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RESUMO

A compreensdo da diferenca na influéncia da comunicacdo boca a boca eletronica
(BAB-e) na compra de smartphones dentro de uma perspectiva de consumo heddnica e
utilitria constitui o objetivo principal deste trabalho. Quanto a finalidade, a pesquisa
enquadra-se como bésica pura, destinada a satisfacdo intelectual pelo conhecimento, sendo
ainda do tipo exploratoria e descritiva. Os dados foram coletados por meio da aplicacdo de
questionario constituido por perguntas estruturadas (fechadas), algumas com o uso da escala
de Likert de cinco pontos, a consumidores residentes na cidade de Fortaleza que compraram
smartphone nos Gltimos seis meses. Os locais em que 0s questionarios foram aplicados foram
shopping centers, campi universitario, reparticdes publicas e outros em que consumidores
estavam acessiveis. Apds analise dos resultados da pesquisa, concluiu-se que o BAB-e tem
importancia sobre a decisdo de compra dos consumidores, embora em menor grau do que as
fontes pessoais de informacdo (amigos e familiares proximos). Além disso, concluiu-se que 0s
atributos heddnicos e utilitarios dos smartphones foram ambos igualmente importantes para a
decisdo de compra dos consumidores e de dificil dissociacdo em suas analises no processo de

compra.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor; Decisdo de compra; Compras hedoénicas;

Compras utilitarias; Comunicacdo Boca a boca.



ABSTRACT

The understanding of the difference on the influence of the electronic word-of-
mouth (eWOM) on smartphone's purchase in an hedonic and utilitarian perspective of
consume is the main objective of this research. Regarding to finality, the research is
considered basic pure, destined to intellectual satisfaction for knowledge, and also exploratory
and descriptive. The data were collected through a semi structured questionnaire with the use
of five point's Likert scale, to consumers from the local city who bought a smartphone in the
last six months. The forms were apllied on shoppping centers, on different campuses from an
university, on government departments and other places where consumers were accessible.
After analysing the results from the research, the conclusion was that eWOM is important to
consumer's buying decision, although on a lesser degree than the personal sources of
information (friends and close family members). Besides, it was concluded that smartphone's
hedonic and utilitarian attributes were both equally important to consumer's buying decision

and it was difficult for them to dissociate these attributes to analyse their buying process.

Keywords: Consumer behavior; buying decision; hedonic shopping; utilitarian shopping;

word of mouth.
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1 INTRODUCAO

Conhecer o consumidor, suas preferéncias e maneiras de se comportar ¢ um
grande desafio para as organizacfes. A evolucdo da tecnologia da informacdo e o maior
acesso as informagdes no ambiente on-line tornam os consumidores cada vez mais
conhecedores dos atributos dos produtos e servicos, sendo de grande importancia o
conhecimento pelas empresas das maneiras pelas quais seus clientes buscam informacdes e
analisam as alternativas disponiveis em suas decisdes de compra.

Diversos modelos propdem a divisdo do processo de decisdo de compra em
etapas, a fim de se obter uma andlise mais criteriosa. Kotler e Keller (2006) propdem um
modelo composto por cinco estagios: reconhecimento do problema, busca de informacdes,
avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e comportamento pds-compra. Modelo
semelhante é apresentado por Cobra (2003), que divide o processo de compra também em
cinco etapas: reconhecer um problema, pesquisar informagdes, avaliar alternativas, compra e
experiéncia pos-compra.

O presente estudo teve foco nas etapas de busca de informacGes e analise de
alternativas, enfatizando nesse processo a comunicacdo boca a boca (word-of-mouth) no
ambito virtual, tendo em vista ser este um instrumento de comunicagdo que pode ter grande
peso na decisdo de compra. Shiffman e Kanuk (1995 apud Bentivegna, 2002) entendem a
comunicacdo boca a boca como a divulgagdo de novos produtos e servigos por meio de canais
interpessoais, seja por meio de encontros face a face ou por uma tecnologia de comunicacao,
como uma ligacao telefonica.

Com o advento da Internet e a posterior popularizacdo de seu uso pelas pessoas, a
comunicagdo boca a boca ganhou nova dimensdo, desenvolvendo-se um canal de
comunicagdo virtual, que apresenta como caracteristicas principais a grande velocidade dos
canais de midia de massa e a interacdo de milhdes de consumidores de forma impessoal
(BENTIVEGNA, 2002).

Nesse contexto, desenvolve-se o chamado boca a boca eletrénico (BAB-e),
definido por Hennig-Thurau et al. (2004) como qualquer declaragdo positiva ou negativa de
clientes atuais, antigos ou potenciais, sobre um produto ou empresa, a qual é disponibilizada
para grande nimero de pessoas por meio da Internet.

A evolucdo tecnoldgica tem possibilitado o surgimento de diversos

posicionamentos frente a produtos e servigcos, em que o consumidor é observado como



12

alguém que possui direcionamentos pautados na razdo e na emocéo com relagdo ao consumo
(SCHMITT, 1999).

Sobre os produtos tecnoldgicos atuais, nota-se o foco cada vez maior em
integracbes, tanto utilitarias (exemplo: calculadora, agenda, GPS), quanto hedénicas
(exemplo: camera fotogréfica, video cdmera, mp3), além de outros atributos convergentes em
um Unico aparelho. Assim, os atributos inseridos nos dispositivos envolvem a utilidade
funcional versus heddnica, construindo uma variedade de emogdes negativas e positivas nos
consumidores, como ansiedade, culpa, tristeza, alegria, decepcdo, emocdo, confianca e
seguranca, influenciando suas percepcdes e escolhas (CHITTURI; RAGHUNATHAN;
MAHAJAN, 2007).

Diante do exposto, o presente trabalho teve a seguinte indagacéo principal: qual a
diferenca na influéncia da comunicacdo boca a boca eletrénica (BAB-e) nas compras de
smartphones dentro de uma perspectiva de consumo heddnica versus utilitaria?

Os objetivos especificos, por sua vez, foram:

o verificar a influéncia do BAB-e nas compras de smartphones dentro de uma

perspectiva de consumo hedonico;

o verificar a influéncia do BAB-e nas compras de smartphones dentro de uma

perspectiva de consumo utilitéria;

e comparar a influéncia do BAB-e com a exercida por canais oficiais de

informacdes on-line na decisdo de compra dos consumidores.

A escolha do smartphone (ou celular inteligente) como produto para analise na
presente pesquisa deve-se a importancia assumida pelo item nos ultimos anos no mercado
mundial. Segundo definicdo constante no dicionario on-line Priberam (2015), smartphone é
um “celular com conectividade e funcionalidades semelhantes as de um computador pessoal,
notadamente com um sistema operacional capaz de correr vérias aplicacfes".

Assim, a diferenca bésica entre um smartphone e um celular, conforme o site
Zoom (2014), é que o celular € um aparelho mais basico, que faz ligacdes e envia mensagens
via SMS, embora alguns modelos sejam capazes de acessar a Internet por meio do WAP e
tenham conexd@o Bluetooth. Os smartphones, por sua vez, sdo a evolugdo dos telefones
celulares comuns. Geralmente, sdo maiores em tamanho, com telas sensiveis ao toque, e
possuem um sistema operacional complexo, como Android, iOS ou Windows Phone.

A importancia do produto € evidenciada por diversas pesquisas de mercado, como
a efetuada pela empresa GfK (VENDA..., 2015), segundo a qual o namero de smartphones
vendidos em 2014 foi cerca de 1,2 bilhGes de aparelhos em todo o mundo, nimero 23%
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superior ao ano anterior. O resultado da pesquisa também mostra que a América Latina é o
local onde as vendas estdo mais aquecidas, com 109,5 milhdes de aparelhos comercializados
em 2014, nimero 59% maior que o verificado em 2013.

Um outro estudo, realizado pela IDC Brasil (ESTUDO..., 2015), relata que foram
vendidos cerca de 54,5 milhdes de smartphones no Brasil em 2014, crescimento de 55% em
comparacdo a 2013. Essa quantia corresponde a cerca de 104 smartphones comprados por
minuto no pais, o que coloca o Brasil entre os maiores mercados de celulares inteligentes do
mundo, atras da China, Estados Unidos e india.

Assim, a relevancia do presente estudo é evidenciada pela necessidade de
entendimento do comportamento do consumidor de smartphones diante das informacdes on-
line dentro do que é entendido por BAB-e, bem como da relacdo com a decisdo de compra de
um produto conforme suas caracteristicas heddnicas ou utilitarias. A analise da influéncia da
informacdo on-line no processo de decisdo de compra & de grande importancia,
principalmente, pelo grande alcance da Internet e pelo vasto acervo disponivel, conforme
destaca Severino (2007, p. 136):

A Internet [...] tornou-se uma indispensavel fonte de pesquisa para os diversos
campos de conhecimento. Isso porque representa hoje um extraordinario acervo de
dados que estd colocado a disposi¢do de todos os interessados, e que pode ser

acessado com extrema facilidade por todos eles, gragas a sofisticacdo dos atuais
recursos informacionais e comunicacionais acessiveis no mundo inteiro.

A fim de melhor delimitar a investigacdo do tema e exploracdo da pesquisa, sao

levantadas as seguintes hipoteses:

e Consumidores de smartphones atribuem graus de importancia semelhantes as
fungdes hedonicas e utilitarias dos aparelhos;

e As fontes de informag&o pessoais tém maior importancia na decisdo de compra
dos consumidores do que as informac6es disponiveis na Internet;

e HA& diferenca na percepcdo de importancia da Internet e das fontes de
informagdes pessoais sobre a decisdo de compra entre consumidores jovens e
adultos;

e O BAB-e negativo tem maior peso na decisdo de compra dos consumidores do
que o BAB-e positivo.

As hipoteses estabelecidas sdo do tipo alternativa ou direcionais, utilizadas

quando "[...] o investigador faz uma previsdo sobre o resultado esperado, baseando essa
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previsdo na literatura e nos estudos anteriores sobre o tdpico que sugerem um resultado
potencial” (CRESWELL, 2010, p. 166).

Quanto a metodologia, no que diz respeito a finalidade, a pesquisa caracteriza-se
como bésica pura. E ainda uma pesquisa exploratdria, na medida em que se propde a entender
0 comportamento de compra em um contexto especifico, e faz uso do método descritivo, com
a aplicacdo de questionario estruturado para verificar relagBes entre variaveis.

Para a coleta dos dados, foi utilizado o método survey, com a aplicacdo de
questionario composto por questdes estruturadas e com uso do escalonamento do tipo Likert
de cinco pontos. Quanto a abordagem, a pesquisa caracteriza-se como quanti-qualitativa, haja
vista a adocdo de ambos 0s métodos na andlise dos resultados.

No que diz respeito as secBes do trabalho, a primeira € a Introducédo, em gue sao
apresentadas informacdes sobre a importancia e natureza do objeto da pesquisa, a questao que
norteia o estudo, o objetivo geral, os objetivos especificos, as hipoteses levantadas e breve
apresentacdo das se¢des que compdem o trabalho.

A segunda sec¢do trata do referencial tedrico, em que sdo apresentados conceitos
sobre comportamento do consumidor e processo de decisdo de compra, com énfase na etapa
de busca de informacdes e no BAB-e, bem como as compras utilitarias e hedénicas.

A terceira secdo discorre sobre a metodologia empregada na pesquisa, com
informacdes sobre sua natureza, classificacdo quanto a objetivos, o publico-alvo, a amostra, o
mapeamento, a aplicacdo do formulario, bem como a forma de tratamento e analise dos dados.

A quarta secdo trata da analise dos resultados, em que sdo expostos 0s resultados
obtidos com a pesquisa de campo.

Por fim, a secdo cinco apresenta as consideracdes finais, com a relacdo dos

resultados obtidos com os objetivos da pesquisa, além das conclus@es do estudo.
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2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Esta secdo dedica-se a abordagem do comportamento do consumidor.
Inicialmente é descrito o processo de decisdo de compra, definido-se cada etapa, com énfase
na busca de informacdes (em que é abordada, dentre outros elementos, a comunicagdo boca a
boca eletronica) e avaliagdo de alternativas. Também é abordado o conceito de compras
heddnicas e utilitarias.

O comportamento do consumidor ganhou notoriedade a partir da década de 1950,
qguando o marketing passou a ser orientado para o consumidor (LAS CASAS, 2008). Desde
entdo, o tema tem sido discutido e desenvolvido, a fim de se conhecer melhor o consumidor e
as diferentes nuances envolvidas no processo de compra.

Segundo Las Casas (2008, p. 181),

Comportamento do consumidor € uma matéria interdisciplinar de marketing que lida
com diversas areas do conhecimento, como economia, psicologia, antropologia,
sociologia e comunicacdo. O objetivo é estudar as influéncias e as caracteristicas do
comprador, a fim de obter condi¢cBes de fazer propostas adequadas de ofertas de
marketing, aplicando-se o conceito de marketing.

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 4) definem comportamento do consumidor
como "[...] as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e
servicos, incluindo os processos decisérios que antecedem e sucedem estas acdes." Destacam
ainda que o comportamento do consumidor € de interesse especial para as pessoas (que,
orientadas pelo marketing, educacdo e prote¢do do consumidor ou politica publica, desejam
exercer influéncia ou mudar este comportamento.

Solomon (2011, p. 33), por sua vez, explica que o comportamento do consumidor
abrange uma area ampla, definindo-o como "[...] o estudo dos processos envolvidos quando
individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou
experiéncias para satisfazer necessidades e desejos".

Definicdo semelhante é apresentada por Mowen e Minor (2003, p. 3), segundo 0s
quais "comportamento do consumidor € o estudo das unidades compradoras e dos processos
de troca envolvidos na aquisi¢cdo, no consumo e na disposicdo de mercadorias, Servicos,
experiéncias e ideias".

Assim, percebe-se que 0 estudo do comportamento do consumidor extrapola os
limites das pesquisas em Administracdo, envolvendo outras areas do conhecimento, como
Psicologia e Sociologia. E uma area de estudo de grande complexidade, uma vez que abrange

ndo s6 o processo de tomada de decisdo de compra, mas também o modo como 0s



16

consumidores utilizam e descartam produtos, suas experiéncias de compra e uso de produtos
e servicos, sendo de grande importancia sua compreensdo para uma melhor oferta de produtos

e servicos pelas empresas.

2.1 Processo de decisdo de compra

O complexo processo de compra do consumidor pode ser melhor analisado
dividindo-o em etapas. Engel, Blackwel e Miniard (2000) propdem um modelo do processo
decisério de compra composto por sete partes: reconhecimento de necessidade, busca de
informacdo, avaliacdo de alternativa pré-compra, compra, consumo, avaliacdo de alternativa
pOs-compra e despojamento.

Cobra (2003), por sua vez, propde um modelo composto por cinco estagios:
reconhecer um problema, pesquisar informacdes, avaliar alternativas, compra e experiéncia
pos-compra.

Modelo semelhante é apresentado por Kotler e Keller (2006), que dividem o
processo de compra em cinco etapas: reconhecimento do problema, busca de informacdes,
avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e comportamento pds-compra.

Embora os modelos propostos considerem que 0s consumidores passem
sequencialmente por todos 0s estagios para comprar um produto ou contratar um servico, faz-
se necessario ressaltar que as etapas podem ndo estar presentes em todas as compras. Kotler
(1998) observa que os consumidores podem inverter ou pular alguma etapa, principalmente
nas compras de baixo envolvimento.

O consumidor que compra sua marca regular de creme dental, por exemplo, vai
diretamente da necessidade de escovar os dentes a decisdo de compra, passando por cima dos
estagios de busca de informaces e avaliacdo. No entanto, os modelos do processo de decisao
de compra sdo importantes, uma vez que mostram a ampla faixa de consideracdes que surgem
quando um consumidor enfrenta uma nova compra de alto envolvimento (KOTLER, 1998).

Dessa forma, as subsegdes seguintes tratam das etapas constantes em todos 0s
modelos apresentados: reconhecimento do problema, busca de informacdes, avaliagdo de
alternativas, decisdo de compra e comportamento pos-compra. As etapas de busca de
informacdes e avaliacdo de alternativas sdao mais detalhadas, haja vista a relacdo direta com o

objeto de pesquisa do presente trabalho.
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2.1.1 Reconhecimento de uma necessidade

O primeiro estdgio do processo de decisdo de compra é o reconhecimento do
problema ou de uma necessidade. Engel, Blackwel e Miniard (2000, p. 115) definem esse
estagio como "[...] a percep¢do de uma diferenca entre o estado desejado de coisas e a
situacdo real que seja suficiente para despertar e ativar o processo decisorio™.

Kotler e Keller (2006) acrescentam que a necessidade pode ser provocada por
estimulos internos ou externos. No primeiro caso, uma necessidade individual, como fome,
sede ou sexo, sobe ao nivel de consciéncia, tornando-se um impulso. No caso de estimulos
externos, o interesse pela compra pode surgir quando um individuo admira o carro novo do
vizinho ou assiste a um anuncio de viagem na televisdo, por exemplo.

Kotler e Keller (2006) afirmam ainda que é importante 0 conhecimento pelos
profissionais de marketing das circunstancias em que as necessidades podem surgir, uma vez
que o conhecimento dos consumidores permite o desenvolvimento de estratégias de marketing

gue consigam provocar seus interesses pelo produto ou servico.

2.1.2 Busca de informagdes

Ap0s o reconhecimento da necessidade, o consumidor busca o que pode satisfazé-
la. Essa busca é definida por Engel, Blackwel e Miniard (2000, p. 119) como "[...] a ativacédo
motivada de conhecimento armazenado na memoria ou de aquisicdo de informacdo do
ambiente"”. Por esta definicdo, os autores sugerem ainda que a busca pode ser interna, quando
envolve a recuperagdo do conhecimento na memoria, ou externa, quando as informagdes sao
coletadas no mercado.

Solomon (2011, p. 337) define a busca de informagdes como "[...] o processo pelo
qual o consumidor pesquisa 0 ambiente a procura de dados adequados para tomar uma

deciséo razoavel™. O autor também distingue a pesquisa interna da externa.

Quando nos confrontamos com uma decisdo de compra, podemos adotar uma
pesquisa interna ao varrermos a nossa prépria meméria para montar as informacdes
a respeito das diferentes alternativas de produto. [...] Geralmente, porém, mesmo as
pessoas mais conhecedoras do mercado precisam completar esse conhecimento com
a pesquisa externa, na qual as informacbes sdo obtidas por meio de comerciais,
amigos ou simplesmente pela observacao das pessoas. (SOLOMON, 2011, p. 338).

Solomon (2011) argumenta ainda que os consumidores podem reconhecer uma

necessidade e, a partir dai, pesquisarem informagdes especificas no mercado, processo que
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denomina de "pesquisa pré-compra”. Nessa etapa do processo de decisdo de compra, 0
consumidor € mais receptivo a informac@es sobre produto, podendo recorrer a diversas fontes
de informacéo para obter subsidios para sua decisdo de compra, seja por meio de conversas
com amigos, com familiares, pela Internet ou em visitas a lojas, por exemplo. Kotler e Keller
(2006) relacionam as principais fontes de informacdo as quais o consumidor pode recorrer,
dividindo-as em quatro grupos:

a) Fontes pessoais: familia, amigos, vizinhos, conhecidos;

b) Fontes comerciais: propaganda, vendedores, representantes, embalagens,

mMOostrurios;

c) Fontes pulblicas: meios de comunicacdo de massa, organizagGes de

classificacdo de consumo;

d) Fontes experimentais: manuseio, exame, uso do produto.

A influéncia dessas fontes de informacdo varia conforme as caracteristicas do
comprador e a categoria do produto. As informacGes mais efetivas provém das fontes pessoais
ou publicas, que sdo autoridades independentes, embora de maneira geral o consumidor
receba a maior parte das informacgdes sobre um produto por meio de fontes comerciais
(KOTLER; KELLER, 2006).

De modo mais recente, tem crescido o impacto da Internet nesse processo,
fazendo com que muitas organizaces decidam por atuarem no mundo fisico e virtual ao
mesmo tempo. Nesse novo contexto, Kotler e Keller (2006) relacionam trés tipos de
consumidores:

a) Consumidores tradicionais: que ndo compram on-line;

b) Consumidores cibernéticos: que praticamente s6 compram on-line;

c) Consumidores hibridos: que fazem as duas coisas.

Com o crescimento do uso da Internet como fonte de informacdo, devido a
enorme quantidade de informacdes disponiveis sobre produtos e revendedores, um problema
enfrentado pelos internautas € o de filtrar ou restringir suas opcoes.

Um tipo de servigo que se encontra em crescimento para atender esta demanda € o
chamado cibermediador, que se trata de um "intermediario que auxilia a filtrar e a organizar
informacdes de mercado on-line de forma que os clientes possam identificar e avaliar
alternativas de maneira mais eficiente” (SOLOMON, 2011, p. 353).

Muitos clientes acessam regularmente sites de comparagdo de pregos, a fim de
verificarem os melhores pregos praticados pelos varejistas do comércio eletronico. No Brasil,

0 Buscapé é referéncia no servico de comparacao de precos on-line. Atuando desde 1999, esta
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presente também nos EUA, Argentina, Colémbia, Chile, Espanha, México e outros 15 paises
da América Latina, acumulando aproximadamente 30 milhdes de visitas mensais e mais de 11
milhGes de produtos cadastrados (BUSCAPE, 2014).

Outras servicos semelhantes encontram-se em crescimento, mostrando que a
busca de informacdes on-line por consumidores representa um campo ainda vasto em
possibilidades de expansdo. O site Zoom, por exemplo, registra, em média, 15 milhdes de
visitas por més, oferecendo além da comparacdo de precos de produtos, filtros que separam
celulares, TVs e notebooks por prioridade. Assim, ele indica ao comprador qual o melhor
smartphone para assistir TV ou ouvir masica, por exemplo (BAIXOU..., 2014).

Ainda sobre os cibermediadores, Solomon (2011) argumenta que eles assumem
diferentes formas:

a) Diretdrios e portais: servicos gerais que reinem grande variedade de sites

diferentes, como o Yahoo! ou The Knot;

b) Foéruns, fa-clubes e grupos de usuarios: oferecem discussdes sobre produtos

para ajudar os clientes a filtrarem as opcoes.

Dessa forma, percebe-se que ha cada vez mais plataformas que possibilitam aos
consumidores a obtencdo de informacOes diversas sobre produtos, servicos ou empresas,
podendo exercer influéncia direta sobre a decis&o final de compra.

Solomon (2011, p. 354), também relata sobre os chamados "agentes inteligentes",
definindo-os como "[...] programas sofisticados que utilizam tecnologias de filtragem
colaborativa para conhecer o histérico do comportamento do usudrio visando a recomendar
novas compras”. Quando a Amazon.com sugere um livro novo, por exemplo, ela esta
utilizando um agente inteligente para sugerir novidades com base no que o cliente j& comprou.

Os pesquisadores trabalham atualmente no sentido de compreender como 0s
consumidores se comportam para obter informac6es on-line, e, sobretudo, como eles reagem a
recomendacdes que recebem de diferentes tipos de agentes on-line e como as integram as suas
proprias opgdes de produtos.

Ainda nesse contexto, Solomon (2011, p. 354) fala sobre os agentes eletrénicos de
recomendacéo, definindo-os como "um software que tenta entender as preferéncias de uma
pessoa em relacdo a uma categoria de produtos pedindo que o usuario as informe"”. De posse
dessas informacdes, o software recomenda uma relacdo de produtos classificadas pelo nivel
de adequacdo as preferéncias do consumidor.

Importante ressaltar que, aparentemente, os agentes eletronicos de recomendagéo

influenciam a tomada de decisdo dos consumidores, embora haja evidéncias que indicam uma
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maior eficdcia desses agentes quando recomendam um produto baseado em atributos
utilitarios (valor funcional versus nutricional) do que em atributos hedénicos, como design ou
sabor (SOLOMON, 2011).

Embora os engenheiros aprimorem constantemente a capacidade dos agentes de
recomendacédo eletronicos sugerirem novos produtos dos quais os clientes possam ter
interesse, percebe-se que os consumidores ainda contam com outras pessoas para orienta-los
em sua busca de informacdes. Segundo Solomon (2011), cerca de 80% dos compradores on-
line baseiam-se nas opinides dos clientes antes de fazer uma compra, denominando esses
fornecedores de opinides como "defensores de marca”.

Dessa forma, percebe-se que as fontes de informacdes pessoais continuam a ser
elementos de grande importancia para a decisdo de compra dos consumidores, embora 0s
agentes eletrébnicos ganhem cada vez mais notoriedade neste processo, com 0 avango e

crescimento da tecnologia da informagao.

2.1.2.1 Boca a boca eletronico

A divulgacdo de novos produtos e servi¢os por canais interpessoais é conhecida
como propaganda boca a boca, podendo ocorrer pessoalmente, num encontro face a face, ou
por meio de uma tecnologia de comunicagdo, como uma ligacédo telefonica (SCHIFFMAN;
KANUK, 1995, apud BENTIVEGNA, 2002). No contexto atual, a Internet também se
apresenta como um canal de comunicacdo em que o boca a boca pode ser utilizado.

As pessoas transmitem para as outras diversas informagfes sobre produtos e
servigos de maneira informal. Solomon (2011, p. 424) define a comunicacgédo boca a boca ou
WOM (word-of-mouth) como a "informacgdo sobre produtos transmitida de individuos para
individuos". Esse tipo de comunicacdo tende a ser mais confiavel, porque os consumidores
ouvem as informacdes dos produtos ou servigos de pessoas que conhecem e ndo por canais de

marketing formais.

A propaganda boca a boca € especialmente poderosa quando o consumidor ndo esta
muito familiarizado com a categoria do produto. Poderiamos esperar tal situagdo no
caso de novos produtos (por exemplo, medicamentos para prevenir a queda de
cabelo) ou de produtos tecnologicamente complexos (por exemplo, laptops). Uma
maneira de reduzir a incerteza quanto a uma compra € falar sobre ela. Falar da ao
consumidor a oportunidade de gerar mais argumentos de apoio para a compra e de
obter respaldo de outras pessoas para a sua decisdo (SOLOMON, 2011, p. 425).

Segundo Solomon (2011), a propaganda boca a boca pode alavancar ou derrubar

uma marca ou empresa. Comentarios negativos tendem a ter grande visibilidade e a afetar de



21

maneira mais intensa os consumidores do que 0s comentérios positivos, uma vez que ha
maior probabilidade de o consumidor prestar mais atencao as informacdes negativas do que as
positivas, sobretudo quando considera um novo produto ou servico.

Pesquisas mostram que 0 boca a boca negativo reduz a credibilidade da
propaganda de uma empresa, influenciando as atitudes dos consumidores em relagdo ao
produto e a intencdo de compra-lo. Estudo divulgado pela "White House Office of Consumer
Affairs”, citado por Solomon (2011), constatou que 90% dos clientes insatisfeitos nédo
voltardo a fazer negocios com a empresa que os desapontou, sendo provavel que cada um
desses clientes compartilhe sua insatisfacdo com pelo menos outras nove pessoas, € 13%
desses clientes descontentes conversem com mais de trinta pessoas sobre sua experiéncia
negativa.

Rosen (2000) cita um estudo efetuado pela "Dohring Company”, que realiza
pesquisas com concessionarias de carros dos Estados Unidos anualmente, que constatou que
57% dos clientes de concessionarias de carros da Califérnia buscam as empresas apos
indicacdes boca a boca. Esses estudos mostram que 0 boca a boca é uma ferramenta que pode
influenciar a decisdo de compra dos consumidores, e, embora tratem de uma realidade de
consumo diferente do contexto da presente pesquisa, os resultados obtidos em relacdo a
importancia do boca a boca eletronico no consumo de smartphones por clientes em Fortaleza
podem ser similares, o que serd analisado e discutido na secdo referente aos resultados da
pesquisa de campo.

Ainda sobre o boca a boca, Buttle (1998) relata que esse tipo de comunicagdo nao
necessariamente precisa ser sobre uma marca, produto ou servi¢co em si, mas pode ser focado
nas organizagOes. Ressalta que na era eletronica o boca a boca ndo precisa ser face a face,
direto, oral ou efémero, existindo, inclusive, evidéncias de que o boca a boca virtual dos
meios eletrdnicos possuem funcdes analogas ao boca a boca face a face.

Bentivegna (2002) aponta que o surgimento da Internet e a maior facilidade de
acesso pelas pessoas proporcionaram o desenvolvimento de um canal de comunicacao virtual,
gue tem como caracteristicas principais a grande velocidade dos canais de midias de massa e a
interacdo de milhdes de consumidores de forma impessoal.

O boca a boca eletrénico é definido por Hennig-Thurau et al. (2004) como
qualquer declaracdo positiva ou negativa de clientes atuais, antigos ou potenciais, sobre um
produto ou empresa, a qual é disponibilizada para grande nimero de pessoas por meio da
Internet. Esta é a definicdo de BAB-e considerada para este estudo.
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Cada individuo tem sua prépria rede de contatos: sdo amigos, colegas de trabalho
ou familiares com quem costumam interagir e trocar informacGes. Dunbar (1996, p. 76)
relaciona trés niveis distintos de redes de contato, com base em diferentes pesquisas efetuadas
por cientistas da comunicacao:

a) primeiro nivel (basico): estdo entre 11 ou 12 pessoas, as quais representam as
pessoas mais proximas de cada individuo. Sdo pessoas cujo falecimento
provocaria grande abalo no individuo pesquisado;

b) segundo nivel (intermediario): estdo aproximadamente 150 pessoas, com as
quais se tem um genuino relacionamento social. Nesse caso, o indicador é que
estas sdo pessoas que o individuo pesquisado ndo se sentiria desconfortavel
em convida-las para sua residéncia;

c) terceiro nivel: estdo entre 1.500 a 2.000 pessoas, constituidos por meros
conhecidos, que o individuo pesquisado raramente mantinha algum contato. E
uma quantia proxima do tamanho de muitos grupos tribais nas sociedades
tradicionais.

Dessa forma, percebe-se que cada individuo possui vasta rede de contatos, com 0s
quais interage e possivelmente transmite informacdes diversas, como as referentes a produtos,
servicos e organizacGes. Importante perceber que é por meio dessas redes de contatos que a
informac&do viaja por varias partes do mundo, fazendo do boca a boca um dos principais
fatores também para a decisdo de compra de um novo produto ou a contratacdo de um novo
Servico.

Para além das fontes de informacgéo interpessoais, 0 crescimento do acesso a
Internet e da variedade das informagdes on-line abrem um amplo caminho de pesquisa para
estudos que busquem entender o fendbmeno de difusdo dessas informacdes, uma vez que, de
maneira diferente do ocorrido com as redes de contatos pessoais, as informagdes na Internet

apresentam alcance superior, extrapolando limites territoriais.

2.1.3 Avaliacgéo de alternativas

Nesta etapa, os consumidores avaliam as alternativas encontradas no processo de
busca de informacdes para que a decisdo de compra seja tomada. Engel, Blackwel e Miniard
(2000, p. 135) definem esta etapa como "[...] o processo pelo qual uma alternativa de escolha

é avaliada e selecionada para atender as necessidades do consumidor™.
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Para Solomon (2011, p. 351), "os critérios de avaliagdo sdo as dimensdes
utilizadas para julgar os meéritos de opgdes concorrentes”. Nessa etapa, um elemento
importante € o atributo do produto ou servico, que é de grande importancia para que o cliente
tome sua decisdo de compra.

Os critérios em que os produtos diferem uns dos outros apresentam maior peso do
que aqueles em que as alternativas sdo similares. Se todas as marcas avaliadas por um
individuo se saem bem em um atributo, o cliente tera que encontrar outras razGes para
escolher um produto em detrimento de outro. Assim, os atributos determinantes podem ser
entendidos como as caracteristicas que de fato sdo utilizadas para considerar as diferencas
entre as alternativas (SOLOMON, 2011).

Seguindo o mesmo raciocinio, Kotler e Keller (2006) afirmam que a maioria dos
consumidores consideram diversos atributos em suas decisdes de compra e ddo mais atencao
aos atributos que fornecem os beneficios buscados. Assim, 0 mercado para um produto pode
ser segmentado de acordo com os atributos que sdo importantes para diferentes grupos de
consumidores.

Percebe-se ainda que o processo de avaliacdo é reflexo das crencas e atitudes dos
consumidores, 0s quais sdo adquiridos ao longo do tempo pela experiéncia e aprendizagem.
Segundo Kotler e Keller (2006, p. 191),

[...] uma crenca é o pensamento descritivo que alguém mantém a respeito de alguma
coisa. As crencas sobre os atributos e beneficios de um produto ou marca
influenciam as decisbes de compra. [...] Uma atitude corresponde a avaliagdes,
sentimentos e tendéncias de ac¢des duradouros, favoraveis ou ndo, a algum objeto ou
ideia.

Kotler e Keller (2006) relatam ainda que as atitudes das pessoas dificilmente
mudam, o que sugere que as organizaces devem buscar adaptar seus produtos a atitudes
preexistentes, em vez de mudar as atitudes das pessoas. Assim, conhecer os clientes, suas
necessidades e as percepgOes que possuem sobre o produto ou a empresa sdo de grande
importancia para que as organizagcdes consigam promover seus produtos de maneira eficaz.

A ideia de percepcao de produto e de marca pelos clientes remete ao conceito de
posicionamento, definido por Kotler (1998, p. 265) como "[...] o ato de desenvolver a oferta e
a imagem da empresa, de maneira que ocupem uma posicdo competitiva distinta e
significativa nas mentes dos consumidores-alvos”.

Para se diferenciar perante 0s concorrentes, as empresas podem adotar

ferramentas que lhe deem destaque e competitividade, buscando incorporar atributos que
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sejam desejados pelos seus clientes-alvo. Kotler (1998) relaciona algumas caracteristicas das

quais os produtos podem ser dotados para complementar suas funcgdes bésicas:

a)

b)

c)

d)

f)

9)

qualidade de desempenho: referente aos niveis pelos quais as caracteristicas
bésicas do produto operam;

qualidade de conformidade: é o grau pelo qual todas as unidades produzidas
sdo idénticas e atendem as especificacbes prometidas;

durabilidade: entendida como a mensuracdo do tempo de duracdo previsto
para o produto sob condic¢des naturais e/ou intensas;

confiabilidade: é uma medida da probabilidade de que o produto ndo
apresentara defeitos dentro de um periodo de tempo especifico;

facilidade de conserto: medida que indica a rapidez e atencdo de um
fabricante em relacdo a eventuais defeitos ou mau funcionamento de um
produto;

estilo: é a descricdo de como o comprador vé e sente o produto, tendo a
vantagem de criar distintividade para o produto, tornando-o dificil de ser
copiado;

design: caracteristicas que afetam a aparéncia e fungdes de um produto em
termos das exigéncias dos consumidores. Do ponto de vista empresarial, um
bom design é aquele de fécil fabricacdo e distribuicdo, enquanto do ponto de
vista do consumidor um produto com bom design é aquele que apresenta
aspecto visual agradavel, que é facil de abrir, instalar, usar, consertar e

descartar.

Assim, a diferenciacdo de um produto perante os concorrentes pode ser percebida

em varios aspectos. Sao muitas as caracteristicas que podem dar destaque a um produto ou

uma marca, e no processo de avaliagdo de alternativas os clientes decidirdo pelo produto que

Ihes entregue a melhor proposta de valor conforme as caracteristicas buscadas para atender

suas necessidades.

2.1.4 Decisdo de compra

Apbs avaliacéo das alternativas, o consumidor decide pela compra do produto ou

servico. Segundo Engel, Blackwel e Miniard (2000, p. 143), "regras de decisao representam

as estratégias que os consumidores usam para fazer uma selecdo das alternativas de escolha".

Essas regras podem variar de procedimentos simples, que demandam pouco esfor¢o pelos
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consumidores, a procedimentos de maior complexidade, os quais exigem maior tempo e
esforgo de andlise e processamento pelo consumidor.

Segundo Kotler (1998), dois fatores podem intervir entre a intencdo e a decisdo
de compra: a atitude dos outros e os fatores situacionais imprevistos. A extensao pela qual a
atitude de outra pessoa reduz a alternativa preferida por alguém depende de dois fatos:

a) a intensidade da atitude negativa de outra pessoa em relacdo a alternativa

preferida pelo consumidor;

b) a motivacdo do consumidor em atender aos desejos de outra pessoa.

Dessa forma, quanto mais intenso for o negativismo de outro individuo e quanto
mais proxima for a relacdo deste com o consumidor, mais aquele modificara a intencéo de
compra deste. O contrario também € verdadeiro, ja que a preferéncia de um comprador por
uma marca deve aumentar caso alguém que ele goste favoreca a marca (KOTLER, 1998).

Segundo Kotler (1998), ao executar uma intencdo de compra, 0 consumidor pode
ainda passar por cinco "subdecisdes” de compra: decisdo de marca, decisdo de vendedor,
decisdo de quantidade, decisdo de momento e decisdo sobre forma de pagamento. A ressalva é
feita com relacdo as compras de baixo envolvimento, como na compra de acgUcar, em que 0

cliente geralmente ndo se ocupa para decidir qual sera o vendedor ou a forma de pagamento.

2.1.5 Comportamento p6s-compra

O processo de decisdo do consumidor ndao acaba com a compra. "A experiéncia de
compra e uso de produtos fornece elementos que serdo utilizados em futuras compras. Os
desapontamentos podem tornar um produto invendavel. Assim como as satisfacfes podem
tornar um produto em campeéo de vendas” (COBRA, 2003, p. 107).

Assim, embora ainda seja ignorada por algumas empresas, essa etapa € de grande
importancia para a manutencdo do vinculo entre consumidor e organizacdo. Apds a compra
do produto ou servi¢o, o consumidor experimenta um nivel de satisfacdo ou insatisfagéo, que
pode variar conforme as expectativas do cliente com o desempenho percebido do produto ou
servigo. Quanto maior o hiato entre as expectativas e o desempenho, maior a insatisfacdo do
cliente (KOTLER, 1998).

As empresas também devem monitorar o uso de seus produtos pelos clientes.

Se os consumidores guardarem o produto no armario, tal pratica indica que 0 mesmo
ndo foi satisfatério, e a comunicagdo boca a boca seria intensa. Se eles venderem ou
negociarem o produto, as novas vendas seriam prejudicadas. Se encontrarem novos
usos para 0 produto, os fabricantes devem divulga-los (KOTLER, 1998, p. 185).
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Assim, é importante que os profissionais de marketing conhecam a maneira como
os clientes usam e descartam seus produtos. "Se os consumidores jogam o produto fora, 0s
profissionais de marketing precisam saber como eles o fazem, principalmente se isso pode
prejudicar o meio ambiente” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 197).

A conscientizacdo cada vez maior dos clientes quanto a questdes que envolvem a
reciclagem e preservacdo ambiental exige que as empresas adotem medidas efetivas que
possibilitem aos seus clientes o correto manejo e descarte dos seus produtos, 0 que traz maior
importancia a esta etapa do processo de decisdo de compra.

Dessa forma, verifica-se que o comportamento do consumidor nédo é algo de féacil
analise ou previsibilidade. A divisdo do processo de decisdo de compra em etapas busca
facilitar seu entendimento, mas ndo deve fazer com que cada etapa seja analisada de maneira
isolada, mas como parte de um conjunto dindmico que se encontra em constante mudanca,

merecendo acompanhamento e estudo continuo.

2.2 Categorias de compras

Diferentes niveis de valores de compras sdo percebidos pelos clientes em funcéo
dos produtos e da prépria atividade de compra (TEIXERA et al., 2012). Assim, percepcdes
distintas dos beneficios proporcionados pelos produtos, bem como a maneira pela qual os
clientes se utilizam dos produtos adquiridos evidenciam a presenca de elementos heddnicos

ou utilitarios na experiéncia de consumo. Esses elementos sdo analisados a seguir.

2.2.1 Compras heddnicas e utilitarias

Pesquisas sobre a dimensdo heddnica do consumo foram iniciadas com o0s
trabalhos de Hirschman e Holbrook, em 1982. Segundo essa pesquisa, 0 consumo heddnico
suscita imagens sensoriais, emog0es, fantasias e diferencia-se da visdo que toma por base
apenas as atitudes e julgamentos dos consumidores no que diz respeito a utilidade econémica
dos produtos (HIRSCHMAN et al., 1982 apud TEIXERA et al., 2012).

Segundo LIMA et al. (2012, p. 1), o conceito de hedonismo esta dirigido "[...]
para produtos que estdo inseridos no mercado com relacdo do desejo, voltados para o uso de
diversdo, prazer e satisfacdo referente ao posicionamento pessoal, social e extensdo da

identidade do consumidor”. De modo geral, o valor hedénico de produtos é importante nos
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dominios afetivos, experimentais e simbolicos do consumo, uma vez que fomentam o prazer e
excitacdo, enquanto o valor utilitario dos produtos orienta-se sobretudo para objetivos.

Hirschman et al. (1982 apud TEIXEIRA et al., 2012) sugere que os produtos
hedbnicos desempenham importante papel na vida dos consumidores ao fornecer prazer e
escape para suas emocgOes e fantasias. A caracteristica racional da compra dos produtos
utilitarios, por sua vez, pode desenvolver atitudes neutras ou até mesmo negativas nos
consumidores envolvidos neste tipo de compra.

Tudo que chega a um dos sentidos, seja paladar, audicdo, tato, olfato ou viséo,
provoca uma reacgdo no individuo, o que é considerado um estimulo. Segundo Solomon (2011,
p. 83), "as reagdes sdo uma parte importante do consumo heddnico, 0s aspectos
multissensoriais, fantasiosos e emocionais das intera¢fes dos consumidores com os produtos”.

A figura 1, a seguir, mostra a visdo geral do processo perceptivo, em que 0S
individuos se encontram expostos a estimulos sensoriais, desde que estejam atentos aos sinais

enviados, gerando a interpretacdo do que foi percebido.

Figura 1 - Visdo geral do processo perceptivo

ESTIMULOS SENSORIAIS RECEPTORES SENSORIAIS
Olhos

v

e [magens

Ouvidos

v

e Sons

—»( Atencito ——» Interpretagio

Nariz

v

AL/

e Odores

¢ Gostos P Boca

o Texturas ———— P Pele

Fonte: SOLOMON (2011).

Assim, a sensacdo relaciona-se com a reacdo imediata de nossos receptores
sensoriais (olhos, ouvidos, nariz, boca e dedos) a estimulos basicos, como a cor, 0 som, a luz,
odores e texturas. A percepcdo, por sua vez, € o processo pelo qual as pessoas selecionam,
organizam e interpretam essas sensagdes (SOLOMON, 2011).

Percebe-se que as experiéncias sensoriais recebidas de produtos e servigos tém
ganhado grande importancia, tornando-se até mesmo fator decisivo de escolha dentre opcdes
disponiveis aos consumidores. Segundo Solomon (2011 p. 84), "[...] os consumidores cada
vez mais desejam comprar algo que lhes proporcione valor hed6nico, além de simplesmente

desempenhar sua fungdo™. O autor fala ainda que o novo foco na experiéncia emocional é
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confirmado por pesquisas da Psicologia, que descobriram que as pessoas preferem
experiéncias adicionais a bens adicionais conforme a renda aumenta.

Sobre as experiéncias sensoriais de compra, Solomon (2011) relata ainda que o
design ndo é mais atributo importante apenas para clientes de produtos de grande sofisticacgéo,
ganhando cada vez mais importancia em segmentos de produtos antes sem grande

notoriedade.

Os consumidores do mercado de massa estdo ansiosos pelo bom design e
recompensam com sua lealdade e adesdo entusiasmada as empresas que lhes
oferecem o que desejam. Das laminas de barbear, como Gillette Sensor, ao iPhone
da Apple, e até mesmo uma simples lata de lixo, o design é substancia.
(SOLOMON, 2011, p. 84)

Em relacdo a perspectiva utilitria dos produtos, Rintamaki et al. (2006 apud
Arruda et al., 2007), relata que, neste caso, a énfase esta no pensamento funcional, centrado
no produto, ou seja, 0 consumo é visto como uma maneira de realizar algo predefinido.
Gertner e Diaz (1999) complementam a ideia ao afirmarem que os beneficios utilitarios se
relacionam a satisfacdo de um Unico propoésito de localiza¢do (ou compra) de informaces e
produtos especificos, enquanto os beneficios hedbnicos relacionam-se a satisfacdo da busca
do consumidor por experiéncias multissensoriais e de prazer.

Assim, o conceito de utilitario pode ser entendido como "[...] o uso de um produto
que traga fim funcional, abrangendo o trabalho, estudo e funcBes indispensaveis ao
desenvolvimento do mercado de uma empresa ou de consumidores individuais" (SLAMA;
SINGLEY, 1996 apud LIMA et al., 2012). Ideia semelhante é apresentada por Mano e Oliver
(1993) ao afirmarem que o utilitarismo relaciona-se a nogéo tradicional de um produto
instrumental, em que é visto apenas por meio da sua funcdo conveniente, proveitosa. Dessa
forma, caracteristicas presentes nos aparelhos smartphones, como ligar e receber chamadas ou
a possibilidade de envio de mensagens de texto (SMS), estdo mais ligadas a aspectos
utilitarios do que hedonicos.

No que diz respeito as compras on-line, Gertner e Diaz (1999) efetuaram pesquisa
a fim de descobrir se existem beneficios heddnicos e utilitarios no ambiente Web semelhantes
aos verificados em atividades e ambientes fisicos de varejo. Os autores concluiram que, em
atividades de busca de solucdo de problemas na Web, observa-se a existéncia de beneficios
hedonicos e utilitarios, e ilustram como as empresas podem abordar os beneficios hedbnicos e

utilitarios na Internet por meio de dois exemplos de processo de venda de um carro.
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No primeiro exemplo, supde-se que o objetivo primordial de uma agéncia de venda
de carros usados na Web seja satisfazer os beneficios utilitarios de seus clientes. Para
tanto, ela pode desenvolver um sistema de procura de carro que permita que o
consumidor encontre 0 mais rapidamente possivel o veiculo que lhe interesse,
segundo critérios como preco, marca, ano e quilometragem maxima. Um segundo
exemplo seria um site de uma marca de carro de prestigio, como a BMW. Neste
caso, 0 objetivo primordial da empresa seria satisfazer os beneficios heddnicos de
seus consumidores (GERTNER; DIAZ, 1999, p. 150).

Nos smartphones, aplicativos como YouTube e WhatsApp apresentam
caracteristicas que podem ser vistas como hedonicas, ja que estdo ligadas ao lazer e ao ludico,
bem como utilitérias, o que pode ser percebido quando o consumidor utiliza o aplicativo do
YouTube para assistir a videos relacionados a seus estudos ou quando participa de grupos de
discussdo sobre assuntos relativos ao trabalho pelo WhatsApp, por exemplo.

No entanto, ha elementos que podem ser percebidos como essencialmente
utilitarios, haja vista suas funcionalidades, como: ligar e receber chamadas, agenda eletrénica
e envio de mensagem de texto por SMS. Da mesma maneira, ha elementos que se aproximam
mais do aspecto heddnico, haja vista suas caracteristicas mais relacionadas ao ludico e ao
lazer, como: camera fotografica e de video, armazenamento de mdsicas em mp3, jogos e
aplicativos como o Netflix.

Assim, percebe-se que um mesmo produto pode apresentar atributos que o
caracterizem como heddnico ou utilitario, a depender de como o consumidor percebe os

beneficios proporcionados pelo produto, bem como do uso que faz do aparelho.

2.2.2 Produtos integrados e dedicados na escolha hed6nica-utilitaria

A evolucdo tecnologica tem possibilitado o surgimento de diversos
posicionamentos frente a produtos e servigcos. Nesse contexto, o consumidor & observado
como alguem que possui direcionamentos pautados na razdo e na emogdo com relacdo ao
consumo (SCHMITT, 1999).

Segundo a empresa GfK (VENDA..., 2015), que efetua pesquisa de mercado e
monitora vendas de bens duraveis a nivel global, o nimero de smartphones vendidos em todo
0 mundo em 2014 foi de cerca de 1,2 bilhdes de aparelhos, nimero 23% superior ao ano
anterior. O resultado da pesquisa também mostra que a América Latina é o local onde as
vendas estdo mais aquecidas, com 109,5 milhdes de aparelhos comercializados em 2014,
numero 59% maior que o verificado em 2013.

Quanto as vendas no Brasil, o estudo "IDC Mobile Phone Tracker Q4", realizado
pela IDC Brasil (ESTUDO..., 2015), relata que foram vendidos cerca de 54,5 milhGes de
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smartphones no pais em 2014, crescimento de 55% em comparacdo a 2013. Essa quantia
corresponde a cerca de 104 smartphones comprados por minuto, o que coloca o Brasil entre
0s maiores mercados de aparelhos inteligentes do mundo, atras da China, Estados Unidos e
india. Ainda segundo esse estudo, embora o brasileiro médio seja sensivel a preco, o
comportamento em relagdo a compra de smartphones é de consumidores de paises
desenvolvidos, uma vez que 95% do mercado se concentra em grandes marcas, algo que néo
acontece em outros paises emergentes.

Assim, percebe-se que o mercado de smartphones assume importancia cada vez
maior, 0 que € evidenciado pelas altas taxas de crescimento na venda dos aparelhos,
mostrando que o0s consumidores tém grande interesse por produtos de tecnologia que
oferecam maior nimero de funcdes integradas e possibilidades diversas de uso.

Para além dos smartphones, os produtos tecnoldgicos atuais focam cada vez mais
em integracOes, tanto utilitarias (exemplo: calculadora, agenda, GPS), quanto hedbnicas
(exemplo: camera fotografica, video cAmera, mp3), dentre outros atributos convergentes em
um unico aparelho. Nesse contexto, percebe-se que estes atributos inseridos nos dispositivos
envolvem a utilidade funcional versus heddnica, construindo uma variedade de emocdes
negativas e positivas nos consumidores, como ansiedade, culpa, tristeza, alegria, decepcéo,
emocdo, confianca e seguranga, influenciando suas percepcdes e escolhas (CHITTURI,
RAGHUNATHAN; MAHAJAN, 2007).

O consumidor busca por mais informag6es na compra de um produto, a fim de se
sentir satisfeito com a compra, por mais que os atributos e servigos extras ndo sejam
utilizados. O importante ¢é a valorizacdo da compra ao identificar atributos diferenciados que
justifiguem a escolha do produto (HAN et al., 2009 apud LIMA et al., 2012).

Addis e Holbrook (2001 apud LIMA et al., 2012) ressaltam a dificuldade de
dissociar comportamentos unicamente utilitarios ou comportamentos unicamente heddnicos,
uma vez que os procedimentos de compra se circunscrevem nos dois tipos de motivacoes.

Quando o produto apresenta diversos atributos, o incremento de integragédo
hedbnica no produto de base utilitaria, como um celular adicionado de uma camera digital,
possibilita o aumento da percepcdo de valor ao produto. O mesmo ndo ocorre com a
integracdo utilitaria a um produto de base heddnica, haja vista a perda do valor primario de
consumo que € o valor heddnico (GILL, 2008 apud LIMA et al., 2012).

Assim, embora apresentem caracteristicas bastante distintas, percebe-se que o

limite entre os atributos hedénicos e utilitarios nem sempre sdo muito claros, uma vez que
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alguns produtos oferecem uma série de atributos em que ambas as caracteristicas sdo
percebidas, embora normalmente um aspecto seja predominante em relagéo ao outro.
Apdbs explanacdo das caracteristicas hedonicas e utilitarios dos produtos, a se¢éo

seguinte trata da Metodologia utilizada no presente trabalho.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

O termo "pesquisa” é definido por Marconi e Lakatos (2009, p. 43) como "[...] um
procedimento formal com método de pensamento reflexivo que requer um tratamento
cientifico e se constitui no caminho para se conhecer a realidade ou para descobrir verdades
parciais”. Assim, a pesquisa busca respostas para indagacfes, fazendo uso de métodos
cientificos.

Ha diferentes classificacdes em que uma pesquisa pode se enquadrar. Quanto a
finalidade, a presente pesquisa classifica-se como basica pura, uma vez que se destina a
ampliacdo do conhecimento, buscando satisfazer uma necessidade intelectual pelo saber (GIL,
2010). Também é exploratoria, uma vez que este tipo de pesquisa tem por finalidade "[...]
proporcionar maiores informacdes sobre determinado assunto; facilitar a delimitacdo de um
tema de trabalho; definir os objetivos ou formular as hipdteses de uma pesquisa ou descobrir
novo tipo de enfoque para o trabalho que se tem em mente” (ANDRADE, 2009, p. 114).

Assim, a pesquisa € exploratdria na medida em que se propbe a entender o
comportamento de compra em um contexto especifico, ndo podendo concluir uma verdade do
mercado, mas com vistas a verificacdo das hipdteses estabelecidas na situacdo de consumo
especifica. Ainda nessa perspectiva, a pesquisa faz uso do método descritivo, ao aplicar
questionario estruturado que verifica a relacdo entre as variaveis "tipos de compra" versus
"atributos hedénicos e utilitarios".

Para Cervo, Bervian e da Silva (2007, p. 61), "a pesquisa descritiva observa,
registra, analisa e correlaciona fatos ou fenémenos (variaveis) sem manipula-los”. Ela busca
descobrir com grande precisdo a frequéncia em que um fendmeno ocorre, sua relacdo e
ligagdo com outros, assim como sua natureza e caracteristicas. Os autores relatam ainda,

guanto aos estudos descritivos, que

[...] trata-se do estudo e da descri¢do das caracteristicas, propriedades ou relagGes
existentes na comunidade, grupo ou realidade pesquisada. Os estudos descritivos,
assim como os exploratdrios, favorecem, na pesquisa mais ampla e completa, as
tarefas da formulacéo clara do problema e da hipdtese como tentativa de solugdo.
Comumente se incluem nessa modalidade os estudos que visam a identificar as
representacdes sociais e o perfil de individuos e grupos, como também o0s que visam
a identificar estruturas, formas, funcBes e contelidos (CERVO; BERVIAN; DA
SILVA, 2007, p. 62).

Quanto a abordagem, a pesquisa classifica-se como quanti-qualitativa, uma vez
que apresenta caracteristicas que envolvem as duas abordagens. E quantitativa, uma vez que

"[...] apresenta uma descri¢do quantitativa ou numérica de tendéncias, atitudes ou opinides de
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uma populacédo, estudando-se uma amostra dessa populacdo” (CRESWELL, 2010, p. 178); e
possui elementos qualitativos, uma vez que nesta abordagem "o pesquisador tenta descrever a
complexidade de uma determinada hipotese, analisar a interacdo entre as variaveis e ainda
interpretar os dados, fatos e teorias” (RODRIGUES, 2006, p. 90).

Para elaboragdo do questionario foi utilizado o método survey, com a proposicéo
de questdes estruturadas e do escalonamento do tipo Likert, o qual é definido por Malhotra
(2012, p. 221) como:

[...] escala de mensuracdo com cinco categorias de respostas, variando de ‘discordo
totalmente' a ‘concordo totalmente’, que exige que os participantes indiqguem um

grau de concordancia ou de discordancia com cada uma de vérias afirmagdes
relacionadas aos objetos de estimulo.

O uso da escala de Likert teve por objetivo enquadrar os entrevistados em
diferentes categorias conforme suas respostas, proporcionando melhor analise dos dados

coletados.

3.1 Definicéo do publico-alvo

O publico-alvo da pesquisa foi de consumidores residentes em Fortaleza que
compraram um aparelho smartphone nos ultimos seis meses. A delimitacdo deste espaco
temporal teve por objetivo a melhor apuracdo dos dados, ja que a pesquisa analisa
principalmente a busca de informagdes no processo de decisdo de compra, bem como a
importancia dos atributos hed6nicos e utilitarios presentes nos smartphones neste processo.

3.2 Amostragem e mapeamento

O uso de amostras em pesquisas é adequado quando o tamanho da populacéo é
muito grande e o custo e tempo apropriados na obtencdo de informagdes de toda a populacéo
é expressivo (AAKER; KUMA; DAY, 2007).

O tamanho da amostra foi de 80 entrevistados. A amostragem foi a néo
probabilistica e o tipo de procedimento adotado foi por conveniéncia e julgamento, que
segundo Aaker, Kumar e Day (2007, p. 393) "resume-se em contatar unidades de amostra que
sejam convenientes - um grupo de atividades da igreja, uma turma de estudantes, mulheres em
um shopping center em determinado dia, os primeiros destinatarios de um questionario pelo

correio, ou mesmo alguns amigos e vizinhos". Para este trabalho, a amostra é composta por



34

pessoas que residem em Fortaleza e compraram smartphone nos dltimos 6 meses, conforme
relatado no item 3.1.

As entrevistas foram realizadas pelo pesquisador, que entregava o formulario para
que o entrevistado pudesse analisar cada questdo cuidadosamente e a respondesse dentro do
seu tempo de compreensdo, ficando o pesquisador ao seu lado, para sanar eventuais duvidas
sobre o preenchimento do formulario. O periodo de aplicacao foi de 25/04/2015 a 03/05/2015
em diferentes pontos da cidade de Fortaleza: em shopping centers (Benfica e Iguatemi), na
Universidade Federal do Ceard (Centro de Humanidades e FEAAC), reparticdes publicas
(DNOCS e Secretaria do Desenvolvimento Agrario do Estado do Ceard) e outros locais em
que as pessoas estavam acessiveis, observando a adequacdo ao pré-requisito do prazo de
compra estabelecido.

A escolha destes locais deveu-se a questdes de acessibilidade e conveniéncia, e 0
namero de entrevistados ndo foi superior, devido a grande quantidade de pessoas que nédo
lembravam ou né&o buscaram informacgdes antes da compra de seus aparelhos, ou por néao
possuirem smartphone, ou ainda por ndo se enquadrarem no prazo de compra de seis meses

estipulado para analise.

3.3 Formulario e aplicacdo

Dentre as diversas técnicas de coleta de dados, 0 questionario apresenta-se como
instrumento de grandes possibilidades de uso e aplicacdo. Conforme Ruiz (2006, p. 52), o
questionario

[...] deve apresentar todos os seus itens com a maior clareza, de tal sorte que o
informante possa responder com precisdo, sem ambiguidade. As questdes devem ser
bem articuladas. E importante que haja explicagdes iniciais sobre a seriedade da
pesquisa, sobre a importancia da colaboracdo dos que foram selecionados para
participar do trabalho como informantes e, principalmente, sobre a maneira correta
de preencher o questionério e devolvé-lo.

De posse dessas informacdes e a fim de atender aos objetivos da pesquisa, foi
elaborado questionario, o qual se encontra no Apéndice A. Foram colhidas respostas
relevantes para a pesquisa de pessoas que detinham as informagdes procuradas, interrogando-
as por meio de formuléario elaborado com uma série de perguntas estruturadas em
conformidade com o objetivo da pesquisa e 0s pressupostos anteriormente estabelecidos
(LAVILLE; DIONNE, 1999).
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As questdes foram do tipo fechadas ou estruturadas, em que as informacGes ora
eram registradas assinalando-se campos ou assinalando-se uma posicdo em uma escala
(LAVILLE; DIONNE, 1999).

O questionario foi composto por 14 questbes fechadas (ou estruturadas), devendo
os participantes identificarem-se com nome e numero de telefone antes de responderem as
perguntas. Antes da aplicagdo do questionario definitivo, foi efetuado um pré-teste com trés
pessoas, as quais ndo estdo incluidas na amostra, a fim de verificar eventuais davidas ou
pontos que necessitassem de correces para que o instrumento fosse o mais claro e objetivo
possivel.

Apo6s o pré-teste, foram efetuadas adaptacdes basicas na estruturagdo do
questionario, em virtude de davidas e dificuldades relatadas pelos entrevistados: no anverso
da pagina foi colocado um quadro escrito "vire a pagina”, para que os participantes estivessem
cientes de que no verso da pagina existiam mais perguntas; nas questbes 1 a 7 foram
colocados parénteses antes de cada item, para facilitar a escolha da opgéo; na questdo 14,
adotou-se a escala de Likert para assinalar a importancia atribuida as funcdes heddnicas e
utilitarias, a fim de proporcionar maior clareza ao entrevistado, pois anteriormente a questao
solicitava que o respondente atribuisse entre 0 e 100 pontos para as funcbes, em que o
somatorio dos dois itens deveria resultar 100, o que causou duvidas nos respondentes.

A tabela 1 a seguir mostra a matriz elaborada para direcionar a formulacdo das

perguntas, de maneira a atender o0s objetivos da pesquisa.

Tabela 1 - Matriz para elaboragdo do questionario (continua)

Objetivo a ser Aspecto Teorico Fontes principais Pergunta
atendido

Antes de comprar seu
smartphone, onde vocé

Identifiggr onde os obteve informagdes
consumidores , « sobre o produto?
obtiveram Fontes de informagdes Kotler e Keller, P

informac@es para as quais o consumidor 2006, p. 189

comprar seus pode recorrer Considerando as fontes
smartphones e a de informacdes que
confiabilidade VOCEé marcou na questdo
depositada nessas anterior, qual vocé diria
fontes. gue é a confianca que

tem em cada uma
delas?
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Objetivo a ser
atendido

Aspecto Tedrico

Fontes principais

Pergunta

Identificar onde os
consumidores
obtiveram
informacGes para
comprar seus
smartphones e a
confiabilidade

depositada nessas fontes.

Fontes de informacdes
as quais o consumidor
pode recorrer

Kotler e Keller,
2006, p. 189

Se néo buscou
informacGes na Internet
antes de comprar seu
smartphone, qual dos
seguintes itens representa
a sua opinido quanto a
néo ter buscado
informacdes na Internet?

Verificar a
importancia atribuida
pelos consumidores
que pesquisaram na
Internet aos diferentes
locais disponiveis na
web.

Existéncia de
cibermediadores e
agentes inteligentes

Solomon, 2011,
p. 353

Qual importancia vocé
atribui a cada elemento
seguinte como fonte de
informacdo on-line para
a compra de seu
smartphone?

Verificar se 0s
comentarios negativos
tém maior peso sobre
a decisdo de compra

O boca a boca
negativo e positivo

Solomon, 2011,
p. 426

Sobre os comentarios
positivos ou negativos na
Internet, qual item
representa sua opinido
sobre a importancia
desses comentarios para
sua decisdo de compra?

Verificar a importancia
das caracteristicas
utilitarias e heddnicas
dos smartphones

para 0s consumidores.

Caracteristicas do
consumo hedonico e
utilitario

Solomon, 2011,
p. 84

Limaet al., 2012,
p.1

Rintamaki et al.
(2006 apud Arruda
et al., 2007)

Slama; Singley,
1996 apud
Limaet al., 2012,

p. 3

Considerando os itens
seguintes, qual a
importancia

que cada um teve para a
compra do seu
smartphone?

Em relacdo aos
aplicativos WhatsApp,
Netflix, YouTube e
Facebook marque o item
gue mais Se aproxima ao
uso que vocé faz de cada
um destes aplicativos.
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Tabela 1 - Matriz para elaboracdo do questionario (concluséo)

Objetivo a ser Aspecto Tedrico Fontes principais Pergunta
atendido

Solomon, 2011,

p. 84
Considerando as fungbes

Limaetal., 2012, heddnicas (de lazer) e

Verificar a importancia  Caracteristicas do p.1 utilitarias presentes nos
das caracteristicas consumo hedonico e ' smartphones, qual vocé
utilitarias e hedonicas utilitario Rintamaki et al. diria que é a importancia
dos smartphones (2006 apud Arruda  dessas funcdes sobre sua
para 0s consumidores. etal., 2007) deciséo de compra?

Slama; Singley,

1996 apud

Limaetal., 2012,

p.3

Fonte: Matriz elaborada pelo autor (2015)

Inicialmente, foram feitas perguntas referentes aos dados pessoais dos
entrevistados, a fim de se obter um perfil demografico da amostra. Em seguida, foram feitos
questionamentos sobre o processo de compra do smartphone, a busca de informacdes e a
influéncia dos aspectos heddnicos e utilitarios na decisdo de compra do entrevistado.

De se observar que as questdes 8, 10, 11, 12 e 14 utilizaram o escalonamento do

tipo Likert de cinco pontos.

3.4 Tratamento e andlise dos dados

Apbs a coleta dos dados, foi iniciado o trabalho de tabulacdo, classificacdo e
organizacdo dos dados, tendo em vista 0s objetivos da pesquisa. A andlise estatistica
descritiva foi feita com o auxilio do software Microsoft Excel 2007, em que os dados foram
relacionados e organizados, gerando tabelas e graficos, a fim de facilitar a compreensdo e
exposicao das informagdes obtidas.

Dessa forma, a proxima secdo aborda a analise dos resultados, com as

constatacGes obtidas da pesquisa de campo.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta secdo, sdo apresentados os resultados obtidos com a pesquisa de campo.
Inicialmente, sdo expostas as informacdes referentes ao publico da amostra, com a
caracterizagdo no que diz respeito ao género, idade, renda, escolaridade e o consumo de
smartphones. Em seguida, é analisada a busca de informacGes no processo de decisdo de
compra, a importancia dos atributos hedonicos e utilitarios para os respondentes e 0 uso de
alguns aplicativos populares. Por fim, sdo apresentados os resultados referentes ao boca a
boca eletronico (BAB-e) e consideracOes sobre a parcela de entrevistados que ndo consultou

informacdes on-line no seu processo de compra.
4.1 Perfil da amostra

O perfil da amostra é apresentado nesta subsecdo, com a apresentacao de tabelas e
gréaficos elaborados a partir das informacdes coletadas nas entrevistas.

Conforme a Tabela 2 abaixo, das 80 pessoas entrevistadas, 53 eram do sexo

feminino (66%) e 27 do sexo masculino (34%).

Tabela 2 - Sexo dos respondentes

Sexo  Respondentes %
Feminino 53 66
Masculino 27 34
Total 80 100

Fonte: Dados da pesquisa coletados pelo autor (2015).
Base: 80 entrevistados

O resultado mostra um perfil predominantemente feminino (66% da amostra), o
gue ndo necessariamente representa a penetracdo de smartphones no mercado, mas que pode
ser explicado pela metodologia de coleta da amostra ser de conveniéncia. Nesse sentido, as
mulheres se mostraram mais propensas a colaborar com este estudo.

No que diz respeito a faixa etaria, 90% da amostra tinha idade entre 18 e 39 anos,
dos quais 36% estdo entre 18 e 24 anos e 54% entre 25 e 39 anos, 0 que condiz com a
populagdo pesquisada, que tende a ser mais jovem. Pequeno percentual dos entrevistados
tinha idade entre 40 e 60 anos, perfazendo 10% da amostra, conforme Grafico 1 a seguir.
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Gréfico 1 - Idade dos respondentes

|dade

m 18 a 24 anos
m 25 a 39 anos
40 a 60 anos

Q

Fonte: Dados da pesquisa coletados pelo autor (2015).
Base: 80 entrevistados

Quanto a renda individual dos entrevistados, o maior percentual foi de pessoas
gue recebem entre um e quatro salarios minimos, constituindo 50% da amostra, conforme
verificado no Grafico 2 a seguir. Este resultado condiz com o fato de a maioria da amostra ser
composta por jovens e adultos jovens, que se encontram no inicio da carreira profissional, e,

consequentemente, tendem a apresentar essa faixa de renda.

Gréfico 2 - Renda individual dos respondentes

Renda individual
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Fonte: Dados da pesquisa coletados pelo autor (2015).
Base: 80 entrevistados

Em relacdo ao grau de instrucdo, constatou-se que a maioria dos entrevistados

possuia nivel médio completo e/ou superior incompleto, perfazendo 55% da amostra,
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seguidos pelos de nivel superior completo (26%), conforme Tabela 3 a seguir. Embora este
resultado ndo possa ser estendido a todos os consumidores de smartphones, ja que se aplica a
uma realidade especifica de consumo, pode-se inferir que o publico interessado neste tipo de

produto tende a apresentar um grau de instru¢do mais elevado.

Tabela 3 - Grau de instrugéo dos respondentes

Grau de instrucao Respondentes %
Fundamental completo/Médio incompleto 2 3
Médio completo/Superior incompleto 44 55
Superior completo 21 26
Pds-graduado 13 16
Total 80 100

Fonte: Dados da pesquisa coletados pelo autor (2015).
Base: 80 entrevistados

Ainda a fim de se caracterizar o perfil dos respondentes, foi questionado ha
quanto tempo os entrevistados haviam comprado seus smartphones. Os resultados sdo
expostos no Grafico 3 a seguir.

Gréfico 3 - H& quanto tempo comprou seu smartphone?

H& quanto tempo comprou seu
smartphone?
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Acima de 3 meses e
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Fonte: Dados da pesquisa coletados pelo autor (2015).
Base: 80 entrevistados

Assim, percebe-se que a maioria dos entrevistados comprou seu smartphone entre

3 e 6 meses, prazo maximo delimitado para que se pudesse responder a pesquisa. A
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delimitacdo deste prazo teve por objetivo colher dados mais atualizados e precisos sobre o
consumo de smartphones, uma vez que a pesquisa trata do processo de decisédo de compra dos
aparelhos.

Quanto as marcas dos aparelhos comprados, constatou-se que as grandes marcas
foram as que obtiveram maior percentual de escolha pelos entrevistados, conforme resultados

expostos no Grafico 4 a seguir.

Gréfico 4 - Marca do smartphone
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Fonte: Dados da pesquisa coletados pelo autor (2015).
Base: 80 entrevistados

Da analise do Grafico 4, percebe-se que Apple e Samsung foram as marcas de
maior representatividade, com 25% de participacdo cada uma, seguidas pela Motorola, que
teve 24% de escolha. O campo "outras marcas" foi marcado por 10% dos entrevistados,
observando que apenas duas empresas foram citadas (SONY e Asus), cada uma com 5% do
total da amostra.

Esse resultado condiz com o estudo apresentado no subitem 2.2.2, em que a IDC
Brasil (ESTUDO..., 2015) constata que o consumidor brasileiro de smartphone tem
preferéncia pelas grandes marcas, ja que, conforme levantamento de compras de smartphones
no pais em 2014, 95% do mercado se concentrou em grandes marcas, situacdo semelhante ao
consumo verificado em paises desenvolvidos.

Dessa forma, verifica-se que o perfil da amostra pode ser delimitado como um
publico majoritariamente feminino, jovem, que se encontra no inicio da vida profissional e

que tem preferéncia pelas grandes marcas de smartphones.
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A subsecdo seguinte trata da analise dos dados referentes a busca de informacdes

no processo de decisdo de compra de smartphones por este publico.

4.2 Resultados

Nesta subsecdo, sdo apresentados os resultados referentes as fontes de
informacdes as quais 0s consumidores de smartphones da amostra recorreram no processo de
decisdo de compra.

Quando questionados sobre com quem obtiveram informagdes antes de comprar o
smartphone, em que mais de uma opc¢do poderia ser escolhida, 84% dos entrevistados
informaram ter usado a Internet para este fim, mostrando o grande alcance dessa fonte de
informacdo. Os amigos foram a segunda fonte mais consultada, constituindo 50% do total de

respondentes. Os outros resultados podem ser vistos no Gréfico 5 seguinte.

Gréfico 5 - Fontes de informacéo
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Fonte: Dados da pesquisa coletados pelo autor (2015).
Base: 80 entrevistados

Assim, os resultados apontam que a Internet € a fonte de informacdo mais
procurada pelos consumidores de smartphones, o que pode decorrer da caracteristica do
produto pesquisado, ja que smartphone e Internet estdo intrinsecamente ligados pelas suas
funcionalidades e possibilidades de uso. Amigos e familiares proximos, que sdo fontes

pessoais de informacdo (KOTLER; KELLER, 2006) também obtiveram grande percentual de
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escolha (78% dos respondentes), o que evidencia a grande representatividade dessas fontes de
informac&o para a situacdo de consumo em analise.

A fim de verificar a confianca que os consumidores depositam nas fontes de
informacdo, questionou-se 0 grau de confianca que tinham em cada uma das fontes que
pesquisaram.

Como a presente pesquisa tem por objetivo analisar a influéncia do boca a boca
eletronico (BAB-e) no processo de decisdo de compra de smartphones, serd exposto o
comparativo dos resultados obtidos em relacdo a confianca depositada pelos consumidores na
Internet e nas fontes de informacdo que obtiveram maior percentual de escolha pelos
entrevistados (amigos e familiares proximos). Também sdo considerados nesta analise os dois
niveis de importancia que obtiveram maiores percentuais de escolha, a fim de proporcionar
uma melhor analise e exposi¢do dos resultados. Importante ressaltar que a tabela com os
percentuais de cada fonte de informagdo em todos os niveis de importancia encontra-se no
Apéndice B (Tabelas B1 e B2).

Os adultos mais velhos (entre 40 e 60 anos) ndo foram considerados nesta analise
em particular, tendo em vista a quantidade de respondentes nesta faixa etéaria ter sido
consideravelmente inferior em relacdo as demais, constituida por apenas 8 respondentes.
Dessa forma, optou-se por exclui-los desta analise especifica, a fim de ndo provocar
distorg¢des nos resultados.

A tabela 4 a seguir mostra o grau de confianca na Internet para os jovens e adultos

jovens da amostra.

Tabela 4 - Grau de confianga na Internet

Confiabilidade Jovens (18-24 anos) Adultos jovens (25-39 anos)
Confio razoavelmente 54% 49%

Confio muito 31% 24%
Respondentes 29 43

Fonte: Dados da pesquisa coletados pelo autor (2015).
Base: 72 entrevistados.

Pode-se inferir da tabela 4 que a Internet obteve 0s maiores percentuais de
confianca nos graus "confio razoavelmente” e "confio muito"”, tendo os jovens se mostrado
mais propensos a confiarem nas informacdes on-line do que os adultos jovens.

A fim de comparar os dados de confianca da Internet com as fontes de informacéo
pessoais, foi analisado o nivel de confianca atribuido pelos jovens e adultos jovens aos

amigos e aos familiares préximos. De maneira diferente do ocorrido com a Internet, os
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amigos e familiares proximos obtiveram os maiores percentuais nos graus “confio muito" e
"confio totalmente"”, o que j& evidencia a atribuicdo de maior importancia a estas fontes de

informacao em detrimento da Internet, conforme as Tabelas 5 e 6 seguintes.

Tabela 5 - Grau de confianga nos amigos
Confiabilidade Jovens (18-24 anos)  Adultos jovens (25-39 anos)

Confio muito 59% 64%
Confio totalmente 23% 29%
Respondentes 29 43

Fonte: Dados da pesquisa coletados pelo autor (2015).
Base: 72 entrevistados.

Tabela 6 - Grau de confiancga nos familiares proximos - pais e irmaos

Confiabilidade Jovens (18-24 anos)  Adultos jovens (25-39 anos)

Confio muito 25% 36%
Confio totalmente 50% 64%
Respondentes 29 43

Fonte: Dados da pesquisa coletados pelo autor (2015).
Base: 72 entrevistados.

Pode-se inferir da analise das Tabelas 4, 5 e 6 que os amigos e os familiares
préximos se apresentam como fontes de informacgdo mais confiaveis para os consumidores do
que a Internet. Assim, embora a Internet tenha sido a fonte de informacdo mais consultada
pelos entrevistados (84% dos respondentes), ndo foi a fonte de maior confianga, 0 que
evidencia que amigos e familiares préximos sdo fontes de informacdo pessoais que exercem
maior influéncia na decisdo de compra dos consumidores.

Desse modo, confirmou-se a hipétese de que as fontes de informacBes pessoais
teriam maior importancia para a decisdo de compra dos consumidores do que as informagoes
on-line, o que pode decorrer de a Internet ser uma fonte de informagdo nova, carecendo ainda
de aperfeicoamento e maior credibilidade.

No entanto, ndo se confirmou a hipdtese de que jovens e adultos teriam
percepcOes diferentes da importancia da Internet e das fontes pessoais de informagdo em suas
decisbes de compra, uma vez que tanto 0s consumidores jovens quanto os adultos atribuiram
percentuais de confianga superiores aos amigos e familiares préximos em comparacdo aos

atribuidos a Internet.
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4.3 Atributos hedodnicos e utilitarios

A fim de verificar a importancia dos atributos hedo6nicos e utilitarios dos
smartphones na decisdo de compra dos consumidores, foram apresentados aos respondentes
uma série de atributos, que foram avaliados segundo a importancia que exerceram para a
compra dos aparelhos.

Os entrevistados poderiam classificar cada atributo em um intervalo de 1 a 5, em
que 1 significava "nada importante” e 5 "extremamente importante”, podendo escolher
qualquer valor intermediario.

O Grafico 6, a seguir, mostra 0s percentuais de importancia obtidos por cada item.
Nessa avaliacdo, optou-se por relacionar apenas 0s graus "muito importante” e
"extremamente importante”, uma vez que sdo os dois graus de maior peso na analise e que
exerceram maior influéncia no resultado final. Também estdo relacionadas as médias
ponderadas de cada atributo, que foram calculadas considerando a quantidade de respostas

obtidas em cada nivel de importancia, juntamente ao peso de cada nivel.

Grafico 6 - Importancia dos atributos essencialmente utilitarios versus hedénicos
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Fonte: Dados da pesquisa coletados pelo autor (2015).

Base: 80 entrevistados

A partir da analise do Grafico 6, percebe-se que, dentre os atributos

essencialmente utilitarios, o Unico que ndo obteve percentual acima de 50% considerando-o
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como muito ou extremamente importante foi a "mensagem de texto - SMS", que teve 42% de
respondentes, o que pode decorrer da ascensao do aplicativo WhatsApp, que também permite
0 envio de mensagens de texto, alem de midias, como fotos e videos. Por outro lado, os itens
"capacidade de armazenamento” e “duracdo da bateria” obtiveram quase a totalidade de
respondentes classificando-os como muito ou extremamente importantes, perfazendo 91% e
81% dos entrevistados, respectivamente.

Quanto aos atributos essencialmente heddnicos, percebe-se que 0s percentuais de
importancia atribuidos foram menores do que em relacdo aos utilitarios, j& que o maior
percentual verificado foi de 78% de respondentes que consideraram como muito ou
extremamente importante os itens “camera integrada™ e o aplicativo "WhatsApp".

As médias ponderadas obtidas por cada atributo corroboram os resultados
observados nos dois graus de importancia analisados, uma vez que as maiores médias foram
percebidas pelos atributos utilitarios “capacidade de armazenamento" (4,6) e "duracdo da
bateria" (4,4). Em contrapartida, as menores médias ponderadas foram obtidas pelos atributos
hedo6nicos "Jogos" (2,6) e o aplicativo "Netflix" (2,2).

Ainda em relacdo aos atributos heddnicos e utilitarios dos smartphones, a questao
14 abordou o grau de importancia que os entrevistados atribuiam a estas func@es, ap6s breve
explicagdo conceitual de ambas as caracteristicas. O resultado pode ser visto no Grafico 7 a

seguir, que mostra um empate técnico entre as duas funcgdes.

Gréfico 7 - Importancia das funcGes hedbnicas e utilitarias dos smartphones
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Fonte: Dados da pesquisa coletados pelo autor (2015).
Base: 80 entrevistados
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Embora as funcdes utilitarias tenham obtido dois pontos percentuais a mais do que
as funcbes hedonicas, analisando cumulativamente 0s graus "muito importante” e
"extremamente importante”, as medias ponderadas obtidas pelas duas funcGes foram as
mesmas, 0 que mostra a dificuldade em dissociar a percep¢do de importancia de atributos
essencialmente heddnicos dos utilitarios.

Este resultado confirma o disposto por Addis e Holbrook (2001 apud LIMA et al.,
2012), que relatam a dificuldade existente na dissociacdo de comportamentos unicamente
utilitarios de comportamentos unicamente hed6nicos, uma vez que os procedimentos de
compra se circunscrevem nos dois tipos de motivacdes, também confirmando a hipétese de
que os consumidores atribuiriam graus de importancia semelhantes as funcbes hedénicas e
utilitarias dos smartphones.

Quanto ao uso dos smartphones, a questdo 13 abordou o uso dos aplicativos
WhatsApp, Netflix, Youtube e Facebook pelos entrevistados, em que uma das seguintes
opcodes poderia ser escolhida: lazer; trabalho ou estudo; lazer, trabalho e estudo; ndo utiliza o
aplicativo.

Este questionamento teve por objetivo verificar se havia a predominancia do uso
utilitdrio ou de lazer (hedo6nico) destes aplicativos, uma vez que apresentam ambas
possibilidades de uso.

Os resultados sao apresentados no Gréafico 8, a seguir.

Grafico 8 - Uso dos aplicativos WhatsApp, Netflix, YouTube e Facebook
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Fonte: Dados da pesquisa coletados pelo autor (2015).
Base: 80 entrevistados
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Da andlise do Grafico 8, percebe-se que grande percentual de respondentes
declarou utilizar os aplicativos para lazer, trabalho e estudo, o que denota o0 uso misto dos
aplicativos e a importancia do aspecto utilitario em conjunto ao hedonico.

Observa-se que, embora o Netflix tenha obtido maior percentual de consumidores
que ndo o utilizavam (59%), 39% dos respondentes declararam utiliza-lo para lazer, mesmo
percentual obtido pelo YouTube nesta possibilidade de uso, além de ter sido constatado o seu
uso para lazer, trabalho e estudo.

A ndo usabilidade do servico de streaming Netflix por cerca de metade dos
respondentes pode decorrer de este ser um aplicativo pago e recente, fundado nos Estados
Unidos em agosto de 1997, tendo chegado ao Brasil em setembro de 2011 (NETFLIX...,
2014). No entanto, € um aplicativo que teve o uso para lazer declarado por quase metade dos
respondentes (39%), o que mostra seu potencial de crescimento.

O aplicativo WhatsApp, por sua vez, obteve 70% de respondentes que o
utilizavam para lazer, trabalho e estudo, enquanto o YouTube e Facebook obtiveram,
respectivamente, 45% e 38% de respondentes que declararam o uso misto destes aplicativos.
Esses resultados mostram que os consumidores valorizam ferramentas que lhes proporcionem
usos diversos em uma mesma plataforma, sendo Uteis tanto em momentos de lazer, como para

estudos ou no campo profissional.

4.4 Boca a boca eletrdnico

Com o objetivo de verificar a importancia atribuida as diversas fontes de
informacdes on-line, tanto as fontes oficiais quanto as integrantes do BAB-e, a questdo 10
solicitou que os respondentes atribuissem valores de 1 a 5 para cada fonte de informagéo on-
line, em que 1 significava "nada importante” e 5 "extremamente importante".

Devido a natureza do questionamento, a questdo 10 somente foi respondida pelos
consumidores que buscaram informacfes na Internet antes da compra do smartphone (67
entrevistados). Os resultados expostos no Grafico 9 a seguir mostram somente 0s percentuais
de respondentes que classificaram cada fonte como muito ou extremamente importante, a fim
de permitir uma melhor exposicdo e analise dos dados, haja vista serem estes os graus de
importancia de maior relevancia. A tabela com os percentuais obtidos por cada fonte em todos

0s niveis de importancia se encontra no Apéndice B (Tabela B3).
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Grafico 9 - Importancia das fontes de informacéo on-line
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Fonte: Dados da pesquisa coletados pelo autor (2015).
Base: 67 entrevistados

Da analise do Grafico 9, percebe-se que o "site do fabricante” teve o maior
percentual de respostas considerando-0 uma fonte muito ou extremamente importante, (73%
dos entrevistados). Esse resultado mostra que os consumidores tém grande confianca em uma
fonte oficial, o que pode decorrer da percepcdo de que o fabricante ndo faria propaganda
enganosa de seu produto.

Por sua vez, os sites comparativos de produtos, dentre os quais Zoom e Buscapé,
receberam quase metade das avaliacbes (46%) considerando-0s muito ou extremamente
importantes, evidenciando que o consumidor também considera importante fontes néo
oficiais, relacionadas diretamente ao boca a boca eletrénico, antes da compra de seus
smartphones.

Nos sites Zoom e Buscape, os clientes tém acesso ao preco do produto em
diversas lojas eletronicas, além de informacdes sobre o aparelho dadas por especialistas e por
outros usuarios do produto. As analises do produto pelos usuérios mostram 0s pros e 0s
contras do aparelho, podendo, ainda, serem marcadas pelos leitores como uma opinido til ou
ndo na sua decisdo de compra. Assim, essas sdo fontes de grande importancia no contexto do
boca a boca eletronico e que tiveram analise positiva por quase metade dos entrevistados.

Os féruns e grupos de usuarios, como o site "Reclame Aqui", os quais também
sdo caracterizados como fontes do boca a boca eletronico, obtiveram 42% de respostas
classificando-os como muito ou extremamente importantes. No entanto, outras fontes do boca

a boca eletrénico ndo obtiveram percentuais relevantes de importancia, uma vez que Blogs,
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Facebook e Portais/Diretorios obtiveram percentuais de classificagdo como muito ou
extremamente importantes de 33%, 19% e 11%, respectivamente.

Observa-se que, embora o Facebook seja uma fonte de informacdo de grande uso
pelos entrevistados, conforme apresentado no Grafico 8, em que 95% dos entrevistados
declararam utiliz&-lo, esta é uma ferramenta que ndo apresentou um grau de importancia
significativo para os usuarios em relacdo a busca de informacdes ou opiniGes sobre
smartphones.

O YouTube, por sua vez, foi considerado como muito ou extremamente
importante por 38% dos entrevistados. No entanto, o YouTube é uma ferramenta que pode ser
utilizada tanto pelas empresas para expor seus produtos quanto por usuarios “"comuns™ dentro
do que se entende por BAB-e. Embora existam videos de usuarios expondo suas opinides
sobre os aparelhos, que podem ser vistos em diversos unboxings de produtos (0 usuario
desempacota o produto e mostra seus atributos positivos e negativos), as empresas também se
utilizam desse canal para promover seus produtos, seja por meio de propagandas oficiais ou
pelo patrocinio a individuos ou canais de tecnologia para a realizacdo de unboxings de um
novo produto.

Importante ressaltar que as revistas de tecnologia e sites governamentais, como
Procon e Decon, os quais ndo se inserem no BAB-e, obtiveram quase metade de
classificagbes como muito ou extremamente importantes, com 44% e 37% dos entrevistados,
respectivamente.

Pela analise das médias ponderadas, percebe-se que a ordem de importancia foi a
mesma Vverificada com o somatério dos graus "muito importante” e “extremamente
importante”, em que, das quatro fontes de informacdo on-line que obtiveram as maiores
médias, duas sdo fontes do BAB-e (Zoom e Buscapé e féruns e grupos de usuarios) e duas sao
fontes oficiais de informacdo (site do fabricante e revistas de tecnologia). A maior média
ponderada foi obtida pelo site do fabricante (3,9), tendo as outras trés maiores medias obtidos
resultados proximos (3,1 e 3,2), mostrando que, embora uma fonte oficial tenha sido
classificada como mais importante pelos entrevistados, as fontes do BAB-e séo téo
importantes quanto as oficiais para os entrevistados. Constata-se ainda que as fontes on-line
de menor média ponderada foram o Facebook e os portais/diretorios, evidenciando que,
embora sejam fontes de informacGes populares, ndo exercem tanta influéncia sobre a deciséo

de compra de smartphones quanto as outras fontes on-line.



51

Ainda em relagdo ao BAB-e, a questdo 11 buscou conhecer o impacto dos
comentarios positivos e negativos que se encontram na Internet sobre a deciséo de compra dos
smartphones pelos consumidores.

Devido a natureza do questionamento, também responderam esta questdo somente
0s consumidores que pesquisaram informagdes on-line antes da compra do smartphone. Os

resultados seguem no Grafico 10.

Gréfico 10 - Importancia dos comentarios on-line
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Fonte: Dados da pesquisa coletados pelo autor (2015).
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Da andlise do Gréfico 10, percebe-se que tanto os comentarios positivos quanto 0s
negativos constantes na Internet tém grande importancia na decisdo de compra dos
consumidores. No entanto, 0s comentarios negativos obtiveram maior percentual de
respondentes que os consideraram muito ou extremamente importantes, além de terem obtido
maior média ponderada em relacdo aos comentarios positivos.

Esse resultado confirma o disposto por Solomon (2011), segundo o qual os
consumidores atribuem um peso maior a propaganda boca a boca negativa do que aos
comentarios positivos, situacdo confirmada pela amostra desta pesquisa em relacdo a decisao
de compra de smartphones. Também é confirmada a hipotese de que o BAB-e negativo teria
maior peso na decisdo de compra dos consumidores do que o BAB-e positivo.

Em relacdo aos respondentes que ndo pesquisaram informac6es na Internet, foi
perguntado na questdo 9 os motivos que fizeram com que eles ndo tivessem efetuado a busca

de informac6es on-line. Dos 13 participantes que nao buscaram informacdes na Internet (16%
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da amostra), 7 alegaram ndo ter feito a pesquisa por ndo confiarem nas informacoes
constantes na Internet, 5 por ndo ter esse habito de pesquisa e 1 por ndo ter acesso.

Deduz-se desse resultado que, embora o percentual de consumidores que nao
efetuaram pesquisa on-line seja baixo (16%), a razéo principal que ndo os motiva a essa busca
é a falta de confianca nas informagdes constantes na Internet. Importante ressaltar que,
embora a quase totalidade dos entrevistados (84%) tenha efetuado pesquisa na Internet antes
da compra do smartphone, a confianca atribuida a esta fonte de informacédo foi inferior a
creditada aos amigos e familiares proximos.

Dessa forma, constata-se que o BAB-e exerce influéncia na decisdo de compra
dos consumidores de smartphones, embora as fontes pessoais tradicionais (amigos e
familiares préximos) tenham apresentado niveis de confiangca superiores. Ndo obstante a
Internet tenha apresentado um maior alcance em comparacédo as outras fontes de informacéo,
ndo foi considerada tdo confidvel quanto as fontes pessoais, 0 que evidencia a necessidade das
midias de comunicacdo on-line desenvolverem mecanismos e estratégias que Ihes concebam
para além de um grande alcance, um nivel superior de confiabilidade e credibilidade perante
0s consumidores. Importante ressaltar que, dentro do ambiente on-line, os sites dos
fabricantes foram os locais de melhor avaliacdo pelos consumidores, mostrando, assim, a
prevaléncia de um canal oficial de comunicagdo on-line em detrimento dos integrantes do
BAB-e.

Verifica-se ainda que tanto os atributos hed6nicos quantos os utilitarios presentes
nos smartphones exercem grande influéncia sobre a compra dos aparelhos, embora perceba-se
uma tendéncia a escolha pelo produto que proporcione mais beneficios utilitarios do que
hedonicos, de onde se conclui que as empresas ndo podem esquecer ou minimizar 0s aspectos

utilitarios de seus produtos, haja vista sua importancia para 0s consumidores.
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5 CONCLUSAO

Estudar o comportamento do consumidor é tarefa de grande complexidade, uma
vez que envolve diversas nuances e varidveis. Com o crescimento da tecnologia da
informac&o e o maior acesso as informagdes on-line, o consumidor encontra na Internet uma
nova fonte de informacGes diversas, e 0 boca a boca eletronico (BAB-e) surge como fator
influenciador na decisao de compra dos individuos.

A pesquisa buscou compreender a influéncia do BAB-e no consumo de
smartphones dentro de uma percep¢do de consumo hedonica e utilitaria por consumidores da
cidade de Fortaleza. A anélise desse mercado se deu devido & importancia assumida pelo
produto, que se comprova pelo acentuado crescimento mundial do setor nos ultimos anos.

A pesquisa constatou que o BAB-e tem importancia sobre a decisdo de compra
dos consumidores, embora em menor grau do que as fontes pessoais de informacgdo (amigos e
familiares proximos). Constatou-se que a Internet foi a fonte de informagdo mais consultada
pelos consumidores (84% dos respondentes), entretanto ndo foi tdo confiavel quanto as fontes
pessoais de informacdo (amigos e familiares proximos), resultado obtido tanto para
consumidores jovens quanto adultos jovens.

No ambiente on-line, entretanto, fontes de informagdes oficiais, como os sites dos
fabricantes, obtiveram importancia maior do que as integrantes do BAB-e para a deciséo de
compra dos consumidores, 0 que mostra que o consumidor tende a confiar mais nas
informacdes oficiais do que em relatos de outros usuarios dos produtos, o que pode decorrer
da percepgédo de que os fabricantes ndo fariam propaganda enganosa de seus produtos, seja
por protecdo a imagem da empresa ou por aspectos legais. Essa é uma questdo que pode ser
discutida e analisada de maneira mais aprofundada em pesquisas posteriores.

Ainda em relagdo ao BAB-e, concluiu-se que comentérios negativos na Internet
tém maior peso na decisdo de compra dos consumidores do que 0s comentarios positivos,
evidenciando que as empresas precisam monitorar o ambiente web, para verificar a ocorréncia
de comentarios negativos sobre seus produtos ou servicos, e adotar medidas que busquem
minimizar o impacto desses comentarios negativos na percep¢do dos clientes sobre a empresa.

Quanto aos atributos hedonicos e utilitarios dos smartphones, constatou-se a
dificuldade de dissociacdo de importancia desses atributos pelos consumidores, mostrando
que estes valorizam caracteristicas que satisfagam suas buscas por experiéncias
multissensoriais e de prazer, sem abrir mdo dos beneficios racionais e funcionais que o

produto pode lhes proporcionar.
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Dessa forma, o BAB-e se mostra como instrumento de grande alcance e
importancia no processo de compra de smartphones, mesmo tendo obtido grau de
confiabilidade inferior em relacdo aos amigos e familiares proximos. Ainda assim, este
resultado mostra que as empresas precisam cuidar de sua imagem e da atencdo dispensada aos
seus clientes, de maneira que a propaganda boca a boca, seja ela pessoal ou eletronica, Ihes
seja favoravel, uma vez que uma experiéncia de consumo negativa ou positiva pode ser
relatada pelo cliente tanto para seus amigos e familiares proximos quanto em um férum on-
line ou nas redes sociais, em que o alcance é ainda maior.

Importante ressaltar que a pesquisa apresenta limitacOes, seja em relacdo ao
nimero de consumidores participantes na amostra ou na abordagem teorica, que, em
pesquisas posteriores, pode se aprofundar em algum subtopico, a fim de se obter dados mais
especificos.

Embora os resultados obtidos tratem de uma realidade especifica de consumo de
smartphones por individuos residentes em Fortaleza, a pesquisa mostra que o BAB-e tem
grande importancia nesse processo, a qual € compartilhada com outras fontes de informacéo
pessoais na decisdo de compra dos consumidores.

O crescimento da Internet e das diversas possibilidades de comunicacdo BAB-e
podem mudar os resultados obtidos por esta pesquisa nos préximos anos, haja vista a
dinamicidade do setor, evidenciando a continuidade de estudos que busquem compreender a
influéncia do BAB-e na decisdo de compra dos consumidores, para que as estratégias de

marketing das empresas sejam eficazes.



55

REFERENCIAS

AAKER, David A.; KUMAR, V.; DAY, George S. Pesquisa de marketing. 2. ed. Sdo Paulo:
Atlas, 2007.

ANDRADE, Maria Margarida de. Introducéo a metodologia do trabalho cientifico:
elaboracdo de trabalhos na graduacgéo. 9. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2009.

ARRUDA, M. G.; HENRIQUES, F.A.; GONCALVES, J.F.S.; MARINGONI, I.C.; MENCK,
T.M. Andlise da influéncia de valores heddnicos e utilitarios na preferéncia por marcas locais
ou globais para as quatro categorias de produto da matriz FCB. In: SEMINARIOS EM
ADMINISTRACAO FEA USP, 10., 2007, S&o Paulo. Anais... S&o Paulo: SEMEAD, 2007.
Disponivel em:
<http://www.ead.fea.usp.br/semead/10semead/sistema/resultado/trabalhosPDF/430.pdf>.
Acesso em: 20 margo 2015.

BAIXOU e Zoom enfrentam Buscapé na comparacao de precos. Exame.com, Séo Paulo, 18
agosto 2014. Disponivel em: < http://exame.abril.com.br/tecnologia/noticias/baixou-e-zoom-
enfrentam-buscape-na-comparacao-de-precos>. Acesso em: 15 margo 2015.

BENTIVEGNA, Fernando Juca. Fatores de impacto no sucesso do marketing boca a boca on-
line. Revista de Administracdo de Empresas. Sdo Paulo, v. 42, n. 1, p. 79-87, Jan./Mar.
2002.

BUSCAPE. Conheca o Buscapé. Disponivel em: <http://www.buscape.com.br/conheca-o-
buscape>. Acesso em: 18 margo 2015.

BUTTLE, Francis A. Word of Mouth: understanding and managing referral marketing.
Journal of Strategic Marketing, v. 6, n. 3, p. 241-254, 1998.

CERVO, Amado Luiz; BERVIAN, Pedro Alcino; DA SILVA, Roberto. Metodologia
cientifica. 6. ed. Sdo Paulo: Pearson Prentice Hall, 2007.

CHITTURI, Ravindra; RAGHUNATHAN, Rajagopal; MAHAJAN, Vijay. Form Versus
Function: How the Intensities of Specific Emotions Evoked in Functional VVersus Hedonic
Trade-Offs Mediate Product Preferences. Journal of Marketing Research, v. 44, n. 4, p.
702-714, 2007.

COBRA, Marcos. Administracdo de Marketing no Brasil. Sdo Paulo: Cobra Editora de
Marketing, 2003.

CRESWELL, John W. Projeto de pesquisa: métodos qualitativo, quantitativo e misto. 3. ed.
Porto Alegre: Artmed, 2010.

DUNBAR, Robin. Grooming, gossip, and the evolution of language. Cambridge: Harvard
University Press, 1998.

ENGEL, James F.; BLACKWELL, Roger D.; MINIARD, Paul W. Comportamento do
consumidor. 8 ed. Rio de Janeiro: Livros Técnicos e Cientificos, 2000.



56

ESTUDO da IDC Brasil aponta que, em 2014, brasileiros compraram cerca de 104
smartphones por minuto. IDC, S&o Paulo, 06 abril 2015. Disponivel em: <
http://br.idclatin.com/releases/news.aspx?id=1801>. Acesso em: 30 maio 2015.

GERTNER, David; DIAZ, Andrea Narholz. Marketing na Internet e comportamento do
consumidor: investigando a dicotomia hedonismo vs. utilitarismo na WWW. Rev. adm.
contemp. [online]. v. 3, n. 3, p. 131-156, 1999. Disponivel em:
<http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1415-65551999000300007>.
Acesso em: 19 margo 2015.

GIL, Antbnio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. 5. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2010.

HENNIG-THURAU, Thorsten; GWINNER, Kevin P.; WALSH, Gianfranco; GREMLER,
Dwayne D. Electronic word-of-mouth via consumer-opinion platforms: what motivates
consumers to articulate themselves on the internet? Journal of Interactive Marketing, v. 18,
n. 1, p. 38-52, 2004. Disponivel em: <http://www.interscience.wiley.com>. Acesso em: 04
julho 2015.

KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing: analise, planejamento, implementacéo e
controle. 5. ed. S&o Paulo: Atlas, 1998.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracio de Marketing. 12. ed. Sdo Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2006.

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Administracdo de marketing: conceitos, planejamento e
aplicacdes a realidade brasileira. Sdo Paulo: Atlas, 2008.

LAVILLE, Christian; DIONNE, Jean. A construcao do saber: manual de metodologia da
pesquisa em ciéncias humanas. Porto Alegre: Artmed; Belo Horizonte: Editora UFMG, 1999.

LIMA, R.M.C.; FERREIRA, N.S.; ARRUDA FILHO, E.J.M. A preferéncia hedonica-
utilitaria de compra para consumidores de alta tecnologia: um estudo sobre o langamento do
iPad. In: ENCONTRO DE MARKETING DA ANPAD, 5., 2012, Curitiba. Anais... Curitiba:
EMA, 2012. p. 1-14.Disponivel em:
<http://www.anpad.org.br/diversos/trabalhnos/EMA/ema_2012/2012_EMA286.pdf>. Acesso
em: 21 marco 2015.

MALHOTRA, Naresh K. Pesquisa de Marketing: uma orientagéo aplicada. 6. ed. Porto
Alegre: Bookman, 2012.

MANO, Haim; OLIVER, Richard L. Assessing the Dimensionality and Structure of the
Consumption Experience: Evaluation, Feeling and Satisfaction. Journal of Consumer
Research, v. 20, p. 451-466, 1993.

MARCONI, Marina de Andrade; LAKATOS, Eva Maria. Metodologia do trabalho
cientifico: procedimentos béasicos, pesquisa bibliografica, projeto e relatorio, publicacGes e
trabalhos cientificos. 7. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2009.

MOWEN, John C.; MINOR, Michael S. Comportamento do consumidor. 1. ed. S&o Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2003.



57

NETFLIX. Mundo das marcas, 23 novembro 2014. Disponivel em:
<http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2007/05/netflix-best-way-to-rent-movies.html>.
Acesso em: 10 junho 2015.

PRIBERAM. Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa. Disponivel em:
<http://www.priberam.pt/dIpo/smartphone>. Acesso em: 28 marco 2015.

QUAL a diferenga entre smartphone e celular? Zoom, 07 novembro 2014. Disponivel em: <
http://www.zoom.com.br/celular/deumzoom/qual-a-diferenca-entre-smartphone-e-celular>.
Acesso em: 08 dezembro 2014.

RODRIGUES, Auro de Jesus. Metodologia cientifica. Sdo Paulo: Avercamp, 2006.

ROSEN, Emanuel. The anatomy of buzz: how to create word-of-mouth marketing. 1. ed.
New York: Doubleday, 2000.

RUIZ, Jodo Alvaro. Metodologia cientifica: guia para eficiéncia nos estudos. 6. ed. S&o
Paulo: Atlas, 2006.

SCHMITT, Bernd. Experiential marketing. Journal of Marketing Management. v.15, p. 53-
67, 1999.

SOLOMON, Michael R. O comportamento do consumidor: comprando, possuindo e sendo.
9 ed. Porto Alegre: Bookman, 2011.

TEIXEIRA, Jodo Marques; HERNANDEZ, José Mauro da Costa. Valores de compra
heddnico e utilitario: os antecedentes e as relacdes com os resultados do varejo. Revista
Eletronica de Administracdo. Porto Alegre, Edicdo 71, n. 1, p. 130-160, Jan./Abr. 2012.

VENDA de smartphones crescem 23% no mundo. O Povo, Fortaleza, 23 marco 2015.
Disponivel em:
<http://www.opovo.com.br/app/maisnoticias/tecnologia/2015/03/23/noticiastecnologia,34115
24/venda-de-smartphones-crescem-23-no-mundo.shtml>. Acesso em: 23 margo 2015.



58

APENDICE A - FORMULARIO DA PESQUISA DE CAMPO

Prezado respondente, meu nome é Denysleo Lopes, e esta pesquisa tem por objetivo coletar dados para o
Trabalho de Conclusdo do Curso de Administracdo da Universidade Federal do Ceara — UFC, cujo tema
envolve a busca de informagdes na Internet e sua influéncia no processo de decisdo de compra de

smartphones.

Peco sua colaboracdo para responder as perguntas seguintes, informando que os dados coletados seréo
usados somente para fins académicos, preservando o sigilo de todos os participantes, além de serem
analisados de maneira agregada, ou seja, em conjunto com outras entrevistas. O questionario é curto e ndo
custardo mais do que 5 minutos para que vocé o responda.

Vocé comprou algum telefone do tipo smartphone nos altimos 6 meses? — Caso ndo,encerre sua
participacdo aqui. Agradeco sua atencao e disponibilidade.

Seu nome:

Um telefone de contato:

Questionario

1. Sexo

(1) MASCUIINO ...ceveiieieeece e 1
() FEMININO ... 2
2. ldade

() 18224 @N0S ...t 1
() 25239 @N0S...ciiiiiiiiiieiee et 2
() 40260 AN0S....ceeiiiiiiieieie e 3
() acima de 60 aN0S.........ccccverieeieiieiiee e 4

3.Qual das seguintes faixas de renda mais se aproxima
da sua renda individual mensal?

( ) Menor ou igual a R$ 788,00 (até 1 SM) ................ 1
() De R$ 788,00 a R$ 3.152,00 (1 a4 SM)................ 2
( ) De R$3.152,00 a R$ 5.516,00 (4 a 7 SM)............. 3
( ) De R$ 5.516,00 a R$ 7.880,00 (7 a 10 SM)........... 4
() Acima de R$ 7.880,00 (Acima de 10 SM)............. 5

*SM= Salario Minimo

4. Qual das alternativas abaixo mais se aproxima do seu
grau de instrucéo?

() Fundamental incompleto (12 a 92 Série) ................. 1
( ) Fundamental completo/Médio incompleto ............ 2
( ) Médio completo/Superior incompleto ................... 3
() Superior completo........cccovereieniie e 4
() POs-graduado .........ccccoveieneiiiinine e 5
5. H& quanto tempo vocé comprou seu smartphone?
() Menos de 1 MBS.......ccoovereneiiniiienieieeese e 1
() ENre 2 8 3 MESES...ccviieiiiirieecie et 2
() ENre 3 8 6 MESES....cviiieiriereieie e 3

6. Qual a marca do seu smartphone?

(7AYo o] S 1
() LG oo 2
(Y MOOrola ..o 3
(Y NOKI@ ..o 4
() SAMSUNG...cvierieiiieiieeie e 5

( ) Outra (especificar):

7. Antes de comprar seu smartphone, onde vocé
obteve informacbes sobre o produto? (Mais de uma
opgéao pode ser escolhida)

( ) Com familiares préximos - pais, irmaos.............. 1
() COMAMIGOS ...evveveierieierie e sie et 2
() Tv, radio, jornais, revistas..........ccoevevevvrivenarenne 3
() PelalInternet......ccooeneieneiniensieneee e 4
( ) Outros:

8. Considerando as fontes de informagdes que vocé
marcou na questdo anterior, qual vocé diria que é a
confianca que tem em cada uma delas? Para responder,
vamos utilizar uma escala de 5 pontos, onde 1 significa
"Né&o confio nem um pouco" e 5 "Confio totalmente”, e
vocé pode indicar qualquer valor intermediario segundo a
sua confianca.

N o 1 2 3 4 5
“panimar 0 0000
b. Amigos OO 044
c. Tv, radio, jornais, revistas [ ] [] [ [ [
d. Internet 00000
e. Qutros Oo0ooog

9. Se ndo buscou informacBes na Internet antes de
comprar seu smartphone, qual das seguintes razdes
representa 0 motivo quanto a ndo ter buscado
informacGes na Internet? (Mais de uma opg¢do pode
ser escolhida)

( ) Néo tenho acesso a Internet

() Néo confio nas informac@es da Internet

() Néo tenho o héabito de pesquisar na Internet

() Néo sei como pesquisar

VIRE A PAGINA




Caso vocé ndo tenha procurado informacfes na Internet,
pule para as questdes 12, 13 e 14. Caso tenha procurado
informacdes na Internet, continue respondendo a partir da
préxima questéo.

10. A seguir temos uma série de fontes de informacao da
Internet que as pessoas utilizam antes de realizar uma
compra. Qual importancia vocé atribui a cada fonte de
informacdo on-line para a compra de seu smartphone?
Observe que, no intervalo delimitado, 1 significa ""nada
importante™ e 5 significa ""extremamente importante™, e
vocé pode indicar qualquer valor intermediario segundo
a sua opiniao.

a. Portais e diretdrios, como
Yahoo e UOL Tecnologia.

b. Féruns e grupos de usuarios,
como o site Reclame Aqui

c. Rede social - Facebook

d. Site de videos - YouTube

e. Sites comparativos de
produtos, como Zoom e
Buscapé

f. Site do fabricante

g. Sites governamentais -
Procon e Decon

oo |dl O gomig [de-
OO0 |d| OgEmio |jds
O 0| d O /dd|d | 0e
I O
T I I

h. Revistas de tecnologia

i. Blogs

[
[
[
[
[

11. Considerando o impacto que 0s comentarios tém na
sua decisdo de compra, e pensando especificamente nos
comentarios que se encontram na Internet, qual vocé
diria que é a importancia desses comentarios sobre sua
decisdo de compra? Para responder, vamos utilizar
uma escala de 5 pontos, em que 1 significa "nada
importante” e 5 "extremamente importante', e vocé
pode indicar qualquer valor intermediario segundo a
sua opiniao.

3 4 5
a. Comentarios positivos L1 OO O O [
0O O

b. Comentéarios negativos O O

12. Considerando os itens seguintes, qual a importancia
gue cada um teve para a compra do seu smartphone?
Para responder, vamos utilizar uma escala de 5 pontos,
onde 1 significa ""'nada importante' e 5 "extremamente
importante”, e vocé pode indicar qualquer valor
intermediario segundo a sua opiniao.

1 2 3 4 5
a. Funcdo de ligar e 00000

receber chamadas

[uny
N
w
IS
ol

b.Agenda eletronica OO OO0
C. l_\/ISeIC/Isggem de texto OO OO0
d. WhatsApp OO o0on
e. Camera integrada OO0 OO0 O
iy 0 0B HD
g. Jogos O Oo0oo0oad
h. Netflix O 0000
i.Acessoao YouTube [ [] [ [ [
j. Capacidade de O 0O 0O Od
armazenamento
k. Duracao da bateria OO OO0

13. Em relagdo aos aplicativos WhatsApp,
Netflix, YouTube e Facebook, marque o item que
mais se aproxima ao uso que vocé faz de cada um
destes aplicativos.

UTILIZO PARA:

Trabalho Lazer,
APLICATIVO trabalho | N&o
Lazer ou e
e utilizo
Estudo
estudo
WhatsApp
Netflix
YouTube
Facebook

14. Vamos considerar que as funcbes de um
smartphone se dividem em dois grandes grupos:
as Utilitarias, que sdo as tradicionais, como fazer
e receber chamadas, SMS, agenda, entre outras;
e as Funcdes de Lazer, que sdo os aplicativos de
jOgos e 0 acesso a redes sociais.
Qual vocé diria que é a importancia dessas
funcbes sobre sua decisdo de compra?
Para responder, vamos utilizar uma escala de 5
pontos, em que 1 significa "'nada importante™ e 5
"extremamente importante™, e vocé pode indicar
qualquer valor intermediario segundo a sua
opinido.

1 2 3 4 5

OO o0oogn
OO o0oogn

a. Func0es utilitarias

b. Funcd@es de lazer

Terminado! Obrigado pela participag&o.
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APENDICE B - TABELAS PARA COMPLEMENTACAO DE INFORMACOES

Tabela B1 - Grau de confianca dos jovens (18-24 anos) nas fontes de informacéo

Familiares TV, radio,
Fonte de informagdo  proximos- Amigos jornaise Internet Outros
pais, irmaos revistas
Né&o confio nem
um pouco 0% 5% 0% 0% 0%
Né&o confio muito 13% 0% 50% 4% 0%
Confio razoavelmente 13% 14% 50% 54% 100%
Confio muito 25% 59% 0% 31% 0%
Confio totalmente 50% 23% 0% 12% 0%
Total 100% 100% 100% 100%  100%

Base: 29 respondentes
Fonte: Dados da pesquisa coletados pelo autor (2015).

Tabela B2 - Grau de confianca dos adultos jovens (25-39 anos) nas fontes de

informacao

Familiares TV, radio,
Fonte de informacdo  proximos- Amigos  jornaise  Internet Outros

pais, irmaos revistas
N&o confio nem
um pouco 0% 0% 0% 0% 0%
N&o confio muito 0% 0% 0% 5% 50%
Confio razoavelmente 0% 7% 40% 49% 25%
Confio muito 36% 64% 20% 24% 0%
Confio totalmente 64% 29% 40% 22% 25%
Total 100% 100% 100% 100% 100%

Base: 43 respondentes
Fonte: Dados da pesquisa coletados pelo autor (2015).



Tabela B3 - Importéncia das fontes de informacdes on-line
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I Nada Nao foi muito  Razoavelmente Muito Extremamente
tem . . . . .
importante  importante importante importante importante
Portais e diretorios
como Yahoo e 42% 10% 36% 10% 1%
UOL Tecnologia
Foruns e grupos de 0 0 0 o o
USUATIOS COMO O 25% 3% 30% 21% 21%
site Reclame Aqui
Rede social - 33% 15% 33% 18% 1%
Facebook
Site de videos - 30% 13% 18% 19% 19%
YouTube
Sites comparativos de 13% 18% 2204 30% 1694
produtos, como Zoom 0 0 0 0 0
e Buscapé
Site do 6% 6% 15% 42% 31%
fabricante
Sites governamentais - 25% 16% 21% 22% 15%
Procon e Decon
[0) [0) [0) 0) 0)

Revistas de tecnologia 16% 16% 22% 25% 19%

27% 9% 31% 27% 6%

Blogs

Base: 67 respondentes

Fonte: Dados da pesquisa coletados pelo autor (2015).



