma a tentar perceber a (in)satisfacdo do consumidor para com cada componente do telemovel, foi
calculado o racio das avaliacbes positivas e negativas de cada componente sobre o numero total das

avaliacdes relativas a essa mesma componente (Figura 5).

Satisfacao do Consumidor

Conexdes

Face ID
Embalamento
Camara
Microfone/Altifalante
Ecra

Estética

Bateria

Funcionamento

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Positivo M Negativo

Figura 5- Resultados da Analise de Conteudo: Avaliacao Cognitiva

E possivel concluir, desde logo, que existem duas componentes que apenas geraram insatisfacdo no
consumidor, sedo estas as conexdes e o0 Face /D. Importa ainda referir o elevado nivel de satisfacao
provocado pelo Funcionamento do iPhone e a sua condicdo estética, assim como a condicao do ecra.
Relativamente a insatisfacdo do consumidor para com as componentes do iPhone, é de salientar o
elevado nivel sobre questdes relacionadas com o Som do telemovel, incluindo o Microfone e Altifalante,

e também o elevado nivel de insatisfacdo provocado pela Bateria.

4.2.2 Avaliacdo Emocional

Relativamente a avaliacdo emocional, e como o proprio modelo indica, esta pode ser positiva ou negativa.
Na amostra deste estudo, foram detetadas 118 opinides que indicavam, de forma clara, uma emocao.
Destas, foram contabilizadas 95 emocdes positivas e apenas 23 negativas, conforme indica a figura 6,
0 que denota desde logo uma aparente satisfacao com estes equipamentos. Relativamente as emocoes
positivas, 58 consumidores admitiram que ficaram felizes com a aquisicdo do iPhone recondicionado.
Além disso, 30 consumidores ficaram satisfeitos com a sua compra, sendo estas as duas emocoes mais
vezes referenciadas. De realcar ainda o facto de 5 consumidores terem ficado impressionados e 2
surpreendidos, pela positiva. Em relacao as emoc¢des negativas, e apesar de serem substancialmente

menores do que as positivas, & necessario destacar o facto de 13 consumidores se terem sentido
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desapontados com o iPhone recondicionado, 3 sentiram-se frustrados, 2 insatisfeitos e 5 realcam o facto

de n&o terem ficado felizes com a compra.
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Figura 6- Resultados da Analise de Conteudo: Avaliagdo Emocional

A tabela 5 mostra varios exemplos de avaliacOes, categorizadas em

acima.

Tabela 5- Avaliacdo Emocional: Exemplos

cada uma das emocoes referidas

Emociao Opiniao original Traducio

Feliz It's a good, working phone, | am very | E um telemovel bom e funcional;
happy with it! Estou muito feliz com ele

Satisfeito The condition of the phone is excellent | A condicao do telemdvel é excelente-

- like new. | am fully satisfied

como novo. Estou totalmente
satisfeito

Impressionado

This was my first time buying a used
phone and | was generally impressed

Esta foi a minha primeira vez a
comprar um telemdvel usado e fiquei
impressionado.

Surpreendido

I'm surprised on how great condition |
received my phone.

Estou surpreendido com a étima
condicao em que recebi o meu
telemovel.

Infeliz [ am not happy with the phone / Nao estou feliz com o telemovel que
purchased comprei.

Desapontado Disappointed because the camera Desapontado porque a camara nao
was not the original but a fake low era original mas sim uma de baixa
quality camera qualidade

Frustrado Apps and screens would go on and off | Apps e ecra ligavam e desligavam
without touching the phone. Very sem tocar no telefone. Muito
frustrating and disappointing. frustrante e dececionante.

Insatisfeito | am very dissatisfied with the product | Estou muito insatisfeita com o

produto
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4.2.3  Comportamentos futuros

Ja numa ultima fase, foram identificadas as respostas comportamentais futuras que os consumidores
expressaram através das suas opinides. No total, 97 consumidores identificaram nas suas avaliacdes
intencdes de comportamentos futuros, sendo que foram detetados um total de 109 comportamentos
futuros, visto que 12 consumidores expressaram mais do que um (Figura 7). Foram identificadas 105
intencdes de comportamentos positivos, que contribuem para a evolucao da empresa e da compra de
telemdveis recondicionados, contra apenas quatro negativos. Aquele que aparece mais vezes identificado
¢ a Recompra, com 63 consumidores a indicarem a intencdo de recomprarem produtos recondicionados,
fazendo até, em alguns casos, referéncia ao facto de querem continuar a compra através do mesmo site,
BackMarket. Além disso, houve ainda dois consumidores que indicaram que esta era a sua segunda
compra de um iPhone recondicionado, motivados pela satisfacdo obtida com a primeira compra,
manifestando nao o desejo, mas o préprio comportamento de Recompra, como foi o exemplo deste
consumidor “O iPhone que comprei era 6timo. Tao bom que comprei outro para minha namorada”.
Dentro desta categoria de Recompra, destaque ainda para o facto de dois consumidores assumirem que
“nao se veem a voltar a comprar um telemovel novo” o que pode ser visto como um claro sinal de

satisfacdo com o produto recondicionado adquirido.

O outro comportamento futuro positivo referido foi a Recomendacdo, com 42 consumidores a
recomendarem os telemoveis recondicionados, e em alguns casos a recomendarem até os servicos da

BackMarket.

Por outro lado, e como nem todos ficaram satisfeitos com a sua compra, foram identificadas apenas
quatro intencdes de comportamentos futuros que podem ser considerados negativos dada a sua intencao
economica e social. Destes, dois consumidores assumem que nao voltam a comprar equipamentos
recondicionados, um nao recomenda este tipo de equipamentos e outro indica a sua intencao de comprar

um equipamento novo numa préxima vez.
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Figura 7- Resultados da Analise de Conteudo: Comportamentos Futuros

De salientar ainda o facto de, das 97 opinides que contém uma clara intencao de comportamento futuro,
cinco sdo derivadas da avaliacdo emocional que o consumidor fez do equipamento, sete estdo
relacionados com o conjunto da avaliacdo cognitiva e emocional, e a maior parte, 85, foram determinados

pela avaliacao cognitiva que o consumidor fez do iPhone recondicionado.

Na tabela a seguir, encontram-se exemplos de avaliacbes que descrevem os comportamentos futuros

referidos acima.

Tabela 6. Comportamentos Futuros: Exemplos

Comportamento

Opiniao Original

Traducao

Nao volto a comprar

The first purchase was fine. Not this
one, which will be my last.

A primeira compra foi boa. N&o esta,
gue sera a minha ultima

Nao Recomendo

Does not work, | spent two days at
cricket store and it will not fully
download iOS, over heats etc. | will
not recommend it to anyone!

Nao funciona, passei dois dias na loja
e nao descarrega totalmente o 10S,
sobreaquece etc. Nao recomendo a
ninguém!

Compro novo numa proxima vez

Condition was supposed to be "good”,
but | can't say so... the biggest
disappointment is the charging port
that barely work. The body had wear
signs. Next time [ am buying new

A condicao deveria ser "boa", mas
nao posso dizer isso ... a maior
dececao é a porta de carregamento
que mal funciona. O aparelho
apresentava sinais de desgaste. Da
proxima vez vou comprar novo.

Volto a comprar

The iPhone XS 64GB - Space Gray -
Fully unlocked (GSM & CDMA) that /
bought was great. So nice that /
purchased another one for my
girlfriend.

0 iPhone XS 64GB - Cinza espacial -
Totalmente desbloqueado (GSM e
CDMA) que comprei era 6timo. Tao
bom que comprei outro para minha
namorada.

Recomendo

| ordered the 11 lavender. Looked like
a brand new phone!! It came in two
aays. Works great!! Highly
recommend!!

Eu encomendei o (iphone) 11
lavanda. Parecia um telemdvel novo!!
Chegou em dois dias. Funciona bem!!
Recomendo bastante!
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5 Discussao de Resultados

Como ja referido anteriormente, nao existe ainda muita literatura relativa as respostas pds-compra dos
consumidores de telemdveis recondicionados. A primeira grande conclusdo deste estudo é a elevada
percentagem de avaliacdes que foram identificadas com um tom emocional positivo, cerca de 52 %, um
numero muito idéntico aquele identificado no estudo de Sharifi e Shokouhyar (2021) (46.74%). Por outro
lado, o estudo de Sharifi e Shokouhyar (2021) indica apenas 7.6% de avaliacdes com tom emocional
negativo, enquanto neste estudo foram detetadas 17%. Relativamente as avaliagbes com tom emocional
neutro, este estudo identificou 21%, enquanto Sharifi e Shokouhyar (2021) referem 45.65%. Uma das
razdes para a diferenca destes valores pode-se prender com o facto de este estudo ter apresentado
também avaliacdes com tom emocional misto, cerca de 10%, enquanto o de Sharifi e Shokouhyar (2021)

nao identifica este tom.

Numa outra vertente, neste estudo, 13.5% dos consumidores indicam que os telemdveis que compraram
pareciam novos, um numero bastante abaixo dos 24.8% identificados noutro estudo levado a cabo por

Nasiri e Shokouhyar (2021).

Relativamente as componentes de um telemodvel, neste estudo as trés componentes mais vezes
identificadas e, por isso, aquelas com as quais os consumidores se preocupam mais foram, por ordem
descendente, o Funcionamento, relacionado com a performance do telemovel, a Bateria e o seu estado,
relacionado com a vida util, e ainda a Estética, uma componente mais relacionada com a aparéncia do
telemovel. Estes resultados acabam por ser coerentes com os de Nasiri e Shokouhyar (2021), surgindo
no nosso estudo apenas em ordem distinta, visto que nesse estudo foram identificados o Funcionamento,
a Aparéncia e a Bateria como as componentes mais importantes. Por outro lado, Sharifi e Shokouhyar
(2021) concluiram que as componentes mais importantes do ponto de vista do consumidor seriam a
Camara e o Ecra, componentes que tiveram uma frequéncia relativamente reduzida neste estudo, e

ainda a Bateria.

Do ponto de vista da satisfacdo do consumidor, esta pode ser medida pelo racio do nimero de criticas
positivas ou negativas sobre o nimero total das criticas de cada componente (Nasiri & Shokouhyar,
2021; Sharifi & Shokouhyar, 2021). Neste estudo, a componente que mais satisfacdo gerou aos
consumidores foi 0 Funcionamento do iPhone, seguido da Estética, resultados estes que sdo coerentes
com os apresentados por Nasiri e Shokouhyar (2021), que identificam o Funcionamento, a Aparéncia e

a Bateria como os principais foco de satisfacdo. Por outro lado, Sharifi e Shokouhyar (2021) concluiram
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que o Ecrd e a Camara eram as componentes com um maior nivel de satisfacdo por parte dos

consumidores, componentes essas que neste estudo mostraram niveis de satisfacdo medianos.

Do lado da insatisfacao, conclui-se que a Bateria € a principal componente geradora de insatisfacdo nos
consumidores, coerente com os resultados de Sharifi e Shokouhyar (2021), apesar de esta ter sido uma
componente com niveis de satisfacdo superiores a 70% no estudo de Nasiri e Shokouhyar (2021). Esta
discrepancia de resultados pode estar relacionada com a percecao dos consumidores, percecao esta
baseada numa narrativa de obsolescéncia planeada, e que pode ser diferente da realidade (Makov &
Fitzpatrick, 2021). Apesar de Makov & Fitzpatrick (2021) concluirem que o desempenho objetivo do
iPhone permanece muito estavel ao longo do tempo e nao se deteriora rapidamente como sugere a
narrativa comum, Bisschop et al. (2022) destaca o processo movido contra a Apple resultante numa
multa de 25 milhdes de euros por deliberadamente desacelerar os iPhones através de atualizacdes de
software, que obrigavam os consumidores a substituir a bateria ou a adquirir um equipamento novo. Dito
isto, &€ importante perceber se realmente € uma estratégia da marca esta obsolescéncia planeada com
vista a aquisicao de equipamentos novos, ou se, por outro lado, € uma mera discrepancia na percecao
dos consumidores. A (quase) certeza é que ndo existe uma aparente forma de conjugar uma estratégia
de venda de equipamentos recondicionados com a obsolescéncia planeada, visto terem fundamentos

totalmente contrarios.

Relativamente & avaliacdo emocional e aos comportamentos futuros, estes foram dois fatores aqui
estudados que ainda nao tinham merecido uma especial atencdo na literatura de telemoveis
recondicionados. Este estudo identificou as varias emocdes presentes em cada avaliacao e importa referir
gue a grande maioria sdo emocdes positivas, coerente com a avaliacao positiva, de forma geral, que os
consumidores fizeram sobre os iPhones recondicionados. Também os comportamentos futuros foram,
na sua larga maioria, positivos, relacionados com a recompra e recomendacdo. Apesar de Martin et al.,
(2008) concluirem que as emocdes positivas e negativas desempenham um papel importante na
previsdio de comportamentos futuros, neste estudo a maioria destes comportamentos foram

determinados pela avaliacao cognitiva que o consumidor fez do equipamento.
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6 Conclusao

Os telemoveis recondicionados tém futuro. Esta acaba por ser a grande conclusdo deste estudo. Num
mundo com cada vez maiores desafios ambientais, torna-se de extrema importancia fazer a passagem
gradual de uma Economia Linear para uma Economia Circular. Um dos fundamentos da EC é alongar o
ciclo de vida dos produtos, reduzindo a quantidade de lixo eletrénico (Rizos et al., 2017). Varios estudos
indicavam a disponibilidade e percecao dos consumidores para a aquisicdo de telemoveis
recondicionados (Gaur et al., 2015; Mugge et al., 2017; Vafadarnikjoo et al., 2018; Van Weelden et al.,
2016; Wahjudi et al., 2018, 2020; Wei et al., 2015), mas, tendo em conta o processo de tomada de
decisdo de compra, era necessario perceber se aqueles que ja experimentaram estes produtos ficaram
ou nao satisfeitos, de forma a poderem identificar-se os pontos criticos no processo de tomada de decisao

do consumidor e atuar sobre eles para potenciar a compra destes produtos.

Neste estudo, através de uma combinacao de duas analises, a analise de sentimentos e a analise de
conteudo, conclui-se que os telemdveis recondicionados tém efetivamente um futuro risonho pela frente,
sendo que ainda existem arestas que necessitam de ser limadas. Numa primeira fase, foi feita uma
analise de sentimento a 751 avaliacdes extraidas online do website Backmarket.com, sendo que mais
de 50% dessas avaliacées denotam um tom emocional positivo e apenas 17% denotam um tom
emocional negativo. Num segundo momento, foi analisado o conteudo de cada critica de forma a
perceber quais as componentes do telemoével que causavam mais satisfacdo ou insatisfacdo, as emocdes
mais presentes e ainda as intencées comportamentais futuras sugeridas nos comentarios dos
consumidores. Os resultados mostram que o Funcionamento do iPhone, relacionado com a sua
performance, é o principal fator de satisfacdo enquanto que o Face ID e as Conexdes do iPhone foram
as principais componentes geradoras de insatisfacdo. Além disso, 58 consumidores expressaram a sua
felicidade com o equipamento adquirido, sendo esta a emocdo mais vezes identificada no estudo.
Relativamente aos comportamentos futuros, a grande parte dos consumidores manifestaram a intencao

de recomendarem estes produtos e mostraram a vontade de os voltar a adquirir.

Do ponto de vista teodrico, este estudo tinha como objetivo contribuir para a literatura relacionada com
telemdveis recondicionados, mais especificamente sobre 0 momento do pds-compra, um gap ja
identificado anteriormente. Acredita-se que os resultados sdo relativamente coerentes com aqueles
encontrados na pouca literatura sobre o tema, adicionando evidéncia ao reduzido conhecimento sobre o
tema. Este estudo contribui também para a area mais geral dos MNC, mostrando que a

recondicionamento é um modelo viavel neste tipo de produtos.

38



Do ponto de vista pratico, este estudo contribui para a ajuda na tomada de decisao por parte dos
responsaveis da industria da restauracéo de telemoveis. A identificacdo e analise das componentes do
telemdvel que mais geraram satisfacdo e insatisfacdo nos consumidores permite a estes responsaveis
perceberem quais 0s pontos que devem melhorar no processo de restauro de um telemovel, de forma

que os consumidores fiquem cada vez mais satisfeitos.

6.1. Limitacdes e futuras investigacoes

Este estudo tem algumas limitacdes que podem ser consideradas em estudos futuros neste tema. Em
primeiro lugar, o estudo limitou-se a analisar telemdveis recondicionados de apenas uma marca,
ignorando o papel das marcas. Assim, uma vez que nao foi analisado o papel que a marca do telemdvel
pode ter na avaliacdo final dos consumidores através de um estudo comparativo, seria pertinente que
estudos futuros o fizessem, de forma a perceber se a marca afeta a satisfacdo que o consumidor pode
ter com o seu equipamento. Um estudo com a comparacao entre duas marcas seria o ideal para perceber

esta possivel influéncia.

Além disso, este estudo baseou-se em avaliacbes do website BackMarket.com, um vendedor
internacional de telemoveis recondicionados. No entanto, a propria marca pode vender os seus produtos
recondicionados, sem nenhum intermediario no restauro do mesmo. Seria entdo importante perceber se
a satisfacdo do consumidor se altera em funcdo do canal, e da sua respetiva credibilidade, através do

qual sdo adquiridos.
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