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Resumo

Os aparelhos inteligentes tem sido usados por diferentes segmentos de mercado nos ultimos
anos, principalmente pelas facilidades que proporcionam para realizar diferentes atividades
tanto profissionais quanto de cunho pessoal. Diante da importancia que a tecnologia vem
assumindo nos altimos anos, se faz necessario maior aprofundamento sobre o tema, sendo o
objetivo desta pesquisa conhecer os atributos da marca no processo decisdo de compra de
smartphones pelo segmento de estudantes universitarios pernambucanos. A motivacao para a
escolha do tema foi devido a necessidade de conhecer um pouco mais sobre as especificidades
do comportamento de consumo dos jovens universitarios que, em principio, utilizam
intensamente a tecnologia ofertada por smartphones. Para dar suporte ao estudo, a revisao da
literatura se baseou nos construtos, atributos da marca, processo de decisao de compras, assim,
como o papel da marca e a relagdo entre o valor dado a ela e a sua relevancia na aquisicdo do
aparelho. O problema de pesquisa levou a adocdo de uma metodologia com abordagem de
natureza qualitativa. Nesse sentido, a coleta de dados foi realizada por meio de roteiro de
entrevista semiestruturado, aplicado a estudantes de diferentes cursos da Universidade Federal
de Pernambuco. Os dados foram analisados por meio da técnica de andlise de contetudo. Os
resultados demonstram que existem atributos importantes da marca para a maior parte da
parcela dos entrevistados, a decisdo da compra foi feita seguindo critérios tangiveis (hardware
e atributos utilitarios) e intangiveis (preco, marca e propaganda) dos aparelhos. Com isso, 0s
resultados indicaram que os atributos da marca que mais influenciam na aquisicdo de
smartphones para 0s estudantes universitarios sao o preco principalmente, a capacidade de
memoria de armazenamento de dados e a capacidade do processador, ou seja, a velocidade para
correr programas e aplicativos. Em relacdo a marca, esta precisa despertar a satisfacdo com o
uso do produto pelos estudantes e gerar associagdes, atributos positivos que fagcam se diferenciar
dos demais concorrentes. Os resultados possibilitaram um maior conhecimento sobre o tema,
oferecendo subsidios para novos estudos, bem como, para empresas que atuam na area da
tecnologia.

Palavras-Chave: Atributos da marca. Decisdo de compra. Smartphones. Estudantes
Universitarios.



Abstract

Smart devices have been used for different market segments in recent years, mainly by
providing facilities to carry out different activities both professional and personal nature. Given
the importance that technology has assumed in recent years, it is most necessary depth on the
subject, with the aim of this research to know the attributes of the brand in the process of
smartphone buying decision by the segment of Pernambuco college students. The motivation
for the choice of the subject was due to the need to know a little bit more about the specifics of
the consumption behavior of university students that, in principle, intensely use technology
offered by smartphones. To support the study, the literature review was based on the constructs
of brand attributes, buying decision process, as well as the role of the brand of the brand and
the relationship between the value given to it and its relevance in the device acquisition. The
research problem led to adoption of a qualitative approach. In this sense, the data collection was
carried out through semi-structured interview guide applied to students of different courses of
the Federal University of Pernambuco. Data were analyzed using content analysis technique.
The results show that there are important brand attributes for most portion of respondents, the
purchase decision was made following tangible criteria (hardware utilities and attributes) and
intangible (price, brand and advertising) of the devices. Thus, the results indicated that the brand
attributes that most influence the purchase of smartphones for college students are the price
mainly, the data storage memory and processor capacity, that is, the speed to run programs and
applications. Regarding the brand, this must arouse satisfaction with the use of the product by
the students and generate associations, positive attributes that do differentiate themselves from
other competitors. The results allow a better understanding of the subject, offering subsidies for
new studies in this topic, as well as for companies operating in the field of technology.

Keywords: Brand attributes. Purchase decision. Smartphones. College students.
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1 Introducao

Neste capitulo, descrever-se-4 a contextualizacdo do problema de pesquisa, a
justificativa do trabalho e as perguntas que nortearam o estudo, com 0 proposito de reunir as
teorias e trabalhos académicos até entdo relevantes e pertinentes, de forma a gerar uma reflexdo

do propésito do tema em estudo.

1.1 Contextualizacéo do problema de pesquisa

As mudancas que vém ocorrendo na sociedade do século XXI trazem consigo o
despertar de novos desejos que influenciam o cotidiano dos individuos. A tecnologia pode ser
considerada como um dentre esses agentes inovadores e que tem afetado o desenvolvimento de
atividades diarias, tornando-as mais eficientes.

Nos ultimos anos, a realidade social levou a necessidade de criar comunicacdes mais
ageis, que fornecam as pessoas melhorias no mundo das telecomunicagdes e a existéncia de
diversas opcdes que permitem aos consumidores realizar as suas gestdes (tanto cotidianas como
profissionais) e comunica¢des de maneira mais pratica e eficaz. Assim, o desenvolvimento da
tecnologia mdvel, por exemplo, tem revolucionado a maneira como as pessoas vém se
comunicando e se relacionando e, nesse contexto, o smartphone tem se destacado enquanto
equipamento preferencial dos consumidores, pelas facilidades e praticidades que proporciona.
Além da facilidade na comunicacdo oral, permite a realizacdo de tarefas de computador
(comunicacdo escrita), com a vantagem de ter um tamanho menor e facil portabilidade

(MALVIYA; SALUJA; THAKUR, 2013).
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A industria de aparelhos celulares € uma das mais dindmicas e concorrentes do século
XXI com novos smartphones ressaltando avango nas suas caracteristicas e rapida sucessdo no
mercado (MOURDOUKOUTAS, 2013; ROWINSKI, 2014; ROETS; BEVAN-DYE;
VILJOEN, 2014). Esse contexto possibilitou modificacdes nas relacbes de consumo e nas
interacBes sociais e, nesse sentido, torna-se importante que se conhe¢a um pouco mais
profundamente, os habitos de consumo em relacédo a esse tipo de tecnologia e de que forma os
estudantes universitarios se comportam em relacdo a compra de smartphones, bem como 0s
atributos que outorgam a esses equipamentos em relacéo as diferentes marcas oferecidas no
mercado.

O primeiro celular foi vendido nos EUA em marco de 1984, o Motorola DynaTAC
8000X custava US$3995, media 13 x 1.75 x 13.5 polegadas, pesando 793.80 gramas, era capaz
unicamente de fazer ligacOes e a sua bateria durava 30 minutos (WOLPIN, 2014). No ano de
2014, os telefones modveis se transformaram em uma alta poténcia, um smartphone
multifuncional que, superou somente ser um simples celular para fazer ligacGes, mas agora
tipicamente possuem camera, video camera, relégio, monitor, leitor ebook, jogos, lista de
masicas, plataforma de redes sociais, navegador GPS e contas de e-mail que fornecem uma
matriz de dados online (ROETS; BEVAN-DYE; VILJOEN, 2014).

Os smartphones estdo cada vez mais interligados nas atividades diérias das pessoas,
pelos recursos que oferecem, dentre 0s quais 0 acesso a internet as 24 horas do dia, sete dias
por semana e o0s 365 dias do ano, qualquer lugar (SUKI, 2013). Os telefones moveis tém-se
tornado um inseparavel instrumento na vida das pessoas e a maior parte delas, carrega-o o
tempo todo, sobretudo, nos paises mais desenvolvidos do mundo (SMURA; KIVI; TOYLI,
2009; SUKI, 2013). Assim mesmo, o segmento de mercado de estudantes universitarios nao é
uma excegdo para esta constante dindmica de crescimento que existe no mercado de

smartphones, a qual aumenta para satisfazer diversas necessidades destes consumidores.
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O comportamento dos jovens em relacdo a utilizacdo de smartphones tem se tornado
importante ultimamente, j& que eles precisam se comunicar e interagir. Como argumenta
Correia de Moura (2013, p. 6) “eles sao sujeitos socialmente ativos e se relacionam entre si na
sociedade, que é constituida simbolicamente pela comunicacao, que pede uma abordagem dos
aspectos como os da midiatizacdo, da interagdo , da produgéo, da recepgdo ¢ da circulagdo”.

Assim, o smartphone esta diariamente presente na vida dos jovens que fazem uso das
suas funcionalidades como interface de interacdo na troca de informacdes, experiéncias e
sentimentos. Correia de Moura (2014, p. 55) enfatiza que “o jovem €, por natureza, um ser
comunicativo, por isso, compreender a comunicacdo da qual ele se utiliza para suas vivéncias
no mundo é um passo fundamental para compreendé-lo”. Também é importante ressaltar que a
Internet com a tecnologia celular movel tem proporcionado confortos e comodidades que sdo
atrativos para os consumidores atuais, evidenciando a curiosidade e desejo dos jovens, visando
compreender um conhecimento mais aprofundado acerca do comportamento em relacdo as
atitudes na obtencgéo desta tecnologia (SILVEIRA, 2012).

A concorréncia das diferentes marcas de smartphones é cada vez maior, e nesse sentido,
as empresas tentam se diferenciar ndo sé com atributos tangiveis, mas também intangiveis.
Assim, a marca permite a empresa desenvolver niveis de lealdade junto ao publico-consumidor
que dificultam a sua migracdo para marcas mais baratas e/ou produtos de menor qualidade,
potencializando a efetividade dos recursos promocionais utilizados pela empresa (AAKER,
1998).

Cabe ressaltar que a diversidade de produtos e marcas oferecidas no mercado atual da
tecnologia maével fornece pistas e conhecimentos aos profissionais de marketing em relacéo ao
valor monetéario que os consumidores podem destinar para a aquisi¢ao destes aparelhos segundo
0 poder aquisitivo. N&o obstante, o valor da marca vai alem do valor monetario, tanto assim,

que as pessoas tendem a comprar smartphones por elementos intangiveis (como por exemplo:
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0 que reflete a marca, o que representa, significados, dentre outros) ressaltando a importancia
que o valor (valorizacdo) gera neste tipo de tecnologia. Segundo Allen (2001), a maneira pela
qual os consumidores processam seu julgamento e atribuem significado aos produtos é
relevante para entender seu comportamento de consumo. De acordo com Allen (2001) e Demo
e Guanabara (2014), a atribuicao de significado a um produto baseia-se no tipo de julgamento
utilizado pelos consumidores, considerando componentes racionais (atributos especificos de
utilidade) e emocionais (intuitivos e holisticos). Da mesma forma, Fournier (1991) e Allen
(2008) ressaltam que, em linhas gerais, o significado é basicamente formado por estas duas
perspectivas, mas com o realce de uma delas. Dessa maneira, pode-se verificar que o valor da
marca tem se tornado um elemento importante para a escolha de produtos no mercado de
smartphones por parte dos consumidores, assim como também para 0s estudantes
universitarios.

O valor da marca pode ser medido, segundo a Otica das percep¢bes do consumidor,
pelas dimensdes da notoriedade, associa¢fes a marca e qualidade percebida, o que implica uma
avaliacdo em dois aspectos: preferéncia de um produto com marca versus produto sem marca
(AGARWAL; RAO, 1996; AAKER, 1998; MACKAY, 2001; AZEVEDO; FARHANGMEHR,
2003); e efeito do conhecimento da marca (notoriedade, recordacéo, reconhecimento, imagem,
forca e associacgdes) (KELLER, 1993). Dessa maneira, pode-se verificar que os consumidores
tendem a escolher seus produtos segundo os atributos que podem ser hedénicos (ALLEN, 2000;
2001; 2008) ou utilitarios (POHL; CASTRO, 2008).

O consumo de smartphones esta relacionado a diferentes fatores, sobretudo ao preco,
condicdes de pagamento, marcas especificas e as caracteristicas do aparelho, e assim, conhecer
os fatores que influenciam a procura de produtos pode ser crucial para o desenvolvimento de
estratégias eficientes para interferir no processo antes de ocorrer a compra (POHL; CASTRO,

2008). Dessa maneira, 0s smartphones também possuem atributos que chamam a atencéo do
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consumidor, refletindo, também, a importancia das caracteristicas tangiveis (POHL; CASTRO,
2008).

O processo de decisdo de compra do smartphone ndo ocorre de forma distinta do
apresentado acima, ja que, também existe uma etapa em que os consumidores coletam o
méaximo de informacdes sobre um produto (SOLOMON, 2011). Importa ressaltar que essas
informacdes podem ser tanto objetivas/utilitaristas (MITTAL, 1988; ALLEN, 2001; POHL;
CASTRO, 2008) quanto subjetivas/hedbnicas (ZAJONC, 1980; MITTAL, 1988; ALLEN,
2000; 2001; 2008) e, posteriormente, sdo avaliados os pros e os contras de cada alternativa e
chegam a uma decisdo (SOLOMON, 2011).

A marca constitui um importante atributo no momento da compra. O valor (valorizacdo)
da marca influencia na escolha de produtos e esse valor ndo é s tangivel, mas, também,
simbolico, ja que existe um valor intangivel agregado a marca, que deve ser considerado e que
contribui para a construcdo de vantagem competitiva e de ganhos futuros empresariais
(AAKER, 1998).

Importa destacar que o smartphone vem sendo modificado regularmente, utilizando
integracdes de sistemas e convergéncia tecnoldgica para satisfazer as necessidades do crescente
mercado consumidor, conforme pontuam Taylor, Titmuss e Lebre (1999), Vrdoljak, Vrdoljak
e Skugor (2000) e Arruda Filho e Dholakia (2013). Estes autores explicam que as necessidades
antes meramente ligadas a questdes utilitarias de comunicacao, hoje apresentam uma variedade
de demanda tanto heddnicas (experiéncias, desejos, emocOes, dentre outros) como utilitarias
(GPS, ligacdes, mensagens instantaneas, etc.).

Neste contexto, diferentes empresas, como a Apple, Samsung, Motorolla, Nokia
(Windows Phone), LG, Sony, HTC (entre as mais populares) oferecem uma diversidade de
opcdes aos consumidores para realizar algumas das suas atividades. Estas companhias tém

desenvolvido sistemas operacionais tais como 10S, Android e Windows Mobile (SHARMA,
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2008 apud TING et al., 2011) para satisfazer aos seus usuarios oferecendo diferentes suportes,
caracteristicas e aplicativos. Nao obstante, existem consumidores que compram esta tecnologia
por diversas raz@es, tentando satisfazer suas necessidades particulares.

Outro aspecto importante a mencionar € como as diferentes marcas ao redor do mundo
sdo criadas, posicionadas e desenvolvidas no intuito de chamar a atencdo dos consumidores.
Conforme alguns estudiosos como Aparecida, Pinto e Lau (2007, p.163) marca é: “um nome
dado a um produto, a uma empresa ou a uma prestadora de servico, no entanto esta deve ser
vista, ndo apenas como um nome, mas sim como um grande patriménio de empresa”.

Por outro lado, Kotler (2003) afirma que uma marca é qualquer rétulo que carrega
significado e associa¢fes. Assim, deduz-se que as marcas sdo homes que recebem diferentes
produtos e servicos com o fim de criar uma perspectiva de diferenciacdo ao consumidor,
estabelecendo pautas que determinem a qualidade, satisfacao e beneficios.

Neste sentido, é importante entender outro topico que abrange grande parte da acdo das
pessoas no momento da aquisicdo de determinado bem ou servico: a teoria de decisdo de
compra. A contribuicdo de Solomon (2011) é que os pesquisadores estdo comecgando a perceber
que os tomadores de decisdo possuem um repertorio de estratégias. Essas taticas fornecem
dados aos investigadores para explicar como 0s consumidores vdo reagir no momento da
escolha dos seus produtos

De acordo com os dados da IDC (Internet Data Center) a venda de smartphones no
Brasil atingiu 54,0 milhdes de dispositivos em 2014, o que equivale a 76,1% do volume total
de celulares vendidos no mercado (TELECO, 2015). Nesse cenario, nos ultimos anos tornou-
se uma oportunidade para as empresas de telecomunicagcfes incrementarem seu volume de
vendas e satisfazer diferentes segmentos de mercado. O consumo desta tecnologia despertou o
interesse empresarial em alcancar niveis reciprocos de satisfacdo, visando atingir seus anseios

e de seus potenciais consumidores, unindo demandas financeiras e utilitarias. Portanto, esta



22

pesquisa se torna importante pelo fato de investigar a intencdo de compra de pessoas que
adquirem um aparelho deste tipo, tendo como foco conhecer o0 segmento de mercado de compra
dos smartphones por estudantes universitarios.

A pesquisa tem como foco principal investigar os atributos da marca na decisdo de
compra de smartphones feitas por estudantes universitarios. Dessa maneira, é importante
analisar e compreender como a marca pode influenciar na aquisicao destes dispositivos moveis,
procurando entender quais atributos sdo escolhidos por este segmento de mercado.

Dessa forma, o presente estudo pretende responder a seguinte pergunta de pesquisa:
Quais os atributos da marca destacados pelos estudantes universitarios no processo de

decisdo de compra de smartphones?

1.2 Justificativa do estudo

No campo do comportamento do consumidor, tém sido realizados estudos que
acompanham diferentes analises sobre tecnologia de smartphones (KATZ; SUGIYAMA, 2006;
GILL, 2008; NAGARKOTI, 2009; TING et al., 2011; LIMA; ARRUDA FILHO, 2012; MEI
MIN et al., 2012; RODRIGUES, 2012, LAY-YEE; KOK-SIEW; YIN-FASH, 2013;
CHOUDRIE et al., 2014; MILANESI, 2014). Os autores Katz e Sugiyama (2006), investigam
como as pessoas usam dispositivos moveis como forma de expressdo das suas identidades
sociais, e, também, como a moda, como uma forma simbolica de comunicacao, esta relacionada
com diferentes self-reports de culturas que fazem uso desta tecnologia, no caso especifico de
estudantes EUA e Japdo. Cabe mencionar que o estudo se limita a pesquisar em duas culturas
diferentes especificamente e ndo reflete qual seria o significado das marcas de dispositivos

moveis para diferentes segmentos de mercados.
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Gill (2008, p. 46) pesquisa sobre produtos convergentes e diz que “produtos que sdo
formados por adicdo de uma nova funcionalidade (de outra categoria) a base de um produto
existente”. O autor menciona exemplos como quando um celular tem a habilidade de reproduzir
arquivos MP3, assim como o PSP (Playstation Portable) da Sony que tem a vantagem de
conseguir assistir a filmes e acessar a Internet num dispositivo de jogos. O estudo investiga a
congruéncia da funcionalidade adicional com respeito a base (assistente pessoal digital) e a
natureza do aparelho (utilitaria versus hedénica) na avaliacdo de tais produtos. Cabe ressaltar
que a pesquisa reflete questdes com dispositivos mdveis e as caracteristicas tangiveis e
intangiveis que podem possuir, ndo contextualizando o significado das marcas para 0s
consumidores dos aparelhos.

O autor Nagarkoti (2009) pesquisa sobre 0 comportamento dos consumidores ha compra
de smartphones, formulando questfes como: por que as pessoas compram smartphones, o
fazem por necessidade ou desejo? Por que as pessoas compram aparelhos caros? Fatores como
0 preco, qualidade, marca, pais de origem, marketing, vendas, informacdo boca a boca, entre
outros, poderiam ser elementos que os consumidores pensem antes de tomar a sua decisao
(NAGARKOTI, 2009). Também investiga que os fatores sociais (familia, grupos, status) e
fatores pessoais (tais como idade, ocupacéo, estilo de vida, personalidade e autoconceito) sao
caracteristicas que podem influenciar na decisdo de compra dos consumidores.

Por sua vez Ting et al.,, (2011) argumentam em seu estudo, a dependéncia do
smartphone e o impacto sobre o comportamento na compra de estudantes universitarios da
Malésia. No estudo também, foram testadas quatro hipdteses, (1) a conveniéncia e dependéncia
dos smartphones pelos consumidores, (2) as necessidades sociais e a dependéncia com respeito
a estes aparelhos, (3) a influéncia social e a dependéncia destes e a (4) dependéncia do

comportamento nas compras. O estudo reflete diferentes elementos pelos quais 0s estudantes
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poderiam adquirir um smartphone, porém ndo proporciona informacéo sobre os atributos da
marca para estes estudantes universitarios nas suas decisdes de compra.

No Brasil, Lima e Arruda Filho (2012) avaliam quais fatores influenciam a preferéncia
do consumo de alta tecnologia, utilizando como objeto da pesquisa o tablet da Apple (iPad)
para identificar como a decisdo de uso € construida. Além disso, o estudo tem como foco a
analise dos valores utilitarios e hedénicos na escolha de produtos tecnoldgicos, na qual a
decisdo do consumidor estd delineada por uma coesdo de experiéncias anteriores com a
categoria, complexidade ou facilidade de uso do produto, além do posicionamento deste
(LIMA; ARRUDA FILHO, 2012). Ainda no Brasil, Rodrigues (2012), no seu estudo, analisou
as relacdes entre o consumidor e a marca, associando o comprometimento do consumidor com
a intencdo final de troca de marca. Estes estudos, feitos no Brasil, fornecem diferenciacbes com
respeito a investigacdo e aquisicao de produtos tecnoldgicos (tablet, smartphones), porém néo
pontuam os atributos importantes da marca para o segmento de estudantes universitarios.

Por outro lado, Mei Min et al., (2012) pesquisaram sobre os fatores que afetam a
demanda por smartphones entre jovens adultos (idade entre 17 a 25) e investigam quatro
variaveis; as (1) caracteristicas dos produtos, (2) o nome da marca, (3) 0 preco e as (4)
influéncias sociais. O estudo, de fato, desenvolve e apresenta uma revisdo da literatura dos
fatores que influenciam a demanda de smartphones néo ressaltando o mercado de estudantes
universitarios.

Lay-Yee, Kok-Siew e Yin-Fash (2013) estudaram os fatores que afetam a deciséo de
compra de smartphones entre a Geragdo da Malasia Y. Esses autores (2013) pesquisam sobre a
associacdo com a marca, conveniéncia, dependéncia, preco, caracteristicas do produto e a
influéncia social, investigacdo similar a de Ting et al., (2011), e, diferenciam-se na segmentacéo

do mercado alvo.
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Choudrie et al., (2014) identifica, examina e explica a adocao e uso de smartphones no
Reino Unido, com pessoas de 50 anos a mais dessa populacao, diferenciando-se das outras, na
questdo da segmentacdo do mercado. Também, um estudo internacional similar ao proposto
neste trabalho, foi realizado nos Estados Unidos por Milanesi (2014) no qual, focou-se sobre a
experiéncia do consumidor na compra do smartphone. A pesquisa sinaliza diversas variaveis a
partir das quais os consumidores escolhem seus aparelhos. Entre essas variaveis: a
funcionalidade, disponibilidade de dual chip, qualidade do &udio, capacidade de
armazenamento, duracdo da bateria, qualidade da cAmera, entre outras; design do aparelho: cor
do celular, capacidade de personalizar o telefone, qualidade do material, atratividade do design
e 0 tamanho da tela. Da mesma maneira, destaca que o valor simbélico é o que da a maior
influéncia ao momento da decisdo de compra (MILANESI, 2014).

Conforme os estudos de Gill (2008) e Lima e Arruda Filho (2012) sobre o uso de
produtos tecnoldgicos e comportamento do consumidor, foi observado que as pessoas estao
mais aptas e disponiveis para a compra de produtos de uso hedénico, que geram divertimento,
prazer e satisfacdo aos usuarios, proporcionando-lhes beneficios com interacdo ao desejo. Nao
obstante, neste estudo, procura-se saber quais atributos da marca sdo importantes no processo
de decisdo de compra para 0s estudantes universitarios

Nesse contexto, pode-se verificar que os consumidores quando manifestam a intengéo
em comprar smartphones tém o intuito de se envolver num determinado grupo ou comunidade,
com a finalidade de alcancar um status de destaque perante a sociedade.

Sendo assim, 0 mercado torna-se bastante competitivo, ressaltando a importancia da
marca diante dos concorrentes devido ao fato dos consumidores exigirem inovagdes dos
smartphones a fim de adquirir ainda mais destaque e notoriedade. O que se reflete no numero
de vendas de aparelhos, um dado importante a ressaltar é que no Brasil, entre julho e agosto de

2014, foram vendidos 12 milhdes de celulares, desse total, 9.1 milhdes de smartphones (IDC,
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2014). Isto pode significar que os consumidores fazem escolhas de diversas marcas e, € neste
sentido, que a marca ressalta a sua importancia no mercado de smartphones disputado pelas
empresas.

No ambito deste processo de decisdo, ainda ndo esta esclarecido até que ponto 0s
atributos da marca estdo relacionados a questdes hedénicas ou utilitaristas, e qual € sua
influéncia na decisdo de compra de smartphones. No entanto, essa ¢ uma das lacunas que esta
pesquisa pretende estudar em relacéo aos estudantes universitarios.

Da mesma forma, as organizacdes visam inovar seus produtos e propagar as suas
marcas, com o fim de satisfazer as necessidades dos seus consumidores, produzindo aparelhos
de qualidade e com melhores caracteristicas que consigam diferenciar-se dos seus concorrentes,
mantendo assim, seus clientes atuais e procurando obter novos segmentos de mercado que
ajudem a cumprir seus objetivos organizacionais.

Assim, tentando compreender esta questao, faz-se necessario entender as razdes pelas
quais os consumidores adquirem estes aparelhos de diferentes marcas, atributos e até sistemas
operacionais, no que se refere ao funcionamento do celular em si (software), com o objetivo de
satisfazer suas necessidades e desejos sociais.

Dessa forma, as pesquisas descritas anteriormente, contribuiram para o avango na
literatura do comportamento do consumidor. No entanto, este estudo pretende fornecer algo
distinto das pesquisas mencionadas anteriormente, na medida em que busca compreender quais
atributos séo relevantes no processo de decisdo de compra e privilegiando o entendimento do
valor atribuido a marca nesse segmento de mercado dos estudantes universitarios. Nesta
perspectiva, faz-se necessario ressaltar que o mercado de consumo de smartphones é amplo,
porém, neste estudo, escolheu-se o0 segmento de estudantes universitarios, ja que estes tendem
a utilizar frequentemente esta tecnologia. Entende-se que a tecnologia muda todos os dias,

assim como o comportamento dos consumidores se torna mais exigente, as empresas devem
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agir competitivamente para captar a maior quantidade de clientes possiveis para seus objetivos
organizacionais, no qual permita a reciprocidade tanto da organiza¢do quanto para com o
consumidor.

Finalmente, foram especificadas a pergunta central e secundarias do presente trabalho
de pesquisa e a revisdo bibliografica dos construtos a estudar, especificando definicdes e

relacGes com o problema que se planteou nesta investigacao.

1.3 Perguntas de pesquisa

No presente trabalho, estabeleceram-se a pergunta central e secundarias com o fim de

responder ao problema de pesquisa:

1.3.1 Pergunta Central

Quiais os atributos da marca destacados pelos estudantes universitarios no processo

de decisdo de compra de smartphones?

1.3.2 Perguntas secundarias

e Quais atributos considerados pelos estudantes universitarios no processo de decisao
de compra de smartphones?

e Qual o papel da marca para os estudantes universitarios?

e Qual o valor dado a marca quando da compra de um smartphone pelos estudantes

universitarios?
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2 Fundamentacao tedrica

Nesta secdo, foram abordadas as fundamentagdes tedricas adotadas no estudo acerca
dos construtos de atributos da marca, teoria de decisdao de compra, surgimento da tecnologia

junto com celulares; smartphones.

2.1 Atributos e patrimonio da marca

Um dos aspectos importantes na literatura do comportamento do consumidor é conhecer
as razbes pelas quais os consumidores escolhnem produtos. Os atributos fazem um papel
importante na decisdo de compra e os profissionais de marketing devem compreender 0s
motivos das escolhas para tomarem decisdes e atingir seus objetivos.

Usualmente, os consumidores definem os produtos de acordo com os atributos que
possuem, e, por meio das informacdes coletadas e sua percepcao, tomam decisdes de compras.
“Um atributo pode ser entendido como uma caracteristica, componente ou fungdo que um
produto desempenha” (DE MOURA; NOGUEIRA; GOUVEA, 2012, p. 77). Dessa forma,
entende-se que os atributos fazem parte do julgamento do consumidor no momento da sua
escolha e, portanto, faz-se importante compreender os beneficios que os clientes procuram dos
produtos para satisfazer seus anseios e necessidades.

E importante esclarecer que a diferenca entre atributos e beneficios de um produto. O
primeiro sdo propriedades e caracteristicas fisicas do produto (ZEITHMAL, 1988). Beneficios
sdo resultados derivados do uso de um produto, ou seja, as consequéncias da compra (DE
MOURA; NOGUEIRA; GOUVEA, 2012).

Dentro da literatura, encontra-se a classificagdo feita por Alpert (1971) que descreve a

diferenca entre os atributos salientes, importantes e determinantes:
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Atributos salientes: sdo os atributos percebidos pelo consumidor sobre algum
determinado produto, mas sem interferir no processo de decisdo de compra (ALPERT, 1971).
Em outras palavras, eles apenas se destacam no produto, porém nao sdo influentes para o cliente
fazer sua escolha.

Atributos importantes: estes sdo os atributos considerados importantes pelos
consumidores, mas sem ser determinantes na decisdo de compra. Segundo Alpert (1971), €
possivel considerar estes atributos como subgrupo dos salientes, j& que sdo caracteristicas que
ndo agregam valor ao produto e, em muitos casos, ndo sdo consideradas pelos consumidores no
momento da compra.

Atributos determinantes: sdo os atributos considerados de muita importancia pelo
consumidor, no qual chegam a determinar a decisdo de compra. Estes sdo percebidos como a
melhor opcdo para satisfazer as suas necessidades e, portanto, permitem a discriminagédo de
marcas (ALPERT, 1971). Com esta definicdo, verifica-se 0 qudao importante estes atributos
fazem os consumidores escolherem seus produtos, ja que por meio deles, atingem seus niveis
de satisfacao e desejo.

De maneira similar, Zeithaml (1988) define e classifica os atributos dos produtos em
intrinsecos e extrinsecos:

Atributos intrinsecos: Estes atributos envolvem composicdes fisicas do produto. Por
exemplo, numa bebida, os atributos intrinsecos incluiriam questdes como o sabor, cor, textura
e grau de dogura (ZEITHAML, 1988). No caso dos smartphones, os atributos poderiam ser o
design, cor, tamanho da tela, processador, memoria de armazenamento, entre outros.

Atributos extrinsecos: Os atributos extrinsecos estdo relacionados com o produto, mas
ndo com a parte fisica em si e, por definicdo, encontram-se fora do produto como por exemplo
0 preco, amarca e o nivel de publicidade que possua entre outros (ZEITHAML, 1988). Segundo

Zeithaml (1988), os atributos extrinsecos podem funcionar como indicadores gerais da
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qualidade de todo tipo de produtos, de tal maneira que os consumidores podem avaliar
diferentes caracteristicas fisicas por meio destes atributos (preco, marca, publicidade).

Cabe ressaltar que neste estudo de pesquisa, o foco é em questdo dos atributos da marca
na decisdo de compra de smartphones por estudantes universitarios, e os atributos intrinsecos
(textura, cor, funcionalidades do aparelho) como extrinsecos (pre¢o, marca) sdo aspectos
importantes considerados pelos consumidores na escolha desta tecnologia.

Por outro lado também, na literatura do comportamento do consumidor, um dos fatores
principais que envolve os clientes de produtos é a marca. Alguns conceitos sobre marca tém
sido desenvolvidos na literatura e autores discutem as suas diferentes definicbes com o fim de
contribuir para o seu entendimento tanto no campo cientifico quanto organizacional.

A marca pode ser definida segundo Aaker (1998, p, 7) como “um nome diferenciado
e/ou simbolo (tal como um logotipo, marca registrada, ou desenho de embalagem) destinado a
identificar os bens ou servicos de um vendedor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar
esses bens e servigos daqueles dos concorrentes”. Por sua vez, Kotler (2003) argumenta que o
sinal (simbolo) de uma marca atrativa é o quanto a lealdade ou preferéncia que ela comanda
para seus consumidores. Assim, diferentes organizagdes criam e desenvolvem marcas que
contribuem para o seu posicionamento na mente dos clientes, permitindo um vinculo néo
apenas cognitivo, mas emocional com o consumidor (MULLER, 2006; MENDES, 2012).

Dessa maneira, € importante entender a percepcao das pessoas com respeito a marca,
quais sdo seus atributos, valores e as relagcdes que os clientes associam com produtos. Autores
como Bian e Moutinho (2011) discutem que a imagem da marca € importante porque contribui
para a decisdo da compra e comportamento dos consumidores, evidenciando a importancia do
desenvolvimento e realizacdo das estratégias de marcas por parte dos profissionais de

marketing.
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Por outra parte, destaca-se a importancia de alguns atributos que envolvem a imagem
da marca, tais como os funcionais, simbolicos e afetivos (PRAYAG, 2010). Estes, fornecem
uma maior percepcao de valor aos produtos e servigos. Mais especificamente ampliando a
concepcao de marca, (OGILVY, 2003 apud DE TONI et al. 2014, p. 109) define: “que s@o
elementos intangiveis de um produto e que tudo o que gravita ao seu redor é soma para seu
valor, por exemplo, a qualidade, a embalagem, e, até mesmo sua reputacéo”.

Allen (2001) por sua vez, investiga a coexisténcia de duas possibilidades de avaliacao
dos atributos do produto pelo consumidor. A primeira rota € nomeada de direta, a qual os
atributos abstratos e subjetivos prevalecem. A segunda rota € chamada de indireta,
predominando uma analise racional de atributos concretos, tangiveis e objetivos. No que se
refere aos tipos de julgamento, Allen (2000; 2001) e Demo e Guanabara (2014) ressaltam duas
dimens@es que antecedem a atribuicdo de significado: o julgamento passo-a-passo e o afetivo.
O primeiro esta baseado na tangibilidade das caracteristicas do produto e em suas funcgoes.
Mittal (1988) nomeia esta atribuicdo como processamento informacional e o baseia na
avaliacdo dos atributos tangiveis e fungdes utilitarias de um produto. Argumenta-se que este
tipo de julgamento esté vinculado a um entendimento sistematico e l6gico do produto, o qual,
de forma geral, ndo dependem das experiéncias anteriores com os objetos (NEPOMUCENGO;
TORRES, 2005; NEPOMUCENO; PORTO; ROFRIGUES; 2006; ALLEN, 2008).

O segundo julgamento proposto por Allen (2001), o afetivo, esta relacionado com a
afeicdo imediata e de alta intensidade pelo produto, o que faz que o julgamento seja conduzido
por questdes emocionais, alem das caracteristicas intangiveis. Neste caso, o individuo faz a sua
escolha de forma mais répida, subjetiva e intensa, realizando menos comparagdes de produtos
(ALLEN, 2000; 2001). Portanto, pode-se verificar que as decisdes de compras de produtos por

parte dos consumidores, provém das atribuicGes utilitarias e simbolicas para um determinado
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produto (DAVIS, 1989, COUPEY; IRWIN; PAYNE, 1998, ALLEN, 2000; 2001, OKADA
2005, GILL 2008, MEI MIN et al., 2012).

A marca e a forma com a qual os individuos se relacionam pode ser compreendida por
meio de novas propostas e experiéncias aos seus consumidores que buscam solugdes cada vez
mais sofisticadas capazes de permitir novas vivéncias, sensacoes e experiéncias que satisfacam
as suas necessidades psicoldgicas e emocionais (MENDES, 2012).

Por outro lado, é importante ressaltar como os consumidores relacionam a marca com
as suas decisdes de compra, inclusive com os smartphones. Esses fatores (estimulos) da marca,
gue produzem direta ou indiretamente comportamentos (respostas), estdo diretamente
relacionados ao conceito de valor da marca.

Na figura 1 (2), a seguir, reflete-se um resumo sobre o que se pleiteia no presente

trabalho de investigacdo com o fim de responder ao problema de pesquisa:
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Figura 1 (2): Motivos para a aquisicdo de Smartphone
Fonte: Elaborado pelo autor, adaptado de Arruda Filho e Dholakia (2013, p. 352)

A figura 1 (2) acima mostra um esquema na qual o consumidores podem adquirir seus
smartphones. Os motivos para a aquisicdo destes aparelhos, sdo variadas, j& que, diversos
clientes sdo sensiveis ao preco, mas tambeém existem fatores e/ou elementos como o hedonismo,
necessidade atual ou emergente ou mesmo querendo mostrar uma identidade social. Por

conseguinte, é importante analisar e conseguir relacionar quais atributos da marca sdo
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importantes na escolha de smartphones por estudantes universitarios a como esta indicado nesta
figura, sendo o motivo principal deste trabalho de investigacgéo.

O nome da marca € importante, ja que por meio dela, os consumidores identificam e
vivem diversas experiéncias com os produtos e destacam certos fatores que diferenciam o0 nome
da marca dos demais concorrentes. Pintor (2014, p. 6) destaca que “um nome atrativo €
fundamental para o sucesso da marca, deve ser facilmente pronunciavel e deve ser simples na
criacdo de uma associacdo, sobretudo, atraves dos 4 pilares: saliéncia, diferenciabilidade,
intensidade e confianga”.

Portanto, os consumidores relacionam a marca como um nome chamativo, simples de
lembrar e, sobretudo, que possa diferenciar-se das demais marcas. Essas diferencas ndo somente
sdo pelos nomes, sendo, de caracteristicas e atributos do produto, o qual relaciona como agem
as empresas para realizarem as suas gestdes da marca.

A gestdo de marca faz-se importante no que se refere as empresas de produtos, nas quais
0s consumidores associam seus conhecimentos e informacdes sobre determinados bens e
servicos. Aaker (1998, p. 14) menciona que “um ativo intangivel é o valor representado pelo
nome de uma marca. Para muitos neg6cios, 0 nome da marca e o que ele representa sdo 0 seu
mais importante ativo, a base da vantagem competitiva e de ganhos futuros”. Conforme
Cafiibano, Garcia-Ayuso e Sanchez (2000) nas ultimas décadas, para manter a posicéo
competitiva e assegurar a sua viabilidade, as empresas tém respondido com investimentos em
recursos humanos, tecnologia da informacdo, pesquisa e desenvolvimento, terceirizacao,
propaganda e, complementando segundo Lev (2001, p. 14), énfase na inovacdo dos produtos
como maior fonte de vantagem competitiva.

“A inovacdo é um importante ativo intangivel. Ela gera vantagens competitivas
sustentaveis que permitem erguer barreiras contra algumas das ameacas competitivas” (TEH;

KAYO; KIMURA, 2008, p. 88). Com o argumento anterior, verifica-se a necessidade das
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empresas inovarem constantemente para manter aos seus clientes satisfeitos e ndo mudem de
produto, neste caso, entende-se a troca de marca. Nesse contexto, € importante que as empresas
mantenham dinamicamente suas estratégias para permanecer na mente dos consumidores,
visando criar um valor ndo somente funcional de um determinado produto, mas também,
ocasionalmente, emocional (AAKER, 2007). Nesse sentido, as empresas de smartphones como
por exemplo Samsung evoluiram na questdo do gerenciamento da marca segundo a pesquisa
realizada por Pintor (2014), a qual aponta que a empresa lancou uma importante campanha
denominada Launching People, num evento para promover o seu hovo posicionamento no
mercado em novembro de 2013. Conforme este autor, a base desta campanha reflete a filosofia
e os valores da empresa sintetizados no slogan: “ A Samsung lanca ndo apenas produtos, lanca
produtos que langam pessoas”, demonstrando o desejo de posicionar a marca mais perto dos
seus clientes, promovendo a co-prosperidade e aproveitando o potencial humano.

Por outro lado, Apple nos seus primeiros anos, procurava chegar ao seu pablico por meio
da funcionalidade de seus produtos, de forma que estes se focassem nas necessidades dos
consumidores, criando produtos de varias gamas qualitativas, acessiveis as varias classes,
porém, contudo, o ndcleo do seu negdcio consiste em produtos de gama alta, de topo, que
podem ser considerados inclusive de luxo (PINTOR, 2014). E nessa variedade que se enquadra
o smartphone da Apple — Iphone, conforme aponta o autor no seu trabalho de pesquisa. Cabe
mencionar que estes sdo apenas dois exemplos das diferentes empresas de aparelhos
inteligentes no mercado para conhecer como realizam a gestao da sua marca e posicionar-se no
mercado dos consumidores. Sony, HTC, Motorola, entre outras, possuem estratégias até
similares para atingir aos seus consumidores, variando em alguns atributos como o hardware
(design do produto, caracteristicas, etc.) e software (sistema operacional e aplicativos) assim

como o valor da marca atribuido a estes aparelhos.
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As empresas de smartphones de certa forma transmitem sua forca por meio da sua
marca, relacionando-a com a identidade e, nesse contexto, tentam compreender o que refletem

para seus consumidores. A defini¢do da identidade da marca € visualizada da seguinte maneira:

A identidade da marca é um conjunto de associa¢fes com a marca que 0O
estrategista de marcas ambiciona criar ou manter. Essas associacdes
representam aquilo que a marca pretende realizar e implicam uma promessa
aos clientes, feita pelos membros da organizacéo. A identidade da marca deve
ajudar a estabelecer um relacionamento entre a marca e o cliente, por meio de
uma proposta de valor envolvendo beneficios funcionais, emocionais ou de
auto expressao (Aaker, 2007, p. 73-74).

Com esta definicdo, verifica-se que os consumidores tendem a escolher seus produtos a
partir da interpretacdo que tem da identidade de uma marca, ou seja, da imagem que formam a
partir da experiéncia com a proposta de uma determinada marca. O relacionamento resulta da
experiéncia dos clientes com a empresa, pois visa conquistar a lealdade e aumentar a frequéncia
de compras do cliente implicando em oferecer maior qualidade de atendimento, servicos e
produtos, criar uma reputacdo (respeito a0 meio ambiente, praticas éticas, responsabilidade
social, etc.) valorizada pelo cliente que o impulsiona a aquisicdo de produtos da empresa e
diferenciar-se dos concorrentes por meio de marcas. Salientam também que “a marca,
categorizada como um ativo de relacionamento com o cliente, proporciona vantagem
competitiva, quando é bem gerenciada, e serve como instrumento para a empresa se diferenciar
dos concorrentes ou conquistar e fidelizar o cliente” (TEH; KAYO; KIMURA, 2008, p. 91).

Percebe-se que a gestdo de marca evoluiu de maneira consideravel nas diferentes
empresas como maneira de manter-se na concorréncia da promocao dos seus produtos e/ou
servigos para os consumidores. As empresas de smartphones ndo foram excecdo e neste
mercado cada vez mais concorrente, no qual as empresas desenvolvem mais atributos tangiveis

e intangiveis nos aparelhos, faz-se necessario compreender os atributos que a marca fornece
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aos seus consumidores para a escolha dos aparelhos, visando abranger os objetivos do presente
trabalho.

A seguir, abarca-se concepgdes sobre o valor da marca, tentando compreender como as
empresas criam essa diferenca que os coloca numa vantagem competitiva com respeito aos seus
concorrentes, posicionando-se nos pensamentos dos consumidores.

Estabelecendo a definigdo sobre o valor ou capital da marca, Keller (1993 p. 1) defino-
o como “o efeito diferencial do conhecimento da marca na resposta do consumidor ao marketing
de uma marca”. Este autor esclarece que o conhecimento da marca pode ser caracterizado em
termos de duas componentes, que sdo as duas grandes fontes de valor: notoriedade e imagem.

A primeira decorre o nivel de presenca do espirito do consumidor e reflete-se na
capacidade de identificar a marca, e, a segunda, é definida como um conjunto de percepcdes e
associacoes que os clientes fazem a determinada marca (KELLER, 1993; BRITO 2010).

Também, na literatura do marketing, Aaker (1998) contribui afirmando que a marca
deve ser um simbolo de mercado o qual os consumidores deverdo enxergar como um valor e
atributos peculiares.

Assim, “uma caracteristica de diferenciacdo do marketing moderno tem sido o seu
enfoque sobre a criagdo de marcas diferenciadas” (AAKER, 1998, p. 8). O mesmo autor
estabelece que “o valor de uma marca estabelecida ¢, em parte, devido ao fato de que hoje €
mais dificil construir marcas do que ha apenas algumas décadas passadas” (AAKER, 1998 p.
8).

Entdo, seguindo este principio, pode-se verificar que a marca que fornece qualidade e
agrega valor em seus produtos se fortalece perante os concorrentes e vive no imaginario dos
consumidores.

Nesse contexto, as organizacdes devem criar um valor agregado as suas marcas.

Primeiramente, faz-se importante dispor de uma clara identidade da marca, com profundidade
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e posicionamento de mercado adequado (AAKER; JOACHIMSTHALER, 2007 apud DE
TONI et al., 2014). Dessa maneira, as empresas sao as que precisam vincular a sua marca com
0s produtos que comercializam, por tanto, € indispensavel desenvolver atributos que destaquem
e facam existir o elo entre a empresa e 0 mercado (DE TONI, 2014).

O valor da marca abrange diferentes aspectos as quais as empresas focam-se para
diferenciar-se dos concorrentes para oferecer seus bens e servi¢os. A industria de smartphone
anualmente inova seus produtos adicionando elementos tanto tangiveis como intangiveis,
oferecendo uma variedade de servicos para os consumidores facilitarem suas atividades
cotidianas e laborais. Aaker (1998) classifica os ativos da marca da seguinte maneira: (1)
Lealdade a marca; (2) Conhecimento; (3) Qualidade percebida; (4) Associacdes da marca; (5)
Outros ativos da marca. Estes ativos poderdo ser explicitados a continuacdo segundo a

perspectiva do autor.

2.1.1 Lealdade a marca

A lealdade da marca, tem sido importante no marketing e € uma medida da ligacdo do
consumidor com a marca, refletindo a probabilidade de o cliente mudar ou ndo para outra
marca, especialmente se a concorrente fizer uma mudanga, quer um prego, quer em
caracteristicas do produto (AAKER, 1998, p. 40). Segundo o autor, existem diferentes niveis
de lealdade a marca: (1) comprador comprometido; (2) gosta da marca, considera-a amiga, (3)
satisfeito, mas com medo dos custos de mudanca; (4) satisfeito/compra sempre sem razao para
mudar; (5) ndo-leal a marca/sensivel a preco, indiferente as marcas. Assim, pode-se observar a
escala na qual os consumidores se posicionam ao momento de realizarem as suas escolhas de
produtos e/ou servicos, neste caso, com smartphones. Se é verdade que existem elementos

importantes para a escolha destes aparelhos, torna-se um desafio para os profissionais de
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marketing estabelecerem estratégias adequadas para cada nivel desta escala com o fim de

manter ou atrairem novos consumidores.

2.1.2 Conhecimento

Aaker (1998, p. 64) define conhecimento como “ a capacidade que um comprador
potencial tem de reconhecer ou de se recordar de uma marca como integrante de uma certa
categoria de produtos”. As pessoas neste sentido, tendem a ter um reconhecimento por
determinados bens ou servigos que tenham consumido com anterioridade. A escala é do

conhecimento resume-se na seguinte figura:

Top of mind

Lembranga da marca

Reconhecimento da marca

Desconhecimento da
marca

Figura 2 (2): A Piramide do Conhecimento
Fonte: Elaborado a partir de Aaker (1998, p. 65)

Realizando uma breve descrigcdo da figura anterior, 0 autor argumenta que o intervalo
pode ser representado por trés niveis muito diferentes de conhecimento de marcas. O nivel mais
baixo é o reconhecimento da marca, no qual o consumidor esta em um teste de recall estimulado
(AAKER, 1998). Em outras palavras, sdo produtos pelos quais apenas ouviram falar, ou se
informaram dele de alguma maneira. O nivel lembranca da marca esta associada com um nivel
mais forte da marca, onde o consumidor recorda espontaneamente 0 produto e possui mais
conhecimento do produto. E, finalmente, top of mind, onde uma determinada marca esta a frente

de outras, embora existam outras bem proxima confirma o autor.
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2.1.3 Qualidade percebida

A qualidade percebida segundo Aaker (1998) pode ser definida como o conhecimento
que o consumidor tem da qualidade geral ou superioridade de um produto ou servico pretendido
em relacdo as alternativas. Conforme o autor, esta fase € intangivel, um sentimento geral sobre
uma marca, podendo deduzir-se a relacdo que existe na preferéncia dos clientes com aspectos
intangiveis, no qual pode aplicar-se na industria de smartphones. Por outro lado, Grénroos
(1984) criou um modelo no qual considerava a qualidade percebida, como funcédo de um servicgo
esperado e o servi¢o percebido pelos consumidores, incluindo um terceiro elementos chamado
imagem da empresa. “Na interagdo entre o comprador-vendedor, simultaneamente na parte da
producdo e consumo, 0 consumidor encontrard muitos recursos e atividades, e, avaliara”
(GRONROOQS, 1984, p. 37).

Dessa forma, a experiéncia de um consumidor de determinado servico pode ser medida
por meio da influéncia na avaliacdo do pds-consumo no produto, chegando assim a qualidade
percebida do servico/produto (JOHNSTON; BONOMA, 1981; GRONROOS, 1984). Também,
é importante compreender que os consumidores fazem suas escolhas de produtos de acordo a
diferentes caracteristicas tangiveis como: estilo, dureza, color, etiqueta, pacote, comodidade
(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985).

Gronroos (1984) ressalta no seu estudo que os consumidores ddo maior énfase a questao
funcional, ja que estes ndo somente estdo interessados no que recebem, mas no processo como
um todo, ou seja, 0s passos resultantes até o produto final chegar ao cliente. Portanto, Miguel e
Salomi (2004, p. 15) afirmam que “a qualidade percebida € o resultante da diferenca entre a
expectativa do cliente e o seu julgamento sobre o desempenho do servico, em relacdo a uma
série de caracteristicas, algumas técnicas e outras funcionais”. A qualidade técnica ¢é 0 resultado
da dimensdo daquilo que € recebido durante a obtencdo ou compra de um determinado servigo

(GRONROOS, 1984; MIGUEL; SALOMI, 2004).
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2.1.4 AssociacOes a marca

Outro aspecto importante a destacar € associacdo da marca. Segundo Aaker (1998, p.
115) pode ser definida como “algo ligado a uma imagem na memoria. E um conjunto de
associacoes, usualmente organizadas de alguma forma significativa”. Consequentemente, 0s
consumidores de smartphones podem tender a escolher os aparelhos por meio de alguma
associacdo que criam com alguma marca que conhecem, ou ouviram dizer de propagandas ou
pessoas proximas. Cabe destacar que se as pessoas tiverem mais experiéncia ou exposicdes a

comunicacgdes maior sera a ligacdo com a marca (AAKER, 1998).

2.1.5 Outros ativos da marca

Existem outros atributos ou fatores em questdo da marca que proporcionam informacdes
aos consumidores para escolherem seus produtos. Mencionando fatores intangiveis, as
empresas gostam de fazer comparacfes de marcas, empenham-se em promover competicdes
alardeadas para tentar convencer aos clientes da sua superioridade, com base em uma ou duas
dimensdes-chave (AAKER, 1998). No caso especifico da industria de smartphones, pode-se
observar a quantidade de propaganda que realizam para o lancamento de algum novo modelo
de aparelho, mantendo a promocédo das caracteristicas tangiveis presentes e intangiveis em
relacdo as associa¢cdes com a marca, devido a experiéncia prévia do consumidor.

Conhecendo os aportes no valor da marca por parte de Aaker (1998), existem outros
autores que mergulham neste conceito com o fim de compreender mais sobre o assunto. Desse
jeito, fez-se uma tabela que reflete algumas das caracteristicas pelas quais é relacionado o valor

da marca:
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Aaker (1991) Keller (1993) Sharp (1995) Berry (2000) Yoo e Donthu (2001)
Notoriedade da Notoriedade da Notoriedade da Notoriedade da Notoriedade/associacBes
marca marca marca/empresa marca a marca
Associacdes da Imagem da marca | Imagem da marca Lealdade a marca
marca (ou reputacéo da o

marca/empresa) Significado da
marca

Qualidade percebida
Lealdade & marca
Relacionamento
com o0s

Qualidade clientes/franchisados

percebida

Tabela 1 (2): Fontes de valor de marca
Fonte: Elaborado a partir de De Chernatony et al (2004, p. 20)

Portanto, pode-se verificar por meio da tabela na literatura do comportamento do
consumidor, os diferentes aportes pelos fornecidos pelos autores no valor da marca. E
importante entender que a literatura vem crescendo pouco a pouco e o0s autores percebem
evolucdes e diferencas no comportamento dos consumidores em relacdo a aquisicdo de
produtos. Cabe mencionar que o valor atribuido pelos consumidores aos smartphones, destaca
a relacdo direta que esta tecnologia estimula segundo caracteristicas e atributos das diferentes
marcas oferecidas no mercado. Descreve-se a continuacdo as diferentes atribuicdes que as
organizagOes fornecem as suas marcas, destacando a defini¢do do brand equity (DAVIS, 1989,
KELLER, 1993 AAKER, 1998; 2007; LOURO, 2000; WOOD, 2000; KELLER; LEHMANN,
2006; MEI MIN et al., 2012).

Brand equity é um conceito que surgiu nos anos 80. E um termo que possui interesse nas
estratégias de negocios por meio da diversidade de industrias no mercado, relacionando-a com
lealdade e extensdo da marca (Y. L. FAYRENE; LEE, 2011). Nesse contexto, as empresas vém
adotando técnicas que lhes permitam desenvolver caracteristicas intangiveis como tangiveis

para manter aos consumidores satisfeitos com a aquisi¢cdo dos seus produtos.
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Uma das maiores contribuicdes na literatura do marketing sobre a definicdo de brand equity

¢ adaptada pelo Aaker (1998, p. 16) que define:

O brand equity é um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu nome e
seu simbolo, que se somam ou se subtraem do valor proporcionado por um produto
ou servico para uma empresa e/ou para 0s consumidores dela. Para que certos ativos
e passivos determinem o brand equity eles devem estar ligados ao nome e/ou simbolo
da marca. Se o nome da marca ou seu simbolo for mudado, alguns ou todos os ativos
ou passivos poderdo ser afetados, e mesmo perdidos, embora parte deles possam ser
desviados para um novo nome e simbolo.

Dessa forma, o conceito de brand equity abrange especificamente atributos que
conectam a anélise e o entendimento de como 0s consumidores se associam com a marca.

O produto (smartphone) esta se incrementando tanto em nivel nacional como
internacional, e num mundo em permanentes mudancas, vantagens competitivas e as maneiras
de produzir maiores ganancias, s80 0s mecanismos que as empresas estdo forcadas a procurar
para diferenciar-se dos demais negocios e organizacGes (MEI; DEAN; WHITE, 1999).

Keller (1993) por sua vez, define o brand equity em termos de efeitos de marketing
exclusivamente atribuiveis a marca, por exemplo, quando alguns resultados positivos surgem
do marketing de algum produto ou servico, ndo teriam muito sucesso se nao fosse pelo nome
(marca) outorgado. Assim, cabe destacar que o nome da marca desempenha uma funcédo
importante que proporciona um valor diferencial para os consumidores. No entanto, esta deve
transferir conceitos que estimulem as emocdes e 0s sentimentos das pessoas, carregando com
ela, de forma tangivel, contetdos e simbolos suficientes para mostrar seus valores, além de uma
boa qualidade, poder, status e reconhecimento social (AAKER, 1998; PRAYAG, 2010).

Neste sentido, 0os nomes das marcas sdo ativos valiosos que ajudam a qualidade da
comunicagdo e evocam estruturas de conhecimentos especificos associadas a marca (KELLER,

1993; SRINIVASAN; TILL, 2002).
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Portanto, a “criacdo de marcas ajuda a diferenciar os produtos de outros concorrentes
em diferentes categorias e muitas vezes essa diferenciacdo acontece no nivel de atribuicdo”
(SRINIVASAN; TILL, 2002, p. 417). Isto faz que os consumidores possam diferenciar entre
caracteristicas especificas dos produtos durante o processo de decisdo de compra.

Existem duas motivacGes gerais para estudar o brand equity. Uma é baseada na questéo
financeira para estimar o valor da marca, mais precisamente para fins contabeis (em termos de
avaliacdo de ativos para o balango patrimonial) ou para fins de incorporacdo, aquisicdo ou
alienacdo (KELLER, 1993). O segundo motivo mencionado pelo autor surge da estratégia-base
para melhorar a produtividade do marketing. Dado aos custos elevados, melhor competitividade
e reducdo da demanda em diversos mercados, as empresas procuram incrementar a eficiéncia
nas suas despesas de marketing.

O autor refere-se que “como consequéncia, os profissionais de marketing precisam de
um melhor entendimento do comportamento do consumidor como base para fazer melhores
decisdes estratégicas no mercado alvo proposto e a posicao do produto, assim como melhores
taticas sobre acGes especificas do marketing mix” (KELLER, 1993, p. 2). Esta segunda quest&o,
relaciona-se com a necessidade dos profissionais de marketing conhecerem melhor os atributos
que os consumidores percebem ao momento de fazer aquisicdo do seus produtos, qual é a
necessidade real e estabelecer uma conexao onde possam descobrir 0s desejos que as pessoas
possuem no momento da compra.

Outro aspecto importante a ressaltar, é a questdo do contexto dos ativos e passivos do
brand equity e como estes véo diferir nesse panorama. Estes fatores estdo relacionados as
caracteristicas dos produtos que os consumidores escolnem no momento de fazer suas compras,
ndo obstante, as pessoas visualizam e percebem de maneira diferente as informacgdes dos

produtos.
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Os conceitos anteriores revelam a importancia do brand equity que na atualidade
possuem os atributos intangiveis para os consumidores e as empresas que desejem diferenciar-
se dos concorrentes. A industria de smartphones é uma das em tecnologia que apresentam
mudangas em pouco tempo, ja que, continuamente as firmas investem tempo e recursos para
inovarem seus produtos e oferecer experiéncias diferentes aos seus clientes.

Dessa maneira, foram definidos e analisados os elementos que efetivamente agem sobre
as decisdes de compra dos consumidores de bens e servi¢os e a sua importancia na literatura do
marketing, visando compreender a evolucdo que os smartphones introduzem para 0s
consumidores desta tecnologia. Cabe pontuar que, fez-se uma descri¢cdo sobre a teoria de

decisdo de compra, uma breve revisdo da literatura do seu desenvolvimento.

2.2 Teoria de decisdo de compra dos atributos tecnologicos

Uma das teorias mais estudadas na literatura do marketing € a teoria de decisao de
compra. Amplos estudos e discussdes de diversos investigadores desenvolvem criticas e
pesquisas especificas para continuar analisando e entendendo as mudancgas no comportamento
do consumidor (KOTLER, 2003; SOLOMON, 2011; KOTLER; ARMSTRONG, 2012).
Diversas andlises sdo feitas para compreender a evolucdo do pensamento na escolha de produtos
por parte dos individuos e sobretudo as exigéncias que sdo transmitidas pelos mesmos, nos
quais, os profissionais de marketing, devem estudar e decifrar para oferecer melhores
alternativas para seus consumidores. Nao obstante, num mundo globalizado onde a demanda
de produtos é cada vez mais forte, € importante estudar os diferentes fatores que influenciam a
tomada de decisdo de compra.

Por esse motivo, faz-se necessario realizar uma revisdo que demonstre as diferentes

maneiras de agir das pessoas. Conforme Lucena et al., (2011) a psicologia € uma ciéncia
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importante para compreender e a avaliar o comportamento humano, sua personalidade e seu
ponto de vista em relacdo a determinado produto ou servico, apontando que as pessoas agem
de diferentes maneiras dependendo das suas culturas e crencas. Neste sentido, 0s mesmos
autores fazem uma diferenciacéo sobre duas psicologias que contribuem ao entendimento dos
seres humanos.

Nesse contexto, torna-se importante entender o comportamento do consumidor para
melhor conhecer as razdes pelas quais as pessoas realizam suas compras, satisfazendo suas
necessidades heddnicas ou utilitarias, que inclui o processo de tomada de decisdo (TAVARES;
CRESCITELLI, 2015). Da mesma maneira, Las Casas (2009) argumenta que é de grande
importancia entender a razdo e a forma do processo de compra, pois sdo varias as etapas até a
decisdo, passando pelo momento inicial, no qual o consumidor identifica a necessidade, indo
até o momento posterior a compra. Neste sentido, relacionando as definicGes destes autores
com o presente estudo, percebe-se a necessidade determinar as varidveis e/ou atributos que
fazem as pessoas comprarem seus produtos, em outras palavras, chegar ao ponto da escolha.

Os autores Kotler e Armstrong (2012, p. 135), citado por Correia (2015) agrupam 0s
fatores determinantes em quatro grandes categorias: “fatores culturais (cultura, subculturas e
classes sociais), fatores sociais (grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status), fatores
pessoais (idade e estagio no ciclo da vida, ocupacdo, situacdo econdmico, estilo da vida
personalidade e autoconceito) e fatores psicologicos (motivagdo, percepcdo, aprendizagem,
crencas e atitudes)”. Assim, nesta classificacdo, reflete-se a necessidade de estudar os atributos
da marca e os fatores determinantes do segmento de estudantes universitarios, dos quais, a
escolha vai depender segundo as suas percep¢des, gostos, cultura, crengas e atitudes. Darley,
Blankson e Luethge (2010) corroboram que o “envolvimento”, “tipo de produto”,

29 ¢¢

“personalidade”, “aquisicdo de conhecimento”, processamento de informacdo” e os “‘sistemas
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de crengas” podem ser cruciais moderadores na compressao da tomada de decisdo, isto inclui
evidentemente, a escolha de smartphones, questdo que faz parte do presente estudo de pesquisa.

As linhas de pensamento da psicologia behaviorista e cognitiva sdo contrarias. Segundo
0s psicologos adeptos a essas duas escolas, muitas das decisGes dos humanos séo automaticas,
ou seja, nao sdo resultados de uma vontade deliberada de decidir e também consideram que 0s
aspectos emocionais podem afetar as nossas decisdes (LUCENA et al., 2011). Isto leva a refletir
que parte das emocdes dos consumidores no momento de realizarem compras sdo de certa forma
impulsivas, ou seja, sem ter conhecimento a profundidade do produto ou servico. No caso de
um smartphone, devido a quantidade de propaganda de diferentes modelos e atributos de
aparelhos, o consumidor tende a inclinar-se por algumas marcas ou caracteristicas, levando a
tomar uma decisdo de compra sem conhecer informacdes de outros aparelhos, pelas emocdes
refletidas.

Solomon (2011) por sua vez, argumenta que algumas decisdes de compra sdo mais
importantes do que outras, a quantidade de esforco que se coloca em cada compra difere.
Também considera que o processo de tomada de decisdo é quase automatico; no qual as pessoas
parecem fazer julgamentos instantdneos com base em muita pouca informacdo. Assim, é
importante entender que os consumidores fazem escolhas de produtos sem pesquisar a
profundidade sobre o produto e se deixam influenciar pelas marcas mais chamativas do
mercado e pelos proprios conhecimentos adquiridos em experiéncias de compras anteriores ou
de propaganda cumulada sobre um determinado bem.

Nesse contexto, fez-se importante conhecer as etapas pelas quais 0s consumidores
detectam a necessidade de adquirir novos produtos e servigos, visando satisfazer suas
necessidades e desejos. Na figura 3(2) a seguir, Solomon (2011) apresenta 0s estagios na

tomada de deciséo de compra dos consumidores:
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Reconhecimento do Problema

ETAPA 1
v
Busca de Informagdes
ETAPA 2
L J
Avaliagio de Alternativas
ETAPA 3
v
Escolha do Produto
ETAPA 4
v
Resultados
ETAPA 5

Figura 3(2): Estagios na tomada de decisdo do consumidor
Fonte: Elaborado a partir de Solomon (2011, p. 333)

Na figura 3(2), observa-se o processo de decisdo de compra dos consumidores ao
momento de realizar suas compras e/ou escolhas dos seus produtos dividindo-se em cinco
etapas: (1) a primeira comega com o reconhecimento do problema, no qual os consumidores
refletem a necessidade de algum bem ou servico para satisfazer as suas necessidades. (2) a
segunda etapa € a procura de informacdes, na qual as pessoas indagam sobre caracteristicas,
atributos, precos e até marcas para tomar a decisdo mais adequada em relacdo a compra do
produto. (3) nesta etapa, o consumidor avalia a melhor alternativa do seu produto depois de
reunir a maior quantidade de informacdes. (4) a quarta etapa é o estagio onde as pessoas

escolhem finalmente seu produto e, finalmente, (5) a quinta etapa é onde o consumidor avalia
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resultado da sua escolha, tentando aproveita-lo ao maximo. Assim, cabe destacar que estas
etapas contribuem consideravelmente a tomada de decisdo de compra de produtos e servicos.
N&o obstante, outros autores argumentam suas teorias sobre esta tematica, as quais sdo
consideradas importantes dentro da literatura.

As pesquisas de autores como (ZEITHAML, 1988; BOLTON; DREW, 1991;
MONROE; LEE, 1999; BOLTON; WARLOP; ALBA, 2003; DE TONI et al. 2014)
argumentam que a percepcao do valor € um fator determinante para a tomada de decisao de
compra, dado gue os consumidores utilizam o pre¢co como uma medida para avaliar a qualidade
de seus produtos e realizarem suas respectivas escolhas de bens e servicos. No entanto, Groth
(2001), Cross e Dixit, (2005) estabelecem que se os consumidores percebem um maior valor
no produto e/ou servico, poderdo ter um aumento na intencdo de compra e, neste caso, um
possivel incremento na rentabilidade da organizacdo. Neste sentido, € importante compreender
como os consumidores percebem o valor de qualquer produto ja que, pode mudar baseado em
fatores subjetivos, como a lealdade, status, conveniéncia, importancia, qualidade e
consequentemente, estes fatores subjetivos intangiveis podem significar e valer muito mais aos
clientes que os atributos tangiveis (CROSS; DIXIT 2005).

De acordo com a teoria da decisdo de compra, torna-se importante compreender 0s
fatores, atributos e caracteristicas que definem o processo de decisdo de compra de smartphones
por estudantes universitarios, objetivo do presente estudo.

Sendo o objeto deste estudo baseado na compra de um produto que envolve tecnologia,
optou-se por fazer uma breve revisdo sobre o seu surgimento, alguns fatos histéricos do seu
desenvolvimento, primeiras caracteristicas e impressdes e, finalmente, a definicdo de

smartphone, fazendo uma diferenciacdo com respeitos aos demais tipos de celulares.
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2.3 A evolucao na tecnologia de produtos e seus reflexos no
comportamento de compra de smartphones

No século XXI, a tecnologia tem avancado a passos agigantados. O ser humano tem se
tornado cada vez mais dependente desta criagcdo, que traz consigo algumas vantagens,
simplificando a vida a milhfes de pessoas. Assim, nos ultimos anos, as maquinas industriais,
aparelhos tecnoldgicos, etc. comegaram a evoluir o desenvolvimento e a criatividade das
pessoas. Por outra parte, diversos investigadores e pesquisadores de tecnologias de Ultima
geracgdo, investem tempo e recursos para criar, construir e satisfazer necessidades a grande
maioria da populacdo mundial. Nesse contexto, é importante entender como a tecnologia em
geral tem evolucionado ao longo do tempo, evidenciando seu avango em diversos setores como
por exemplo a telefonia celular, parte do objetivo deste estudo. A seguir, pode-se visualizar a
evolugdo da ciéncia no desenvolvimento tecnolégico.

A ciéncia afeta a maneira de pensar do homem e da sociedade contemporénea
(LAYTON JR, 1990). Assim, diferentes personagens na histéria da humanidade tém aportado
conhecimentos cientificos que evoluiram diferentes setores industrias e as maneiras de produzir
foram desenvolvidas consideravelmente. Tal é o caso onde Layton Jr. (1990) argumenta que
trabalhos como os de Copernicus, Galileo e Newton mudaram a nossa visdo de onde esté o
homem posicionado no universo. Da mesma maneira, outras contribui¢Ges e fatos durante o
recorrer do século XIX e XX, comegaram a surgir e de maneira acelerada evoluindo a industria
tecnoldgica e cientifica.

No comeco do seculo XX, a tecnologia se tornou cientifica. Esta foi institucionalizada
em grandes laboratérios de pesquisa, e também, produziu um fluxo de invencdes que
incrementou a marcha na mudanga social e alterou a maneira das pessoas viverem e trabalharem
(LAYTON JR, 1990). O mesmo autor argumenta que nem tudo o que a tecnologia produz é

otimo, ja que existem aspectos nos quais a tecnologia produz destruicdo afetando o meio
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ambiente (p. 92). No entanto, existem grandes desafios na tecnologia, que para centenas de
pessoas torna-se até perigoso ja que substitui mdo de obra humana reduzindo os ingressos
econdémicos dos mesmos. Isto pode-se observar nas Ultimas décadas onde as maquinas
industrias tém substituido a forca do homem reduzindo as tarefas nas organizacoes.

Assim, é importante destacar como a tecnologia cientifica passa a ser fundamental para
as tarefas complexas nas organizagdes para aumentar a eficiéncia e eficacia na producao, e para
agilizar a comunicacdo cada vez mais as pessoas ao redor do mundo, inclusive dentro das
organizac6es 0 homem criou os aparelhos sem fio, o qual permitiam mobilizar-se enquanto se
comunicavam, algo inovador para os seres humanos. Com o surgimento da era celular e o
smartphone, as pessoas comecaram a tornar-se dependentes desta tecnologia, pelas facilidades
que proporciona para uso cotidiano e inclusive laboral. Em vista disso, faz-se importante
ressaltar como esta tecnologia tem revolucionado o mundo, no caso especifico, as
telecomunicacdes (tecnologia mével).

A seguir, realiza-se uma descricdo sobre tecnologia digital nas telecomunicacdes,
especificamente sobre a telefonia celular. Também tera uma breve recopilacdo de dados para
conhecer o surgimento desta tecnologia, na qual, atualmente, é fundamental para manter as

pessoas comunicadas ao redor do mundo.

2.3.1 Surgimento da Tecnologia Celular Movel e evolugéo no seu

uso

Ha algumas décadas, o ser humano percebeu a necessidade de criar uma comunicagéo
que fosse mais rapida e sem necessidade de usar fio nos telefones, em outras palavras, deixar o
telefone fixo que ndo permitia a movimentacao entre as pessoas, sendo que, era necessario, estar

em um lugar estatico para poder se comunicar com individuos a longa distancia.
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Alguns estudos feitos por autores tém sido desenvolvidos para compreender o
surgimento da tecnologia celular mével. Tal € o caso de Jagoda e De Villenpin (1993) que
discutem como as necessidades tém-se multiplicado assim como novos produtos emergem para
serem substituidos aos poucos anos, inclusive agora em meses, pela existéncia de um produto
mais elegante ou com maior performance. Assim, os ciclos de vida na tecnologia usados pelos
consumidores e 0s produtos eletrénicos profissionais tambem se estdo tornando mais curtos.
Estes mesmos autores Jagoda e De Villenpin (1993) argumentam que 0s produtos pessoais
portaveis sdo uma nova opg¢do na qual tém aparecido entre 0os demais objetos impessoais que
poderiam ser rel0gios, canetas, carteiras, bolsa de mao, calculadores, radios portateis e telefones
de bolso. Nesse cenario, € compreensivel que 0s objetos pessoais sejam de importancia para as
pessoas, gerando um valor maior que as coisas compartilhadas e, ainda mais, se for um artefato
gue serve no dia-a-dia, como é um celular.

Na evolucdo do estilo de vida das pessoas, 0 incremento excessivo de viagens e tempos
para realizar negdcios sdo os principais fatores (JAGODA; DE VILLENPIN, 1993). Do mesmo
modo, estes autores fazem énfases que os telefones de bolso, sdo notaveis por duas razdes. Ndo
somente é uma ferramenta impessoal, mas também é um produto portéavel e, considerando uma
segunda razdo, a possibilidade de se comunicar enquanto alguém viaja, estar disponivel para
ligar ou receber uma ligacdo em qualquer momento, em qualquer lugar permitindo que o
telefone de bolso seja considerado desejavel, quase magico (JAGODA; DE VILLENPIN,
1993). Por outro lado, o conceito basico fornecido por Soares (1990, p. 55) onde define que
“Celular, como a propria etimologia mostra, deriva de célula. Uma célula € a area coberta por
uma estacdo base, ou estagdo Nodal. Um conjunto de células forma uma rede celular”.

Da mesma forma, Fiorense (2005, p. 7) define redes moveis celulares como:

Wireless, ou sem fio, € uma das caracteristicas de uma rede mével celular, sendo outra
caracteristica a distribuicdo das areas de cobertura. Como todos devem saber, 0 nome
celular é proveniente de uma rede formada por células; as células sdo estacdes radio-



52

base ou antenas com capacidade de cobertura limitada a uma determinada regido; para
formar uma rede com cobertura abrangente utilizam-se varias células.

Outros autores como Gallagher e Snyder (1997, p. 4) conceituam os telefones celulares

como:

O termo celular, refere-se a uma rede de pequenas células, ou transceptores de radio,
cada um fornecendo uma gama limitada de cobertura de radio, que sdo enlagados por
uma comutacdo de sistema controle-computador na qual administra a mobilidade e
interface do assinante (subscritor) a linha de rede telefdnica de fio fixo. A tecnologia
baseia-se na reutilizacdo de frequéncia celular, fornecendo um sistema de alta
capacidade e permitindo o acesso a rede usando baixo-consumo de energia das
estacBes moveis (geralmente menos de 6 W).

Pode-se observar que as diferentes definicdes dos autores mencionados coincidem na
maior parte, na qual, confirma o surgimento do telefone celular como tal. Cabe destacar, que a
ideia béasica da telefonia celular surgiu em 1947, quando pesquisadores norte-americanos
estudaram a aplicacdo de células de transmissdo e recepcdo de sinais de telecomunicacgdes, a
tecnologia foi desenvolvida por Bell Laboratories (GALLAGHER; SNYDER, 1997;
FIORENSE, 2005).

Compreendendo as circunstancias nas quais foi desenvolvido o telefone celular, reflete
como a tecnologia digital e de telecomunicacdes tém influenciado nas diferentes sociedades e
como estas facilitaram a comunicacdo, progredindo ao longo dos anos em novas inovagoes que
permitiram a evolucdo de conhecimentos nesta tecnologia, captando um mercado de pessoas
importante para 0 consumo e satisfacdo dos mesmos.

O primeiro celular comercializado nos Estados Unidos virou-se operacional na cidade
de Chicago em 1983, ndo obstante, outros paises ao redor do mundo forneceram o sistema
operacional de celulares alguns anos anteriores (GALLAGHER; SNYDER, 1997). No Brasil,
em 1990, na cidade do Rio de Janeiro foi a primeira a usar a telefonia movel celular
(FIORENSE, 2005). Dessa maneira, o Brasil tornou-se o primeiro pais em América Latina em

comegar a usar esta tecnologia. A comercializacdo destes aparelhos demoraria alguns anos, ja
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que, diferentes empresas de servigos telefénicos ndo estavam estabelecidas para fornecer um
servigo adequado aos usuarios a como estamos vivendo na atualidade.

Assim, pode-se ressaltar que os telefones celulares tém sido investigados e testados ao
longo dos anos para melhorar cada vez mais o mundo das telecomunicacdes e a facilidade das
pessoas a manter-se comunicadas, ndo dependendo de telefones fixos. Na seguinte secdo,
definiu-se o que € smartphone com respeito aos aparelhos comuns, descrevendo algumas das

suas caracteristicas e atributos.

2.3.2 Definicao de smartphone — Diferentes tecnologias e 0 uso dos

smartphones

Na secdo anterior, conheceu-se sobre 0s primeiros passos na invengdo e comecgo de uso
na telefonia celular como tal. Dessa maneira, € importante conhecer o que € considerado como
um smartphone. “O Smartphone utiliza um sistema operativo que € identificavel e
frequentemente usado em outros telefones. Ele fornece uma plataforma estavel, onde os
usuarios podem instalar aplicacBes de terceiros convidados. Estes aplicativos ampliam a
capacidade do telefone e muitas vezes podem ser comprados em lojas on-line fornecidos pelo
fabricante do sistema operacional” (BEN, 2011). Dessa forma, o smartphone possui
caracteristicas mais similares com um computador, devido as suas avangadas opcoes. Weinberg

(2012) argumenta que:

Smartphone é um dispositivo mdvel no qual é mais do que apenas fazer e receber
chamadas, mensagens de texto e correio de voz. A caracteristica basica de um
smartphone é que pode acessar a internet. Ele também pode acessar a midias digitais,
como fotos, musicas e videos. O Smartphone também tem a capacidade de fazer uso
de um pequeno programa de computador chamado aplicativos ou apps. A facilidade
que o smartphone oferece como acessar a informagao, compartilhamento de dados,
ou até trabalhar mesmo trabalhar com o smartphone fazem as pessoas mudarem do
seu telefone celular ao smartphone.
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Assim, pode-se observar a diferenca entre telefone celular movel e o smartphone. O
ultimo possui caracteristicas mais avancadas em tecnologia e praticamente pode funcionar
como um computador porque tem acesso a internet, contas de e-mail e aplicativos aproveitaveis
para o consumidor. Consequentemente, é l0gico pensar que a migracao de pessoas de telefones
celulares para smartphone aumenta cada dia mais. The World Telecommunication Union (2011)
estimou que para finais de 2011, teriam 6 milhGes de subscri¢cdes de mdveis ao redor do mundo,
equivalendo ao 87% da populacdo mundial. A telefonia celular mével tem evoluido nas ultimas
décadas, e, hoje, 0 mercado de smartphones cresce rapidamente. Assim, pode-se verificar que
a demanda deste produto ndo diminui e que as empresas como Samsung, Sony, Apple,
Motorolla, LG, Nokia, HTC (entre as mais conhecidas), entre outras, continuem inovando
atributos e caracteristicas para estes aparelhos, os quais, as populacbes tendem a consumir
gradualmente tentando sempre satisfazer as suas proprias necessidades.

Na seguinte secdo, fez-se a descricdo da metodologia para a obtencdo de dados e, por
conseguinte, a analise e conclusdes do trabalho, visando cumprir com as perguntas central e

secundarias propostas no comeco deste projeto de pesquisa.
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3 Procedimentos metodoldgicos

Neste topico, apresentam-se as etapas que fizeram parte do desenvolvimento da
pesquisa, para tanto, fez-se uma descricdo da natureza da pesquisa, seguida pela apresentacéo
do corpus do estudo, bem como o processo de coleta de dados, os procedimentos para a analise
dos dados e os critérios de qualidade de pesquisa.

A abordagem deste estudo, em funcdo da pergunta de pesquisa, € de natureza qualitativa.
Esse tipo de abordagem tem sido empregada como técnica de investigacdo por diferentes
autores em distintas areas da ciéncia sociais por referir-se a estudos de significados,
significacbes, ressignificacbes, representacdes psiquicas, representacdes  sociais,
simboliza¢es, simbolismos, percepcdes, pontos de vista, perspectivas, vivéncias, experiéncias
de vida, analogias (NOGUEIRA-MARTINS; BOGUS, 2004). Assim, estabelece-se uma
diferenciacdo entre a abordagem quantitativa e qualitativa. A abordagem quantitativa defende
a aproximacdo entre ciéncia social e ciéncia natural, de tal modo que mensuragdo, a
quantificacdo, a busca de causalidade, do controle estatistico e de variaveis tornam-se 0 meio
para gerar conhecimento valido e universal, enquanto, a abordagem qualitativa, destaca a
diferenciacdo entre os dois tipos de objetos de estudo, o fisico e o humano, afirmando que o
homem é capaz de refletir sobre si mesmo e, por meio das intera¢des sociais, construir-se como
pessoa (GONDIM, 2003). Nesse contexto, esta pesquisa buscou a compreensdo particular
daquilo que foi estudado; ndo se preocupando com generalizages populacionais, principios e
leis. O foco da pesquisa se centrou no especifico, no peculiar, buscando mais a compreenséo
do que a explicacio do fendmeno estudado (NOGUEIRA-MARTINS; BOGUS, 2004).

Por outro lado, o autor classico Creswell (2010, p. 26) argumenta que a pesquisa
qualitativa “¢ um meio para explorar e para entender o significado que os individuos ou os

grupos atribuem a um problema social ou humano”. Flick (2012) discute que a pesquisa
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qualitativa lida com questfes usando trés tipos de abordagens: (a) a captacdo do significado
subjetivo a partir da perspectiva dos participantes, (b) os significados latentes de uma situacédo
determinada e, finalmente, (c) as praticas sociais e 0 modo de vida e ambiente em que o0s
participantes sdo descritos. Neste trabalho, optou-se pela primeira questdo sinalizada por Flick
(2012) no qual reflete a importancia da captacdo de questdes subjetivas por parte dos
participantes do estudo de pesquisa.

No presente trabalho, a abordagem qualitativa trouxe uma melhor compreensdo dos
dados obtidos por parte dos entrevistados, ja que, foram exploradas as experiéncias, opinides e
até sentimentos na coleta das informacGes por parte dos estudantes universitarios.

Na seguinte secdo, foi descrito o corpus da pesquisa, 0s passos que levaram a construcdo

da coleta de dados, interpretacdo e analises que permitiu a obtencdo de informacGes.

3.1 O corpus da pesquisa

Para realizacdo deste estudo, optou-se por uma pesquisa de natureza qualitativa

descritiva, em funcéo do problema de pesquisa. Gil (2008, p. 28) define as pesquisas descritivas:

As pesquisas deste tipo tém como objetivo primordial a descrigéo das caracteristicas
de determinada populacdo ou fendmeno ou o estabelecimento de relagdes entre
variaveis. S8o inimeros os estudos que podem ser classificados sob este titulo e uma
de suas caracteristicas mais significativas esta na utilizacdo de técnicas padronizadas
de coleta de dado.

Dessa maneira, o corpus da pesquisa foi composto pela descricdo dos relatos verbais
das experiéncias dos estudantes universitarios relativos a decisdo de compra de smartphones.
Também, buscou-se identificar como se estabelece a relagdo na decisdo de compra destes
aparelhos pelos estudantes universitarios compreendendo e analisando os fatores e/ou
elementos que influenciam neste processo. Portanto, € importante entender a definicdo de

método cientifico no qual Prodanov e Freitas (2013, p. 24) definem-o como “um conjunto de
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procedimentos adotados com o propdsito de atingir conhecimento”. Também argumentam que
“€ um procedimento ou um caminho para alcangar determinado fim e que a finalidade da ciéncia
¢ a busca do conhecimento” (PRODANOQV; FREITAS, p. 24).

Dessa maneira, faz-se importante ressaltar o conceito de corpus de pesquisa e segundo
Del Buono (2014) “¢ composto pelos materiais identificados como fontes importantes para que
o aluno/pesquisador possa fundamentar seu texto, adequado ao carater cientifico necessario a
sua monografia”. Outra defini¢do é: “uma colegdo finita de materiais, determinada de antemao
pelo analista, com (inevitavel) arbitrariedade, e com a qual ele ird a trabalhar” (BAUER;
AARTS, 2002, p. 44).

A partir desse conceito, o corpus foi formado em trés etapas: inicialmente, formulou-se
um roteiro de entrevista com base na literatura do comportamento do consumidor e, por
conseguinte, houve uma reunido entre o pesquisador e o orientador para aprimoramento do
roteiro. Na segunda etapa, foi realizado um pré-teste do instrumento de coleta de dados com
um aluno aleatoriamente escolhido pelo pesquisador e, apds isso, aplicou-se o roteiro de
perguntas aos estudantes universitarios na UFPE; e por Ultimo, na terceira etapa, fez-se a
transcrigdo dos dados obtidos digitalmente para serem finalmente analisados pelo pesquisador.

A pesquisa também se baseou em dados secundarios, a partir de pesquisas de 6rgdos
brasileiros como 0 SEMESP (Sindicato das Mantenedoras de Ensino Superior), INEP (Instituto
Nacional de Estudos de Pesquisas), que forneceram dados da quantidade de alunos matriculados
e a classificagdo dos estudantes universitarios no Brasil para justificar a escolha deste segmento
de mercado para o estudo deste trabalho de pesquisa.

A operacionalizacdo destes dados foi realizada por meio da busca de informacgdes na
internet de orgéos que forneceram dados cientificos e testados para a justificativa da escolha de

estudantes universitarios e o crescimento do numero de alunos matriculados no ensino superior
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no Brasil. Apos isso, foi realizada uma selecdo das informag6es mais relevantes para serem

transcritas no presente trabalho de pesquisa.

3.1.1 Pré-teste do roteiro de entrevista

No intuito de formular um roteiro de qualidade para responder as perguntas central e
secundarias desta dissertacdo, fez-se um pré-teste do instrumento de coleta de dados para
eliminar possiveis erros de entendimento por parte dos participantes. O pesquisador
primeiramente, formulou as perguntas baseadas na literatura do comportamento do consumidor
para responder aos seus objetivos. Logo, foi enviado o roteiro ao orientador para avaliacao,
possiveis correcdes e melhorias nas perguntas. Apos isso, foi feito o instrumento final com as
respectivas avaliacGes para realizar o pré-teste.

Dessa forma, o pesquisador selecionou aleatoriamente um estudante universitario dentro
da UFPE, ao qual explicou detalhadamente o propdsito da entrevista, deixando saber que era
para avaliar o roteiro de perguntas com fins académicos e para uma conclusédo de trabalho de
dissertagdo de mestrado.

A seguir, foi feita uma descricdo do procedimento de coleta de dados, que permitiu

desenvolver o trabalho para responder as perguntas central e secundarias propostas.

3.1.2 Procedimento de coleta de dados

Para a coleta de dados, foi utilizada a entrevista como técnica de investigagdo, sendo
aplicada em diversas ciéncias sociais e humanas, tais como a psicologia, sociologia, assistentes
sociais, entre outros. Além de coletar, também serve para orientar e diagnosticar. Gil (2008, p.

109) argumenta:
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Enquanto técnica de coleta de dados, a entrevista é bastante adequada para a obtencéo
de informacdes acerca do que as pessoas sabem, créem, esperam, sentem ou desejam,
pretendem fazer, fazem ou fizeram, bem como acerca das suas explicacdes ou razdes
a respeito das coisas precedentes.

Dessa maneira, descreveu-se como se desenvolveram as etapas que compuseram a coleta

de dados no presente trabalho de pesquisa.

A coleta de dados foi realizada por meio de entrevistas semiestruturadas a qual incluiu as

seguintes questdes:

Realizaram-se 27 entrevistas selecionados aleatoriamente com intuito de buscar perfis
genéricos. Salientando que os entrevistados se compfem nos diversos centros
académicos da UFPE (Universidade Federal de Pernambuco). Estes foram convidados
a colaborar respondendo a entrevista preparada pelo pesquisador. Fez-se uma
introdugdo do tema a ser conversado e foram feitas anotagbes num caderno com o0s
pontos importantes a serem tratados na conversacao. O pesquisador antes do inicio da
gravacdo da entrevista, perguntou se o participante tinha tido experiéncia na compra do
seu atual smartphone para obter os dados relevantes que o autor desta dissertagéo
precisava conforme a estrutura do roteiro de entrevista.

O local da coleta de dados foi a Universidade Federal de Pernambuco (UFPE), nos
diferentes centros académicos (QUADRO 2) da instituicdo, num lugar que estivesse
disponivel e silencioso para a gravacdo correta da entrevista. As datas e horas foram
estabelecidas pelo pesquisador, considerando o tempo dos entrevistados.

No seguinte quadro, fez-se um detalhamento das datas e horas que foram realizadas as

entrevistas. Estas foram feitas entre os dias 8 e 14 de Janeiro de 2016, em horarios pela

manha, tarde e algumas entrevistas realizadas a noite.



Entrevistado Data Hora da entrevista
Entrevistado 01 08/01/2016 9:00am
Entrevistado 02 08/01/2016 9:20am
Entrevistado 03 08/01/2016 9:00am
Entrevistado 04 08/01/2016 10:10am
Entrevistado 05 08/01/2016 3:10pm
Entrevistado 06 08/01/2016 3:20pm
Entrevistado 07 08/01/2016 3:35pm
Entrevistado 08 08/01/2016 3:48pm
Entrevistado 09 08/01/2016 6:30pm
Entrevistado 10 08/01/2016 7:45pm
Entrevistado 11 11/01/2016 2:15pm
Entrevistado 12 11/01/2016 2:50pm
Entrevistado 13 11/01/2016 3:30pm
Entrevistado 14 12/01/2016 3:51pm
Entrevistado 15 12/01/2016 5:30pm
Entrevistado 16 12/01/2016 7:30pm
Entrevistado 17 12/01/2016 8:40pm
Entrevistado 18 13/01/2016 10:10am
Entrevistado 19 13/012016 10:30am
Entrevistado 20 1301/2016 11:01am
Entrevistado 21 13/01/2016 11:15am
Entrevistado 22 13/01/2016 11:55am
Entrevistado 23 14/01/2016 3:15pm
Entrevistado 24 14/01/2016 4:10pm
Entrevistado 25 14/01/2016 4:45pm
Entrevistado 26 14/01/2016 5:30pm
Entrevistado 27 14/01/2016 6:10pm

Quadro 1(3) Descricdo detalhada das entrevistas
Fonte: Elaboracéo propria, 2016.
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O primeiro contato ocorreu na secretaria do programa de Mestrado Profissional de
Administracdo, em seguida o pesquisador procurou diferentes centros de estudos da
Universidade Federal de Pernambuco com o intuito de cobrir a maior parte dos cursos que 0s
estudantes universitarios realizam.

No inicio de cada entrevista, o pesquisador explicou o objetivo do estudo e perguntou sobre
a possibilidade de gravar a entrevista. Todos os informantes autorizaram a gravacdo sem
excecdo. Também foi ressaltado que as informacgdes do audio seriam transcritas com fins

académicos, preservando a identidade do entrevistado.

e Os instrumentos que o pesquisador utilizou, foram distribuidos da seguinte forma: (1)
smartphone que permitiu gravar em tempo real a interacdo com entrevistados enquanto
eles respondem as perguntas. (2) Um notebook foi utilizado para o backup dos dados.
O pesquisador teve um (3) caderno a sua disponibilidade junto com uma caneta com o
roteiro de perguntas estabelecido para realizar anotacdes relevantes que sejam captadas
durante a conversacao.

Na seguinte secdo, foram especificadas as entrevistas semiestruturadas aos estudantes

universitarios, os procedimentos para a coleta.

3.1.3 Entrevista semiestruturada aplicada aos estudantes

universitarios

De acordo com Creswell (2010), nas entrevistas qualitativas o pesquisador conduz
entrevistas face a face com os participantes e, em geral, estas entrevistas envolvem questdes
ndo estruturadas e abertas, que sdo em pequenos numeros para solicitar concepcdes e opinides

dos participantes. As entrevistas foram acompanhadas de algumas ferramentas que facilitaram
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a obtencdo de dados por parte do entrevistador, como por exemplo, um smartphone, para
armazenar as entrevistas, caderno e caneta, para fazer anotacoes das entrevistas (CRESWELL,
2010).

Dessa forma, as entrevistas semiestruturadas sdo elaboradas por meio de varias
perguntas que cobrem o escopo pretendido da entrevista (FLICK, 2012). O autor Flick (2012)
argumenta que o objetivo das entrevistas € obter as visfes individuais dos entrevistados sobre
um tema, por isso, as questdes devem dar inicio a um dialogo entre o entrevistador e o
entrevistado. Assim, fez-se necessario construir um roteiro de perguntas adequadas para obter
0s dados precisos que ajudem a cumprir com o propoésito do trabalho.

Flick (2012) apresenta um guia de entrevistas que sdo baseados em quatro critérios: (1)
ndo direcdo na relacdo com o entrevistador; (2) especificidade das opinies e definicdo da
situacdo a partir do seu ponto de vista; (3) cobertura de uma ampla série de significados do
tema; (4) a profundidade e o contexto pessoal exibidos pelo entrevistado. Estas questdes sdo
importantes para manter a harmonia adequada com o entrevistado e obter os dados coerentes
para responder as questdes central e especificas da pesquisa.

O roteiro de entrevista foi construido em de trés blocos. Cada um deles especificando
as perguntas secundarias propostas nesta dissertacdo (Capitulo 1). No total foram formuladas
nove perguntas divididas entre os trés blocos, o primeiro bloco possuia duas perguntas, o
segundo trés e o terceiro bloco, quatro. No final do instrumento de coleta, obtiveram-se os dados
pessoais de cada participante (género, idade, curso universitario, renda media mensal) e
manualmente com caneta e caderno, o pesquisador anotou o estado civil do entrevistado. O
roteiro das entrevistas foi baseado na literatura do comportamento do consumidor com o
objetivo de responder adequadamente ao significado da marca atribuido aos smartphones pelos

estudantes universitarios.
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O instrumento de pesquisa foi baseada nas diferentes teorias da literatura do
comportamento do consumidor com o objetivo de responder as perguntas principal e

secundarias desta dissertacao.

3.1.4 Analise dos dados

A analise se deu da seguinte maneira, foram coletados os dados das entrevistas e, apds
isso, transcritas pelo pesquisador digitalmente por meio de um notebook na ordem sequencial
de cada entrevista, realizando o resumo dos dados e, por fim, a interpretacdo e as analises dos
mesmaos.

A autora Bardin (1977, p. 42) define a analise de conteldo como “um conjunto de
técnicas de andlise das comunicagdes visando obter, por procedimentos sistematicos, e
objetivos de descricdo do conteddo das mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que
permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢Ges de producdo/recepcao
(variaveis inferidas) destas mensagens”.

A mesma autora Bardin (1977) classifica a analise de conteldo em trés grandes etapas:
1) a pré-analise; 2) a exploracdo do material; 3) o tratamento dos resultados e interpretacdo. Na
primeira etapa, descreve-se como etapa de organiza¢do, que pode utilizar varios procedimentos,
tais como: leitura flutuante, hipoteses, objetivos e elaboracdo de indicadores que fundamentem
a interpretacao. Por outro lado, na segunda etapa, os dados séo codificados a partir das unidades
de registro, e, finalmente, a terceira etapa faz uma categorizacao, que consiste na classificacao
dos elementos, segundo as suas semelhancas e por diferenciagcdo, com posterior reagrupamento,
em funcéo de caracteristicas comuns (BARDIN, 1977; CAREGNATO; MUTT], 2006).

Moraes (1999), por sua vez, dividiu a analise de conteudo em cinco etapas, a saber: 1)
Preparacdo das informagdes; 2) Unitarizacdo ou transformacéo do conteddo em unidades; 3)

Categorizacao ou classificacdo das unidades em categorias; 4) Descricao; e 5) Interpretacdo. O



64

autor também destaca que ndo obstante a existéncia especifica destas etapas, é necessario que
sejam mantidas as defini¢cbes normais que acompanham um projeto de pesquisa, quais sejam
explicitar um problema, estabelecer claramente os objetivos da pesquisa, e buscar os dados e
informacdes relevantes para o projeto.

Além disso, importa referir que a analise de conteddo possibilita ao pesquisador
diferentes modos de conduzir o processo, a exemplo do tipo de conteddo que se dispbe a
examinar, quais sejam o conteudo manifesto ou o conteudo latente. Essas op¢des dizem respeito
também a opcdo por uma exploracao objetiva em detrimento a uma analise de carater subjetivo
(MORAES, 1999).

Neste contexto, é importante entender que a analise de conteudo procura conhecer
aquilo que esta por tras das palavras sobre as quais se debruca, em outras palavras, € uma busca
de outras realidades através das mensagens (BARDIN, 1977). Dessa maneira, pode-se
confirmar a necessidade de realizar esta analise neste trabalho, ja que, por meio dela, é possivel
compreender muitos aspectos das conversacdes e dados fornecidos pelos participantes das
entrevistas, visando atingir os objetivos deste estudo.

Nesta pesquisa, adaptou-se a metodologia e critérios baseados na teoria de Bardin
(1977). Primeiramente, houve a fase da pré-andlise, que visa de maneira objetiva a
sistematizacdo para que o pesquisador possa conduzir as operacdes sucessiveis de analise.
Sendo assim, o passo inicial, a escolha dos documentos a serem submetidos a analise, bem
como, a formulacéo de subjecdes para elaboracgdo dos resultados. O segundo passo, conduz para
que os dados sejam codificados por meio das unidades de registro. E, finalmente, o tltimo passo
¢ a categorizagdo que consiste na classificacdo dos elementos, de acordo com suas semelhancas
e diferencas, posteriormente, € feito o reagrupamento baseado nas caracteristicas similares.

A analise de conteldo desta dissertacdo foi realizada da seguinte maneira: pre-analise

das respostas das entrevistas separadas de acordo com as questfes da pesquisa, em seguida foi
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realizada a verificacdo dos trechos das entrevistas de acordo com a teoria estudada durante o
processo da revisdo de literatura e, com isso, conseguiu-se fazer uma comparacao baseada em
uma analise mais critica sobre os atributos da marca. Dentre estas analises observadas pelo
pesquisador, foram consideradas as caracteristicas tangiveis e intangiveis dos smartphones,
cujo aspectos podem refletir no processo de decisao de compra por parte do consumidor e estdo
ligadas as preferéncias em relagdo a marca e seus atributos, corroborando as teorias estudadas,

bem como, foi relatada a visao critica do pesquisador.

3.1.4.1 Unidades de analises das entrevistas

Nesta secdo foram definidas as unidades de andlises nas quais sdo avaliadas as
entrevistas dos estudantes universitarios em relacdo a compra de smartphones. O contetdo das
entrevistas foram separadas por respostas similares e diferentes com o intuito de categoriza-las

para a realizacdo do processo de analise.

e Atributos da marca: Esta unidade de andlise proporcionou as pautas para identificar as

caracteristicas tangiveis e intangiveis dos diferentes aparelhos escolhidos pelos
estudantes universitarios.

Nesta dissertacdo, foram identificados textos e/ou conteldo das entrevistas para extrair as
informagdes pertinentes a importancia dos atributos da marca por parte deste segmento de
mercado. A escolha de produtos é baseada no tipo de avaliacdo feita pelos consumidores que
consideram o0s componentes racionais (atributos especificos de utilidade) e emocionais
(intuitivos e holisticos) (MITTAL, 1988; ZEITHAML, 1988; SHETH; NEWMAN; GROSS,
1991; RICHINS, 1994; ALLEN; NG, 1999; ALLEN, 2001; ESPINOZA; HIRANO, 2003;
OKADA, 2005; MEDEIROS; CRUZ, 2006; PRADO, 2008; DE MOURA; NOGUEIRA;

GOUVEA, 2012; CHUN; LEE; KIM, 2012; SUKI, 2013).
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Analisando o conteddo das entrevistas, conseguiu-se determinar nos relatos por meio das
perguntas do roteiro, as palavras e frases que identificavam a diferenca entre as escolhas
utilitarias e hedénicas dos smartphones, permitindo classificar de maneira adequada os dados e

caracteristicas dos atributos da marca por parte dos estudantes universitarios.

e Decisdo de Compra: Essa unidade de analise forneceu os conceitos necessarios e

importantes para verificar o processo de decisdo de compras dos estudantes
universitarios.

Neste trabalho, identificou-se textos e/ou frases que continham caracteristicas que
impactam a decisdo de compra como por exemplo o0 pre¢o (atributo extrinseco) na qual alguns
dos entrevistados mostraram sensibilidade para a escolha do smartphone.

Alguns autores (ZEITHAML, 1988; BOLTON; DREW, 1991, MONROE; LEE, 1999;
BOLTON; WARLOP; ALBA, 2003; DE TONI et al. 2014) mencionam que a percepcdo do
valor é um elemento decisivo para a consolidacdo de decisdo de compra, devido ao fato de que
0s consumidores utilizam o preco como fator para avaliar a qualidade de seus produtos e
efetuarem as suas respectivas escolhas de bens e servigos. Assim, dentre outros fatores
analisados na fase de deciséo de compra estdo a qualidade, design, configuracGes do aparelho,
armazenamento e outros que foram identificados nas entrevistas realizadas neste trabalho.

Descreveram-se na seguinte secdo, os critérios de qualidade de pesquisa.

3.2 Critérios de qualidade de pesquisa

Transformar o conhecimento produzido para gerar uma validade crivel na literatura das
ciéncias sociais, no que se refere a pesquisa qualitativa, tornou-se um desafio importante para

os investigadores que trabalham para pesquisar e gerar conhecimento na area. Dessa forma, é
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importante ressaltar que um numero crescente livros-texto, publicacdes académicas e outras,
junto com ampliacdo da pratica de pesquisa em varias disciplinas, demonstra isso (FLICK,
2009). Flick (2009) também argumenta que um indicador desse desenvolvimento ou
necessidade dele, seja a atual relevancia da questdo de como avaliar a pesquisa qualitativa, 0s
planos, os métodos e os resultados obtidos com ela.

O debate sobre critérios para se avaliarem os estudos qualitativos parece ser recente,
surgindo nos anos setenta, a medida que alguns autores foram se posicionando no assunto
(GODQY, 2005). Por outro lado, Demo (2005) argumenta que a qualidade nao se expressa
diretamente em niimeros (como na abordagem quantitativa), porque néo é precisamente o lado
numérico da questdo, mas pode referenciar-se indiretamente por meio de indicadores (neste
trabalho de pesquisa, poderiam ser a cultura, influéncia de amigos e familiares na escolha de
smartphones, informac@es do produto, percepcédo, experiéncias prévias, etc.) razdo pela qual o
tratamento quantitativo sempre pode ser pertinente. A abordagem quantitativa no entanto,
fornece dados mais exatos dos fendmenos em estudo, porém nédo identifica, explora as opinides,
reflexGes e/ou sentimentos em profundidade dos individuos e, é nesse contexto, que a pesquisa
qualitativa obteve aceitacdo consideravel na literatura para compreender os fenémenos que
abrangem o entendimento do ser humano para as ciéncias sociais.

Os critérios para obter uma pesquisa qualitativa de qualidade ou boa séo refletidos pelo
Godoy (2005) e Augusto et al. (2013), destacando alguns pontos fundamentais tais como:
credibilidade, no sentido de validade interna, ou seja, apresentar resultados dignos de confianca;
transferibilidade, ndo se tratando de generalizacdo, mas no sentido de realizar uma descrigédo
densa do fendmeno que permita ao leitor imaginar o estudo em outro contexto; confianca em
relacdo ao processo desenvolvido pelo pesquisador; confirmabilidade (ou confiabilidade) dos

resultados, que envolve avaliar se os resultados estdo coerentes com os dados coletados;
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explicitacdo cuidadosa da metodologia, detalhando minuciosamente como a pesquisa foi
realizada e, por fim, relevancia das questfes de pesquisa, em relagéo a estudos anteriores.

Gaskell e Bauer (2002), oferecem seis critérios de boa pratica para guiar uma pesquisa
qualitativa: triangulacdo e reflexividade de perspectivas, a documentacdo transparente de
procedimentos, os detalhes da construcdo do corpus, a descricdo detalhada dos resultados, a
evidéncia de surpresa pessoal, e, as vezes, a validagdo comunicativa.

A reflexividade neste estudo, representa um critério de confiabilidade e tem seu ponto
de partida na consciéncia de perspectivas diferentes, que conduzem a descentralizacdo do
pesquisador. Portanto, “a reflexividade implica que, antes e depois do acontecimento, o
pesquisador ndo é a mesma pessoa” (GASKELL; BAUER, 2002 p. 482).

Também, no presente trabalho de pesquisa, trabalhou-se com a documentacao
transparente de procedimentos, na qual descreve a selecdo e caracteristicas dos respondentes,
um tdépico-guia que acompanhou as entrevistas realizadas aos estudantes universitarios, o
método de coleta de dados, o tipo de entrevista realizada e a analise de contetido implementada.

Da mesma forma, fez-se a construcdo detalhada do corpus cuja construgdo “¢ um
processo interativo, onde camadas adicionais de pessoas, ou textos sdo adicionados a analise,
até que se chegue a uma saturacdo e dados posteriores ndo trazem novas observacoes
(GASKELL,; BAUER, 2002, p. 485). Segundo os autores referidos, a construcdo do corpus €
funcionalmente equivalente a amostra representativa e ao tamanho da amostra, mas com o
objetivo diverso de maximizar a variedade de representacdes desconhecidas. O corpus foi
construido pelas entrevistas realizadas junto aos estudantes universitarios, trazendo, conforme
Gaskell e Bauer (2002), confiabilidade, bem como a garantia dos resultados deste estudo.

Fez-se também a descricdo detalhada dos resultados, os quais foram transcritos
literalmente segundo as falas dos entrevistados, legitimando a credibilidade dos resultados

obtidos conforme os objetivos propostos pelo pesquisador no presente trabalho de pesquisa.
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Cabe destacar que a qualidade da pesquisa qualitativa neste estudo baseia-se na revisao
e avaliacdo detalhada de cada etapa proposta por parte do pesquisador, utilizando as estratégias
e técnicas que tém sido utilizadas na literatura, e, da mesma maneira, a habilidade deste para
cumprir com os objetivos propostos nesta pesquisa.

Na seguinte secdo, descreveu-se o segmento de mercado escolhido para a coleta de
dados deste trabalho de pesquisa, com a finalidade de refletir sobre importancia de pesquisar 0s
estudantes universitarios no consumo de smartphones, visando cumprir os objetivos do

trabalho.

3.3 Caracteristicas do segmento de estudantes
universitarios

No ambito de estudantes universitarios tem se tornado importante no que se refere ao

consumo de smartphones, ja que estes, usam a tecnologia dos aparelhos pela necessidade de se

informar, comunicar e entretenimento (LIN; BATTHACHERJEE, 2010; CHUN; LEE; KIM,

2012). Assim, faz-se importante conhecer dados referentes a quantidade de estudantes que

ingressam anualmente nas diferentes instituicbes de ensino superior no Brasil. A seguinte

Tabela apresenta esses dados:

InstituicGes Matriculas de Graduacao
Organizacao Académica
Total % Total %
Total 2.391 100,0 7.305.977 100%
Universidades 195 8,2% 3.898.880 53,4%
Centros Universitarios 140 5,9% 1.1154.863 15,8%

(Continua)
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(Continuacéo)
Faculdades 2.016 84,3% 2.131.827 29,2%

Ifs e Cefets 40 1,7% 120.407 1,6%

Tabela 2 (3): Numero de Instituicdes de Educacdo Superior e Numero de Matriculas
de Graduacéo, por Organizacdo Académica — Brasil — 2013.
Fonte: Elaborado a partir do INEP (2013)

Os dados sinalizados anteriormente refletem o total dos alunos matriculados na
graduacdo no Brasil todo nas diferentes organizacdes académicas. Um total de 7.305.977 de
matriculas foram feitas no ano 2013 num total de 2.391 instituicbes no pais, mostrando um
crescimento de 3,8%, ou seja, 268.289 matriculas a mais que o ano 2012 (INEP, 2013). Desse
total de instituicdes, 195 sdo Universidades, equivalendo ao 8,2%, com matricula de 3.898.880,
sendo um 53,4% do total. Também estdo os Centros Universitarios, com um total de 140
instituicBes , representando um 5,9% com um total de 1.1154.863 matriculados, equivalente ao
15,8% do total. As Faculdades sdo as que possuem maior numero de instituicdes (locais) com
um total de 2.016, ressaltando 84,3% do total, representando 2.131.827 das matriculas com um
29,2% do total, e, finalmente, o IFs e Cefets, com 40 instituicdes, refletindo um 1,7% total das
instituicBes, com 120.407 alunos das matriculas de graduacéo, para 1,6% do total.

Nesse contexto, pode-se verificar que o incremento de alunos tem sido consideravel do
ano 2012 para o 2013, segundo os dados oficiais do INEP (2013). Isso leva a ressaltar que o
acesso as informacfes por meio da Internet tende a ser maior, nos quais os estudantes
universitarios procuram facilitar suas obrigacdes académicas (leituras, envio de e-mails,
pesquisas, redes sociais para uso académico e de entretenimento, grupos, etc.) ndo s por
notebooks, mas também pelos smartphones, tecnologia que tem evoluido nos Gltimos anos.

Da mesma forma, é importante ressaltar a quantidade de matriculas que foram feitas
desde o ano 2011 até 2013, segundo dados oficiais SEMEPS (2015), de alunos de poés-

graduacéo no Brasil. A seguinte figura demonstra estes dados:
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2011

Figura 4 (3): Matriculas em Pos-Graduacao — Brasil
Fonte: Adaptado do Semesp (2015).

Na figura anterior, pode-se verificar que, anualmente, desde o ano 2011 até 2013, houve
um incremento nas matriculas dos estudantes de pés-graduacao no Brasil. Do ano 2011-2012
aumentou em 15.957 matriculas, e para 0 ano 2012-2013, incrementou-se em 16.270 alunos
mais nos cursos. Cabe mencionar que o incremento 2012-2013 é maior que o de 2011-2012,
pelo qual certifica uma melhoria dos estudantes em atingir a pds-graduacao no pais, refletindo
um 8% a mais em relacdo ao 2012. Destaca-se que 0 60% dos alunos matriculados pertence ao
mestrado tanto académico como profissional (51,7% mestrado académico e 8,3% mestrado
profissional) e, por fim, 40% dos matriculados pertence ao doutorado (SEMESP, 2015).

Portanto, pode-se examinar que anualmente o acesso dos estudantes a pos-graduacéo é
cada vez maior, pelos quais os alunos tendem a precisar informacao digital pelas facilidades
que proporciona a0 momento de cumprir as suas obrigacdes académicas. Assim, tanto nos
notebooks como nos smartphones, os estudantes poderdo apoiar-se para realizar as suas
atividades diarias, tanto de comunicagdo como de pesquisa de informacdes na internet.

Especificamente, no estado de Pernambuco, a quantidade de estudantes universitarios

matriculados atingiu niveis interessantes. Na seguinte tabela, apresenta-se alguns desses dados:
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Mesorregido Municipios Matriculas* IES**
Agreste Pernambucano 71 28.340 19
Mata Pernambucana 43 16.236 13
Metropolitana de Recife 15 151.833 56
Sé&o Francisco
15 13.922 7
Pernambucano
Sertdo de Pernambuco 41 11.610 15

*Matriculas em cursos presenciais (2013)

**|ES que oferecem cursos presenciais (2013)

Tabela 3 (3): Matriculas por Mesorregido Pernambuco 2013.
Fonte: Adaptado de Semesp (2015)

Na Tabela anterior, verifica-se a quantidade de matriculas de alunos nas diferentes
mesorregides do estado, oferecidas por diferentes Institutos de Ensino Superior (IES). Na
mesorregido Agreste Pernambuco foram feitas 28.340 matriculas em 71 municipios, oferecidas
por 19 IES. Na Mata Pernambucana se realizaram 16.236 em 43 municipios, num total de 13
IES oferecendo os cursos. Destaca-se consideravelmente a mesorregido Metropolitana de
Recife, efetuando 151.833 matriculas nos 15 municipios pertencentes, oferecidas por 56 IES.
A mesorregido Sdo Francisco Pernambucano realizou 13.922 matriculas em 15 municipios,
sendo ofertadas por 7 IES e, finalmente, o Sertdo de Pernambuco, efetuando 11.610 matriculas
em 41 municipios, num total de 15 IES que oferecem o curso.

Dessa forma, reflete-se que a mesorregido Metropolitana de Recife alcanca a maior
guantidade de matriculas do estado. Esta foi responsavel por mais de 150 mil matriculas (68%),
“na rede privada em 2013 houve um aumento de 3,5% nas matriculas atingindo a marca de 136
mil, contra 131 mil do ano anterior, na rede publica o indice teve um crescimento de 3,7%
totalizando 86 mil matriculas em 2013 contra 83 mil do ano anterior” (SEMESP, 2015, p. 53).

Assim, é importante entender a responsabilidade que possuem os estudantes
universitarios no que se refere ao acesso a tecnologia quando se relaciona com os smartphones,

ja que, os indices de matriculas aumentam, os quais 0s alunos requerem de informagGes mais
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precisas que facilitem suas atividades e os aparelhos inteligentes fazem parte desta fusdo, em
questdo de comunicacao, vida pessoal e trabalho académico tanto como o profissional (DHAR;
WERTENBROCH, 2000; CHILDERS et al., 2001; GU et al., 2010; CHUN; LEE; KIM, 2012).

A seqguir, sdo apresentadas as analises e discussdes dos resultados da coleta de dados.
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4 Analises e discussao dos resultados

Com o proposito de responder as perguntas secundarias do presente trabalho de
pesquisa, este capitulo busca analisar e discutir os aspectos relacionados com o significado da
marca e a experiéncia que proporcionam os smartphones aos estudantes universitarios.

A discussdo dos resultados é conduzida tendo em conta a revisdo da literatura
apresentada no capitulo dois desta dissertacdo. Dessa forma, o capitulo fornece aspectos que
contém resultados de acordo com a literatura, o que facilitou ao autor ressaltar e verificar as
pesquisas que apoiam ou contradizem este trabalho contribuindo a base do conhecimento da
area de investigacéo.

De modo a promover a discussdo dos dados nesta pesquisa com respeito a teoria,
organizou-se o capitulo da seguinte maneira: apresenta-se a caracterizacdo dos informantes da
pesquisa, alguns dados demograficos e a marca atual de smartphone que usam para realizar
tanto atividades académicas e/ou profissionais como agdes de entretenimento. Posteriormente,
é analisada e discutida a primeira pergunta secundaria desta dissertacdo (1) os atributos
considerados importantes pelos estudantes universitarios no processo de decisdo de compra de
smartphones. Em seguida, discute-se a segunda pergunta secundaria (2) o papel da marca para
0s estudantes universitarios e, por fim, a terceira pergunta secundaria (3) relacdo dado a marca
qguando da compra de um smartphone. Com base a estas informacées, sdo expostos analises e
comentarios com o intuito de ampliar a compreenséo no que se refere aos atributos de diferentes
marcas de smartphones para os estudantes universitarios, visando contribuir a base da literatura
do comportamento do consumidor e, de certa maneira, criar agdes que contribuam as estratégias

por parte dos profissionais de marketing na promogéo das marcas e produtos.
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4.1 Caracterizacao dos entrevistados da pesquisa

Nesta secdo, compartilham-se alguns dados demogréaficos e a marca do aparelho que os
entrevistados possuiam no momento da entrevista, com a finalidade de conhecer com mais
profundidade caracteristicas que pudessem contribuir para um melhor entendimento das
escolhas de smartphones pelos estudantes universitarios.

O Quadro 2 (4) apresenta alguns dados dos entrevistados como: género, idade, estado

civil, curso universitario, renda média mensal e marca atual de smartphone.

Renda Marca
Curso
Entrevistado Sexo Idade Estado Civil Média smartphone
Universitario
Mensal atual

01 Masculino 22 Solteiro Servico Social | R$1.200 Motorola
02 Feminino 32 Solteira Lic. Teatro R$3.000 LG

Doutoranda em
03 Feminino 29 Solteira Medicina R$2.200 Motorola

Tropical

04 Feminino 21 Solteira Odontologia - Samsung
05 Masculino 27 Solteiro Odontologia R$1.500 Motorola
06 Feminino 25 Solteira Enfermagem R$1.100 Motorola
07 Feminino 20 Solteira Administracdo | R$1.100 LG
08 Feminino 28 Solteira Biomedicina R$382 Samsung

Mestrando em
09 Masculino 31 Solteiro Ciéncias da R$2.800 Motorola

Computacéo
Mestre em
10 Masculino 35 Solteiro Ciéncias da R$2.000 Iphone
Computacéo

11 Masculino 30 Solteiro Medicina R$2.500 Iphone
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12 Feminino 24 Solteira Medicina R$500 Samsung
13 Masculino 26 Solteiro Medicina R$2.000 Samsung
Ciéncias
14 Feminino 21 Solteira R$400 Motorola
Bioldgicas
Mestranda
Engenharia de
15 Feminino 23 Solteira R$2.000 LG
Seguranca do
Trabalho
Mestrando em
16 Masculino 30 Solteiro Engenharia R$1.500 Nokia
Elétrica
Engenharia
17 Feminino 23 Solteira R$400 LG
Mecanica
Mestrando em
18 Feminino 25 Solteira Biologia R$900 Motorola
Animal
Ciéncias
19 Feminino 24 Solteira R$600 Motorola
Biologicas
Ciéncias
20 Masculino 21 Solteiro R$400 Motorola
Biologicas
Mestrando em
21 Feminino 25 Solteira Biologia R$1.500 Motorola
Animal
Mestre
22 Masculino 27 Solteira Zoologia R$1.500 ASUS
Animal
23 Masculino 22 Solteiro Geologia R$650 LG
24 Feminino 24 Solteira Biomedicina R$1.500 Iphone
Mestranda em
25 Feminino 27 Solteira R$3.000 Iphone

Farmécia
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26

Feminino

19

Solteira

Farmécia

R$200

Samsung

27

Feminino

19

Solteira

Farmécia

R$1000

Motorola

Quadro 2(4): Caracterizacdo dos entrevistados da pesquisa
Fonte: Elaborado pelo autor, dados de pesquisa (2015)

De acordo com o Quadro 1(4), com respeito ao género dos entrevistados, dezessete séo
do sexo feminino e dez do sexo masculino, compreendidos numa faixa etaria entre os dezenove
aos trinta cinco anos de idade. Um dado a destacar é que o estado civil de todos os entrevistados
é solteiro e faz uma diferenca significativa no momento de realizar compras de smartphones, ja
gue os estudantes ndao possuem responsabilidades com uma vida de casal, filhos ou pessoas
dependentes dos seus ingressos.

No que se refere aos cursos atuais dos vinte e sete entrevistados realizados na
Universidade Federal de Pernambuco, estes estdo distribuidos da seguinte maneira: uma cursa
servico social, uma licenciatura em teatro, uma doutoranda em medicina tropical, dois
odontologia, uma graduanda em enfermagem, uma administracdo, duas biomedicina, um
mestre e mestrando em ciéncias da computacdo (0 mestre continua pesquisando e vinculado a
faculdade), trés no curso de medicina, outros trés no curso de ciéncias bioldgicas, uma
mestranda em engenharia de seguranca do trabalho, um mestrando em engenharia elétrica, uma
graduanda em engenharia mecanica, duas mestrandas em biologia animal, uma mestre em
zoologia animal (continua fazendo pesquisa em laboratério, vinculada a Universidade), um
graduando em geologia, uma mestranda em farmacia e, por fim, duas graduandas no curso de
farmécia.

Descrevendo os dados da renda média mensal dos entrevistados, obteve-se que:

e 2 entrevistados recebem R$3.000
e 1 entrevistado recebe R$2.800

e 1 entrevistado recebe R$2.500
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e 1 entrevistado recebe R$2.200

e 3entrevistados recebem R$2.000

e 5entrevistados recebem R$1.500

e 1 entrevistado recebe R$1.200

e 2 entrevistados recebem R$1.100

e 1 entrevistado recebe R$1.000

e 1 entrevistado recebe R$900

e 1 entrevistado recebe R$650

e 1 entrevistado recebe R$600

e 1 entrevistado recebe R$500

e 3entrevistados recebem R$400

e 1 entrevistado recebe R$382

e 1 entrevistado recebe R$200

e Apenas 1 dos entrevistados, ndo recebe renda (R$0.00), argumentando que é totalmente

dependente dos pais.
As rendas médias mensais dos entrevistados sdo variadas, destacando a importancia do
valor que poderiam destinar para o consumo de smartphones.
Também, sdo classificadas as marcas dos smartphones atuais dos estudantes

universitarios:
Motorola = 11 usuarios
LG =5 usuérios
Samsung = 5 usuarios
Iphone = 4 usuérios
Nokia = 1 usuério

Asus = 1 usuério
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A seguir, sdo analisados e discutidos os aspectos considerados importantes pelos

estudantes na decisdo de compra de smartphones.

4.2 Aspectos e atributos considerados importantes pelos
estudantes no processo de decisao de compra de
smartphones

Nesta secdo, buscou-se apresentar e analisar os aspectos que sdo considerados
importantes pelos estudantes universitarios no processo de decisdo de compra de smartphones.
Com a relacdo a esta temaética, constatou-se que a maioria dos entrevistados respondeu
gue os aspectos mais importantes foram memoria de armazenamento, preco e velocidade do

processamento.

4.2.1 Aspectos levados em conta na compra do seu smartphone

No que se refere a memodria de armazenamento, 0s estudantes universitarios

responderam da seguinte maneira:

“[...] A capacidade de memdria né? Eu como baixo muitas coisas, baixo
textos, editais, eu optei por um smartphone que tivesse uma memoria legal
[...] um facilitador na hora da minha escolha” (ENTREVISTADO 01).

“Hum [...], a capacidade assim de memoria né? [...], e, alguns aspectos, hum,
principalmente relacionados com a memoéria do telefone mesmo”
(ENTREVISTADO 03).

“Bom, eu levei em consideracéo a capacidade de armazenamento de dados,
assim, eu ndo precisava de dados de uma capacidade tdo grande, entédo eu
procurei um  smartphone com uma capacidade moderada”
(ENTREVISTADO 12).
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“Hum, [...], a questdo da memdria, hum, o sistema dele que é muito bom [...],
hum, e espaco também em questédo da memoria, espaco pra colocar as minhas
coisas, até porque hoje em dia a gente usa o celular como computador né? e
vocé pode levar e na hora assim vocé vé& seu e-mail, em fim”
(ENTREVISTADO 19).

Em relacdo ao preco, os entrevistados responderam:

“Hum, o prego, eu levei em consideracdo, eu ndo tinha uma verba muito
grande para comprar o smartphone” (ENTREVISTADO 12).

“Custo-beneficio, comprei ele mais pelo beneficio que ele me apresentava,
gue no caso com ele, substitui o tablet, computador, fica mais facil pra passar
slides, essas coisas e 0 preco dele que foi bastante em conta, quase tudo”
(ENTREVISTADO 14).

Estes entrevistados mostraram sensibilidade referente ao preco dos smartphones
explicando as raz@es principais das suas escolhas. Conforme Bloch (1995), Crilly, Moultrie e
Clarkson (2004), Osman et al., (2012) e Suki (2013) o preco do produto influencia a decisdo de
compra dos consumidores. Existem dois tipos de precos nos produtos, aqueles maiores que
refletem a imagem da marca como fator principal nos mercados e 0s precos baixos das marcas,
0s quais tendem a serem comprados pelo valor utilitario, que leva ao consumidor a se basear na
percepcéo valor para o preco (SUKI, 2013).

Neste caso, a escolha do smartphone foi por um atributo extrinseco e/ou intangivel, o
preco. Os consumidores precisam de informacGes para se assegurar que estdo realizando a
escolha correta e, para isso, precisam coletar informacdes de fontes internas y externas (YOO;
YOON; CHOI, 2010). Segundo Yoo, Yoon e Choi (2010), as fontes internas incluem a
lembranga e a experiéncia prévia do individuo em produtos similares e, do outro lado, as
externas s@o o preco, especificacdes e o desempenho esperado, porém a mais importante radica
nos consumidores que possuem experiéncia anterior com o produto e espalham a informacéo
por meio de diferentes redes online. “Esta experiéncia de informaces influencia a escolha de

novos produtos por parte de consumidores” (YOO; YOON; CHOI, 2010, p. 315).
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Outro ponto de vista foi sugerido hd décadas por Scitovszky (1945), na qual os
compradores podem utilizar o pre¢co como indicador da qualidade do produto (SCITOVSZKY,
1945; DODDS, 1991). Segundo o autor Dodds (1991) estas crencas na relacdo preco/qualidade
ainda existem, ja que os consumidores ndo possuem informacdo total do produto antes da
escolha. E por isso, que os compradores usam pistas extrinsecas tais como o preco, nome da
marca como indicadores da qualidade do produto (MONROE; DODDS, 1988; ZEITHAML,
1988, DODDS, 1991).

Nesse contexto, o entrevistado 14 responde que o “custo-beneficio, comprei mais pelo
beneficio que me apresentava (...) € o preco dele foi bastante em conta, quase tudo”. Também
o entrevistado 08 reflete que “Ah, 0 preco, ah, a qualidade, mmm, e a tecnologia, o que ele faz,
mmm as necessidade que eu tenho com esse aparelho” confirmando as teorias citadas
anteriormente de alguns autores que testaram a relacdo positiva que existe entre o0 preco e a
qualidade dos produtos.

Ja no aspecto de velocidade de processamento que forma parte das configuragdes gerais

e, neste caso, dos atributos tangiveis do smartphone os entrevistados falaram:

“Hum, processador, a principal porque eu preciso fazer varias a0 mesmo
tempo e um processador bom ia me ajudar muito nisso” (ENTREVISTADO
17).

“Configura¢do principalmente, eu normalmente procuro a melhor
configurag@o para um celular mais robusto que € o meu uso diario que é
sempre mais ativo” (ENTREVISTADO 22).

As entrevistas citadas anteriormente, revelam questdes significativas do tema
apresentado. Dessa forma, verifica-se que a maior parte dos entrevistados, no que se refere aos
elementos preco, armazenamento de dados e velocidade do processamento, fizeram suas

escolhas para satisfazer uma necessidade (processamento do aparelho, para abrir diferentes
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aplicativos e tarefas, capacidade de armazenamento de dados) mais do que um desejo. Observa-
se que os entrevistados escolheram o smartphone para justificar a utilidade préatica e objetiva
do dispositivo, ressaltando que o valor monetario influencia na decisdo de compra do aparelho
(LIMA; ARRUDA FILHO, 2012). Nesse aspecto, o valor heddnico do produto nédo foi
mencionado em questdo de usa-lo para entretenimento ou tempo de lazer.

Lippincott (2010) e Ting et al., (2011) argumentam que as necessidades tém se tornado
determinantes porque os smartphones permitem o incremento de comunicacao e relagdes entre
os individuos. Neste sentido, os estudantes enxergam uma necessidade de realizar atividades
académicas e no caso, da vida pessoal (comunicacdo, entretenimento). O interesse para
simplificar as atividades diarias por meio do aparelho sdo evidentes, e os atributos utilitarios
sdo escolhidos pelos estudantes universitarios como resultado das necessidades particulares que
precisam satisfazer.

Nesse contexto, Zeithaml (1988, p. 10) afirma que “na perspectiva do consumidor, o
preco é o que € dado ou sacrificado para obter um produto”. Isto se relaciona com o resultado
esperado que os smartphones possam oferecer para os estudantes universitarios, ja que, o custo-
beneficio € mencionado em algumas das entrevistas. Estudos relacionados a modelos
econdmicos do preco reconhecem que ndo somente o prec¢o esta relacionado com os sacrificios
que os consumidores fazem com respeito a aquisi¢cdo de algum produto (BECKER, 1965).
Dentre estes aspectos, argumenta-se que o0 custo de tempo, pesquisa e questdes psiquicas
entram, ja seja de maneira explicita ou implicita na percepg¢édo do sacrificio do consumidor na
escolha (BECKER, 1965; ZEITHAML, 1988). Em outras palavras, se as pessoas percebem que
comprar um produto ndo satisfaz as suas necessidades, ou devem viajar distancias para obté-lo,
um sacrificio tem sido feito pelos compradores (ZEITHAML, 1988).

N&o obstante, os aspectos utilitarios sdo caracterizados para avaliar o desempenho em

si do aparelho, e alguns dos entrevistados (como por exemplo 0 01 responde: “Optei também
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pela capacidade de memdria né?, Eu como baixo muitas coisas, baixo textos, editais, eu optei
por um smartphone que tivesse uma memoria legal” e também o 03 reflete: “Hum, a velocidade,
a capacidade de memodria né? se ele é dual-core, quad-core, e, alguns aspectos, hum,
principalmente relacionados com a memoria do telefone mesmo”) ressaltaram que o
processador e capacidade de armazenamento foram aspectos importantes para realizarem as
suas compras (PARK; CHEN, 2007; POHL, CASTRO, 2008; CHUN; LEE; KIM, 2012).
Dessa forma, entende-se que o preco é importante e os atributos utilitarios séo
procurados pelos estudantes universitarios no momento de realizarem as suas compras. A maior
parte dos estudantes € sensivel ao preco e preferem smartphones com capacidades razoaveis

para o cumprimento de diferentes atividades.

4.2.2 Aspectos mais importantes para a escolha de um smartphone

Na secdo anterior, descreveu-se 0s aspectos que sdo levados em conta para a aquisi¢cdo
de smartphones e alguns dos entrevistados responderam com mais de um aspecto. Neste espaco
é citado o atributo de mais relevancia para a maior parte dos entrevistados, o prego. Eles
responderam:

“Pra mim o que mais contou foi o pre¢o em relagdo ao custo-beneficio,
justamente por isso porque ndo precisava de smartphone muito, com muita
tecnologia, com muita memoria, que faca muita coisa, queria uma coisa
simples e ai encontrei um que fosse bonito que atendesse essas expectativas e
que fosse barato” (ENTREVISTADO 02).

“O preco (entre risos) porque dependendo do prego eu posso comprar ou
ndo” (ENTREVISTADO 08).

“O custo, como certeza, porque a gente... daqui estudantes, sobrevivendo com
bolsa, a gente tem que pesquisar bastante pra fazer a compra de um
smartphone” (ENTREVISTADO 14).

“O mais importante era o prego porque eu NA0 tenho tanto dinheiro para
comprar celular” (ENTREVISTADO 16).
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“Carambal! (entre risos) ndo sei se for o mais importante o prego, conta? |...]
Foi 0 mais importante entdo” (ENTREVISTADO 18).

“O preco, acho que o pre¢o seria o mais importante pela, pela questao
financeira, como... eu sou bolsista a gente tem que ter um certo limite de
compra mais ou menos” (ENTREVISTADO 20).

“Naquele momento quando eu comprei esse aparelho foi o preco. Eu gostei
bastante do preco e ele tinha os recursos que eu queria” (ENTREVISTADO
26).
Em relacdo as respostas anteriores, pode-se verificar a sensibilidade pelo preco por parte
dos estudantes universitarios na aquisi¢éo desta tecnologia, alguns dos entrevistados confirmam
esta informacdo, ndo deixando de tomar em conta funcionalidades do smartphone em si. Isto é

confirmado pelos autores Pohl e Castro (2008, p. 452) nomeando-o reforco utilitario:

Refere-se a beneficios derivados diretamente da posse e aplicagdo do produto
ou servigo, sdo consequéncias mediadas pelo produto ou servico. Consiste nos
resultados praticos da compra e do consumo, ou seja, beneficio funcional,
valor de uso e satisfacdo econdmica, recebidos pelo consumidor na aquisicéo
e uso do produto e servigo.

O preco é “basicamente a quantidade de dinheiro que o consumidor paga na troca por
produtos e servi¢os nos quais acreditam que sdo valiosos. O valor do dinheiro varia de acordo
as pessoas, algumas pensam que vale a pena pagar por produtos caros e outras que ndo pensam
assim” (LAY-YYE; KOK-SIEW; YIN-FAH, 2013, p. 2430). Assim, verifica-se que, para
alguns entrevistados, a importancia do preco influencia no momento de realizar as suas
escolhas. Entende-se que as atividades realizadas diariamente pelos estudantes refletem a
necessidade de se manterem conectados e, de certa forma, serem apoiados pelos smartphones
para cumprir com atividades académicas, justificando a sua utilidade, sem deixar de fora os

relacionamentos sociais com as pessoas (DAVIS, 1989; COUPEY; IRWIN; PAYNE, 1998;

OKADA, 2005; GILL, 2008; POHL; CASTRO, 2008; LIMA; ARRUDA FILHO, 2012).
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Dessa forma, entende-se que a maior parte dos estudantes universitarios entrevistados,
recorre ao prego para realizar a compra de um smartphone. Isto se deve a fatores monetarios
por parte deste segmento, 0s quais dependem de apoio econdmico, ja seja dos familiares ou de
verbas (bolsas, estagios) conforme algumas das entrevistas realizadas.

A sequir, discute-se o papel da marca no processo de decisao de compra pelos estudantes

universitarios, visando responder a segunda pergunta secundaria deste projeto de pesquisa.

4.3 O papel da marca para os estudantes universitarios

Apds discutir e analisar os elementos considerados importantes para a decisdo de
compra de estudantes universitarios, procurou-se nesta secdo abordar qual o papel da marca de

smartphones.

4.3.1 Papel que a marca exerceu na escolha do smartphone

Descrevem-se algumas das entrevistas para compreender qual foi o papel da marca no
momento da escolha de smartphones,, expondo aspectos positivos no que a marca do aparelho

se refere.

“Rapaz, quando ja tive 3 ou 4 e todos foram de marcas diferentes, pra mim
pesou nesse momento, porque tem uns por exemplo, como eu também gosto
de ouvir a resolucéo do audio é menor, tem outros que resolucdo da
imagem ndo é tdo legal, que trava bastante, entdo a marca teve um significado
porque, eu ja tinha, por exemplo, o ultimo que eu adquiri ja tinha tido outro
da mesma marca e ai foi importante pra mim nesse sentido.
(ENTREVISTADO 01).

“Um papel importante. Eu comprei de uma marca que ja conhecia e que ja
tinha outros aparelhos, tanto aparelho celular como os aparelhos eletrénicos
e por isso escolhi porque eu gostava da marca” (ENTREVISTADO 02).
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O entrevistado 02 mostra a sua escolha pela marca porque ja possuia experiéncia prévia
com outros dispositivos eletronicos, ndo necessariamente smartphones. Estes aparelhos
eletrnicos influenciaram a decisao de compra do dispositivo, além dos familiares que usavam
a marca anteriormente. Reflete que: “Hum, sim era j& conhecido porque conheco desde a
infancia, a minha familia ja comprava ela também, era uma marca bem antiga”. Neste caso, as
suas expectativas no comportamento de futuras compras sera afetada pela sua experiéncia,
sendo muito dependente do smartphone por motivos subjacentes (KUHLMEIER; KNIGHT,
2005). Os familiares e amigos sdo influencias sociais no momento da escolha (SUKI, 2013).

O entrevistado 03 responde:

“Hum, a marca foi fundamental no momento da minha escolha, porque ja tive
experiéncia com outros smartphones que, eu fui pela marca, hum, néo foi téo
boa né? entdo a marca foi fundamental também, foi o principal”
(ENTREVISTADO 03).

Similar ao entrevistado anterior, a marca foi o fundamental na escolha do smartphone
devido especificamente a experiéncia anterior com o aparelho. Nesse sentido, ela (a marca)
criou um agrado neste estudante universitario que influenciou diretamente na compra do
smartphone. “Os clientes formam se formam expectativas acerca do valor e a satisfacdo que
diversas ofertas de marketing Ihes fornecem e compram de acordo a elas. Os consumidores
satisfeitos compram novamente e contam para outros individuos suas boas experiéncias
(KOTLER; ARMSTRONG, 2012, p. 7).

Alguns tedricos ressaltam este processo como familiaridade com a marca. Park e Stoel
(2005, p, 150) definem-o como “a quantidade de experiéncias diretas ou indiretas que tém sido
acumuladas pelo consumidor no aspecto relagdo-marca”. As experiéncias das marcas, tais como
apresentacdes de varios anuncios da midia, em uma loja, compra ou uso dela (marca),
incrementa a familiaridade em si, sendo também uma importante fonte de informacéo (ALBA;

HUTCHINSON, 1987). Sen e Johnson (1997) encontraram que a possessdo de uma marca pode
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levar a uma avaliacdo positiva dela. Dessa forma, entende-se que as experiéncias sdo
importantes para conseguir que os consumidores voltem a consumir o produto e, de certa
maneira, falar aspectos positivos sobre ele.

O entrevistado numero sete, relacionando a marca a qualidade, argumenta:

“Ah, é muito importante, porque a marca, hum, significa a qualidade né? do
aparelho entdo, eu preferi gastar um dinheiro no, numa qualidade, uma
marca que me desse qualidade do que, no que ndo me desse a mesma coisa”
(ENTREVISTADO 07).

Para o entrevistado 07, a qualidade provém de aspectos intrinsecos e/ou utilitarios do
smartphone ja que reflete que: “Ah, os aplicativos e o funcionamento dele, se ¢ bom, se ndo
trava, se quebra rapido na queda, a resisténcia dele, ele ¢ bom”. Esses foram os atributos
tomados em conta para avaliar a qualidade do aparelho. Diversos resultados sdo relacionados
com a marca e o estudo de Ashworth, Dancin e Thomson (2009) aponta seis dimens@es de
beneficios/funcdes percebidas pelo consumidor: (a) reforgo social, (b) beneficio utilitario (c)
hedonico, (d) expressivo de valor, (e) poder de afiliacdo e (f) conhecimento/conforto social.

Dentre os aspectos mencionados anteriormente, encontra-se o beneficio utilitario que se
refere a questdes funcionais dos produtos, neste caso especifico, design do smartphone,
resisténcia dele, aplicativos do sistema operativo, entre outros, sendo mencionados pelo
entrevistado 07, relacionando a qualidade com os beneficios intrinsecos do aparelho.

O entrevistado 08 reflete:

“Marca?, acho que divulgacdo que aquela marca teve, se todo mundo
comprou porque era boa, eu fui e também comprei” (ENTREVISTADO 08).

Neste sentido, o entrevistado 08 foi influenciado na sua escolha pelos individuos que
sdo proximos a ele/ela. As informacdes recebidas sobre a marca foram positivas e fez que o

individuo tomasse a decisdo de compra do aparelho. Os fatores sociais afetam profundamente
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0 comportamento do usuario e existem diversas teorias que sugerem que a influencia social é
crucial em moldar a conduta do consumidor (HSU; LU, 2004).

Na perspectiva psicologica e econémica existem dois tipos de influencias sociais:
normas sociais e a massa critica . As normas sociais se dividem em dois tipos de influencias, a
influéncia informacional na qual ocorre quando um individuo aceita a informacéo obtida de
outros usuarios como evidéncia de uma realidade e, a influéncia normativa, ocorrendo quando
uma pessoa esta em conformidade com as expectativas dos outros para obter uma recompensa
ou evitar uma punicdo (DEUTSCH; GERARD, 1955; HSU; LU, 2004).

A massa critica por sua vez, na perspectiva econémica, refere-se ao fato que o valor da
tecnologia para um usuario incrementa com a quantidade de pessoas que adoptem ela, por
exemplo, quando os sistemas de e-mails aumentam a sua popularidade, tornam-se cada vez
mais valioso, atraindo mais usuarios a adotar esta tecnologia (HSU; LU, 2004). Dessa forma,
verifica-se que os fatores sociais sdo importantes na influencia de decisdo de compra dos
consumidores e que as informac6es obtidas das pessoas estabelecem indicios significativos para
uma escolha de um smartphone.

Por sua vez, o entrevistado 10 responde:

“A marca foi bastante importante porque me traz seguranca, eu escolhi no
caso, a Apple, porque qualquer problema que tive, eu troquei por um aparelho
novo. Entdo, eu comprei ele recentemente, estava dentro da garantia, eu fui
naloja, [...] eu recebo um aparelho novo e saio da loja e utilizo normalmente ”
(ENTREVISTADO 10)

Neste sentido, a empresa fornece para o consumidor um valor agradado de servico para
este consumidor por meio da troca do aparelho no caso que este ndo possa se concertar por
qualquer defeito e, isto, esta incluso na garantia do smartphone. Neste ponto, os profissionais
de marketing estabelecem uma proposta de valor que expde com detalhes os valores que a
companhia entregara para obter clientes metas (KOTLER; ARMSTRONG, 2012). Os autores

referidos anteriormente, refletem que a posi¢do de um produto € a forma que os consumidores
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definem ele com base no seus atributos importantes, ou seja, o lugar que ocupa na mente dos
consumidores em relacdo aos concorrentes.

De maneira similar, os entrevistados 16 e 26 responderam:

“Exerce um papel importante porque a marca gue eu comprei do meu celular
antigamente era muito boa, ja tem um nome ja, ja tem assim uma histéria, foi
bastante impactante” (ENTREVISTADO 16).

“De bastante importdincia porque € a marca bastante conhecida, e muita
gente fala, tem bastante informacéo na Internet, se vocé for procurar sobre
essa marca” (ENTREVISTADO 26).

Da mesma forma que alguns entrevistados se mostraram a favor da marca no momento
das suas escolhas, outra parte dos participantes ndo achou influéncia significativa no processo

da decisdo de compra do aparelho. Sdo descritas algumas das entrevistas:

“Rapaz, pra mim pouco, mas teve uma importdncia interessante porque
assim, como ela esta faz muito tempo no mercado, entdo eu acho que o [...]
tempo de [..] mercado foi que levou a escolher essa marca do meu
smartphone” (ENTREVISTADO 05).

“Pra ser sincera nenhum, visse!, porque eu comprei mais pelas configuragoes
e... assim, LG eu sei que € uma marca boa, mas no final, assim pela escolha
final ndo exerceu em nada” (ENTREVISTADO 15).

“Meu atual smartphone, relativamente pouca porque é uma marca, hum, é
pouca utilizada até o momento que comprei no Brasil que é a Asus. Mas, é
normalmente, uma  coisa que levo  bastante  consideragdo”
(ENTREVISTADO 22).

“A marca [...] a marca ndo foi tdo importante assim ndo, até porque hoje, as
marcas estdo praticamente iguais né?! Mas, é claro que eu procurei uma
marca que tem uma maior venda, né?! As principais que a gente vé na midia,
né!” (ENTREVISTADO 23).

“Nenhum, ndo é porque é Apple que eu iria comprar, ndo! Nenhum, nenhum
papel” (ENTREVISTADO 24).
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>

“Assim, nenhuma! (Entre risos). Ndo ligo muito para marca’
(ENTREVISTADO 27).

Os resultados apresentados anteriormente retratam alguns aspectos relacionados a
influéncia da marca de smartphones pelos estudantes universitarios. Alguns dos entrevistados
se identificaram com a marca do aparelho atual que possuiam e, outros, ndo adotaram alguma
diferenca na escolha. Os autores Monroe e Dodds, (1988), Zeithaml (1988), Dodds (1991),
Aaker (1998), Lay-Yee, Kok — Siew e Yin-Fah (2013) argumentam que a marca é o ativo mais
valioso que possui uma empresa, e que esta, possui influéncia na percep¢do do consumidor em
relacdo a qualidade. O entrevistado 07 comenta: “Ah, € muito importante, porque a marca (...)
significa a qualidade né? do aparelho ent&o, eu preferi gastar um dinheiro (...), numa qualidade,
uma marca que me desse qualidade (...)”, e o entrevistado 11 responde: “(...) por, pelo
smartphone tem a qualidade boa, ai a marca t4 associada a qualidade do aparelho (...)”,
verificando indicios positivos das afirmacGes teoricas feitas pelos autores referidos
anteriormente.

Na relacdo que existe entre a marca e o consumidor, sob a percepcao holistica, Louro

(2000, p. 27) salienta:

As marcas sdo vistas como objetos vivos que se relacionam com os consumidores, ou
seja, a marca podera ser, dessa forma, entendida como uma promessa de um
compdsito de atributos (reais versus ilusorios, racionais versus emocionais, tangiveis
versus intangiveis) geradores de satisfacao.

Alguns dos entrevistados relataram acerca do papel da marca na escolha dos seus
smartphones tanto positivamente como negativamente. Referente as experiéncias dos
consumidores, Schmitt (1999) tem desenvolvido o conceito Costumer Experience Management
(CEM), definindo-o como todo o processo estratégico experimental que o consumidor tem com
a empresa ou produto, e cria 5 passos para realizar este processo: (1) Sentido, experiéncias
envolvendo percepcdes sensoriais; (2) Sentir, experiéncias envolvendo afeto e emocdes; (3)

Pensamento, experiéncias nas quais Sao criativas e cognitivas; (4) Atuar, experiéncias
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envolvendo comportamento fisico e incorporando acbes individuais e estilos de vida; (5)
Relacdo, experiéncias que resultam da conexdo com um grupo referente ou cultura. O
entrevistado 01 responde: “Eu conhecia a partir da minha outra compra, né? eu tinha feito outra
compra na qual o outro celular foi furtado e ai, eu acabei preferindo hum, continuar com ela”.
Para o entrevistado 02: “Mmm, sim era ja conhecido porque conhego desde a infancia, a minha
familia ja comprava ela também, era uma marca bem antiga”. Corrobora-se assim, o destaque
das marcas de smartphones para estes estudantes universitarios.

Os dados indicam gue dos vinte e sete entrevistados, dezenove afirmam que a marca
exerceu um papel importante na compra do seus aparelhos, evidentemente, mais da metade do
total de entrevistados. Apenas oito dos participantes, ressaltaram que a marca ndo teve
significado no momento da aquisicdo do aparelho. Isto corrobora as teoria de diferentes
investigadores que mostram que o valor dado a marca influencia consideravelmente na escolha
de produtos por parte dos consumidores, neste caso especifico, de smartphones para estudantes
universitarios (AAKER, 1992; 1998; 2007, KELLER, 1993; RICHINS, 1994; WOOD, 2000;
MACKAY, 2001; AZEVEDO; FARHANGMEHR, 2003; APARECIDA; PINTO; LAU, 2007,
TEH; KAYO; KIMURA, 2008; Y.L.; LEE, 2011; KOTLER; ARMSTRONG, 2012).

A seguir, descreve-se 0 conhecimento da marca por parte dos estudantes universitarios.

4.3.2 Contato com a marca

Nesta parte, descrevem-se as entrevistas mais destacadas no que se refere ao

conhecimento da marca, por meio de amizades e colegas:

“Conheci [...], através de outros amigos que usavam essa marca também e
pesquisando na internet” (ENTREVISTADO 03).
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“Ah ta! Hum, foi devido a umas amigas minhas que tinham comprado,
gostaram [...], elogiaram e testei também e achei legal ” (ENTREVISTADO
06).

“Ah, qudo [...]. Como e quando conheci eu ndo lembro né?! Mas, pelo fato
de eu ser da &rea de tecnologia, entdo isto j& esta, hum, [...] no meu ambiente
natural, ambiente de trabalho ha muito tempo, e isso j& faz parte do meu dia-
a-dia, do meu trabalho” (ENTREVISTADO 09).

“Eu conheci através de pesquisa, de amigos né? e por comparagoes que fazia
entre marcas pra ver qual tinha a qualidade melhor e tal,[...], amigos né?
pesquisando” (ENTREVISTADO 16).

“Acho que, ndo sei, na vida (entre risos) hum, em fim, propaganda, amigos,
que j& usaram em fim, marketing normalmente” (ENTREVISTADO 17).

Em relacdo ao contato com a marca por meio da internet, midia e propaganda, foram
também selecionadas as entrevistas mais destacadas por parte dos participantes e responderam

que:

“Hum, [...] em relacdo a comerciais, comerciais, principalmente,
principalmente as operadoras também, as operadoras que ja aconselham tal,
... tal smartphone naquela fun¢do” (ENTREVISTADO 05).

“Ah, internet, televisdo, a midia, a divulgacio que ela teve”
(ENTREVISTADO 08).

“Hum, conheci pela Internet, [...] também sou profissional de informética e
também pelos amigos [...] utilizavam aqui os Iphones” (ENTREVISTADO
10).

“Eu pesquisei uns sites na Internet que faziam resenhas sobre varias
comparacdes de celular e outro, e acabei escolhendo o Samsung mesmo”
(ENTREVISTADO 12)

“Conheci por propaganda, televisio e internet” (ENTREVISTADO 20).

“A marca foi conhecida, hum, a partir de grande midia que ela fez aqui no
Brasil, a partir do primeiro telefone aqui que foi o Zenfone, e eu passei a



93

comprar [...] acompanhar a marca depois disso, e percebi que seria um 6timo
celular para o meu uso” (ENTREVISTADO 22).

As informacdes pesquisadas pelos estudantes sobre as marcas de aparelhos sao
conduzidas pela midia, internet e a divulgacéo feita por amigos e/ou familiares e experiéncias
anteriores com a marca. Assim, os entrevistados forneceram respostas referente ao contato com
a marca, e os resultados apontam que a maior parte dos participantes foi informada e/ou
notificada pelos amigos/colegas.

Pesquisadores como Choudrie et al., (2014, p. 5) argumentam que “tem sido aprendido
gue quando os individuos consideram adotar novas tecnologias, normalmente sdo influenciados
por outras pessoas, particularmente, aqueles que estdo perto dele(a), familia e bons amigos”.
Mason, Conrey e Smith, (2007, p. 279) ressaltam que “a influéncia social é a maneira pela qual
outras pessoas afetam as crengas, sentimentos ¢ comportamentos de individuos”. Verifica-se
que a literatura fornece indicios positivos com as respostas dos estudantes ao momento que sdo
induzidos a comprarem marcas iguais de smartphones. Devido a boa impressdo de usuarios que
compram aparelhos de determinada marca, a dependéncia de outros consumidores se
incrementara de maneira positiva quando sejam notificados por meio da comunicacéo boca-a-
boca, evidenciando a importancia da influéncia social na aquisicdo do aparelho (TING et al.,
2011).

O entrevistado 06 responde: “Ah ta! Hum, foi devido a umas amigas minhas que tinham
comprado, gostaram (...), elogiaram e testei também e achei legal”. Corrobora-se com esta
resposta que o consumidor foi induzido por amigos que tiveram experiéncia positiva com a
marca de smartphone que escolheram, fazendo o individuo adquirir um aparelho igual.

A influéncia da propaganda também foi importante para alguns dos entrevistados. As
empresas trabalham constantemente para manter as suas marcas na mente dos consumidores.
“As marcas também indicam a importancia em determinar a efetividade dos esforgos do

marketing na propaganda e os canais de distribuicdo” (KELLER; LEHMANN, 2006, p. 740).
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Estes autores refletem também que a integracdo da marca e o marketing conduzem a atingir
niveis desejados em posicionar e construir o patrimdnio da marca, dependendo do trabalho e
combinacges que realizarem para obter sucesso (KELLER; LEHMANN, 2006).

Colocando uns exemplos, o entrevistado 25 responde a questdo da propaganda: “Deixa
eu (....) uhum! Nao sei, eu acho que foi o marketing. O marketing da marca mesmo, eu acho
que foi isso!”. O entrevistado 20 diz: “Conheci por propaganda, televisdo e internet”
(ENTREVISTADO 20).

A influéncia de pessoas mais proximas € muito relevante no que se refere a compra de
marcas de smartphones, como foi descrito por alguns tedricos nas entrevistas realizadas pelo
pesquisador. Da mesma forma, a propaganda e a midia influenciam nas decisdes destes
estudantes, fornecendo indicios que a literatura do comportamento do consumidor, destaca a
importancia deste fator na aquisicéo destes aparelhos. Outra parcela dos estudantes respondeu
gue o marketing das empresas de smartphones induz as compras diretamente.

Descreve-se a seguir, 0s aspectos levados em conta na escolha por uma marca pelos

estudantes universitarios.

4.3.3 Aspectos na escolha de uma marca e ndo de outra

Nesta secdo, refletem-se algumas das entrevistas referentes a escolha de uma marca em
especifica de smartphone.

No aspecto do custo-beneficio os estudantes universitarios responderam:

“Porque ela (a marca) criou as expectativas que eu tinha né? Ela tinha um
aparelho que eu considero bonito que gostei de prego, que geralmente jé
conhecia e que confiava” (ENTREVISTADO 02).

“A questdo do custo beneficio como eu falei, ela (a marca) oferecia recursos,
né?! Que dava para trabalhar bem com ela, um dos smartphone que
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respondia bem, o hardware dele, entdo a escolha foi essa, custo beneficio
[...]” (ENTREVISTADO 09).

“Eu decidi primeiramente, tava barato o celular e o custo-beneficio tava
valendo a pena, é um celular bom e estava a custo baixo”(ENTREVISTADO
16).

“Por configuracao [...] e preco, custo beneficio para ser mais exato. Hum,,
outras marcas tém celulares tdo bons quantos, mas nenhuma delas oferecia o
custo beneficio tdo bom quanto ela”(ENTREVISTADO 22).

“Porque na época, ela tava a mais barata e atendendo as minhas condicoes
de camera, de processador. E até hoje continua assim, ela ainda é a mais
barata de acordo com as outras [...] e ndo deixa a desejar e eu tenho todos os
atributos que eu quero no smartphone” (ENTREVISTADO 23).

“Preco, tava mais em conta e tava em promo¢do também!”
(ENTREVISTADO 27).

Cabe ressaltar que estes entrevistados, além da questdo do preco, esperavam beneficios
intrinsecos e/ou utilitarios em seus smartphones. Nesse sentido, é muito mais dificil justificar
0 gasto no consumo hedoénico dos produtos do que nos funcionais (THALER, 1980; PRELEC;
LOEWENSTEIN, 1998). Isto basicamente se deve a dois motivos, o primeiro se deve a que ha
um sentimento de culpa associado a ela (consumo hed6nico) e, o segundo, é que seus beneficios
sdo muito mais dificeis de quantificar (PRELEC; LOEWENSTEIN, 1998; OKADA, 2005).

As pessoas tentam construir motivos de justificacdo para os seus consumos (SHAFIR;
SIMONSON; TVERSKY 1993). Nessa perspectiva, € mais facil estruturar razGes para o
consumo utilitario do que para o heddnico (OKADA, 2005). O autor Okada (2005) argumenta
que os bens heddnicos proporcionam beneficios principalmente na forma de diversao
experimental o que pode ser mais dificil avaliar e quantificar do que o pratico, neste caso, o que
os atributos funcionais fornecem. As razBes quantificaveis sdo muito mais faceis de justificar

(HSEE, 1996; SHAFIR, SIMONSON; TVERSKY, 1993). Isto se deve precisamente porgue as
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opcOes justificaveis sdo mais faceis para o consumidor escolher (SIMONSON, 1989; HSEE,
1995).

Dessa maneira, verifica-se que o custo-beneficio justificado por estes estudantes
universitarios se atribui a aspectos utilitarios do smartphone em si e ndo com questdes
hedonicas, fornecendo indicios que os atributos funcionais sdo significativos quando se
relaciona com o custo do aparelho.

Na questdo da configuracdo do smartphone, destaca-se a entrevista mais relevante na
deciséo da escolha de uma marca e nao por outra.

“Porque, eu, eu gostei do sistema que ele oferecia, que o vendedor me tinha
explicado, hum, e depois quando eu usei a primeira vez eu gostei e até hoje
estou com ele. Eu antigamente usava Samsung e dava muito problema, ele
travava, ele desligava sozinho quando esquentava e com poucos meses de uso

ele ja apresentava problemas e com 0 Motorola ha um ano ja que tenho 0 meu
e nunca apresentou nada parecido” (ENTREVISTADO 19).

A qualidade € um aspecto importante conforme alguns entrevistados, descrevem-se

alguns dos relatos:

“Pela qualidade ¢ [...], reconhecida j&! Pela qualidade da marca
reconhecidamente” (ENTREVISTADO 11).

“Porque eu também dei uma pesquisada e vi que ele ndo [...], ndo quebrava
tanto quanto os outros, que ele tinha uma durabilidade legal, por isso
também” (ENTREVISTADO 14).

As entrevistas mencionadas anteriormente, indicam que a avaliagdo da qualidade esta
sujeita a atributos utilitdrios do smartphone. O entrevistado 11 acrescenta: “¢ a questdo de
facilitar o estudo e o fluxo de informag&o é maior [...] e o contato, facilita o contato com outras
pessoas do seu grupo seja na faculdade, no estagio, no trabalho [...] A velocidade, a defini¢do
da imagem, o0 acesso a aplicativos, a velocidade de utilizacdo dos aplicativos e a memoria [...]

e a defini¢do da imagem”.
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Na literatura do comportamento do consumidor, Foxall (1998) chama estes fatores como

reforcos utilitarios e o define:

Reforco utilitario refere-se a beneficios derivados diretamente da posse do produto ou
servico. Consiste nos resultados praticos da compra e do consumo, ou seja, beneficio
funcional, valor de uso e satisfacdo econbmica, recebidos pelo consumidor na
obtencdo de determinado produto (Foxall, 1998, p. 326).

A propaganda e a influéncia das pessoas exerceram um papel importante na decisdo de

compra de uma marca dos seguintes estudantes universitarios. Podem-se observar algumas

respostas:

“Ah, que todo mundo comprou e deu uma boa afirmacéo sobre aquela marca
, “ela é boa, ela faz isso” ai, eu comprei” (ENTREVISTADO 08).

“Pelas pesquisas que eu fiz e também pela confian¢a que algumas pessoas
falaram pra mim e me passaram sobre essa determinada marca”
(ENTREVISTADO 20).

“Deixa eu [...] uhum! N&o sei, eu acho que foi 0 marketing. O marketing da
marca mesmo, eu acho que foi isso!” (ENTREVISTADO 25).

Verificou-se que algumas das respostas dos entrevistados relacionaram a marca com

alguns atributos tangiveis do smartphone, como por exemplo as configuracdes (cadmera,

processador, memoria, etc.). “Para os consumidores, as marcas podem ser simplesmente uma

escolha, promessa de uma qualidade em particular, redutora de riscos e/ou gerar confianca”

(KELLER; LEHMANN, 2006, p. 740). Estes autores também expdem que “as marcas refletem

a experiéncia que os consumidores possuem com os produtos” (p. 740).

Dessa forma, afirma-se que a importancia das influéncias sociais, experiéncias

anteriores e a propaganda exercida para a obtencdo de determinadas marcas de smartphones,

induzem a compra desta tecnologia no segmento de estudantes universitarios. Os anuncios

publicitarios em diferentes meios de comunicagédo sao cada vez mais fortes e a experiéncia de
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consumo das marcas de aparelhos inteligentes por parte dos consumidores, fazem-se mais
accessiveis com as estratégias implementadas pelas empresas para a retencao de seus clientes,
sem deixar por fora a possibilidade de captacdo de novos mercados.

A seguir, analisa-se a relacdo entre o valor dado a marca e a sua relevancia na aquisicao

de smartphones pelos estudantes universitarios.

4.4 O valor atribuido a marca na aquisicdo de um
smartphone

Ap0s discutir nas secdes anteriores aspectos e/ou fatores considerados importantes no
processo de decisdo de compra de smartphones pelos estudantes universitarios, esta se¢do
discute o valor atribuido a marca na aquisi¢do de aparelhos inteligentes neste segmento de

mercado.

4.4.1 O que representa a marca do smartphone

Referindo-se a representatividade, foram ressaltadas as entrevistas as quais 0s
participantes respondem que a marca sim representa algo nos atuais smartphones que possuem.

Alguns ressaltam que:

“[...] é essa questdo de confiangca do consumidor, como [...], como falei antes,

jé tinha outros da marca, gostava de como eles eram e como funcionavam e
tal, [...] e essa confianga, confiava que se comprasse um aparelho telefonico
dessa marca ia atender a minha expectativa” (ENTREVISTADO 02).

“Assim, ele ndo... o celular ndo da problema, ndo da problema, ele facilita
muito em questdo de tudo, o tamanho, tudo” (ENTREVISTADO 06).

“Qualidade, porgue... qualidade porque... justamente por conta do que ele
tem e outros ndo me oferecem a mesma coisa, entéo, eu preferi, um telefone
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completo, um telefone completo, que tenha que eu precisava, todas a minhas
necessidades, necessidades, que correspondesse a todas minhas
necessidades” (ENTREVISTADO 07)

“E importante porque a Apple facilita bastante a questéo da utilizagao, entéo,
além disso do aparelho, tem outras coisas em rela¢do ao aplicativo, como
vocé ter filmes, entretenimento, isso tudo levo em consideragdo. Além disso,
vocé também tem acesso aos contelidos académicos na Apple, entdo, vocé
pode baixar de graca, pode baixar videos, podcasts e outras coisas a mais.
Sempre que vocé est& conectado com o aparelho da Apple, entdo, ndo é s6 um
aparelho em si, é todo um conjunto que esta por tras dali, entre aplicativos,
solugBes. Entre exclusividade de conteudos de todos o0s géneros”
(ENTREVISTADO 10).

“Representa status pra mim s6” (ENTREVISTADO 20).

“No momento representa durabilidade [...] ” (ENTREVISTADO 22).

“[...] E a qualidade que me atende dentre as outras, ela sempre me atendeu
muito bem quanto eu tive problema com o meu antigo telefone ... smartphone,
eles me atenderam super bem, entdo é uma marca que até agora ndo me
decepcionou” (ENTREVISTADO 23).

“Acho que qualidade porgue eu ndo me vejo usando outro aparelho de outra
marca, acho que... é, qualidade mesmo!” (ENTREVISTADO 25).

“Representa, é muito importante pra mim e principalmente a marca porque
nele eu posso fazer meus trabalhos, me ajuda nas minhas pesquisas, eu posso
passar informacdes para amigos” (ENTREVISTADO 26).

Da mesma forma que alguns entrevistados refletiram o que representa a marca atual do
smartphone, outra parte dos estudantes respondeu que ndo tem tanta representatividade.

Descrevem-se algumas das respostas:

“Rapaz, pra mim ela ndo representa tanta coisa, a Unica coisa que ela
representa é que nesse sentido, nesse produto especifico, ela me ofereceu a
satisfacdo que eu desejava, mas ndo tem nenhum significado mais profundo
comelando” (ENTREVISTADO 01).

“Ok. O que a marca representaria? Certo. Ela assim, ndo tanto a marca
talvez hoje em dia, mas caracteristicas que ele apresenta né? e por outras
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pessoas utilizarem essas marca e essa marca ndo ter dado tantos problemas
do telefone travar por exemplo né?, [...] ao usar varias coisas, entdo o que
me levou a essa marca mas foi isso a experiéncia de outras pessoas usando o
telefone ou isso. N&o, ndo propriamente 0 nome da marca assim, mas por
outras experiéncias” (ENTREVISTADO 03).

“Rapaz, a marca pra mim ndo representa muito, acho que s6 representa
humm, sindnimo de, de rapidez mas independente a marca ndo foi um
sinbnimo em si do processamento essa marca, mas o0 nome da marca nao, pra
mim n&o representa muita coisa ndo” (ENTREVISTADO 05).

“Ela ndo representa muita coisa, 0 que representa na verdade é o que ele
apresenta para mim, sdo as qualidades técnicas, a marca em si, é [...], fica
em segundo plano neste caso” (ENTREVISTADO 09).

“Rapaz, uhum! Nao a marca em si, a marca [...], por, pelo smartphone tem a
qualidade boa, ai a marca t4 associada a qualidade do aparelho. Mas, nao
necessariamente eu compro o aparelho por causa da marca. Eu compro mais
pela[...] por eu ja tinha visto outras pessoas com smartphones, e ja tinha é e,
ah [...] outras pessoas ja tinha utilizando, e era comprovadamente bom o
smartphone e tal, ai a qualidade foi que levou a comprar a marca, € a comprar
dessa marca, ndo o contrario, ndo a marca induzir a comprar o smartphone ”’
(ENTREVISTADO 11).

“Uhum! Num representa muita coisa, eu acho que foi assim, uma marca que
mostrava mais facilidade pra mim por isso que comprei, ndo faz muita
diferenca uma marca ou outra pra mim” (ENTREVISTADO 12).

“Pra mim assim, hum, ndo representa muita coisa ndo, o importante € hum
[...] aqualidade do aparelho ah [...], sabe?! Se eu t6 gostando ou ndo. Agora
a questdo da marca, do nome é indiferente ” (ENTREVISTADO 13).

“Pra mim, assim, eu ndo gosto do meu smartphone, ai, teoricamente n&o
poderia gostar de LG como... pra celular, sim mas pra TV e outros
eletrodomésticos gosto, mas também ndo gosto LG pra celular, eu fico
insatisfeita com essa marca” (ENTREVISTADO 15).

As entrevistas mostradas nesta secdo, fornecem fatores e/ou elementos, assim como
alguns atributos dos estudantes universitarios em relacdo ao valor dado a marca na compra de
smartphones. Alguns dos participantes respondendo a pergunta 4.4.1 desta dissertacdo, ndo

sentiu representatividade com a marca do aparelho e outra parcela constata ter
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representatividade. Algumas das entrevistas mais destacadas positivas e negativas a esta
questdo, foram refletidas com o intuito de conhecer as opinides dos participantes e o porqué das
suas respostas.

A representatividade da marca € uma construcao individual, ativado por estimulos
dependendo do conhecimento que provém de aspectos culturais e/ou ambientes sociais (RUAO;
FARHANGMEHR, 2000). Ou seja, para certos consumidores com experiéncias diferentes, as
marcas podem representar algo nas suas vidas, resultante de diversas informacGes que tém
coletado ao longo do tempo.

A marca € um nome exclusivo que indica produto no mercado e o termo legal é
trademark (SUKI, 2013). Existem diversas empresas que percebem que um dos seus ativos
mais prezados é o nome da marca, relacionado com seus produtos e servicos (CORNELIS,
2010). Alguns usuarios preferem uma marca amplamente aceita de smartphone, ja que reflete
um simbolo de status que exibe informacdes rapidamente, com defeitos minimos e uma
interface grafica limpa, agilizando as interagdes com um toque sé na tela do aparelho (SUKI,
2013). Cabe mencionar que para os estudantes universitarios que ndo tem tanta
representatividade foi em questdo do nome da marca como tal, pois estes avaliam por meio dos
atributos intrinsecos e/ou utilitarios do aparelho a importancia da marca.

A influéncia dela (a marca) na decisdo de compra de smartphones para os estudantes
universitarios, leva em consideracdo um conjunto de atributos, percepcdes, associacoes,
personalidade nos quais as pessoas se identificam para realizar as suas compras. A empresa faz
uso da marca que funciona como respaldo que leva em si diferentes atributos de um produto,
identificando-o e protegendo os consumidores contra produtos de baixa qualidade, ou mesmo
marcas ndo representadas ou reconhecidas no mercado. No caso dos smartphones, cada marca

pode estar associada: qualidade, conforto, design e nivel de preco, que as diferenciam entre si.
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A seguir sdo descritas as caracteristicas da marca que sao determinantes para a escolha

de um smartphone.

4.4.2 Quais as caracteristicas da marca determinantes para a

escolha de um smartphone

Séo apresentadas as caracteristicas preferidas por alguns entrevistados pela marca do

smartphone que escolheram. Uma delas € a configuracdo, considerado um atributo intrinseco

do aparelho e responderam:

“Bom nesse caso, a que escolhi, eu gosto porque o som é bom, bem a
resolucéo do som é bem nitida, hum, é bem rapido no manuseio, é bem pratico
é bem facil, vocé consegue manusear ele sem muitas, muita técnica, eu sou
uma pessoa um pouco primata em termos de tecnologia entdo pra mim foi
interessante isso ” (ENTREVISTADO 01).

Pode-se apreciar com o relato deste estudante que a sua escolha foi feita por atributos

utilitarios. E importante ressaltar que os atributos ndo possuem a mesma importancia para 0s

consumidores (ESPINOZA; HIRANO, 2003). Os autores referidos anteriormente, destacam

também que a importancia dos atributos depende das percepc¢des dos individuos, as quais

podem ser seletivas ou relativas. Explicando com detalhes esta questdo os autores argumentam:

Podem ser seletivas, porque a atengdo o é e os individuos tém uma tendéncia a filtrar
as informacdes a que sdo expostos, sendo que certos elementos sdo retidos quando
respondem as necessidades daquele momento. Atengdo seletiva significa que os
profissionais de marketing devem depender do esfor¢o congruente com a seletividade
dos consumidores para atrair a sua atengdo. As percepcdes podem ser relativas, porque
as experiéncias e as expectativas dos individuos sdo diversas, sendo o grau de
presenca dos atributos percebido, consequentemente, de forma diferente
(ESPINOZA; HIRANO, 2003, p. 100).

Zeithaml (1988) mostra que o processo de decisdo de compra € influenciado pelas

avaliagcdes dos consumidores em relagdo aos atributos intrinsecos e extrinsecos de um produto,
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formando percepcdes em relacdo a qualidade, preco e valor das diferentes alternativas que
podem encontrar no mercado.
Diante esta perspectiva, o entrevistado 01 ressaltou os atributos que mais Ihe chamavam
a atencdo, e, dessa maneira, chegou a uma escolha para satisfazer suas necessidades.
Descrevem-se mais relatos em questdo das caracteristicas determinantes dos

smartphones para a decisdo de compra:

“Ai, acredito que no momento a qualidade da cadmera ndo mudou e a
velocidade também do telefone, que ele ndo esta travando os programas por
enquanto” (ENTREVISTADO 03).

“A capacidade de processamento, pelo fato dele ter um bom processamento
e armazenamento de dados, e isso ajuda muito no meu trabalho”
(ENTREVISTADO 09).

“Foi aduracao da bateria, acho que foi a melhor de todas, eu consegui passar
cerca de dois dias com uma carga s6” (ENTREVISTADO 14).

“O processador Intel, a tela, hum [...] o mais o que? Ah, e porque ele tem TV
HD” (ENTREVISTADO 15).

“Hum, acho a questéo da, da memdria a como falei e acho que camera dela
em questdo de tirar foto, entdo a imagem que oferece é muito boa”
(ENTREVISTADO 19).

“Memoria, a memoéria que é muito boa e a camera do celular”
(ENTREVISTADO 20).

“Sim, é! Ela tem um préprio sistema operacional chamado ZenUI que traz
muitas facilidades que eu ndo esperava isso, mas me adaptei muito facil e se
torna muito usual. E ela é uma marca como eu disse bem resistente que até
agora ndo me deu problema nenhum, eu espero que continue assim”
(ENTREVISTADO 22).

“Desse aqui foi a camera, a cadmera foi superou ao que achei que fosse, entéo,
foi a caracteristica que mais me chamou atencédo no smartphone, nao achei
que ela viesse com essa qualidade toda” (ENTREVISTADO 23).
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Verifica-se que as caracteristicas descritas pelos estudantes universitarios sao atributos
intrinsecos do produto, ndo a marca como tal. Os consumidores esperam um beneficio tangivel
do smartphone que cumpra com suas expectativas. Allen (2001) por sua vez considera 0s
atributos tangiveis ou objetivos aqueles perceptiveis por meio dos cinco sentidos humanos,
enguanto que intangiveis sdo as imagens do produto tais como estética, prestigio. Dessa forma,
os atributos utilitarios e heddnicos devem sdo julgados de diferentes maneira, e, por tanto,
devem ser analisados distintamente (ALLEN, 2001).

Nesta analise, pode-se dizer que os atributos do produto levam a individuo a identificar
a presenca de beneficios ou auséncia de sacrificios, formado percepcdes gerais entorno ao
produto (ESPINOZA; HIRANO, 2003).

Em questdo da qualidade, destaca-se:

“A questdo da qualidade em si, dos aplicativos, do acesso que vocé tem [...]
a maioria dos aplicativos exclusivos a seguranca dos aplicativos sdo da
Apple, entdo vocé quase ndo tem problemas a questdo de seguranca, é pouco
em relacdo as outras empresas como Samsung que vocé tem muito problemas
com relagdo a vazamento de dados, problemas de configuracéo do aparelho,

isto tudo também levo em consideracdo, porque o da Apple, eles testam
bastante um aplicativo para depois colocar na loja” (ENTREVISTADO 10).

Anteriormente, discutia-se 0 conceito adotado da qualidade pelos estudantes
universitarios para os smartphones. O entrevistado 10 argumenta questdes intrinsecas do
aparelho e compara os atributos que ele obtém usando uma determinada marca respeito a outra.

Nesse cenario, Kotler e Armstrong (2012, p. 207) definem a posi¢do do produto como:

A forma na qual os consumidores definem o produto com base no seus atributos
importantes, ou seja, o lugar que ocupa na mente dos consumidores em relagdo aos
produtos da concorréncia. Os articulos se produzem nas fabricas, porém as marcas
existem na mente dos consumidores.

Tambeém, os entrevistados 16, 17 e 24 se referem a qualidade como beneficios utilitarios

do smartphone:
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“Hum, a qualidade do produto por ser resistente ao impacto e o hardware
dele que era bem, era bem forte né?” (ENTREVISTADO 16)

“Mmm néo sei, acho que, qualidade, esse background de qualidade de
servico, de qualidade de hardware em fim” (ENTREVISTADO 17).

Cabe ressaltar que o entrevistado 17 se refere a qualidade do servico. Este aspecto é
considerado extrinseco, no qual a empresa gera um valor a mais para o consumidor. Nesse
cenario, uma marca representa a promessa do vendedor (neste caso a empresa) de entregar um
conjunto especifico de caracteristicas, beneficios e servicos aos consumidores, sendo que as
melhores marcas trazem um diferencial na qualidade dos seus produtos (TARSITANO;
NAVACINSK, 2004).

O entrevistado 24 relaciona a qualidade com os atributos intrinsecos dizendo:

“Ele é leve, ele é leve, hum, a cor dele, hum, ele ndo € sensivel as quedas, ele
cai e ndo quebra, ele ja levou varias quedas, s6 uma rachadura no vidro, de
tantas, a qualidade dele é muito boa [...] ” (ENTREVISTADO 24).

O design faz parte também das caracteristicas utilitarias dos smartphones que os

estudantes universitarios gostam dos seus aparelhos, algumas entrevistas refletem:

“O design, a parte do design eu acho é o que mais chamou atencédo, hum, a
facilidade de levar, a resisténcia, a durabilidade, eu acho que é a
caracteristica que mais chamou a atencdo” (ENTREVISTADO 05).

“As caracteristicas, acho que o tamanho, hum [...]. Entdo, hum, as cores
também que existiam, s6. Que eu lembre s6!” (ENTREVISTADO 25).

“E o tamanho [...] hum, a forma dele [...]” (ENTREVISTADO 26).

“Uhum! Design do celular [...], acho que s6!” (ENTREVISTADO 27).
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Bloch (1995) argumenta que a forma fisica ou o design de um produto é um
determinante inquestionavel do seu sucesso no mercado. Nesse sentido, quando se da a opgéo
de escolher entre dois produtos com igual preco e funcgdes, os consumidores compram o item
que consideram mais atrativo (KOTLER; RATH, 1984). Inclusive, na sociedade moderna, as
sensibilidades estéticas sdo relevantes para todos os produtos, independentemente das suas
funcbes (HOLBROOK, 1980). Pode-se verificar recentemente entdo, como as empresas de
smartphones concorrem para oferecer o design para seus consumidores e tentar manter e
conquistar mercados alvos.

E importante compreender que a forma do produto, cria a impressdo inicial e gera
interferéncias sobre outros atributos do produto da mesma maneira que o preco faz
(BERKOWITZ, 1987). Nesse cenario, os estudantes universitarios referidos anteriormente,
escolheram seus smartphones por meio de atributos utilitarios, parte destes, encontram-se na
forma do aparelho, como foi estruturado, assim como a estética fornecida pela empresa para
chamar a atencdo dos consumidores.

Por outro lado, o preco é um dos atributos extrinsecos considerados da marca por alguns
dos entrevistados na escolha do aparelho, separando as propriedades fisicas do smartphone.
Alguns entrevistados ressaltaram primeiramente esta caracteristica, antes de se referirem a

alguma propriedade do hardware do dispositivo.

“As caracteristicas da marca? Ah, o preco, sempre [...] ” (ENTREVISTADO
8).

Este entrevistado (08) acrescenta que: “a qualidade, ah, a opinido das outras pessoas
também, se € uma marca bem aceita, ai vou e compro”. Os atributos intrinsecos sdo importantes
para este estudante, porém a prioridade para a escolha do aparelho foi o preco, mostrando

sensibilidade ao custo geral dos smartphones.
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O entrevistado 12 responde: “O preco como falei” sem deixar de pensar na atragao dos
atributos utilitdrios do aparelho. Acrescenta: “e a disponibilidade de aplicativos”. Nesta
perspectiva, 0s atributos intrinsecos surgiram de segunda opcdo para estes usuarios, sendo
formados quando os consumidores, na escolha de um produto, pesam as caracteristicas
utilitarias e/ou tangiveis de maneira sistematica, atributo por atributo (ALLEN; NG; WILSON,
2002, ESPINOZA; HIRANO, 2003).

Também, os entrevistados responderam as caracteristicas que enxergam e gostam do
aparelho que possuem. A maior parte dos participantes coincidiu em que a configuracdo que
oferece 0 smartphone, é o mais chamativo para eles. Algumas das entrevistadas descritas
anteriormente fornecem dados do assunto. Dessa forma, verifica-se a necessidade dos
estudantes universitarios de utilizarem um atributo funcional e/ou tangivel do aparelho, os quais
revelam o desempenho fisico do produto e grau de funcionamento (SHETH; NEWMAN;
GROSS, 1991; ALLEN; NG, 1999).

Cabe mencionar que os atributos tangiveis variam de acordo com os diferentes modelos
de aparelhos oferecidos pelas empresas, alguns dos entrevistados foram mais exigentes do que
outros neste sentido. O entrevistado 09 responde: “A capacidade de processamento, pelo fato
dele ter um bom processamento e armazenamento de dados, e isso ajuda muito no meu
trabalho”. As atividades académicas desempenhadas diariamente pelos estudantes
universitarios, como envio de arquivos, e-mails, procura de informagfes na internet, entre
outros podem ser facilitadas pelos smartphones, sem necessidade de ligar um notebook e sentar,
economizando tempo. O entrevistado 14 reflete: “(...)comprei ele mais pelo beneficio que ele
me apresentava, que no caso com ele, substitui o tablet, computador, fica mais facil pra passar
slides, essas coisas (...), e, o entrevistado 19 complementa dizendo: “(...) até porque hoje em
dia a gente usa o celular como computador ne? e vocé pode levar e na hora assim vocé vé seu

e-mail, em fim”.
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Como foi mencionado por alguns investigadores (ALLEN, 2001; ESPINOZA,
HIRANO, 2003; OKADA, 2005; POHL, CASTRO, 2008) anteriormente o0s atributos tangiveis
sdo importantes para os consumidores de smartphones. Alguns dos entrevistados verificam nas
suas entrevistas esta informacdo fazendo valer a literatura do comportamento do consumidor
em relacdo aos atributos intrinsecos. Nao obstante, o preco, um elemento extrinseco do
smartphone, é o elemento mais importante para os entrevistados 08 e 12, quando comentam
que a aquisicdo foi basicamente pelo custo do aparelho.

A sequir, relata-se a satisfacdo com a marca do estudante universitario com seu atual

smartphone.

4.4.3 Satisfacdo com a marca do seu atual de smartphone

Em relacdo a satisfacdo com o atual smartphone, algumas respostas positivas dos

entrevistados foram as seguintes, justificando o porqué da mesma:

“Sim, sim estou, porque acho que ela esta me proporcionando justamente o
gue eu esperava né? que era uma resolutividade legal, rapida, eficaz, entdo
em relacdo a isso estou muito tranquilo” (ENTREVISTADO 01).

“Atualmente sim [...] porque ele atendeu meus recursos, atende as minhas
necessidades entdo, ja que ele atendeu, entdo estou satisfeita, sim”
(ESTREVISTADO 03).

“T6, no momento estou porque até o momento ela supriu todas expectativas
em relacdo a funcdo, a estética, a qualidade, até agora supriu a necessidade
gue eu preciso no momento” (ENTREVISTADO 05).

“Sim, porque ela faz tudo o que eu preciso, pelo menos no meu smartphone,
todas as qualidades que eu quero, que eu preciso elatem” (ENTREVISTADO
8)

“E claro! Depois que eu falei tudo isso, com certeza! Estou, td muito satisfeito
agora, quero trocar por uma versdo mais nova, porque eles sempre langam
uma versdo mais nova que vocé tem vontade de trocar porque que a versao
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mais nova [...], sempre com um plus a mais, ndo porque o aparelho é ruim, e
sim porgue vocé quer uma coisa a mais [...], porque é perfeito, a propria
concepcao do aparelho de smartphone” (ENTREVISTADO 10).

As entrevistas referidas anteriormente mostram que os estudantes estdo satisfeitos com
os aparelhos atuais que possuem por diferentes fatores e atributos que os smartphones
fornecem. De acordo com Czepiel e Rosenberg (1977), a satisfacdo é determinada por cada
aspecto do processo compra-consumo. Westbrook e Newman (1978) propdem que 0s
consumidores experimentam satisfacao e insatisfacdo ndo somente com o produto selecionado,
mas também com o processo de compra em si. A decisdo satisfatdria depende das caracteristicas
de um conjunto de atributos, assim como a disponibilidade de opcOes e a flexibilidade de
variedades no produto (ZHANG; FITZSIMONS, 1999; FITZSIMONS, 2000).

Neste cenario, 0s estudantes citados anteriormente, passaram por um processo de
experiéncias com o aparelho que fizeram opinar de maneira positiva com respeito a satisfacéo
do seu smartphone.

Outras opinides dos estudantes em questdo da satisfacdo revelam:

“Sim, sim. estou satisfeito porque ele, ele e [...] como é que se diz [...] ele esta
suprindo todas as necessidades, [...] todas as minhas necessidades, e ta
suprindo assim, o que ele achava que ele iria fazer, ele td, ta...[...] ele esta
fazendo, servindo [...] E que eu ndo estou achando as palavras certas. O que
eu achava que ele ia ser pra mim, esta sendo, t& cumprindo o papel dele”
(ENTREVISTADO 11).

“Estou! porque ele me serve. E (til para as minhas necessidades, a conex&o
com a internet é boa, ele ndo trava muito, ndo tem muito problema. Por mim
ta, t& bom [..] até agora ndo foi muito [..] foi uma boa compra”
(ENTREVISTADO 13).

“Sim porque até agora ndo me deu nenhum problema, t4 atendendo a
expectativa [...] ndo deu nenhum, maiores problemas, ndo tive maiores
problemas com a marca” (ENTREVISTADO 17).

Acrescentando um pouco mais sobre este assunto, Westbrook e Newman (1978)

argumentam que a satisfacdo normalmente & concebida como uma medida em que 0s



110

consumidores se sentem subjetivamente satisfeitos com sua posse e uso de produtos. Czepial e
Rosenberg (1977) desenvolveram uma lista de facetas para o consumidor:

Processo de compra: refere-se as a¢cdes do consumidor ao comprar um produto. Podera
encontrar facilmente o produto? Teve que viajar muito longe para compra-lo? Havia
quantidades suficientes do produto? Havia informacéo suficiente disponivel? Foi conveniente
a compra? (CZEPIAL; ROSENBERG, 1977).

Decisao: refere-se ao grau em que 0 consumidor pensou sua decisdo de ser correta ou
“satisfatoria” (CZEPIAL; ROSENBERG, 1977).

Atributos funcionais: ¢ uma area na qual o marketing tem desenvolvido muito
conhecimento por meio de estudos de uso do produto. Trata-se de uma listagem e classificacdo
de todos os atributos os quais afetam o produto para as empresas e 0 consumidor, exemplo:
preco, construcdo, qualidade, desempenho (CZEPIAL; ROSENBERG, 1977; ZEITHAML,
1988; ALLEN; NG, 1999; ALLEN, 2001; ESPINOZA; HIRANO, 2003; OKADA, 2005;
POHL; CASTRO, 2008; CHUN; LEE; KIM, 2012; SUKI, 2013).

Atributos estéticos: muitas vezes sdo incluidos com atributos funcionais, mas eles
pertencem a um conjunto motivacional diferente e deve ser medido separadamente (CZEPIAL;
ROSENBERG, 1977).

Atributos psicossociais: podem ser igual de importantes que os atributos funcionais e
podem muitas vezes contar como um fator que contribui a satisfagdo do consumidor
(CZEPIAL; ROSENBERG, 1977).

Atributos de servico: refere-se especificamente ao servi¢o de pos-venda disponivel e
requerida pelos consumidores e variaria em importancia, dependendo do produto (CZEPIAL;
ROSENBERG, 1977). No caso das empresas de smartphones poderia ser um valor agregado
que poderiam fornecer aos seus usuarios, ja que se disponibilizariam por qualquer defeito ou

problema no aparelho. Em outras palavras, uma assisténcia técnica eficaz e eficiente.
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Atributos ambientais: € a faceta na qual a satisfacdo do consumidor esta crescendo e
deve ser considerada com mais estudos de pesquisa.

Dessa forma, é importante considerar estes aspectos que contribuem a satisfacdo do
consumidor com respeito ao consumo de produtos, fornecendo aprofundamento na literatura do
comportamento do consumidor na compreensdo da aquisicdo smartphones. Além disso,
relatam-se entrevistas dos participantes 20, 22 e 25 dos estudantes universitarios e a sua

satisfacdo com suas marcas de aparelhos:

“T6 sim porque a memoria é legal, a camera é legal e tipo, hum, mais ou
menos eu posso usar ele uns 10 anos sem nenhum problema, eu posso... ele
tem uma longa duragéo ” (ENTREVISTADO 20).

“Sim, sim [...]. Estou satisfeito! Porque é uma marca que apesar de ndo ser
muito conhecida aqui no Brasil, ela traz muita coisa para o cliente, ela da
muita acessibilidade para a pessoa que usa aquilo [...], hum, ter uso melhor,
ter uso sempre bom e atualizado do sistema” (ENTREVISTADO 22).

“Estou! Por que ele me ajuda em tudo que eu preciso e existem coisas ainda
gue eu nado sei usar que eu sei que ele tem essa fungdo. Eu ndo trocaria por
outro!” (ENTREVISTADO 25).

Apenas dois dos entrevistados ndo manifestaram satisfacdo com a marca atual de

smartphone que utilizam, justificando da mesma maneira o porqué da decisao.

“Nao, porque ja comecou a dar problemas, esta travando, ja faz, mais de um
ano que t6 com ele, ai trava direto, para, desliga do nada, horrivel”
(ENTREVISTADO 04).

“N&o [...] porque eu tinha, eu ja era do sistema 10S, eu tinha um Iphone, mas
0 meu quebrou, ai tava 0 Android, assim, é coisa mais do sistema operacional
que trava muito, e mesmo ele tendo um processador bom que é o Intel ndo
ajuda muita coisa” (ENTREVISTADO 15).

Dois entrevistados mostraram insatisfacdo com o aparelho atual, o restante, refletiu ter

satisfacdo com o smartphone. Para Solomon (2011, p. 394) “a satisfa¢do ou a insatisfagdo sdo
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mais do que uma reaco a verdadeira qualidade de desempenho de um produto ou servico”. E
importante compreender que quando nossos niveis de satisfacdo sdo negativos ou ndo cumprem
as expectativas desejadas, pode se desenvolver um sentimento e/ou emogao negativo, porém,
se 0 desempenho e a/ou a qualidade atinge maiores expectativas, os consumidores ficardo
satisfeitos e contentes, a tal ponto que fornecerdo informacao positiva sobre aquele produto
(SOLOMON, 2011; KOTLER; ARMSTRONG, 2012).

Dessa forma, verifica-se que a literatura no comportamento do consumidor fornece
sinais para compreender o que os entrevistados responderam acerca da satisfacdo e insatisfacao
com os atuais smartphones. Apesar de que uma minoria dos entrevistados mostrou rejeicao pelo
aparelho que possuiam, é possivel que ndo recomendem a marca do produto para diferentes
individuos devido a sua insatisfacdo (KOTLER; ARMSTRONG, 2012).

Descreve-se na seguinte secdo, a marca que estudantes universitarios escolheriam se

fizessem uma nova compra de smartphone.

4.4.4 Sobre a marca do smartphone a escolher para uma futura

compra

Nesta secdo, descrevem-se as preferéncias pelas diferentes marcas que estdo no mercado

aos estudantes universitarios. Para a marca Apple, alguns dos entrevistados responderam:

“Um iphone, porque a camera também é muito legal que a que eutenhoe [...]
pronto” (ENTREVISTADO 06).

“Hum, compraria da Apple mesmo, e seria um iPhone, a versdo mais atual
no caso” (ENTREVISTADO 10).

“Comprava outra marca ndo [...] porque eu ja tive de outras marcas e vi que
esse é 0 melhor” (ENTREVISTADO 11).
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Percebe-se pelas falas descritas anteriormente que estes estudantes possuem uma
satisfacdo pela marca Apple, principalmente porque ja tiveram experiéncia positiva com ela.
Diante dessa perspectiva, na literatura do comportamento do consumidor, as informacées séo
uma chave no processo de decisdo e podem incluir a procura de noticias internas e externas
(PARK; STOEL, 2005). Os autores referidos anteriormente, argumentam as informagdes
internas s@o os dados reunidos pelo conhecimento da memoria, assim como a experiéncia prévia
da marca (familiaridade com a marca) e também a exposicéo de propagandas. As informacdes
externas podem ser coletadas por diversas fontes como um grupo de referéncia (amigos,
membros da familia) e/ou um mercado (descricdo do produto online).

O relato do entrevistado 14:

“Pra comprar outro... seria um Iphone, mas... por conta da, da aparéncia
dele, da beleza mas em questéo de funcéo prefiro os androides, eu acho que
0 Iphone, ele é muito restrito nas fungdes, pra mim, ndo teria tanto, tanto uso
académico acho que nenhum, seria mais questao de redes sociais, s isso0”
(ENTREVISTADO 14).

Pode-se verificar que o entrevistado 14 faria uma escolha pela aparéncia do aparelho,
em outras palavras, pela forma e/design do aparelho. Nesse cenario, identifica-se a importancia
dos atributos fisicos do smartphone. Diversos estudos procuram compreender as formas dos
produtos que os consumidores preferem, e, sobretudo, que chamem a sua atencdo (KOTLER;
RATH, 1984; BERKOWITZ, 1987, BLOCH, 1995; ROY; RIEDEL, 1997; CRILLY;
MOULTRIE; CLARKSON, 2004).

Alguns dos relatos dos entrevistados 15, 19, 25 e 27 sdo apresentados:

“Eu compraria um Iphone, porque assim, eu acho que o Iphone pra mim, a
pesar de ele ser um pouco bloqueado em questdo de configuracdo, de
travamento, ndo se compara ao Android ndo é isso” (ENTREVISTADO 15).

“Eu compraria da Apple, é um Iphone, porque, ele é uns dos melhores mas se
ndo fosse Motorola, ele seria, fosse a minha escolha” (ENTREVISTADO
19).
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“[.JUm Iphone, eu continuaria com o0 mesmo, nao trocaria”
(ENTREVISTADO 25).

“Ahaahh! (Risos) [...] iPhone, acho que pelo status, designer do celular
também eu acho os mais bonitos, qualidade da camera que é a melhor [...] e
acho que s6!” (ENTREVISTADO 27).

Os entrevistados mencionados anteriormente, refletem sobre a escolha de uma futura
marca que comprariam, a Apple. O entrevistado 25 responde que continuaria com a mesma
marca, devido a experiéncia que tinha com a ela, deixando elementos positivos na mente do
consumidor. Cabe ressaltar que o entrevistado 27 escolheria a Apple pelo status social, tema
que se discute e pesquisa na area do comportamento do consumidor. Kotler e Armstrong (2012,

p. 144) contribui a compreender esta questdo definindo:

Uma pessoa pertence a diversos grupos como a familia, os clubes, organizacfes e
comunidades em linha. A posigédo da pessoa em cada grupo se define em termos de
papeis e status. O papel consiste nas atividades que se espera que realize a pessoa,
conforme as pessoas que estdo ao seu redor. Cada papel implica um status que reflete
o valor geral que a sociedade Ihe designa.

Por outro lado, para a escolha futura da marca Motorola, alguns responderam o seguinte:

“Eu compraria Motoro... hum, hum , Motorola, que foi 0 que eu comprei da
outra vez e foi quando ja tive a oportunidade de ter outro, Nokia, hum,
Samsung, Motorola foi 0 que mais gostei, e ai, eu indico inclusive aos meus
amigos (entre risos)” (ENTREVISTADO 01).

“A mesma marca, [...]. Entdo, hum, a minha atual marca é Motorola entéo,
compraria sim a mesma marca por ter-me sentido atendida com as minhas
necessidades e tem outros aparelhos que ja foram langados também que
atualmente, aparente... aparentam ser melhores do que o meu, entdo atende
também, inclusive melhor a minha necessidade ” (ENTREVISTADO 03).

“Rapaz, eu compraria a mesma, compraria a mesma marca, porque ela no,
até o momento nao tenho que me queixar dessa marca, entdo por isso eu
compraria a mesma. Posso dizer qual é? Motorola, Motorola”
(ENTREVISTADO 05).

Os entrevistados 01, 03, 05 refletiram que continuariam com a mesma marca de aparelho

por ter atendido as suas necessidades satisfatoriamente. Inclusive, o entrevistado 03 espera
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obter melhores atributos utilitarios da marca com modelos de smartphone mais recentes do que
o0 aparelho atual em uso. Em outras palavras, sua experiéncia com os atributos oferecidos pela
marca tem sido positiva o que permite continuar consumindo o produto da mesma marca.

“Marca, nossa! Tem que dizer mesmo a marca? Se eu compraria? Eu acho
gue eu mudaria no meu, talvez eu mudaria por uma mais cara, hum, Motorola,
todo mundo fala bem dele, ele bem aceito e ele esta acessivel, ele tem custo
baixo e ele tem todas as qualidades que todo mundo pelo menos tem,
aconselha ter um, entdo se eu fosse a trocar seria por um Motorola”
(ENTREVISTADO 08).

O entrevistado 08 a sua vez, respondeu que trocaria de marca, ja que escuta boas
referéncias do smartphone e ressalta a questdo das caracteristicas intrinsecas, assim como
também o preco (atributo extrinseco), gerando um custo-beneficio para a escolha do estudante
universitario. O entrevistado é influenciado pelo ambiente social (amigos, membros da familia,
organizag0es, etc.) que fornecem informagdes positivas sobre a marca e gera pensamentos
propicios para a escolha do aparelho (LU; YAO; YU, 2005; SOLOMON, 2011, KOTLER;
ARMSTRONG, 2012; SUKI, 2013).

Outros dos entrevistados ressaltaram:

“Eu acho que eu compraria da mesma marca ou talvez, ndo sei, acho da
mesma marca, pode ser, estaria satisfeita” (ENTREVISTADO 18).

“Compraria a terceiro, aparelho, a terceira geracdo do meu celular que é o
Sony Ericsson, Sony Ericsson ndo, Moto G, terceiro Moto G, porque eu
compraria, por que eu compraria porque a camera dela é melhor, a memdria
é melhor e tem muitos mais aplicativos que posso usar” (ENTREVISTADO
20).

“Eu compraria a mesma, eu compraria Motorolla, ja pelo fato de achar tudo
bonzinho” (ENTREVISTADO 21).

A influencia da marca produzida para estes estudantes universitarios junto com atributos
intrinsecos fornecidos pelo smartphone, fazem estes consumir 0 mesmo produto da marca.
Anteriormente, em secdes deste trabalho de pesquisa, discutia-se como é avaliada a qualidade

para este segmento de mercado (atributos utilitarios). Sendo assim, o destaque das
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caracteristicas intrinsecas se vé relacionado com a qualidade do aparelho, segundo as falas dos
entrevistados referidos anteriormente (ZEITHAML, 1998; VEALE; QUESTER, 2009).

Do mesmo modo, alguns respondentes optaram pela marca LG e revelaram:

“Eu acho que eu compraria 0 mesmo, ndo td pensando em trocar, mas se
tivesse que trocar, acho que eu trocaria por um que tivesse uma memdria
maior, mas seria a mesma marca” (ENTREVISTADO 02).

O entrevistado 02 estabelece a relacdo de trocar pela mesma marca, mas com um
atributo intrinseco a mais, a capacidade de um maior armazenamento do smartphone. As
companhias oferecem diferentes tipos de modelos de aparelhos, com maiores atributos e
aparatos com desempenho mais basico. Dessa maneira, 0s estudantes universitarios possuem
diversas alternativas, escolhendo as que consigam satisfazer as suas necessidades.

O entrevistado 04 destaca:

“Eu compraria um LG, porque ta bem alta, falam, assim, uns amigos meus
tém falado que ndo da muito problema. Compraria um iphone também porque
né? é o melhor (entre risos)” (ENTREVISTADO 04).

O estudante universitario recebe opinides positivas sobre a marca, por meio de amigos
gue se encontram perto do seu ambiente influenciando a sua compra pela marca. Ndo obstante,
a marca Apple, encontra-se posicionada na sua mente como “a melhor”. Isto pode acontecer,
conforme alguns tedricos, ao fato da empresa combinar de maneira adequada suas estratégias
de mercado ao oferecer atributos utilitarios apropriados junto com a publicidade e a geragdo de
valor para o consumidor (servico de assisténcia, atendimento ao consumidor, entre outros)
(AAKER, 1992; KELLER, 1993; AAKER, 1998; WOOD, 2000; MACKAY, 2001; KELLER,
LEHMANN, 2006; PRAYAG, 2010; DE TONI et al., 2013).

Os entrevistados 07 e 23 respondem:

“Eu posso dizer a marca? Sim, da mesma marca, hum, a LG, eu gosto da
marca e ela me oferece o que eu procuro "(ENTREVISTADO 07).
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“Compraria a mesma marca, no nivel acima do meu smartphone [...] o
mesmo modelo, mais avang¢ado porque se esse aqui ja foi bom o suficiente. Eu
acredito que a linha superior seja igual e ndo vou me decepcionar”
(ENTREVISTADO 23).

Para a marca Samsung refletiram:

“Eu compraria Samsung mais uma vez porgue eu acho que no comeco, ele
funcionava bem atendia as minhas necessidades e foi a marca que apresentou
um custo beneficio adequado, eu acho que bem interessante pra mim”
(ENTREVISTADO 12).

“Eu compraria outro Samsung por causa do custo, da qualidade, tudo pra
mim estd funcionando bem, basicamente por causa disso”
(ENTREVISTADO 13).

Os entrevistados 12 e 13 destacam o performance do aparelho, ou seja, os atributos
intrinsecos. Pode-se verificar que ambos também mencionam a questdo do custo-beneficio,
assunto discutido nas secdes anteriores. Quando o bom funcionamento do aparelho, o0s
consumidores tendem a continuar com a mesma marca, estabelecendo seus préprios critérios
como a experiéncia prévia, manuseio e qualidade do smartphone (HEITMANN; LEHMANN;
HERRMANN, 2007; VEALE; QUESTER, 2009).

O entrevistado 26 responde de maneira similar, salientando a sua experiéncia prévia

COmMoO a marca:

“Eu compraria Samsung porgue é uma marca que eu ja uso [...] ja utilizo, ja
sei mexer no telefone, j& sei bastante sobre a configuracéo e é facil pra mim
o acesso aela” (ENTREVISTADO 26).

Apenas um dos entrevistados, opinou que mudaria para a marca Asus, justificando:

“Eu tentaria a marca ASUS, porque ela j& tem, um assim, uma historia de
fazer produtos bom né? ela ndo, antigamente néo fazia celular, fazia placa de
video, placa maes mas se informar porque tem um hardware muito bom né?,
ent&o por isso eu testaria a marca ASUS” (ENTREVISTADO 16).
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Este entrevistado possui informacdes mais especificas sobre esta marca, ja que tem
familiaridade com a marca por meio de outros produtos tecnoldgicos. Neste sentido, a qualidade
(atributos intrinsecos) destacados pelo estudante universitario, foram os chamativos para
decidir por uma futura compra de smartphone da marca. Marcas bem conhecidas podem
conseguir um melhor recall e sdo mais capazes de ser protegidas contra a interferéncia da
publicidade competitiva do que as marcas menos familiares (KENT; ALLEN, 1994). E
importante ressaltar também que os consumidores possuem uma melhor motivacgéo para prestar
atencdo as informacdes das marcas familiares mais do que as nao familiares, ja que estas, sdo
reconhecidas por estar disponiveis para eles (MACINNIS; MOORMAN; JAWORSKI, 1999).

O entrevistado numero 24 escolheria a marca Nokia justificando que:
“Eu ndo, realmente ndo sei, talvez eu permanecesse com esse, se eu
permanecesse fazendo pesquisa, precisasse dessas memorias e tudo [...]
permanecesse. Mas, se eu quisesse por qualidade de fotografia, essa aqui a

camera ndo é tdo boa, entdo eu escolheria um Nokia” (ENTREVISTADO
24).

O estudante referido anteriormente, reflete que escolheria Nokia devido a um atributo
intrinseco em especifico, a cAmera do aparelho. As informacdes externas (como grupos de
referéncia, familiares) podem influenciar na decisdo de compra pela marca, ndo obstante, as
informac@es internas (experiéncia anterior, manuseio do aparelhos, etc.) jogam um papel
significativo na influencia de aquisi¢do de produtos (VEALE; QUESTER, 2009). Portanto, o
participante poderia ter os dois canais de informagdes para decidir pela marca Nokia.

Para a marca HUAWEI, um dos entrevistados respondeu:

“Hum, aqui no Brasil, ¢ meio que dificil, eu sempre optei pelos celulares da
Google que séo a linha Nexus mas, ultimamente estes celulares ndo tém vindo
para o Brasil e eu compraria eles porque eles sdo o que chamamos de Android
puro [...] que é um Android que da maior acessibilidade pro cliente [...] pro
usuario e que tem maior, hum, desempenho do sistema, do hardware, né?! E
usando menos contetdo possivel da marca” (ENTREVISTADO 22).
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Cabe ressaltar que o entrevistado numero 22, esclareceu para o pesquisador que a linha
Nexus que ele procuraria pertence a marca HUAWEI, sendo o modelo de celular o Nexus 6P.
Apenas duas pessoas comentam ndo ter preferéncia com a marca no momento de

comprar um smartphone, os entrevistados justificam:

“Eu ndo procuraria marca, na verdade procuraria as caracteristicas técnicas
do celular, e seria qualquer uma que fosse que oferecesse uma robustez
necessaria para executar o meu trabalho” (ENTREVISTADO 09).

“Mmm, tenho que pesquisar, ndo sei, talvez a mesma, talvez outra, depende
de como est& o mercado agora, depende do preco, depende do que eles estdo
oferecendo, ndo posso dizer, ndo tem como dizer uma marca”
(ENTREVISTADO 17).

Os entrevistados citados anteriormente, nao possuem influencia pela marca em si
(nome) na aquisicdo de um smartphone. O entrevistado 09 procura especificamente atributos
intrinsecos e/ou utilitarios do aparelho para realizar suas atividades, sobretudo, em questdes
profissionais. No que se refere a entrevistada 17, ressalta um atributo extrinseco (o prego) como
parte da sensibilidade econdmica para a compra de smartphone, portanto, este fator influencia
significativamente, além de esperar atributos de qualidade para o dispositivo (utilitarios)
(DOODS, 1991).

No cenario geral, do total dos vinte e sete entrevistados, oito mostram uma preferéncia
pelos dispositivos fabricados pela marca Apple (Iphone), seguido por sete estudantes que
preferiram a marca Motorola, quatro por LG, trés participantes pela Samsung e uma pessoa
para Nokia, Asus e Huawei. Apenas dois dos estudantes universitarios entrevistados
responderam que ndo procurariam marca em especifico, sendo, beneficios funcionais
(tangiveis). Alguns dos entrevistados preferiram continuar com as mesmas marcas dos Seus
aparelhos, outros mostraram interesse em trocar, sendo a mais aceita a Apple, mencionado

anteriormente.
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Cabe ressaltar que varias marcas que atualmente sdo comercializadas no Brasil, ndo
foram mencionadas nem tomadas em conta pelos entrevistados, por exemplo a Sony, HTC,
Blackberry, Lenovo, Blu, entre as mais conhecidas. Para estas empresas ganharem espaco de
marcado neste segmento de mercado, precisam idealizar estratégias de mercado diferenciadas
das marcas mais fortes de smartphones (SOLOMON, 2011).

E importante destacar que os fatores pelos quais os estudantes universitarios no
mencionaram ou tiveram experiéncias com outras marcas, decorrem na questdo da informacéo
do produto, propaganda da marca, precos (custo-beneficio) e experiéncia de outros usuarios que
ndo influenciou na decisao de compra do aparelho por parte do consumidor universitario.

A seguir, apresentam-se as conclusdes da pesquisa, as limitacBes e sugestdes para

estudos futuros na area do comportamento do consumidor.
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5 Consideracoes finais

Este estudo teve como objetivo verificar quais os atributos da marca no processo de
decisdo de compra de smartphones para os estudantes universitarios, em outras palavras, que
aspectos e/ou fatores estdo envolvidos no momento da escolha neste segmento de mercado.

Respondendo a pergunta central desta dissertacéo, os resultados demonstraram que 0s
atributos da marca que mais influenciam na aquisicdo de smartphones para os estudantes
universitarios sao o preco principalmente (um atributo extrinseco do produto), capacidade de
memoria de armazenamento de dados (atributo intrinseco do aparelho) e a capacidade do
processador, ou seja, a velocidade para correr programas e aplicativos (atributo intrinseco do
smartphone).

A pesquisa corrobora dados nos quais os entrevistados sao influenciados pelos atributos
da marca, reforcando os estudos feitos anteriormente pela literatura do comportamento do
consumidor. Dessa forma, é importante levar a compreensdo dos fatores e elementos dos
aparelhos, conhecendo com mais profundidade os atributos intrinsecos e extrinsecos
considerados relevantes para a escolha de smartphones para os estudantes universitarios.

Assim, verificou-se também que atributos tangiveis e intangiveis sdo importantes na
escolha deste segmento de estudantes universitarios, refletindo a importancia dos
conhecimentos obtidos na literatura de alguns tedricos na area. As entrevistas realizadas aos
estudantes universitarios corroboraram esta questdo em relacdo a atributos utilitarios e de desejo
que fornecem os smartphones.

No momento da decisdo de compra, os consumidores percebem que os produtos
precisam ter valor utilitario para satisfazer suas necessidades, e, dessa forma, ficarem leais a
marca e no imaginario dos produtos que fossem adquirir, neste caso especifico, os smartphones

pelos estudantes universitarios. Em outras palavras, a marca precisa despertar a satisfagdo com
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0 uso do produto nos consumidores e gerar associacOes, atributos positivos que facam se
diferenciar dos demais concorrentes. Dessa forma, 0s aspectos utilitarios sdo significativos para
0s estudantes consumirem a marca, ou seja, a marca € o vinculo que possuem as empresas com
0 consumidor para se manterem na mente dos seus clientes fornecendo beneficios tangiveis que
possam satisfazer as demandas exigidas.

Nessa perspectiva, sendo tdo amplos os estudos feitos sobre decisdo de compra de
smartphones em diferentes segmentos de mercados na literatura do comportamento do
consumidor, os elementos tedricos que se proporcionam nesta pesquisa, tornam-se
consideraveis para o avanco na literatura e, de igual maneira, possibilitam uma melhor
compreensdo dos atributos da marca de smartphones na escolha por estudantes universitarios.

A evolucdo tedrica nesta area tecnoldgica é cada vez mais abundante em diferentes
partes do mundo e os académicos procuram ampliar e aprofundar conhecimentos que
acompanhem o desenvolvimento de elementos e fatores que envolvem a decisdo de compra de
smartphones para diferentes segmentos de mercado.

Os estudantes universitarios tém sido foco de estudo de diferentes pesquisas em relagdo
a compra de aparelhos em diversos paises devido a importancia que estes possuem no consumo
da tecnologia movel. Nesta investigacdo, fornecem-se dados relevantes de estudantes
universitarios pernambucanos, os quais, refletem os aspectos considerados importantes na
escolha de um dispositivo. Em outras palavras, expde-se um aprofundamento dos atributos da
marca que tém sido escopo de estudos por pesquisadores com o objetivo de compreender as
continuas mudancgas do comportamento do consumidor na area, devido ao desenvolvimento
incessante das empresas de smartphones em manter e conquistar diferente tipos de
consumidores.

Nesse cenario concorrente das empresas, as caracteristicas que os consumidores

procuram séo cada vez mais exigentes em termos de avanco tecnoldgico (atributos intrinsecos
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do dispositivo) como a busca de um preco favoravel (atributo extrinseco) que possa cobrir as
expectativas do cliente e deixa-lo comprazido. Dessa forma, os profissionais de marketing
devem trabalhar minuciosamente estes aspectos para encontrar o beneficio matuo entre
empresa-consumidor.

O grau de envolvimento com os aparelhos por parte dos estudantes universitarios varia
conforme demonstrado pela pesquisa. Para a maioria das pessoas segundo os relatos
apresentados neste trabalho, os atributos pelos quais escolhem seus dispositivos, é 0 preco,
acompanhado de atributos funcionais, ja que deles depende a avaliagdo do desempenho por
parte dos consumidores, procurando satisfazer as suas expectativas. Porém, mesmo assim, o
processo de decisdo de compra passa por todas as etapas sugeridas pela teoria do
comportamento do consumidor, e, algumas etapas, surgem com maior intensidade do que
outras.

Dessa forma, os profissionais de marketing ao conhecer as etapas pelas quais 0s
consumidores compram smartphones estudados pelos académicos da area, devem formular
estratégias adequadas que incentivem a escolherem seus produtos, oferecendo capacidades
interessantes, nos quais 0s estudantes universitarios, percebam a solucao das suas exigéncias.

Verifica-se por meio dos dados obtidos no estudo, que os estudantes universitarios
ressaltam caracteristicas essenciais para a escolha dos seus aparelhos e, assim, os profissionais
de marketing podem empreender taticas para fornecer atributos nos seu produtos que estejam
diretamente ligadas a demanda destes consumidores.

Os resultados tambem demonstram que a marca do aparelho influencia relativamente a
alguns dos estudantes entrevistados, relacionando a qualidade (durabilidade, capacidades do
software, aplicativos) com ela. As marcas que tiveram maior aprovagdo segundo os resultados,

foram Motorolla, Apple, LG e Samsung. Cada uma delas chamando a atengéo dos estudantes
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universitarios por diferentes caracteristicas mencionadas anteriormente (atributos extrinsecos e
intrinsecos).

Cabe ressaltar que a marca que teve mais aceitacdo em termos de realizar uma nova
compra pelos estudantes universitarios independentemente da marca do aparelho atual, foi a
Apple, devido ao posicionamento que tem ganho no mercado de smartphones, assim como
também aos atributos extrinsecos (propaganda, influencia de familiares, amigos para realizar a
compra, dentre outros) e algumas das suas especificidades funcionais.

Observa-se entdo, a importancia que os atributos da marca fornecem para o
envolvimento e decisdo de compra de aparelhos. A pesquisa fornece indicios precisos em
questdo da importancia dos atributos utilitarios na escolha dos consumidores, assim como
também, associac@es intrinsecas do produto com a marca para avaliar as particularidades que
0s estudantes universitarios precisam.

Assim, é importante o aprofundamento de conhecimentos na literatura comportamento
do consumidor nesta &rea, j& que as demandas sdo cada vez mais minuciosas pelos
consumidores e, compreender suas questdes, faz o pesquisador e aos profissionais de marketing
estar mais vinculados com esta temética. A concorréncia € cada vez mais forte pelas empresas
e as estratégias de diferenciacdo sdo relevantes para se manter no mercado com sucesso. O
segmento de estudantes universitarios cresce no Brasil anualmente, segundo os dados
fornecidos nesta pesquisa no capitulo 3, e seria importante que as empresas de smartphones
considerem a sensibilidade do setor em relagdo ao custo-beneficio dos dispositivos, visando
obter a maior quantidade de consumidores.

Por fim, com base neste estudo, conclui-se que os atributos da marca sdo importantes
na aquisicao de smartphones, sobretudo, o fator preco (atributo extrinseco) e dois caracteristicas

funcionais dos aparelhos (capacidade de armazenamento de dados e processador) fazendo que
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estudantes universitarios entrevistados se identifiguem com a marca por meio dos atributos
utilitarios na hora de realizar uma compra de um smartphone.

A continuacéo, descrevem-se limitacfes do presente estudo.

5.1 LimitacOes do estudo

Os estudos realizados de qualquer natureza metodoldgica estdo sujeitos a limitacGes.

Nesta dissertacdo, enquadram-se questdes que sao esperadas na abordagem qualitativa.
e A coleta de dados foi realizada em periodo de recesso de aulas na Universidade, o que
impossibilitou a entrevista de estudantes de forma mais estratificada, por cursos, ou por

renda, entretanto, isso ndo impossibilitou a obtencdo de dados consistentes;

e O pesquisador é estrangeiro, o que, de certa forma, dificultou a coleta de dados em
fungéo de questdes relativas ao idioma, bem como em relagdo ao desenvolvimento da
escrita do trabalho, porém, a colaboracéo de colegas permitiu que parte das dificuldades
fossem dirimidas.

Estas limitagdes no entanto, ndo inviabilizaram que os resultados fossem atingidos. A

seguir, sdo apresentadas sugestdes para estudos futuros.

5.2 Sugestdes para estudos futuros

Procurando continuar com esta tematica relevante, sugere-se:

e Compreender o significado da marca dos smartphones na decisdo de compra em outros
segmentos relevantes de mercado;

e Estudos que fornecam conhecimento de como a marca de smartphones influenciou na

vida dos consumidores;
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Pesquisas que busquem compreender o comportamento do consumidor em relacdo ao
uso de aplicativos por sistemas operativos diferentes;

Pesquisar as novas maneiras de aquisicdo de smartphones por parte de consumidores
que utilizam servicos de mensagens instantaneas gratuitas por meios de mensagens de
voz e imagens reduzindo consideravelmente o lucro obtido através das tarifas

telefénicas das operadoras.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA DE COLETA DE
DADOS PARA PESQUISAR OS ATRIBUTOS DA MARCA NA
DECISAO DE COMPRA DE SMARTPHONES POR
ESTUDANTES UNIVERSITARIOS

Obrigado por dedicar parte do seu tempo para responder as perguntas desta entrevista.
Esta pesquisa faz parte de uma dissertacdo de mestrado do Programa de P6s-Graduacdo em
Administracdo da Universidade Federal de Pernambuco — PROPAD/UFPE e tem como objetivo
compreender o significado atribuido a marca no processo de decisao de compra de smartphones
por estudantes universitarios

N&o ha afirmativas certas ou erradas, apenas pede-se sua opinido em relacdo aos temas
apresentados. Os dados coletados terdo carater estritamente académico e a sua identidade

permanecera em anonimato.

1. Aspectos e atributos considerados importantes pelos estudantes no processo de
decisdo de compra de smartphones:
Perguntas:
1.1 Que aspectos levou em conta na compra de seu smartphone?

1.2 Dentre esses aspectos qual 0 mais importante para vocé e por que?

2. O papel da marca no processo de decisdo de compra dos estudantes universitarios:

Perguntas:

2.1 Que papel a marca exerceu na escolha de seu smartphone?
2.2 Como conheceu essa marca?

2.3 Por que decidiu por essa marca e ndo outra?
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3. O valor dado a marca na aquisi¢cdo de um smartphone:
Perguntas:
3.1 O que representa a marca do seu atual smartphone para vocé e por que?
3.2 Quais as caracteristicas da marca de smartphone que escolheu que mais lhe atraem
e chamam atenc¢éo?
3.3 Voce esté satisfeito com a marca de seu atual de smartphone? Por qué?

3.4 Se tivesse que comprar um novo smartphone que marca compraria e por que?

4. Dados pessoais
4.1 Género:
4.2 ldade:
4.3 Curso:

4.4 Renda média mensal




