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RESUMO

O celular evoluiu de um dispositivo de comunicagéao interpessoal para uma maquina
multimidia. As companhias desenvolvedoras de smartphones inovam rapidamente e
produzem geracdes sucessivas de aparelhos méveis. O rico nUmero de usuérios e a
caracteristica de rapida evolucéo tecnolégica dos smartphones atraem a atencéo das
marcas por busca da fidelizacdo e retencéo de clientes. Dessa forma, as empresas
procuram as melhores estratégias de marketing para atrair consumidores, dado que a
intencao de upgrade de smartphones depende do valor comunicado ao consumidor.
Essas estratégias, por sua vez, buscam influenciar o comportamento dos
consumidores de smartphones, afetando sua satisfacdo com os seus aparelhos
atuais. O fendmeno ocorre por intermédio de estimulos de comprometimento
psicolégico do usuario com o aparelho. Contudo, em decorréncia da pratica,
manifesta-se transformacdes de atitude preocupantes nos estimulados. Dado esse
contexto, a presente pesquisa teve como objetivo analisar os efeitos do marketing de
smartphones no comportamento e atitude dos consumidores, especialmente no que
se refere a sua satisfacdo com o seu aparelho atual. Para tanto, foi utilizado o método
guantitativo descritivo, operacionalizado mediante a aplicacdo de questionarios a uma
amostra de estudantes do curso de Comeércio Internacional da Universidade de Caxias
do Sul. Os resultados indicaram que as estratégias de marketing afetam positivamente
a satisfacao do usuéario com seu dispositivo atual, principalmente através do incentivo
da identificacdo, confianca e lealdade a marca, garantindo a retencdo dos
consumidores e a recompra de aparelhos celulares. Apesar das consequéncias
positivas para a marca, apresenta-se em decorréncia, comportamento de
comprometimento psicolégico preocupante nos usuarios.

Palavras-chave: Smartphone. Marketing. Comportamento do consumidor. Satisfacéo
dos usuéarios.



ABSTRACT

The cell phone has evolved from an interpersonal communication device to a
multimedia machine. Smartphone development companies innovate rapidly producing
successive generations of mobile devices. The rich number of users in addition to the
fast-technological evolution of smartphones attract the attention of brands in search of
customer loyalty and retention. In this manner, companies seek the best marketing
strategies to attract consumers, given that the intention to update smartphones
depends on the value communicated to the consumer. These strategies, in turn,
pursue to influence the habits of smartphone consumers, affecting their satisfaction
with their current devices. The phenomenon occurs through stimuli of the user's
psychological commitment to the device. However, resulting from the practice,
transformations of concern are manifested regarding the attitudes of those stimulated.
Given this context, this research aimed to analyze the effects of smartphone marketing
on consumers' behavior and attitude, especially with respect to their satisfaction with
their current device. For that, the quantitative descriptive method was used,
operationalized by applying questionnaires to a sample of students from the
International Business course at the University of Caxias do Sul. The results indicated
that the marketing strategies positively affect the user's satisfaction in relation to their
current device, mainly by encouraging identification, trust, and brand loyalty, ensuring
consumer retention and the purchase of cell phones. Despite the positive
consequences for the brand, as a result, worrying user psychological commitment
behavior is manifested.

Keywords: Smartphone. Marketing. Consumer behavior. User satisfaction.
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1 INTRODUCAO

Segundo Ryding e Kuss (2020), os avancos tecnolégicos da ultima década
levaram ao aumento significativo das tecnologias moveis. O uso de smartphones em
especial cresceu de forma exponencial devido a sua portabilidade e conectividade que
possibilitam o acesso a partir de quase toda localizacéo a informacéo e entretenimento
sem as limitagBes de proximidade fisica ou imobilidade espacial. Parasuraman et al.
(2017) afirmam que, no ano de 2016, mais de sete bilhdes de usuarios no mundo
inteiro fizeram uso de planos celulares, indicando seu aspecto vital como parte da vida
da maioria da populacdo humana.

Tseng e Chiang (2013) descrevem que as companhias desenvolvedoras de
smartphones inovam rapidamente e produzem geracdes sucessivas de aparelhos
moveis, buscando o lucro através das tendéncias de upgrade do dispositivo existentes
no comportamento do consumidor. As novas geracfes trazem melhoramentos
tecnologicos seja na captura de imagens utilizando as cameras, na velocidade de
processamento, na capacidade de armazenamento ou até na resolucdo da tela.
Wieser e Troger (2018) apontam que smartphones sdo usados por um periodo de dois
anos por seus primeiros usuarios e que 70% dos dispositivos ainda estao funcionando
guando sao trocados. Wieser e Troger (2018) citam como motivos de troca aspectos
que vao além do dispositivo em si, como a duracdo do contrato de servico com a
operadora celular e a geral apreciagdo humana por novidades.

O numero de usuérios e a caracteristica de rapida evolucéo tecnoldgica dos
smartphones atraem a atencdo das marcas por busca da fidelizacdo e retencéo de
clientes. Dessa forma, as empresas procuram as melhores estratégias de marketing
para atrair consumidores. Yeh et al. (2016) apresentam duas estratégias principais: i)
enfatizar o desenvolvimento tecnoldgico do produto e comunicar suas vantagens ao
consumidor; ou ii) criar uma identidade atrativa em relacdo a marca para organizar
comunidades e incentivar o didlogo marca-consumidor e consumidor-consumidor.
Nesse sentido, a atividade de marketing evolui para estimular o comprometimento
psicolégico do consumidor, criando consequéncias positivas para marca no que se
refere a atitude e comportamento dos usuarios (YEH et al., 2016).

Muito antes da popularizacdo do smartphone, Levitt (1965) ja apresentava
estratégias relacionadas a inovacéo, ao clico de vida dos produtos e a comunicacao

com o consumidor. O autor desenvolveu o conceito de que a intengdo de compra de
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um produto novo por parte do cliente depende do fator de novidade apresentado pela
inovacdo e sua complexidade distintiva. Produtos com novidades muito Unicas e
diferentes normalmente demoram para atrair usuérios. Porém, como é o caso dos
smartphones, produtos que apresentam muitas novidades por ainda estarem no
periodo de desenvolvimento tecnoldgico e essas novidades séo de dimenséao familiar
ao publico, como por exemplo 0 aumento no nimero de megapixels das cameras, séo
facilmente recebidas e absorvidas pelo mercado. Levitt (1965) afirma que o ciclo de
vida deve ser enfatizado nas estratégias de novos produtos. Logo, existe a
preocupacao por parte dos desenvolvedores com a natureza curta do ciclo de vida de
produtos como smartphones e com a necessidade de criar um mercado para o futuro.
O autor caracteriza a criagdo de mercado como crucial para setores que acolhem
varios inovadores.

Diante das mecéanicas mencionadas acima € fundamental a avaliacdo dos
efeitos consequentes do marketing na percepcdo do consumidor, especialmente
quando existe o estimulo psicolégico em relacdo a atitude e comportamento para criar
um comprometimento do usuério com a marca e seu produto. O comprometimento do
consumidor com a evolucdo da tecnologia do smartphone é vital para as empresas
desenvolvedoras, quando geracdes continuas precisam ser absorvidas para suprir a
rigueza em inovacao. No entanto, isto gera repercussdes na satisfacdo do usuario
com seu dispositivo atual. O habito de upgrade provém da busca por melhoria,
justamente os beneficios que o inovador tenta comunicar e justificar para o

consumidor.

1.1 DELIMITACAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

De acordo com Poushneh e Vasquez-Parraga (2019) a intencéo de upgrade de
smartphones depende do valor comunicado ao consumidor. Os autores entendem
valor como o compromisso entre 0 que o consumidor sacrifica e o que ele ganha.
Adicionalmente, € afirmado que as estratégias de marketing buscam comunicar valor
funcional, emocional, social, epistémico, condicional e monetario, afinal quanto mais
valor é percebido pelo consumidor, maior sua intencéo de upgrade do seu dispositivo
atual. Contudo, Zufall et al. (2020) explicam que apesar do valor econdmico e
consumista, criado pela industria, a producdo e consumo de smartphones causou

diversas consequéncias sociais e ambientais.
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Fry e Polonsky (2004) afirmam que cresce o numero de situagcdes em que o
sucesso financeiro do marketing das empresas impacta negativamente o
comportamento do consumidor. Os autores explicam que, enquanto as corporacdes
estdo focadas no beneficio financeiro individual, os beneficios ou consequéncias para
os demais envolvidos nas atividades econdmicas, incluindo o consumidor, ndo foram
suficientemente estudados e identificados.

Dado esse contexto, a questdo-problema que norteia o presente estudo & a
seguinte: Como o marketing das empresas fabricantes de smartphones pode impactar
a percepcao de satisfacdo do consumidor com seu produto atual? Essa questdo &
resultante da compreenséo desenvolvida na introducéo, entendendo o esclarecimento
deste impacto como central para o funcionamento saudavel das atividades
mercadoldgicas no setor da tecnologia de comunicacdo movel. Nesse sentido,
segundo Fry e Polonsky (2004) deve ser levado em consideracdo a complexidade das
atividades econbmicas que evoluiram da simples troca de bens para incluir, como
afirmam Yeh et al. (2016), o estimulo do comprometimento psicolégico do consumidor,

transformando suas atitudes e comportamento.
1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo Geral

Com a finalidade de responder ao questionamento da pesquisa, o objetivo geral
do presente estudo é analisar o impacto do marketing das empresas fabricantes de
smartphones na percepcao de satisfacdo dos consumidores com seus dispositivos
atuais.

1.2.2 Objetivos Especificos

No intuito de responder ao problema de pesquisa e alcancar o objetivo geral

apresentado anteriormente, foram estabelecidos os seguintes objetivos especificos:

a) caracterizar as estratégias de marketing utilizadas pelas principais marcas de
smartphones;

b) analisar os impactos dessas estratégias no comportamento dos USuarios;
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c) analisar a influéncia do marketing na satisfacdo dos usuarios com seus

smartphones atuais.

1.3 JUSTIFICATIVA DA PESQUISA

Stoeckl e Luedicke (2015) explicam que, nos ultimos dois séculos, a sociedade
ocidental experenciou um crescimento sem procedentes na atividade econémica, no
avanco tecnolégico e na qualidade de vida. Segundo os autores, esse
desenvolvimento ndo se percebe somente nas inovagbes tecnologicas e
administrativas, mas também no progresso na teoria e pratica do marketing.
Praticantes, educadores e pesquisadores pavimentaram o0 caminho para novas
formas de as atividades de compra satisfazerem as necessidades e os desejos da
sociedade, assim gerando lucro financeiro para empregados, empresas, proprietarios
e governos. Contudo, os autores fazem uma adverténcia: desde o final da década de
1930, consumidores, académicos e ativistas chamam a atencdo para as emergentes
ideologias do marketing que podem produzir mais problemas do que solucfes para a
sociedade. Criticos apresentam problemas tal qual: a falsa promoc¢&o de marcas como
produtoras de alimentos saudaveis (CHEN e ERIKSSON, 2019), a promoc¢ado de
nocoes irrealistas de aparéncia (GURRIERI et al., 2012), a oferta de tratamentos
dentais através da base de sociabilidade (SHAW, 2012).

A relacdo marca-consumidor € muito importante para o beneficio coletivo, afinal
0 objetivo da troca econdmica é a satisfacdo mutua. No entanto, segundo Stoeckl e
Luedicke (2015), com o passar do tempo, algumas praticas de marketing que eram
consideradas legitimas passaram a ser consideradas prejudiciais para o bem estar do
consumidor e o meio ambiente. Nesse sentido, Dang et al. (2020) afirmam que os
consumidores cada vez mais se importam com a responsabilidade social das marcas,
punindo e boicotando as marcas que ferem a sociedade e o meio ambiente.

Portanto, os esforcos para clarificacdo dos efeitos das praticas de marketing
como, por exemplo, a estimulacdo do comprometimento psicolégico do consumidor,
devem acompanhar o progresso das teorias e suas aplicagbes. Nesse sentido, o
presente estudo busca identificar o impacto das praticas de marketing no setor de

smartphones na satisfacdo do consumidor com seu dispositivo atual, esclarecendo as
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consequéncias para marcas e usuarios preocupados com o impacto de suas relacoes
econdmicas.

Dada a relevancia crescente da tecnologia mével na vida humana, o vasto
namero de usuarios e aparelhos, o curto ciclo de vida do produto, a necessidade de
estimular o mercado para acomodar as constantes inovacfes e a influéncia do
marketing no comportamento do consumidor, o entendimento e clareza dessa questao
é de interesse tanto das marcas como dos usuarios. Um ambiente de compreensao
clara das consequéncias das atividades de marketing possibilita as marcas
desenvolverem préaticas socialmente e ecologicamente amigaveis, evitando
repercussdes negativas por parte da sociedade, que pode sair prejudicada diante
dessas atividades, e proporcionando uma relacdo saudavel de beneficio muatuo.
Nesse sentido, Stoeckl e Luedicke (2015) incentivam a necessidade de avanco nas
pesquisas que buscam iluminar o campo para o progresso positivo do marketing,
visando a atividade econémica ecologicamente e socialmente responsavel.

O presente trabalho difere em trés pontos: i) ao estudar os efeitos do marketing
aderindo uma visdo ampla, levando em conta ndo a agéo primaria de troca, mas o
impacto decorrente no comportamento do consumidor; ii) ao analisar a influéncia na
satisfacdo do usuario com um produto secundario, ja possuido; iii) ao estabelecer um
produto (smartphone) em processo de evolucéo tecnoldgica constante e ciclo de vida
curto para observacao. Fry e Polonsky (2004), por exemplo, afirmam que o foco da
maioria das pesquisas estd na acao de compra e recompra que traz beneficios
financeiro para as empresas. Os ganhos financeiros que motivam a inovacao
dependem do upgrade dos aparelhos dos clientes, porém o0 impacto no
comportamento e atitude dos usuarios ndo esta claro, podendo resultar em
consequéncias sociais ndo desejadas. Fry e Polonsky (2004) e Stoeckl e Luedicke
(2015) trazem o foco para essas questfes, prevendo o funcionamento positivo e
responsavel das atividades de marketing a partir da iniciativa de preenchimentos
dessas lacunas. Contudo, os autores examinam somente o historico e a importancia
da compreenséo critica dessas praticas nao exercendo o exercicio de analise direta

em seus estudos.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Verifica-se o estado do problema, por meio do estudo de pesquisas ja
realizadas a respeito do tema. Objetivando a compreensdo do mercado de
smartphones, as estratégias de marketing adotadas pelas empresas fabricantes de
smartphones, e finalmente, os impactos das estratégias adotadas na percepcéo dos

consumidores. O estudo € conduzido sob aspecto tedrico.

2.1 O MERCADO DE SMARTPHONES

De acordo com Ting et al. (2011), o uso dos celulares méveis despertou
demandas mercadoldgicas por uma nova dimensédo de mobilidade virtual. O celular
evoluiu de um dispositivo de comunicacéo interpessoal para uma maquina multimidia.
Os autores determinam que o termo smartphone € referente a um celular movel
programavel que oferece capacidades avancadas e ferramentas para ajudar os
usuarios em suas atividades diarias. As pessoas estdo acostumadas a vida com o
smartphone. Ele é utilizado em casa, no trabalho, nas férias, no transporte publico,
caminhando, sozinho ou em familia (GUSTARINI et al., 2016). Segundo Kim et al.
(2020), o mercado global de smartphones esta crescendo rapidamente: é esperado
que, no ano de 2025, 5,9 bilhdes de pessoas possuam um dispositivo mével (71% da
populacdo mundial). Devido a expansao de usuarios, Lee (2014) afirma que os
fabricantes estdo desenvolvendo e lancando novos produtos em intervalos mais
curtos, abreviando o ciclo de upgrade pelo consumidor. O resultado € o aumento da
competicdo no mercado.

Uma caracteristica da concorréncia do mercado de smartphones é que 0s
usuarios tém que escolher entre varios modelos disponiveis. Como resposta a
concorréncia, inicialmente os fabricantes focavam em atributos funcionais para atrair
o consumidor (KIM et al., 2020). Por exemplo: telas maiores, processadores mais
rapidos, cameras de alta definicdo, estender a duracdo da bateria. No entanto, a
corrida pelo diferencial tecnologico nivelou os produtos em capacidades e precos
similares. Logo, a fim de evitar aspectos que podem ser imitados com facilidade, as
empresas voltaram seus esfor¢os para a imagem de sua marca e produtos. No estudo
de Kim et al. (2020), foi concluido que a percepcdo da marca pelo consumidor é o

atributo mais importante na escolha do dispositivo.
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Yeh et al. (2016) determinaram que os valores do consumidor (emocional,
funcional e social) domina a formacdo da percepcdo da marca, sendo o valor
emocional o predominante. Foi concluido que, quanto maior o valor identificado pelo
consumidor, maior o comprometimento com a recompra e recomendac¢éo da marca.
No estudo de Yeh et al. (2016), as estratégias de marketing sédo evidenciadas como
mais relevantes para a intencdo de compra do que a composi¢cao tecnoldgica do
aparelho. Os autores explicam, valor é facilmente compreendido pelo usuario, criando
identificagdo e lealdade a marca. Por outro lado, estatisticas técnicas podem ser
complicadas e confusas. Complementarmente, enquanto lealdade detém o
consumidor, salientar capacidades técnicas pode causar indiretamente a migracao
para o concorrente com melhores ofertas.

De forma similar, Osman et al. (2012) concluiram que as tendéncias sociais
possuem mais influéncia na decisdo de compra de smartphones do que a
funcionalidade do dispositivo. Desse modo, 0s autores salientam que o smartphone
ndo € apenas uma comodidade para satisfazer as necessidades de comunicacéo,
mas um indicador de status social, prestigio e estilo de vida. Diferentemente dos
achados de Kim et al. (2020), determinando lealdade como fator mais relevante na
decisdo de compra, questionario de Osman et al. (2012) apontaram que entre 0s
aspectos: necessidade, software, custo do plano, hardware, recepcdo de sinal e
outros; o critério mais importante na decisdo de compra, reportado pelos usuarios,
foram as tendéncias da comunidade. No entanto, a percepcédo e identificacdo dos
usuarios a imagem permaneceu expressiva em ambas as pesquisas. O diferencial
estd no modo como o valor da imagem é transmitido.

Valores sociais e emocionais como: notoriedade e relevancia; podem ser
comunicados pelo design do produto ao invés da imagem da marca. Questionario
adicional de Osman et al. (2012) determinaram que, entre as especificacdes: marca,
recepcdo de wi-fi, poder de processamento, preco, tamanho da tela, &udio,
simplicidade, duracédo da bateria, sistema de operacao e outros; design foi reportada
a mais significante pelos usuarios. Por exemplo, os produtos da empresa Apple sdo
comercializados utilizando as nocgdes teoricas de valor social e emocional para
comunicacao, atracdo e retencédo do consumidor. A Apple vende seus smartphones
promovendo-os como simbolos de status, ao contrario de demonstrar seu uso pratico
(TERRY, 2019).
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Contudo, diversos fatores influenciam a decisdo do usuario. Poushneh e
Vasquez-Parraga (2019) afirmam que os consumidores estipulam sua intencao de
compra através da comparacao dos beneficios contra os sacrificios. Nesse sentido, a
existéncia de pregcos ndo compativeis com os beneficios comunicados aos usuarios
pode afetar as vendas. Terry (2019) analisou o caso da Apple no mercado chinés. No
ano de 2018, a empresa lancou os modelos Iphone X e Iphone XS com precos
inconsistentes com os modelos das geracdes passadas. O aumento dos precos levou
0S consumidores a evitarem a compra dos modelos novos. Segundo o autor, a Apple
estd sob concorréncia da fabricante chinesa, Huawei, a qual, vende produtos
especificamente planejados para atender as demandas do consumidor chinés a um
preco inferior. Terry (2019) ressalta que, recentemente, a Apple adequou seus pre¢cos
para a demanda dos usuarios chineses, resultando em aumento de vendas.

Hagspiel et al. (2020) afirmam que o lucro associado a um produto decresce
com o tempo, no caso de bens duraveis, devido a reducdo do numero de potenciais
clientes, resultante do proprio processo de compra. Em funcéo disso, as empresas
dependem da inovacédo para estimular o mercado.

No entanto, o lancamento de novos modelos ultimamente introduz novos
produtos ao mercado que concorrem com 0s modelos antigos, criando competicao
entre os produtos da propria empresa. Hagspiel et al. (2020) complementam que,
diante desse cenario, é importante determinar o momento certo para o langamento de
novos produtos. A introducdo tardia resulta em melhores dispositivos devido ao
progresso tecnolégico, mas expde a empresa ao declinio do lucro. Contrariamente, a
introducdo breve protege contra o decaimento do numero total de vendas da
fabricante, porém a melhoria tecnoldgica do produto é somente incremental. Nesse
sentido, a pesquisa de Hagspiel et al. (2020) determina que os saltos tecnolégicos
devem ser utilizados como guia para determinar o periodo correto de transi¢cdo entre
as geracdes de smartphone.

Xie e Liang (2013) apresentam quatro quesitos fundamentais que determinam
a habilidade de inovacdo das fabricantes de smartphones: i) posicdo competitiva,
determina a competéncia de uso do feedback dos consumidores para planejar as
estratégias mercadoldgicas e direcionar o curso das inovagdes; ii) inovacdo de
produto ou servico, determina a eficiéncia de desenvolvimento de novos produtos e
servigcos para acompanhar as tendéncias do mercado; iii) inovacéo aberta, determina

a abertura a utilizacdo de conhecimento externo, feedback dos usuérios, fornecedores
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e distribuidores; iv) inovacdo do modelo de negdcios, determina a flexibilidade para
adaptar o modelo de negdcios a fim de atender a evolucdo das condicdes do mercado
e necessidades do consumidor.

Uma particularidade do mercado de smartphones € a obsolescéncia. Segundo
Wieser e Troger (2020), o avanco tecnoldgico continuamente torna os modelos mais
velhos obsoletos. As novas aplicacfes e softwares demandam maior capacidade de
processamento. Os autores concluiram por meio de entrevistas que, além do interesse
por novidades, a percepcao de obsolescéncia foi uma causa comum de upgrade entre
0os usuarios. Observou-se que a obsolescéncia impacta as praticas sociais dos
usuarios, como manter contato com amigos e conhecidos. Portanto, o upgrade do
smartphone também é uma estratégia para contornar a obsolescéncia tecnolégica.
Benton et al. (2015) afirmam, software desatualizado prejudica o funcionamento do
hardware, proporcionando experiéncia de uso de segunda mao, com recursos
reduzidos, limitacbes de compatibilidade com aplicativos e vulnerabilidades de
seguranca. As possiblidades de reuso séo reduzidas: 20% dos consumidores alegam
trocar de aparelho quando ndo ha mais updates para o modelo antigo (BENTON et
al., 2015).

Portanto, o desenvolvimento da tecnologia celular desenvolve problemas tanto
como soluciona. Privacidade e seguranca sao fatores decisivos na reducdo da
percepcdo de risco pelos consumidores. A adocdo dos produtos depende da
comparacao positiva entre riscos e beneficios (WANG e LEE, 2020).

Pesquisa de Elahi e Wang (2020) aponta para extensdo dos problemas de
seguranca presente nas principais fabricantes de celular. Smartphones Samsung
foram categorizados com o maior nimero de aplicac6es bloatware. Bloatware séo
aplicativos com alta permissdo de controle de dados, nativos do aparelho, que
acessam as informacdes dos usuarios sem desenvolver nenhuma funcionalidade
expressiva. Segundo o estudo, celulares Samsung sdo vendidos com média de 286
aplicacoes bloatware por dispositivo. Foi concluido que essas aplicacbes afetam o
consumo de informacédo e bateria, requerimentos de memoria, uso do poder de
processamento e outros. Os autores reforgam que o desenvolvimento de sistemas de
smartphone seguros e protecdo da privacidade e segurancga das informagfes dos
usuarios sao responsabilidade dos fabricantes. Quebrar a relacéo de confianca tem
efeitos negativos no entusiasmo do consumidor por novidades, atrasando o

desenvolvimento da tecnologia e desestimulando o mercado de smartphones.
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2.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING ADOTADAS PELAS EMPRESAS
FABRICANTES DE SMARTPHONES

Segundo Kim et al. (2016), o mercado de smartphones esta saturado e é
dependente do upgrade ou substituicdo do dispositivo pelos usuarios. Devido a esse
fator, os fabricantes estdo mudando as estratégias de marketing. Os autores afirmam
gue os fabricantes com posi¢des dominantes no mercado estdo alocando esforgos
para manter seu grau de participacdo por meio das compras repetidas de sua forte
base consumidora. No entanto, a impressdo de obsolescéncia que induz o usuario a
recompra nao é influenciada somente pelas marcas.

A percepgdo de um produto como velho e desatualizado ndo esta ligada
somente a natureza do dispositivo. Devem ser levadas em conta as expectativas pré-
existentes, experiéncias com outros aparelhos e conhecimento pratico sobre o0s
sucessores (PROSKE e JAEGER-ERBEN, 2019). Jaeger-Erben e Proske (2017)
afirmam que o usuéario também afeta e € responsavel pelo ciclo de vida dos bens
materiais. Nesse sentido, a obsolescéncia € um fendmeno social em que todos tém
parte. Dito de outro modo, as estratégias de marketing afetam o comportamento do
consumidor e o consumidor afeta as estratégias de marketing (JAEGER-ERBEN e
PROSKE, 2017).

No entanto, deve ser notado que as fabricantes exercem influéncia através de
analise e planejamento, ao contrario do consumidor. As marcas pesquisam, exploram
e utilizam as nocdes cientificas ligadas ao fenébmeno da relacdo humana-material para
defender sua posi¢cdo no mercado com o intuito de lucro financeiro. Os recursos
cientificos que norteiam a realidade das estratégias de marketing das fabricantes de
smartphone em 2020 foram pré-estabelecidos décadas atrads. Levitt (1965)
reconheceu a importancia da ordenac¢éo dos passos na introdu¢éo de novos produtos:
o mercado deve ser preparado para acomodar os lancamentos. O autor ressalta o
cuidado que as empresas devem exercer em suas estratégias de marketing para
promover uma oOtima sequéncia de lancamentos. A promoc¢éo do apelo e usos do
produto atual deve ser planejada para condicionar o mercado para os produtos
futuros.

Todavia, a acdo de recompra sO beneficia a marca diante da retencdo dos

consumidores. Portanto, é crucial a compreensdo do comportamento e valores do
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consumidor no desenvolvimento de estratégias de marketing que promovem lealdade
e compromisso. Filieri e Lin (2017) afirmam que as decis6es dos usuarios em relacéo
a novas tecnologias ndo sdo movidas somente por razdes utilitarias e Yeh et al. (2016)
complementam que o valor emocional € 0 mais importante na percepcao positiva da
marca pelo consumidor. Elementos hedbnicos, como o apelo do design ou a
capacidade de identificacdo com a marca, influenciam o consumidor. Nesse sentido,
Yeh et al. (2016) verificaram que a percepcao da marca € 0 aspecto mais importante
na escolha do dispositivo, enquanto Osman et al. (2012) identificaram o design como
a especificacdo mais importante do dispositivo.

O resultado da pesquisa de Yeh et al. (2016) indica que valor funcional,
emocional, social e de identificagdo tém influéncia positiva na retencado do consumidor.
Os dois pontos positivos da comunicacdo de valor séo: i) quanto maior o valor
identificado pelo consumidor, maior o comprometimento com a recompra e
recomendacdo da marca; ii) ao contrario de aspectos técnicos, valor estabelece
vinculo emocional de identificacdo, mantendo o consumidor leal a marca, ndo ao
aparelho, desta forma evitando migracao frente a competicdo tecnoldgica. Dada a
relevancia da identificacdo na retencdo do consumidor, a comunicacdo de valor deve
ser realizada estrategicamente. Xie e Liang (2013) exemplificam estratégias utilizadas
por fabricantes bem posicionados no mercado: i) Apple - a estratégia da empresa
envolve proporcionar dispositivos de alta linha, comunicando seu valor ao consumidor
através de design, elegancia e simplicidade, dessa forma, os usuarios associam a
marca valor similar ao transmitido por joias e carros de luxo, justificando o alto preco;
i) Xiaomi - o objetivo da empresa é comunicar valor através da funcionalidade,
promovendo aparelhos de alta qualidade a preco médio, no entanto essa estratégia
também tem seu aspecto social; por conta da sua oferta, a Xiaomi ganhou
popularidade entra a populacdo jovem, similarmente a Apple, a fabricante preza pela
simplicidade de seus produtos. Deve ser notado que as estratégias de ambas as
empresas tém como finalidade preparar o mercado para a inovacéo, dado que atraves
da recompra as marcas mantém sua posi¢cdo, 0 que encontra respaldo em Levitt
(1965) e Kim et al. (2016).

Estudo de Liu e Liang (2014) reforca a necessidade de as estratégias de
marketing fortalecerem a lealdade do consumidor. Os autores afirmam que a lealdade
afeta o padrao de percepcdo do consumidor: a impressao da marca é pre-existente



20

ao conhecimento e escolha do dispositivo; portanto, o numero de vendas depende
sobretudo a marca.

Shi et al. (2018) indicam trés formas pelas quais a lealdade altera a percepc¢ao
do consumidor, comprometendo-o com a marca: i) consumidores deliberadamente
procuram razdes para resistir a esforcos de marketing de outras marcas, as quais nao
sao leais; ii) consumidores devotam tempo e esforco para aprender e nutrir
conhecimento e habilidades frente aos produtos da marca; iii) consumidores tém
engajamento emocional com a marca. Desse modo, 0s autores ressaltam o emprego
da administracdo da perspectiva do consumidor com as seguintes acdes: i) aprimorar
o processo de melhoria continua da funcionalidade do produto, mantendo a percepcao
de valor e uso; ii) desenvolver o conhecimento dos usuéarios em relagdo a marca; iii)
nutrir as preferéncias do consumidor a marca para fortalecer a tendéncia psicologica
de resisténcia a migracdo. No entanto, ha o alerta de que a inércia dos usuarios pode
ser sinal ndo so de forte lealdade, mas falta de incentivos suficientes para justificar a
migragdo de marca. Assim, os fabricantes precisam administrar a lealdade através de
estratégias que prendam a cognicao do consumidor a marca, mantendo e estimulando
a preferéncia.

Shin (2015) corrobora a relevancia do valor identificado pelos consumidores
para as marcas. Segundo o autor, a percepc¢ao afeta a satisfacao e a satisfacdo afeta
a lealdade do consumidor. O autor afirma ainda que consumidores satisfeitos
demonstram alta probabilidade de recompra; adicionalmente, a satisfacéo desenvolve
tolerancia do usuario a aumento de preco pela marca ou decréscimo de preco pelos
rivais. Adicionalmente, o autor apresenta as seguintes conclusdes: i) o sucesso dos
smartphones esta ligado a provisdo de aplicacdes Uteis, diversas e agradaveis; ii)
consumidores desejam interconexao entre todos os tipos de dispositivos e redes; iii)
0 smartphone representa uma conexao digital com amigos, familia e recursos; iv) a
disponibilidade de servicos celulares continua a aumentar e, como resposta, 0s
fabricantes devem propagar a percepc¢ao de utilidade dos smartphones. O estudo nota
gue a habilidade de atrair, reter e aprimorar a relagdo com os consumidores é vital
para as estratégias dos fabricantes de smartphones. Consistentemente com outras
pesquisas, entende-se que a comunicacdo de valor heddnico tem papel fundamental
na percepgao do consumidor em relacdo ao smartphone, servigos e marca.

Segundo Appiah et al. (2019), autoconceito, autoestima e prestigio tém impacto

direto na satisfacdo do consumidor. Estratégias que preveem identificacdo consolidam
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a lealdade em reposta a migracdo. Os autores afirmam que isso € alcancado através
da incorporacao de ideias de autoconceito e autoestima no consumidor, as quais, por
si desenvolvem prestigio e senso de pertencimento em relagdo a marca.

De forma complementar, a andlise comportamental de Liu e Liang (2014)
constatou que a maioria dos usuarios identificam primeiro o logo da marca a qual
demonstram preferéncia, para somente em um segundo momento analisar as
especificagcdes funcionais. J& segundo Hew et al. (2017), o afeto do consumidor a
marca é o principal motivador da intencdo de recompra; portanto, as estratégias
devem salientar o fortalecimento da relacdo emocional. Com esse intuito, 0os autores
recomendam: i) incorporar as midias sociais como parte dos esforcos no
gerenciamento do relacionamento com o cliente; e ii) adotar pesquisas sobre as
necessidades e desejos dos consumidores com referéncia a funcionalidade do
dispositivo. Apds as expectativas iniciais e praticas serem atendidas, o usuario &
compelido a desenvolver um lagco emocional a marca (HEW et al., 2017).

No entanto, Hew et al. (2017) salientam que a percepcao de funcionalidade é
um fator com menos influéncia na satisfacdo e recompra. Logo, s6 deve ser adotado
como um veiculo para atingir a ligacdo emocional. O vinculo emocional fornece
resisténcia a migracdo de marca durante periodos probleméaticos em um mercado

competitivo.

2.3 IMPACTOS DAS ESTRATEGIAS ADOTADAS NA PERCEPCAO DOS
CONSUMIDORES

As fabricantes de smartphones utilizam estratégias de marketing com a
finalidade de retencdo do consumidor e estimulacdo da recompra em um mercado
competitivo. A principal metodologia € a estimulacao da identificacdo com a marca e
a lealdade para a desenvolvimento de um laco emocional entre o usuario e as
empresas. No entanto, ha repercussoes, a percepcdo do consumidor € impactada,
como afirmam Yeh et al. (2016), o estimulo do comprometimento psicologico
transforma as atitudes e comportamento dos usuarios. Segundo Shi et al. (2018),
consumidores leais apresentam psicologia de resisténcia aos esforcos de marketing
das fabricantes rivais e dedicam tempo e esfor¢co para aprender mais sobre a marca
e seus produtos, gerando conhecimento e habilidades que fortalecem a satisfacéo e

bY

o vinculo emocional. Consumidores satisfeitos tém tendéncia a recompra e a
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recomendacado da marca. Segundo Kim et al. (2020), os usuarios desenvolvem mais
interesse em marcas sobre as quais individuos proximos expressam satisfacdo e
viséo positiva.

Os sentimentos emocionais podem direcionar e mediar as respostas dos
consumidores, motivando-os a agir ou inibindo um ato; adicionalmente, a emocao
influencia o processo de informacdo em relacdo a avaliacdo e ao julgamento
(POUSHNEH e VASQUEZ-PARRAGA, 2019). Os autores afirmam que a alteracédo no
comportamento do consumidor induz a um processo vicioso de recompra, sendo mais
provavel que os clientes estejam dispostos a atualizar seus produtos para adquirir
mais valor emocional. O estudo de Poushneh e Vasquez-Parraga (2019) constatou
que a percepcao do valor emocional estimula a intengéo de recompra por conta do
desejo de prazer. A ligagdo emocional gerada pelo uso do produto ndo apenas motiva
a atualizacdo, como também fortalece a lealdade a marca. Portanto, Poushneh e
Vasquez-Parraga (2019) concluem que a intencdo de atualizacdo de produtos
inteligentes é formada a medida que os vinculos emocionais dos consumidores com
a tecnologia de um produto sdo estabelecidos. As estratégias de marketing de
produtos inteligentes como smartphones tém um impacto profundo no comportamento
e atitudes dos usuarios por conta da natureza de relacdo emocional entre o individuo
e a tecnologia, criando dependéncia (POUSHNEH e VASQUEZ-PARRAGA, 2019).
Exemplifica-se no estudo que o0s consumidores querem e esperam que O0S
smartphones proporcionem entretenimento, conexdo social, conhecimento e
interatividade. Logo, 0s usuarios passam um tempo consideravel em contato com
seus dispositivos. Esses fatores motivam o consumidor a estabelecer lacos
emocionais com a marca e o produto.

Tuskej et al. (2013) afirmam que os consumidores se identificam com suas
marcas favoritas e percebem a marca como parte de seu autoconceito. Os autores
demonstram em seu estudo que, quanto mais forte é a identificacédo do cliente com a
marca, mais ele ou ela tende a se comprometer. Os valores da marca, especialmente
se forem congruentes com os valores do grupo-alvo do usuario, desempenham um
papel importante na influéncia do comportamento do consumidor (TUSKEJ et al.,
2013).

Ting et al. (2011) evidenciaram uma conexao direta entre a dependéncia de
smartphones e a potencial recompra. A pesquisa de Poushneh e Vasquez-Parraga

(2019) relaciona o uso frequente dos smartphones com a interacdo e diversao
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proporcionada pelo contato com o dispositivo, desde que os clientes saibam usar
todos os seus recursos. Logo, observa-se a necessidade de familiaridade do usuario
com a marca e com os produtos para que seja possivel desfrutar emocionalmente dos
aparelhos. A devocdo de tempo e esforco para aprender sobre a marca e seus
produtos produz inercia deliberada (SHI et al., 2018). Shi et al. (2018) salientam que
o marketing de smartphones resulta em um efeito de aprisionamento, que se refere
ao comportamento de trava cognitiva apresentado em usuérios com forte senso de
lealdade, principal estimulo das estratégias de marketing. Segundo Shi et al. (2018),
0s conhecimentos e habilidades do usuario podem néo ser facilmente transferidos
para outra marca, reforcando a psicologia de resisténcia a migracao.

East et al. (2016) ressaltam que o refor¢co de estimulos emocionais exercido
pelas estratégias de marketing modifica o comportamento do consumidor. Os autores
afirmam que as empresas alteraram tanto as crencas como os valores envolvidos no
contexto do consumidor para impactar o seu comportamento e influenciar sua deciséo
de compra.

Os lagos emocionais objetivados pelo marketing impactam a tolerancia dos
clientes. Segundo Giovanis e Athanasopoulou (2018), a tolerancia ao preco aumenta
guando se formam lacos emocionais com a marca. Adicionalmente, constata-se que
a presenca de vinculo emocional entre consumidor e marca impacta positivamente a
cognicao dos indicadores de desempenho na percepc¢ao do cliente. O estudo também
validou o impacto dos estimulos de confianca, satisfacdo e comprometimento nas
intencdes de recompra e recomendacdes positivas dos clientes. Em funcdo desse
impacto, as marcas tendem a administrar a relacdo emocional com os clientes a fim
de modificar sua cognicdo, de forma a afetar positivamente a percep¢do e consumo
dos produtos.

Park et al. (2013) verifica que a relagdo marca-consumidor apresenta
consequéncias psicoldgicas na percepcao e resposta dos usuarios. Essa resposta
pode ser de distanciamento ou engajamento do cliente com a marca (PARK et al.,
2013). Segundo os autores, o vinculo determina a reacao psicolégica do consumidor
frente a eventos que dizem respeito & marca. Dessa forma, a relacdo marca-
consumidor € um preditor das inten¢des e comportamento dos usuarios (PARK et al.,
2013).

Todavia, Park et al. (2013) alertam que, embora o estimulo emocional exercido

pelo marketing desenvolva, de fato, sentimento emocional de ligagdo que impacta a
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percepcao e as decisdes do consumidor, a ma administracéo da relacdo por parte da
marca pode transformar uma forte ligacdo em forte rejeicdo. Portanto, o impacto do
marketing nos usuarios obriga as empresas a manterem um nivel consistente de
apego a marca ao longo do tempo (PARK et al., 2013).

Bellezza et al. (2017) constataram que o desejo por um produto novo e
atualizado torna o consumidor descuidado com o seu smartphone atual. A
investigacdo de Bellezza et al. (2017) revelou que algumas formas de descuido do
consumidor sdo motivadas pela necessidade de justificar a aquisicdo de um produto
novo. Segundo Bellezza et al. (2017), o desejo de adquirir novos produtos pode
motivar alteracdo na maneira como 0s consumidores tratam os produtos que eles
possuem, mudancas que podem ocorrer sem seu conhecimento e que podem parecer
indesejaveis de uma perspectiva racional sobre a propriedade. Uma explicacdo
apresentada para o fenbmeno no estudo envolve a mudanca nos pontos de referéncia
do consumidor. Em vez de avaliar um produto atual em termos absolutos, os
consumidores podem avaliar o produto atual em comparagéo com o novo produto. O
resultado € a baixa percepcdo de valor sobre o aparelho atual. Assim, o
comportamento do usuario com o préprio smartphone sofre transformacéo, gerando
descuido e desvalorizacdo do aparelho (BELLEZZA et al., 2017).

Verifica-se a natureza emocional, social e econbmica do impacto das
estratégias de marketing no consumidor por intermédio da literatura académica.
Portanto, no intuito de complementar a compreensédo da repercusséo cognitiva,
perceptiva e comportamental, de forma a assegurar o funcionamento positivo e
responsavel das atividades de marketing, analisa-se sua influéncia na percepcéo de
satisfacdo do consumidor com seu smartphone atual. Os autores Fry e Polonsky
(2004) e Stoeckl e Luedicke (2015) ressaltam a importancia do preenchimento dessas
lacunas dado que o foco da maioria das pesquisas esta no beneficio financeiro das

praticas de marketing para as empresas.
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3 METODO

Segundo Freitas et al. (2000), os métodos de pesquisa podem ser quantitativos
(survey, experimento etc.) ou qualitativos (estudo de caso, focus group etc.), devendo
sua escolha estar associada aos objetivos da pesquisa. No caso do presente estudo,
foi utilizado o método quantitativo, operacionalizado mediante a aplicacdo de um
questionario (survey) a usuarios de smartphone. Cabe salientar que a coleta de dados
por meio de questionario € comumente usada em pesquisas semelhantes (OSMAN et
al., 2012).

A populacdo da presente pesquisa foi composta por estudantes do curso de
Comércio Internacional da Universidade de Caxias do Sul. O questionario foi enviado
a toda a populagédo durante o més de outubro do ano 2020, tendo sido utilizada a
ferramenta Google Forms. Foram retornados 57 questionarios, representando 21,3%
do total de alunos do curso.

Seguindo a abordagem de questionario como lista (MOSCAROLA, 1990), os
seguintes pontos foram empregados na organizagdo das perguntas: i) identidade
(dados do usuario); ii) comportamento (upgrade do aparelho celular); iii) motivo (razéo
do upgrade); e iv) opinido (influéncia do marketing na satisfacdo com o produto de uso
atual).

O Quadro 1 apresenta as questdes utilizadas para tracar o perfil dos
respondentes. Foram considerados 0s seguintes aspectos: género, faixa etaria,
ocupacao, salario, familiaridade com a tecnologia, tipo de uso do celular, marca e

modelo do aparelho celular atual dos respondentes.

Quadro 1: Perfil dos respondentes

Questdo Alternativas de resposta Referéncia
Género Masculino; feminino Osman et al.
' ' (2012).
Idade (anos) 17-21; 22-26; 27-31; 32-36; mais | Osman et al.
gue 36. (2012).
Trabalhador do setor privado
Ocupagio (celetista); servidor publico; | Osman et al.
profissional autdbnomo; empresério; | (2012).
outros.
Até  1100,00; 1101,00-2200,00; Elaboracéo
Salario (reais) 2201,00-3200,00; 3201,00-4200,00; o
mais de 4200,00; sem renda. propria.
Utiliza  aplicativos e  funcdes
Familiaridade com a tecnologia especificas; explora novos aplicativos | Osman et al.
(smartphone) e funcdes; compreende 0 | (2012).
funcionamento de
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software e hardware.

Uso do celular:
i) fazer ligac6es; ii) checar e-mail; iii) redes
sociais; iv) trabalho; v) entretenimento; vi)
estudo; vii) navegar na internet; viii) trocar
mensagens; ix) tirar fotos; x) GPS; xi) ler;

Algumas vezes por ano; algumas | Osman et al.
vezes por més; algumas vezes por | (2012).
semana,; diariamente; nunca.

Xii) outros
Marca e modelo do aparelho (smartphone) (Nominal) Elaboracgéo
atual ' propria.

Fonte: Elaboracao propria, com base em Osman et al. (2012).

O Quadro 2 apresenta as questdes desenvolvidas para identificar o
comportamento de upgrade de smartphone por parte dos respondentes. Foram
considerados 0s seguintes aspectos: periodo entre trocas de aparelho; valor disposto
a desembolsar com um aparelho celular; e avaliagdo da importancia das

especificacdes do aparelho, onde aplicou-se a escala Likert.

Quadro 2: Comportamento de upgrade de smartphones

Questao Alternativas de resposta Referéncia
. Menos de 1; 1-2; 2-3; 3-4; mais | Elaboracdo
Periodo entre trocas de aparelho (anos) o
de 4. propria.
Menos de 1000,00; 1001,00-
Valor disposto a desembolsar com um aparelho | 2000,00; 2001,00-3000,00; | Elaboracéo
celular (reais) 3001,00-4000,00; mais de | propria.
4000,00.

Avaliar a importancia das especificagbes do
aparelho: i) design; ii) camera; iii) poder de
processamento; iv) preco; v) tamanho da tela;
vi) facilidade de uso; vii) marca; viii) duracdo da
bateria; ix) sistema operacional; x) outros
Fonte: Elaboracao propria, com base em Osman et al. (2012).

1. Importancia muito baixa; 2.
importancia baixa; 3. importancia | Osman et al.
média; 4. importancia alta; 5. | (2012).

importancia muito alta.

O Quadro 3 apresenta as questdes utilizadas para identificar os motivos
(razbes) do comportamento de upgrade de smartphone por parte dos respondentes.
Foram consideradas as principais variaveis de influéncia indicadas por Osman et al.
(2012), Benton et al. (2015), Jaeger-Erben e Proske (2017), Kim et al. (2020) e Wieser
e Troger (2020). Essas variaveis foram classificadas em tendéncias sociais, melhoria
tecnoldgica, obsolescéncia e oportunidade financeira. Utilizou-se a escala Likert para

formulacéo das perguntas desta parte do questionario.

Quadro 3: Motivo do upgrade
Questdo Alternativas de resposta Referéncia
1. Discordo totalmente; 2. discordo
parcialmente; 3. ndo concordo, nem | Osman et al
discordo; 4. concordo parcialmente; 5. | (2012).

concordo totalmente.

Tento manter meu aparelho
atualizado com as tendéncias
sociais
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Creio que os aparelhos novos
possuem melhorias
significativas

1.
parcialmente; 3. ndo concordo, nem
discordo; 4. concordo parcialmente; 5.
concordo totalmente.

Discordo totalmente; 2. discordo

Kim et al. (2020).

Acredito que o desenvolvimento
tecnolégico torna os modelos

1.

Discordo totalmente; 2. discordo | Benton et al.
parcialmente; 3. ndo concordo, nem | (2015); Wieser e

concordo totalmente.

discordo; 4. concordo parcialmente; 5. | Troger (2020).
velhos obsoletos
concordo totalmente.
1. Discordo totalmente; 2. discordo
Aproveito promogdes para parcialmente; 3. ndo concordo, nem | Osman et al
trocar de aparelho discordo; 4. concordo parcialmente; 5. | (2012).

Fonte: Elaboracao prépria, com base em Benton et al. (2015), Kim et al. (2020), Osman et al. (2012),

Wieser e Tréger (2020).

O Quadro 4 apresenta as questdes utilizadas para analisar a influéncia do

marketing na satisfacdo do usuario com o produto de uso atual. Para tanto, foram

considerados os principais aspectos de interferéncia do marketing segundo Osman et
al. (2012), Liu e Liang (2014), Shi et al. (2018) e Kim et al. (2020). Similarmente,

utilizou-se a escala Likert para formulacao das perguntas.

Quadro 4: Influéncia do marketing

Questéao Alternativas de resposta Referéncia
1. Discordo totalmente; 2. discordo
Acompanho as novidades do parcialmente; 3. ndo concordo, nem | Osman et al.
mercado de smartphones discordo; 4. concordo parcialmente; 5. | (2012).
concordo totalmente.
1. Discordo totalmente; 2. discordo
Estou satisfeito com meu aparelho | parcialmente; 3. ndo concordo, nem | Elaboracdo
atual discordo; 4. concordo parcialmente; 5. | propria.
concordo totalmente.
1. Discordo totalmente; 2. discordo
parcialmente; 3. n&o concordo, nhem | Elaboracéo
Pretendo trocar meu aparelho atual di ) ) ) o
iscordo; 4. concordo parcialmente; 5. | prépria.
concordo totalmente.
1. Discordo totalmente; 2. discordo
Tenho a tendéncia de comprar parcialmente; 3. ndo concordo, nem | Shi et al
dispositivos da mesma marca discordo; 4. concordo parcialmente; 5. | (2018).
concordo totalmente.
1. Discordo totalmente; 2. discordo
Acompanho as novidades de uma | parcialmente; 3. n&o concordo, nem | Shi et al
marca de smartphone em particular | discordo; 4. concordo parcialmente; 5. | (2018).

concordo totalmente.

A opinido dos individuos préximos a
mim afeta meu interesse sobre os
produtos de determinada marca

1. Discordo totalmente; 2. discordo
parcialmente; 3. n&o concordo, nem
discordo; 4. concordo parcialmente; 5.
concordo totalmente.

Kim et al
(2020).

Possuo uma marca de smartphone
na qual tenho maior confianga

1. Discordo totalmente; 2. discordo
parcialmente; 3. ndo concordo, nhem
discordo; 4. concordo parcialmente; 5.
concordo totalmente.

Shi et al
(2018).

Possuo uma marca de smartphone
com a qual me identifico

1. Discordo totalmente; 2. discordo
parcialmente; 3. n8o concordo, nem

Liu e Liang
(2014).
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discordo; 4. concordo parcialmente; 5.
concordo totalmente.

Fonte: Elaboracao prépria, com base nas obras de Kim et al. (2020), Liu e Liang (2014), Osman et al.
(2012), Shi et al. (2018).

Quanto aos procedimentos de analise de dados, a partir da obtencdo das
informacbes, via Google Forms, foram efetuados calculos de frequéncia,
percentagem, média e desvio padréo, visto a natureza de cada questao. Organizaram-
se os resultados em tabelas separadas por categoria: i) perfil dos respondentes; ii)
comportamento de upgrade de smartphone; iii) motivo do upgrade; iv) influéncia do
marketing na satisfacdo com o produto de uso atual. Uma vez realizada a separacao

e estruturacao dos dados de forma adequada, desenvolveu-se as conclusdes.
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4 RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados os resultados da pesquisa. Tais resultados
sdo organizados de acordo com a estrutura do questionario.

Primeiramente, € apresentado o perfii dos respondentes, integra-se
informacBes socioecondmicas e sociotecnoldgicas. Apos isso, € analisado o seu
comportamento com relagcdo ao upgrade de smartphones, seguido do motivo dos
upgrades. Por fim, é examinada a influéncia do marketing na satisfacdo com o produto

de uso atual.

4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES

A primeira parte do questionario foi dedicada a apresentacdo e avaliacdo do
perfil dos participantes, englobando, além de dados socioecondmicos, a familiaridade
com a tecnologia smartphone, a caracteristica de uso do aparelho e a identificacdo do
dispositivo utilizado, no momento presente, pelo respondente. A Tabela 1 apresenta

o perfil socioecondmico e familiaridade com a tecnologia smartphone.

Tabela 1: Perfil socioecondmico e familiaridade com a tecnologia smartphone

(continua)
Item Frequéncia %
Género
Masculino 24 42.1
Feminino 33 57,9
Sem resposta 0 0
ldade
17-21 13 22,8
22-26 32 56,1
27-31 9 15,8
32-36 2 3,5
Mais de 36 1 1,8
Sem resposta 0 0
Ocupacao
Trabalhador do setor privado a7 82,3
Servidor publico 1 1,8
Profissional Autbnomo 1 1,8
Empresario 3 51
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(concluséo)

Iltem Frequéncia %

Estudante 4 7,2

Sem resposta 1 1.8
Renda (reais)

Até 1100,00 10 17,5
1101,00-2200,00 23 40,4
2201,00-3200,00 12 21,1
3201,00-4200,00 6 10,5
Mais de 4200,00 2 3,5

Sem renda 4 7

Sem resposta 0 0
Familiaridade com a tecnologia (smartphone)
Utiliza aplicativos e funcées especificas 20 35,1
Explora novos aplicativos e fungdes 26 45,6
Compreende o funcionamento de 10 17,51
software e hardware
Sem resposta 1 1,8

Fonte: Elaboragéo propria.

Observa-se na Tabela 1, dos respondentes, 57,9% sao do género feminino,

56,1% apresentam idade no intervalo entre 22 e 26 anos, 82,3% trabalham no setor
privado, 40,4% dispdem de faixa de renda situada entre R$ 1.101,00 e R$ 2.200,00;

45,6% contém familiaridade média com a tecnologia, ou seja, ‘explora novos

aplicativos e funcgdes’, 35,1% manifestam familiaridade baixa, ‘utiliza aplicativos e

funcdes especificas’. A minoria dos participantes, correspondendo 17,5% da amostra,

de fato, ‘compreende o funcionamento de software e hardware’.

A Tabela 2 apresenta a caracteristica de uso da tecnologia smartphone dos

respondentes. A quantificacdo é dada pela regularidade da utilizacao de cada funcao.

Tabela 2: Caracteristica de uso da tecnologia smartphone

(continua)
Uso do celular | Nunca | Algumas vezes por ano a Algumas vezes por Sem
algumas vezes por més semana a diariamente resposta
Item %

Fazer ligacbes 1,8 31,5 66,7 0
Checar e-mail 1,8 1,8 96,4 0
Redes sociais 1,8 0 98,2 0

Trabalho 3,5 8,8 87,7 0
Entretenimento 0 0 100,0 0
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(concluséo)

Uso do celular | Nunca | Algumas vezes por ano a Algumas vezes por Sem
algumas vezes por més semana a diariamente resposta
ltem %
Estudo 1,8 10,6 87,6
Navegar na 0 0 100,0
internet
Trocar 0 0 100,0 0
mensagens
Tirar fotos 0 15,8 84,2
GPS 3,5 45,6 50,9
Ler 7,0 36,8 56,2
Outros 53 24,6 56,0 14,1

Fonte: Elaboragéo propria.

Percebe-se na Tabela 2, as fungbes de utilizacdo mais expressiva, dada a
representacdo superior a 90% na categoria de periodicidade semanal a diaria, sao
respectivamente: ‘trocar mensagens’, ‘entretenimento’, ‘navegar na internet’, ‘redes
sociais’, ‘checar e-mail’. Nenhuma das funcbes se mostrou expressamente pouco
utilizada. O padrao de uso da amostra se mostra distinto da pesquisa de Osman et al.
(2012). Identifica-se a divergéncia de duas formas: i) o item ‘fazer ligagdes’ € apontado
como a segunda (nona no estudo presente) funcéo mais significativa no questionario
de Osman et al. (2012); ii) todas as funcdes, excluindo ‘fazer ligagdes’, séo
empregadas em maior frequéncia para a amostra vigente. A divergéncia reflete a
evolucdo da tecnologia e suas aplica¢des nos ultimos oito anos.

Apresenta-se na Tabela 3 as marcas e os modelos de aparelho smartphone de
uso presente dos respondentes. No total, 5 marcas se fizeram presentes: Apple,

Samsung, Motorola, Xiaomi e Huawei.

Tabela 3: Dispositivo smartphone de uso presente
(continua)

Modelo Frequéncia
Apple 36 (63,1%)

Iphone SE 3
Iphone X
Iphone XR
Iphone XS
Iphone 6
Iphone 6S
Iphone 7

3D N N N O O
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(concluséo)

Modelo Frequéncia
Iphone 7S 1
Iphone 7 Plus 1
Iphone 8 2
Iphone 8 Plus 1
Iphone 11 1
Iphone 11 Pro 1
N&o especificado 4
Samsung 7 (12,3%)
Galaxy A31 1
Galaxy J5 1
Galaxy M30 1
Galaxy Note 8 1
Galaxy S10e 1
N&o especificado 2
Motorola 8 (14,0%)
Moto G5 1
Moto G6 1
Moto G8 Power 1
Moto One Action 2
Moto X 1
N&o especificado 2
Xiaomi 3 (5,3%)
Mi A2 1
Mi 6 1
Redmi Note 8 Pro 1
Huawei 1(1,8%)
Mate 10 1
Sem resposta 2 (3,5%)
(Nulo) 2

Fonte: Elaboragéo propria.

Constata-se na Tabela 3, 63,1% dos respondentes sdo proprietarios de um
dispositivo smartphone da marca Apple. Adicionalmente, os modelos de smartphone
mais comuns séo: ‘Iphone 7’, 6 unidades; seguido por ‘Iphone X' e ‘Iphone’ XR, 5
unidades cada. Alguns participantes nédo especificaram o modelo do seu aparelho
atual.

O perfil da amostra, em sua pluralidade, representa: jovens adultos,

trabalhadores do setor privado, com familiaridade média a baixa a tecnologia
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smartphone, e renda no intervalo entre R$ 1.101,00 e R$ 3.200,00; proprietarios de

um dispositivo Apple utilizado mais frequentemente para troca de mensagens,

entretenimento, navegar na internet, redes sociais e checar e-mail.

4.2 COMPORTAMENTO DE UPGRADE DE SMARTPHONE

A segunda parte do questionério foi dedicada a avaliacdo do comportamento

de upgrade de smartphones. A Tabela 4 apresenta os resultados obtidos.

Tabela 4. Comportamento de upgrade de smartphones

Item Frequéncia %
Periodo entre trocas de aparelho (anos)
Menos de 1 ano 0 0

De 1 ano a 2 anos 14,0

De 2 anos a 3 anos 22 38,6

De 3 anos a 4 anos 17 29,8

Mais de 4 anos 9 15,8
Sem resposta 1,8
Valor disposto a desembolsar com um aparelho celular (reais)

Menos de 1000,00 3 5,3
1001,00-2000,00 17 29,8
2001,00-3000,00 18 31,6
3001,00-4000,00 12 21,1
Mais de 4000,00 7 12,3

Sem resposta 0 0

Fonte: Elaboragéo propria.

Verifica-se na Tabela 4, dos respondentes, 68,4% realiza troca de dispositivo a

cada 2 a 4 anos, 61,4% estdo dispostos a desembolsar entre R$ 1.001,00 e R$

3.000,00 com um aparelho smartphone. Somente, 5,3% da amostra esta disposta a

desembolsar valor inferior a R$ 1.000,00.

O periodo descoberto ser 0 mais comum entre trocas, no intervalo de 2 a 3

anos (38,6%), apresenta similaridade com achado da pesquisa de Wieser e Troger

(2018). Os autores constataram no estudo que smartphones sdo usados por um

periodo de 2 anos por seus primeiros usuarios.
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Na Tabela 5 é apresentada a avaliacdo da importancia das especificacées do
aparelho smartphone pelos respondentes. A quantificacdo foi realizada através da

escala tipo Likert de 1 a 5 (cinco pontos).

Tabela 5: Importancia das especificacées do aparelho smartphone

Item Média Desvio padréo
Design 3,7 11
Céamera 4,2 0,8
Poder de processamento 4,6 0,6
Preco 4.4 0,7
Tamanho da tela 3,9 0,8
Facilidade de uso 4,2 1,0
Marca 3,9 11
Duracao da bateria 4,7 0,5
Sistema operacional 4,6 0,7
Outros 3,2 1,6

Fonte: Elaboragéo propria.

Nota-se na Tabela 5 que as especificacbes mais importantes para 0s
respondentes sdo, respectivamente: duracdo da bateria, sistema operacional, poder
de processamento, preco, camera e facilidade de uso. Os resultados demonstram
divergéncia com a pesquisa de Osmar et al. (2012), em que o design foi considerado
o fator mais importante. Neste caso em particular, onde a marca foi discernida e
comparada como especificacdo do smartphone, revelou-se inferior aos demais

aspectos técnicos.
4.3 MOTIVO DO UPGRADE

A terceira parte do questionario foi dedicada a avaliagdo do motivo de upgrade,
tendo sido utilizada uma escala de concordancia tipo Likert de 1 a 5 (cinco pontos). A

Tabela 6 exibe os resultados obtidos.

Tabela 6: Motivo de upgrade

(continua)
Item Média Desvio
padréo
Tento manter meu aparelho atualizado com as tendéncias sociais 3,3 1,3
Creio que os aparelhos novos possuem melhorias significativas 3,9 0,9
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(concluséo)

Item Média Desvio
padréo
Acredito que o desenvolvimento tecnolégico torna os modelos velhos 3,7 11
obsoletos
Aproveito promoc¢des para trocar de aparelho 3,6 1,2

Fonte: Elaboracéo propria.

Na Tabela 6 € observado que a afirmagéo, ‘creio que os aparelhos novos
possuem melhorias significativas’, € a Unica com média (3,9) equivalente a
concordancia parcial (4,0) e desvio padrédo (0,9) inferior as demais. Os resultados
demonstram discordancia da afirmacdo de Osman et al. (2012), onde os autores
concluiram que as tendéncias sociais possuem mais influéncia na decisdo de compra

de smartphones do que a funcionalidade do dispositivo.

4.4 INFLUENCIA DO MARKETING NA SATISFACAO COM O PRODUTO DE USO
ATUAL

A quarta parte do questionario foi dedicada a avaliacdo da influéncia do
marketing na satisfacdo do usuario com o produto de uso presente, sendo utilizada
uma escala Likert de concordéancia de cinco pontos. A Tabela 7 apresenta os
resultados obtidos.

Tabela 7: Influéncia do marketing

Item Média Desvio

padréo
Acompanho as novidades do mercado de smartphones 3,2 1,2
Estou satisfeito com meu aparelho atual 4,0 1,3
Pretendo trocar meu aparelho atual 2,9 1,6
Tenho a tendéncia de comprar dispositivos da mesma marca 4,2 11
Acompanho as novidades de uma marca de smartphone em particular 3,6 15
A opinido dos individuos préximos a mim afeta meu interesse sobre os 2,9 1,4

produtos de determinada marca

Possuo uma marca de smartphone na qual tenho maior confianca 4.4 1,1
Possuo uma marca de smartphone com a qual me identifico 4,2 1,2

Fonte: Elaboragéo propria.

Analisa-se na Tabela 7, que os respondentes em sua pluralidade, apresentam

de forma positiva, confiancga (4,2), identificagéo (4,4), lealdade (4,2) e satisfacao (4,0)
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em relacdo a seu smartphone de uso presente. A amostra, ao contrario dos estudos,
mostra-se indiferente a opinido dos individuos préximos em relacédo a marca (KIM et
al., 2020), e em acompanhar as novidades do mercado de smartphone em conjunto
das marcas especificas que o compdem (OSMAN et al., 2012 e SHI et al., 2018).

Finalmente, h& indiferenca sobre a pretensao de troca do aparelho de uso presente.
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5 CONCLUSOES

Visto a populagéo da amostra, estudantes do curso de Comércio Internacional
da Universidade de Caxias do Sul, e o perfil dos participantes, desenvolvido no
subcapitulo 4.1, realiza-se as conclus@es finais. A pratica de upgrade de dispositivo
smartphone mostra-se presente nos usuarios. O avanco tecnoldgico apresentou-se
como a variavel mais importante para a realizacdo do upgrade. Consistentemente,
aspectos de natureza evolucional técnica (duracdo da bateria, sistema operacional,
poder de processamento, preco, camera, facilidade de uso) demonstram-se mais
importantes quando comparados a marca. No entanto, deve ser entendido que a
corrida pelo diferencial tecnoldgico nivelou os produtos em capacidades e precos
similares (KIM et al., 2020). Logo, as estratégias de marketing, em complemento da
comunicacao de vantagens funcionais, influenciam justamente a dimensao de ligacéo
emocional usuario-marca. Adicionalmente, somente apds as expectativas iniciais e
praticas serem atendidas, o usuério é compelido a desenvolver um laco emocional a
marca (HEW et al., 2017).

No estudo presente, verificou-se positivamente a influéncia das estratégias de
marketing na satisfacdo do consumidor com o smartphone de uso atual. O usuario, de
fato, apresenta confianca, lealdade e identificacdo pela marca. Contudo, o0s
participantes demonstram indiferenca pelas novidades do mercado de smartphone e
pela influéncia da opinido dos individuos préximos, possivelmente em concordancia
com a indiferenca pela pretenséao de troca.

A verificacdo positiva da influéncia do marketing no comportamento e
satisfacdo do consumidor através da estimulacdo da confianca, lealdade e
identificacdo é preocupante, visto que acarreta a transformacéo de atitudes (YEH et
al., 2016; EAST et al., 2016). Pesquisas identificaram consequéncias como: psicologia
de resisténcia e aprisionamento a marca (SHI et al. 2018); dependéncia (POUSHNEH
e VASQUEZ-PARRAGA, 2019); acréscimo na tolerancia em relacao as atitudes do
fabricante (GIOVANIS e ATHANASOPOULOQU, 2018). Todavia, as fabricantes néo
sdo as Unicas responsaveis por tais consequéncias visto que as estratégias de
marketing afetam o comportamento do consumidor e o consumidor afeta as
estratégias de marketing (JAEGER-ERBEN e PROSKE, 2017). A dessemelhanca esta
no conhecimento e discernimento dos fenémenos pelo lado do mercado e nédo do

consumidor.
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A retencdo de conhecimento e habilidades do usuéario a determinada marca
mostra-se relevante para o consumidor, visto a importancia do sistema operacional na
Tabela 5. Shi et al. (2018) explicam, os conhecimentos e habilidades do usuario
podem nao ser facilmente transferidos para outra marca, reforcando a psicologia de
resisténcia a migracdo, de forma a complementar, o conhecimento e habilidades

fortalecem a satisfacéo e o vinculo emocional.

5.1 IMPLICACOES GERENCIAIS

Os dados da pesquisa determinam que a estratégia de marketing do fabricante
de smartphone deve, minimamente, enfatizar o desenvolvimento tecnolégico para
justificar o upgrade em uma faixa de preco competitiva a fim de estar alinhado a
competicdo do mercado, e preferencialmente, desenvolver relacdo marca-consumidor
priorizando confianca, identificacéo e lealdade para satisfazer o usuario, assegurando
a recompra e evitando migracdo. Contudo, o comprometimento psicolégico do
consumidor cria consequéncias positivas para marca no que se refere a atitude e
comportamento dos usuarios. Deve ser alertado, embora o estimulo emocional
exercido pelo marketing desenvolva, de fato, sentimento emocional de ligacdo que
impacta a percepcao e as decisdes do consumidor, a ma administracdo da relacéo
por parte da marca pode transformar uma forte ligagdo em forte rejeicdo (PARK et al.,
2013). Dado que os consumidores cada vez mais se importam com a responsabilidade
social das marcas, punindo e boicotando as marcas que ferem a sociedade e o meio
ambiente (DANG et al. 2020), cabe as fabricantes buscar e incentivar a compreensao
clara das consequéncias de suas atividades de marketing possibilitando o
desenvolvimento de praticas socialmente amigaveis, proporcionando uma relacao
saudavel de beneficio matuo, afinal o objetivo da troca econbmica € a satisfacao

mutua.

5.2 LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Como acontece com todas as pesquisas, este estudo esta sujeito a varias
limitagbes. Foi utilizada uma populacdo de conveniéncia. Pesquisas futuras devem
ser conduzidas usando diferentes grupos de consumidores para generalizar os

resultados deste estudo para outras populacdes. Advirta-se em respeito a escassez
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de literatura académica destinadas a verificagdo e compreensdo do globo de
implicacdes em funcéo da atuacédo do marketing, principalmente, em duas dimensoes:
as repercussfes somente sdo examinadas através da objetivagcdo do retorno
financeiro; e o discernimento das repercussées ndo se devota de forma igualitaria a
todas as entidades envolvidas. O estudo buscou dentro de suas limitacdes, verificar a
existéncia de impacto do estimulo psicolégico desempenhado pelo marketing no
comportamento do consumidor, especificamente, por meio da satisfacdo. Estudos
anteriores examinam somente o historico e a importancia da compreenséao critica
dessas praticas ndo exercendo o exercicio de analise direta em seus estudos.
Futuramente, deve ser exercido, além da analise direta de verificacdo da existéncia
do impacto, a compreenséao da significancia das transformacdes de atitude, as quais,
expressaram comportamentos alarmantes em outros estudos (CHEN e ERIKSSON,
2019; GURRIERI et al., 2012; POUSHNEH e VASQUEZ-PARRAGA, 2019; SHAW,
2012; SHI et al., 2018). Visto a caréncia de conteudo académico e em acordo com
Fry e Polonsky (2004) e Stoeckl e Luedicke (2015), incentiva-se o desenvolvimento
de estudos de similar natureza, prevendo o funcionamento positivo e responsavel das
atividades de marketing a partir da iniciativa de preenchimentos dessas lacunas.
Apesar e especialmente em razdo das dificuldades e limitacbes de recursos

académicos e metodoldgicos se faz necessario tais questionamentos.
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APENDICE A — QUESTIONARIO USADO NA COLETA DE DADOS DA PESQUISA

11/11/2020

(continua)

SMARTPHONES: IDENTIFICANDO OS EFEITOS DO MARKETING NA PERCEPCAO DE SATISFACAO DO CONSUMIDOR COM SE...

SMARTPHONES: IDENTIFICANDO OS
EFEITOS DO MARKETING NA PERCEPCAQ
DE SATISFACAO DO CONSUMIDOR COM
SEU DISPOSITIVO ATUAL

Questionario para pesquisa do TCC do aluno Lucas Pires Gil, Comércio Internacional, UCS.
Perfil

Género
Marcar apenas uma oval.

Masculino

Feminino

Idade (anos)
Marcar apenas uma oval.

17-21
22-26
27-31
32-36

Mais que 36
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4.

5.
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Ocupagao
Marcar apenas uma oval.

() Trabalhador do setor privado (celetista)
() Servidor pablico

D Profissional Auténomo

() Empresario

CD Qutro:

Salario (reais)
Marcar apenas uma oval.

() At&1100,00
()1101,00-2200,00
() 2201,00-3200,00
() 3201,00-4200,00
.

() Mais de 4200,00
() semrenda

Familiaridade com a tecnologia (smartphone)
Marcar apenas uma oval,
() Utiliza aplicativos e fungdes especificas

( ) Explora novos aplicativos e fungbes

) Compreende o funcionamento de software e hardware
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6. Usodo celular
Marcar apenas uma oval por linha.
Algumas Algumas
Algumas vezes o
Nunca vezes por vezes por Diariamente
. por semana
ano més

Fazer ligagdes

Checar e-mail

Redes sociais

Trabalho

Entretenimento

Estudo

Navegar na
internet

Trocar
mensagens

Tirar fotos

GPS

Ler

Qutros

010(0|0] 0 |0 |0]0|0|0|0]|0
010101010 |0 (0000100
010(0|010 0 |0]0(|0|0]01|0
010|000 |0 |0]0(0]0]0|0
010|010 0 |0 |0]|0|0|0|0]|0

7. Marca e modelo do aparelho (smartphone) atual

Comportamento de upgrade (smartphone)
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Periodo entre trocas de aparelho (anos)

Marcar apenas uma oval.

() Menos de 1 ano
Q De 1 ano a 2 anos
C) De 2 anos a 3 anos
C) De 3 anos a 4 anos
CD Mais de 4 anos

Valor disposto a desembolsar com um aparelho celular (reais)

Marcar apenas uma oval.

( ) Menos de 1000,00

() 2001,00-3000,00
() 3001,00-4000,00

() Mais de 4000,00
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Motivo do upgrade (smartphone)
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Avaliar a importancia das especificagbes do aparelho

Marcar apenas uma oval por linha.

1. 2. 3. 4., 5.
Importancia  Importancia Importancia Importancia Importancia
muito baixa baixa média alta muito alta
Design
Céamera
Poder de
processamento
Preco

Tamanho da
tela

Facilidade de
uso

Marca

Duracgdo da
bateria

Sistema
operacional

Qutros

0j0 10|00 |0 (0]0 (0|0

0j0 10|00 |0 (0]0 (0|0

0j0 10|00 |0 |(0]0 (0|0

001010010 0]0 (0|0

0(0 (010100 |0]0|0|0
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11.  Tento manter meu aparelho atualizado com as tendéncias sociais
Marcar apenas uma oval.

(") 1. Discordo totalmente

() 2. Discordo parcialmente

(") 3. Nédo concordo, nem discordo
() 4. concordo parcialmente

( 5. Concordo totalmente

12. Creio que os aparelhos novos possuem melhorias significativas
Marcar apenas uma oval.

() 1. Discordo totalmente

(") 2. piscordo parcialmente

(") 3.Nao concordo, nem discordo
() 4. Concordo parcialmente

( 5. Concordo totalmente

13. Acredito que o desenvolvimento tecnoldgico torna os modelos velhos obsoletos
Marcar apenas uma oval.

() 1. Discordo totalmente

() 2. Discordo parcialmente

() 3.Nao concordo, nem discordo
() 4. Concordo parcialmente

() 5. Concordo totalmente
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Influéncia do marketing na decisdo de upgrade (smartphone)

15.

16.
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Aproveito promogoes para trocar de aparelho

Marcar apenas uma oval.

(") 1. Discordo totalmente

() 2. piscordo parcialmente

(") 3. Nédo concordo, nem discordo
() 4. concordo parcialmente

( 5. Concordo totalmente

Acompanho as novidades do mercado de smartphones

Marcar apenas uma oval.

(") 1. Discordo totalmente

(") 2. Discordo parcialmente

() 3. N&o concordo, nem discordo
(:j 4. Concordo parcialmente

(_ ) 5. Concordo totalmente

Estou satisfeito com meu aparelho atual
Marcar apenas uma oval.

() 1. Discordo totalmente

() 2. Discordo parcialmente

(:_) 3. Nao concordo, nem discordo
(") 4. concordo parcialmente
(") 5. Concordo totalmente
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17. Pretendo trocar meu aparelho atual
Marcar apenas uma oval.

(") 1. Discordo totalmente

() 2. Discordo parcialmente

(") 3. Ndo concordo, nem discordo
() 4. concordo parcialmente

( 5. Concordo totalmente

18. Tenho a tendéncia de comprar dispositivos da mesma marca
Marcar apenas uma oval.

(") 1. Discordo totalmente

(__) 2. Discordo parcialmente

() 3. N#o concordo, nem discordo
(") 4. Concordo parcialmente

() 5 concordo totalmente

19. Acompanho as novidades de uma marca de smartphone em particular
Marcar apenas uma oval.

() 1. Discordo totalmente

(") 2. biscordo parcialmente

() 3. N&o concordo, nem discordo
() 4. concordo parcialmente

() 5. Concordo totalmente
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20. A opinido dos individuos préximos a mim afeta meu interesse sobre os produtos de
determinada marca

Marcar apenas uma oval.

() 1. Discordo totalmente

(") 2. Discordo parcialmente

D 3. Nao concordo, nem discordo
() 4. concordo parcialmente

() 5. Concordo totalmente

21. Possuo uma marca de smartphone na qual tenho maior confianca
Marcar apenas uma oval.

(") 1. Discordo totalmente

(") 2. piscordo parcialmente

(") 3. Nao concordo, nem discordo
(") 4. concordo parcialmente

) 5. Concordo totalmente

22.  Possuo uma marca de smartphone com a qual me identifico
Marcar apenas uma oval.

(") 1. Discordo totalmente

() 2. Discordo parcialmente

(") 3. Nao concordo, nem discordo
(") 4. Concordo parcialmente

5. Concordo totalmente



