UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCOLA DE ADMINISTRACAO

ANDERSON TIECHER - 140548

IDENTIFICAR OS ATRIBUTOS DE PRODUTO, NO MERCADO DE
SMARTPHONES, QUE AGREGUEM VALOR NA PERCEPCAO DOS
ESTUDANTES DA ESCOLA DE ADMINISTRACAO DA UNIVERSIDA-

DE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL.

PORTO ALEGRE
2011



ANDERSON TIECHER - 140548

IDENTIFICAR OS ATRIBUTOS DE PRODUTO, NO MERCADO DE
SMARTPHONES, QUE AGREGUEM VALOR NA PERCEPCAO DOS
ESTUDANTES DA ESCOLA DE ADMINISTRACAO DA UNIVERSIDA-
DE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL.

Trabalho para Concluséo do
Curso de Administracao pela
EA/UFRGS

Orientadora; Daniela C. Menezes

PORTO ALEGRE
2011



SUMARIO

INDICE DE FIGURAS ...ttt e ettt eaeeaeeaeans 5
INDICE DE QUADROS ..ottt ettt et te et ate e ste e steaneesenaneens 6
INDICE DE GRAFICOS.......coo oottt eaeetesaeeaeans 7
INDICE DE TABELAS ...ttt eteeaesaeeaeeaeanes 8
AGRADECIMENTOS ..ottt sttt st en s eenens 10
SINOPSE ...ttt n ettt n et n ettt n s 11
INTRODUGAO ..ottt et et nete e nens 12
1. CARACTERIZAGAO DO MERCADO ......ccoceoviiiieeeeeeeeieeeeee e en s en e, 14
1.1. MERCADO MUNDIAL .....c.covoviiitetieeeeeieteeeee e eeteees e eses e en e en e, 15
1.2.  MERCADO AMERICANO .......c.coeuiiiiieteteeeeeeeieees e eeees e rees e en e, 16
1.3.  MERCADO BRASILEIRO.........ceiieireteteeeeeietees e eeees e ses e en e, 17
2. DEFINICAO DO PROBLEMA ........cocoouieieeeeteteecee e eteees e 22
2.1, JUSTIFICATIVA ..ottt en et en et en e, 25
3. OBJIETIVOS ...ttt n et nen st n s e 26
3.1, OBJIETIVO GERAL ...coouvioiceieeeeeeeeteeee ettt 26
3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS .......cocieeieeteteeeeeeeee e ennns 26
4. FUNDAMENTACAO TEORICA ..ottt 27
4.1. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR.......cccocveveuerrrereieieeeenereeeeeneeeieens 27
4.2, PRODUTO ..ottt en et n et n ettt en s aens 33



5. METODOLOGIA ......oovieieeeeeeeeeeeee ettt e et n et n e n s en s 41
5.1. DADOS SECUNDARIOS ........cceiiiiiiiicieee e 42
5.2. QUESTIONARIO......ciiieiieiteecte ettt e e ets e eee et sre e arnanees 46
5.3, AMOSTRAGEM .....ocoiuiiiieitieeee ettt n st n st eesn s 49
5.4. COLETA E PREPARACAO DOS DADOS ........coeveivieiieeieeeeeeenenessnenns 50
5.5. ANALISE DE DADOS ......cocuiieieeeeeieeeeeeetee s s et sen s seseeesn s eennes 51

6. APRESENTACAO DOS DADOS .......ceoivieieeeeeeeeeeseeeeseeseeen s 53
6.1. DEFINICAO DA AMOSTRA .....cooiiieeeeiee ettt en s en e 53
6.2. QUESTOES ..ottt ettt 54
6.3. CRUZAMENTO BIVARIADO DOS DADOS .......c.cooviierereeieeeeeeseen e, 56
6.4. CRUZAMENTO MULTIVARIADO DOS DADOS.......cccoeevevevereereeereieieeennnn, 70

7.  CONSIDERACOES FINAIS ......coiiieiieteecee ettt es e 74

REFERENCIAS ......ooitiiete ettt ettt ettt ettt sttt sttt sttt st be st aens 78

NN 1= (@ 3 PR 82

NN 1= (0 3| 86



INDICE DE FIGURAS

FIGURA 1 — NAO-SMARTPHONES E SMARTPHONES NOS EUA. .............. 16
FIGURA 2 — POSSE DE SMARTPHONE POR CLASSE SOCIAL................... 19
FIGURA 3 — ACESSOS DE BANDA LARGA MOVEL NO BRASIL.................. 20

FIGURA 4 — FACILITADORES DE NOVAS TECNOLOGIAS. ... 43



INDICE DE QUADROS

QUADRO 1 - MERCADO BRASILEIRO DE SMARTPHONES EM 2010. ....... 17
QUADRO 2 - SISTEMAS DE SMARTPHONES NO BRASIL EM 2010........... 18
QUADRO 3 — FORMULA DE VALOR PARA O CLIENTE.......ccooeeeeeeeeeeieae. 38

QUADRO 4 — CRONOGRAMA DE PESQUISA ... 42



INDICE DE GRAFICOS

GRAFICO 1 = SEXO ..ottt ettt 53
GRAFICO 2 = IDADE ...ttt ettt 53
GRAFICO 3 — ESTADO CIVIL ..ot en e, 54
GRAFICO 4 — SISTEMA OPERACIONAL........oovivetieeeeeeeeeeeeee e, 54
GRAFICO 5 — APLICATIVOS. ..ottt en e, 55
GRAFICO 6 — MOTIVO E RAZAO DE COMPRA.........ccooeeeeeereereeeeereeenn, 56
GRAFICO 7 — POSSUI SMARTPHONE X SISTEMA OPERACIONAL............ 57
GRAFICO 8 — POSSUI NOTEBOOK X SISTEMA OPERACIONAL ................ 58

GRAFICO 9 — SISTEMA OPERACIONAL ESCOLHIDOS PELAS MARCAS .. 59
GRAFICO 10 — SISTEMA OPERACIONAL ESCOLHIDOS PELAS OPCOES..60

GRAFICO 11 — SISTEMA OPERACIONAL ESCOLHIDOS PARA TRABALHOG61

GRAFICO 12 — SISTEMA OPERACIONAL ESCOLHIDOS PARA LAZER....... 62
GRAFICO 13 — SISTEMA OPERACIONAL X LOJA VIRTUAL .......ccccvevnnee, 63
GRAFICO 14 — SEXO X FOTOS ON LINE ......oovoiiviieiicieiee e, 64

GRAFICO 15 — SEXO X ORGANIZADOR .......ccocoviveieieieieeeteeieeeeeieee e, 65



INDICE DE TABELAS

TABELA 1 - POSSUI SMARTPHONE X SISTEMA OPERACIONAL .............. 57
TABELA 2 — POSSUI NOTEBOOK X SISTEMA OPERACIONAL .........ccvuuenn.. 58
TABELA 3 — SISTEMA OPERACIONAL ESCOLHIDOS PELAS MARCAS. ..... 59
TABELA 4 — SISTEMA OPERACIONAL ESCOLHIDOS PELAS OPCOES..... 60

TABELA 5 — SISTEMA OPERACIONAL ESCOLHIDOS PARA TRABALHO... 61

TABELA 6 — SISTEMA OPERACIONAL ESCOLHIDOS PARA LAZER........... 62
TABELA 7 — SISTEMA OPERACIONAL X LOJA VIRTUAL .....cooviiiiiiiiiiiiiinn 63
TABELA 8 — SEXO X FOTOS ON LINE.....coiiiiiiiiiieeeeeeei e 64
TABELA 9 — SEXO X ORGANIZADOR........coiiiiiiiiiici e, 65
TABELA 10 — E-MAIL X SMARTPHONE PARA TRABALHO ..........ccovvviiiinnnnn. 66
TABELA 11 — E-MAIL X SMARTPHONE PARA LAZER......ccccooiiiiiiiiiiiiiiin, 66
TABELA 12 — E-MAIL X SMARTPHONE PELAS OPCOES ......c.cccoeeveeienane 66
TABELA 13 — MAPAS X SMARTPHONE PARA TRABALHO...........ccevviiiinnnn. 67
TABELA 14 — MAPAS X SMARTPHONE PARA LAZER ......cccoooiiiiiiiiiiiiin, 67
TABELA 15 — MAPAS X SMARTPHONE PELAS OPCOES........cccccovevevenae. 67
TABELA 16 — ORGANIZADOR X SMARTPHONE PARA TRABALHO ........... 68
TABELA 17 — ORGANIZADOR X SMARTPHONE PARA LAZER ................... 68
TABELA 18 — ORGANIZADOR X SMARTPHONE PELAS OPCOES.............. 68

TABELA 19 — FOTOS ON LINE X SMARTPHONE PARA TRABALHO........... 69



TABELA 20 — FOTOS ON LINE X SMARTPHONE PARA LAZER .................. 69

TABELA 21 — FOTOS ON LINE X SMARTPHONE PELAS OPCOES............. 69
TABELA 22 — SEXO X SMARTPHONE X FOTOS ON LINE ........cccoviiiiiiiinn. 70
TABELA 23 — SEXO X SMARTPHONE X EMAIL ......cooiiiiiiieeeeeeee 71
TABELA 24 — SEXO X SMARTPHONE X MAPAS ... 72

TABELA 25 — SEXO X SMARTPHONE X ORGANIZADOR ........cccvvvviiiiiiinnn. 73



AGRADECIMENTOS

Agradeco primeiramente a Deus por estar vivo e depois a mim por cultivar a
salde necessaria para execucao deste trabalho. Grato, também, a minha familia por
conceder os fatores-chave de sucesso para um estudante desempregado (comida,

pouso, transporte, roupas, dinheiro...).

Um muito obrigado especial, a minha professora orientadora, que me conferiu
palavras-chaves, facilitando muito meu esclarecimento, e trazendo verdades para
toda a minha vida. Além disso, me auxiliou na obtencdo dos questionarios. Acredito

gue trés bombons foram poucos para retribuir todo esforgo.

Reconhecimento, com distin¢do, para todos os mestres, assistentes e douto-
res que participaram da minha formacéo académica. Sinto que a qualidade do traba-
Iho destes magnificos professores supera a minha propria dedicacdo. O que seria de

mim sem estes excelentes professores da UFRGS.

Consideracdo exclusiva aos meus padrinhos que me fizeram companhia na
soliddo de um trabalho de concluséo de curso. As minhas primas ciumentas que me
deixaram desabafar. As minhas irmas que toleraram os momentos “eu sou 0 maxi-
mo”. Aos meus pais que ficaram cada vez mais confusos com meus esclarecimentos

sobre as etapas do meu trabalho de concluséo.

Valeu!

10



SINOPSE

Este projeto tem a proposta de conhecer melhor os atributos de produto e as
motivagcbes numa compra de smartphone. Para tal, busca-se entender quais itens e

interesses tem maior relevancia através de uma Pesquisa de Marketing.

O mercado mundial de smartphones cresce a cada ano, com novos modelos
e utilidades sendo criados. No Brasil, o interesse s6 aumenta com as taxas de ven-
das crescendo a cada ano. Como o produto é relativamente novo, € de suma impor-

tancia entender o que o mercado esta buscando.
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INTRODUCAO

No mundo, atualmente, sdo mais de 450 milhdes de smartphones. Um name-
ro cada vez mai. No mercado americano, os smartphones ja representam 25% de
market share quando comparados com telefones comuns. No Brasil a taxa de ven-

das cresce e o interesse aumenta a cada ano.

O mercado de smartphones tem diversos sistemas operacionais em concor-
réncia. Dentre estes sistemas, poucos se destacam entre os melhores. Esta pesqui-
sa procura por estes sistemas, segundo a opinido dos estudantes de administracéo
pesquisados.

Também é importante encontrar os aplicativos que tornam o aparelho smart-
phone mais util. Ele pode desempenhar diversas fungcdes para diferentes fins e bus-

car onde ocorre distingéo faz parte deste esforco.

Quais sdo os sistemas e aplicativos que os estudantes de administracdo que-
rem, como compram e para que utilizam o seu aparelho smartphone? Para respon-

der a esta pergunta o trabalho esta organizado da seguinte forma:

e Caracterizacdo do Mercado: descrever e compreender melhor a defi-
nicdo de mercado além de conhecer um pouco sobre o mercado de

smartphones no mundo, nos Estados Unidos e no Brasil;

e Definicdo do Problema: definir qual o problema que a pesquisa busca

sanar e sua justificativa para execuc¢ao do trabalho;

e Objetivo Geral: identificar os atributos de produto, no mercado de
smartphones, que agreguem valor na percepcdo dos estudantes da
Escola de Administracdo da Universidade Federal do Rio Grande do
Sul;

e Fundamentacdo Teorica: aprofundar o estudo dos conceitos de com-

portamento do cliente, motivacdo e percepcédo; produto, atributos e va-

12



lor em fontes diversas, priorizando o estudo de livros;

e Metodologia: estruturar a pesquisa, esta etapa foi dividida em cinco
partes:

o Dados Secundarios: localizacdo, em fontes diversas, de infor-
macodes relevantes sobre tecnologia, seus motivadores e pes-
qguisas de mercado sobre os smartphones, objetivando a cons-
trucdo do questionario;

o Questionério: elaboracdo de um questionario fechado, a partir de
um esquema obtido do estudo de Kotler (2000) e Malhotra
(2004);

o Amostragem: definicAo do grupo amostral; suas caracteristicas;

técnica utilizada; e tamanho da amostra;

o Coleta e Preparacédo dos Dados: dedicada a coleta de pesquisa
conforme amostra e questionario preparados nas outras etapas

e insercdo dos dados no sistema Sphinx;

o Analise de Dados: a partir dos resultados obtidos, cruzamentos,
extrair informacéo valiosa ao estudo de marketing no mercado

de smartphones;

e Apresentacdo dos Dados: apresentar definicdo da amostra, os dados

obtidos na pesquisa e seus respectivos cruzamentos bivariados;

e Consideracdes Finais: Ultima etapa para o pesquisador refletir o tema
de uma forma mais ampla e com a informacéo gerada, definir respos-

tas ao mercado, conforme objetivos de pesquisa,

Este estudo foi elaborado por diversas obras de autores consagrados. Procu-
rou-se, sempre que possivel, referenciar estes autores. Cada subdivisao proporciona

uma simplificacdo na organizacao que estrutura o trabalho.
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1. CARACTERIZACAO DO MERCADO

Conforme Ferrell et alii (2009), mercado, em seu nivel mais basico, € um con-
junto de compradores e vendedores. Tende-se a pensar em um mercado como um
grupo de individuos ou instituicbes com necessidades similares que podem ser satis-

feitas por determinado produto ou categoria de produtos.

Smartphone € um telefone celular com funcionalidades avancadas que podem
ser estendidas por meio de programas executados no seu sistema operacional. Os
sistemas operacionais dos smartphones sao "abertos" (ndo confundir com cédigo-
fonte aberto), o que significa que é possivel que qualquer pessoa desenvolva pro-
gramas que podem funcionar nesses telefones. Numa traducéo livre, do inglés
"smartphone” - "telefone inteligente”. Usualmente um smartphone possui caracteris-
ticas minimas de hardware e software, sendo as principais: capacidade de conexéo
com redes de dados para acesso a internet, capacidade de sincroniza¢ao dos dados
do organizador com um computador pessoal e agenda de contatos que utiliza toda a

memoaria disponivel no celular (ndo é limitada a um namero fixo de contatos).

O mercado de celular do tipo smartphone é relativamente muito recente. O
primeiro smartphone, chamado Blackberry, foi desenvolvido pela empresa canaden-
se Research In Motion (RIM) em 1999.

Uma definicdo para mercado, segundo Stanton et alii (1994), compde-no pes-
soas ou organizacdes com necessidades a serem atendidas, o poder de compra que

possuem e, por ultimo, o seu comportamento como consumidor.

No caso dos celulares smartphone pode-se perceber que a maior ne-
cessidade é social, partindo da sua funcionalidade principal, que é a de efetuar liga-
¢Oes moveis telefbnicas entre as pessoas. Mas, também pode atingir o nivel de rea-
lizacdo pessoal, quando se entende que um celular com mais funcées e com uma
melhor estética pode gerar uma sensacao de posicdo social elevada, fazendo rela-
¢cdo com a hierarquia das necessidades de Maslow (1970), interpretada por Huitt, W.
(2007).
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De acordo com Kotler (2000), existem quatro estagios de evolu¢cdo de um
mercado, séo eles: emergéncia; crescimento; maturidade; e declinio. O au-tor ainda
esclarece que a ultima fase é identificada a partir da reducao da ne-cessidade de um
determinado bem, ou entdo quando surgi uma nova tecnolo-gia para substituir a an-
tiga. No mercado de smartphones estas fases sao identificadas em diferentes luga-

res do mundo.

1.1 MERCADO MUNDIAL

De acordo com pesquisa da International Data Corporation (IDC) apud Llamas
(2011), empresa de inteligéncia de mercado, € estimado um aumento de 49% no
numero de celulares do tipo smartphone neste ano de 2011, totalizando 450 milhdes
de telefones. Conforme pesquisa da empresa Gartner apud Reuters (2011), o mer-
cado de smartphones vai crescer em 58% neste ano de 2011 e em 35% em no se-
guinte, 2012. Pode-se considerar, entdo, que o mercado de celulares smartphone

encontra-se na fase de crescimento, pois cresce a taxas decrescentes.

Segundo IPEA (2010), a banda larga mével superou a banda larga fixa no
mundo em 2008. Entdo os smartphones que utilizam tecnologia 3G e outros apare-
Ihos para conexao por internet banda larga movel somados ultrapassaram o nimero

de acessos a internet por telefonia fixa.

E nesta fase que o estudo torna-se mais interessante, pois é cada vez maior o
namero de pessoas que adquirem o produto, criticando-o nos seus mais diversos
detalhes. Por exemplo, o sistema operacional utilizado; os programas; aplicativos; ou
entdo a resolucdo da camera; o tipo e tamanho de tela utilizada; as conexdes possi-

veis com a internet.

Segundo estudos da Gartner apud Dediu (2011), empresa de pesquisa de
mercado na area de tecnologia, afirma que os sistemas operacionais utilizados pelos
smartphones estdo passando por uma grande mudanca. O novo sistema operacio-

nal, chamado Android, lancado ainda em 2010, ja € o sistema mais difundido no
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mercado. O Windows Phone também passa a ocupar uma fatia significativa com um
acordo com a empresa Nokia, maior fabricante de telefones celulares do mundo.
Esta possui um sistema proprio chamado Symbian, que com o passar dos anos per-

deu mercado para os sistemas concorrentes.

1.2. MERCADO AMERICANO

Nos Estados Unidos, o maior mercado de telefonia celular do mundo, os
smartphones estdo ocupando um espaco cada vez maior no mercado de telefonia
moével. Como se pode ver na figura abaixo retirada de uma pesquisa feita pela
Asymco apud Dediu (2011):

FIGURA 1 — NAO-SMARTPHONES E SMARTPHONES NOS EUA.

100%

75%

0%

25%

smartphone Users

0%

Fonte: ASYMCO apud DEDIU (2011).

Segundo Reuters (2010), isso acontece porgue existem muitas novas empre-
sas fabricando smartphones, tornando-os mais acessiveis aos consumidores e au-

mentando a sua utilidade com novos aplicativos. Dentre as novas grandes empresas
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a acessar o mercado de smartphones estéo as gigantes coreanas no ramo de tele-
fonia celular, Samsung Eletronics e LG Eletronics (segunda e terceira maior fabri-
cante de telefones celulares do mundo). A Empresa HTC, quarta maior, ja espera
reduzir a sua lucratividade por conta da concorréncia acirrada. Ja a Apple e a RIM
podem se beneficiar de seu bom posicionamento no mercado de smartphones para

se manterem estaveis.

1.3. MERCADO BRASILEIRO

No relatério da Gartner apud Burgos (2010), é afirmado que o Brasil esta se-
guindo na contramao do mercado mundial, porque é onde a Nokia ganhou uma fatia
significativa de mercado com seu sistema Symbiam. Enquanto no resultado mundial
a Nokia perdeu grande percentual de mercado. Entdo, a Nokia, em primeiro lugar,
possuia 54,4% do mercado de smartphones em 2010. Aparecendo em segundo lu-
gar, a Research In Motion (RIM), desenvolvedora dos celulares Blackberry, respon-

deu por 22,1% de mercado.

QUADRO 1 — MERCADO BRASILEIRO DE SMARTPHONES EM MILHARES DE
APARELHOS VENDIDOS NO SEGUNDO TRIMESTRE DE 2010.

Nokia 579.2 54 4%
Research In Motion | 2349 22 1%
Apple 90.0 8.5%
Motorola 89.5 8.4%
Samsung 443 4.2%
HTC 10.2 1.0%
Sony Ericsson 9.8 0.9%
Palm 43 0.4%
LG Electronics 15 0.1%
Others 0.9 0.1%
Dell 0.1 0.0%

Fonte: BURGOS (2010).

Falando de sistemas operacionais para smartphones: o sistema Symbian au-
mentou sua fatia de mercado de 38,1% para 54,9%; o Android, sistema que nem

aparecia na lista de sistemas operacionais para celulares inteligentes em 2009, ja
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possuia 8% em 2010. Em contrapartida, os sistemas RIM e iOS perderam significati-
va fatia de mercado: de 37,2% para 22,1% e de 17,2% para 8,5%, respectivamente.
O total de vendas em 2010 foi mais de 1 milhdo de unidades.

QUADRO 2 — MERCADO BRASILEIRO DE SISTEMAS DE SMARTPHONES EM
MILHARES NO SEGUNDO TRIMESTRE DE 2010.

Symbian 5849 54 9%
Research In Motion 2349 221%
i0S 90.0 8.5%
Android 84.7 8.0%
Microsoft Windows Mobile | 62.9 5.9%
Linux 6.6 0.6%
WebOS 0.7 0.1%
Grand Total 1,064.7 100.0%

Fonte: BURGOS (2010).

No Brasil, os smartphones ainda estdo na fase inicial. Eles correspondiam a
apenas 10% do total de telefones celulares no segundo trimestre de 2010, conforme
Rothman (2010). E nesta fase que o estudo torna-se interessante, pois ainda nio ha
definicdo de mercado. Observa-se que o total de vendas pulou de 629 mil unidades

para mais de 1 milhao.

De acordo com o estudo da Nielsen (2010), a venda de aparelhos deste tipo
teve crescimento de 128% no primeiro semestre deste ano, na comparagao com o
mesmo periodo em 2009. Thiago Moreira, gerente regional de produtos Nielsen para
a América Latina, explica que os smartphones ja séo realidade para 10% dos brasi-
leiros usuarios de telefonia movel no Pais, segundo a pesquisa realizada no segun-
do trimestre deste ano. “A queda de 30% no preco médio deste tipo de aparelho a-
briu espaco para todas as faixas de renda. Hoje, o smartphone é realidade para 15%

de brasileiros das classes C e D”, esclarece.

Conforme Neri (2008), no Brasil, a Classe Média era representada por
51,57% dos habitantes dos grandes centros brasileiros, ainda em 2007. Esta € a
grande classe consumidora. Os smartphones estdo ganhando espaco no Brasil, con-
forme ha reducao de precos. Inclusive as Classes Baixas ja comecam a ter poder de

compra para este tipo de aparelho e sdo responsaveis por 16% do total de aquisi-
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¢bes de novos smartphones. Além disso, ja é indispensavel que um celular possua
funcdo de camera e tocador de arquivos de media, segundo Rothman (2010) em
uma pesquisa realizada pela Nielsen Company em Sao Paulo.

FIGURA 2 — POSSE DE SMARTPHONE POR CLASSE SOCIAL.

Posse de Smartphone por classe social

4%

6%

mimBwC oD

Fonte: NIELSEN (2010).

O estudo também verificou crescimento de 31% no volume de smartphones
vendidos no primeiro semestre de 2010, na comparacdo com 0 mesmo periodo em
2009. “E um periodo dourado para o setor. O aumento de vendas neste ano é 17%
maior do que o registrado nos seis primeiros de 2008, periodo anterior a grande cri-

se global”, revela Moreira em pesquisa da Nielsen (2010).

A banda larga mével superou a Banda Larga Fixa em quantidade de acessos
no Brasil em 2010, IPEA (2010).
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FIGURA 3 — ACESSOS DE BANDA LARGA MOVEL NO BRASIL

Acessos Banda Larga Movel

4 8,7
0
=
=
43
3,2
2,7
1,1 1,0 . l
2008 2009 1T10

B Acessos Banda Larga Movel (Modems) Acessos 3G (via telefone celular)

Fonte: IPEA (2010).

Segundo IPEA (2010), no Brasil, pelo crescimento do mercado de internet 3G
via telefone celular se pode identificar que se encontra na fase de emergéncia, onde
cresce a taxas crescentes. E nesta fase que o mercado procura sua demanda para
identificar suas preferéncias e adequacdes necessarias para os seus produtos. Com
a evolucao das redes 3G, os Smartphones devem se tornar o principal dispositivo de
acesso a Internet da populacdo uma vez que seu custo de aquisi¢ao tende a ser ca-

da vez menor que o de um microcomputador.

Conforme IPEA (2010), o celular atendia no primeiro trimestre de 2010 a
86,7% dos municipios brasileiros com tecnologia GSM. A conexéo de dados ofereci-
da no GSM (GPRS/EDGE) né&o é considerada banda larga mével por apresentar
uma velocidade inferior a 256 Kbps. A banda larga movel (3G) atendia no primeiro

trimester de 2010 a 724 municipios ou 65% da populacéo.

A Anatel, ao realizar a licitacdo das frequéncias de 3G em 2007 estabeleceu
compromissos que levaram a que 100% dos municipios brasileiros estivessem aten-
didos com cobertura GSM em abril de 2010. Estabeleceu também os seguintes
compromissos para a banda larga mével (3G). Até abril de 2013 deveréo estar aten-
didos:

e 100% dos municipios com mais de 100 mil habitantes por 4 operado-
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ras;

e Pelo menos 50% dos municipios com populagdo entre 30 e 50 mil habi-
tantes, sendo os demais atendidos nos anos seguintes na proporgao
de 15% por ano;

e 15% dos municipios com menos de 30 mil habitantes, percentual que

deve crescer em 15% em cada um dos anos seguintes.
Fonte: IPEA (2010).

Entdo, o mercado esta buscando formas de obter as melhores informa-¢des
baseadas em pesquisas de campo, observacao e outras fontes. Neste trabalho sera
elaborada uma pesquisa de campo que pretende elucidar o mer-cado brasileiro a

respeito destes percalcos.
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2. DEFINICAO DO PROBLEMA

Para Malhotra (2004), a definicdo do problema de pesquisa envolve o enunci-
ado do problema geral de pesquisa de marketing e a identificacdo de seus compo-
nentes especificos. Somente depois de o problema ter sido claramente definido é
gue a pesquisa pode ser concebida e realizada de forma adequada.

Conforme AMA (2007), marketing € a atividade, conjunto de instituicbes e
processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os
clientes, parceiros e sociedade em geral. Para Kotler (2000), marketing € um pro-
cesso social do qual as pessoas e 0s grupos de pessoas obtém aquilo que necessi-
tam e 0 que desejam com a criacao, oferta e livre negociacdo de produtos e servicos

de valor com outros.

Segundo AMA (2004), pesquisa de Marketing é a funcéo que liga o consumi-
dor, cliente e publico ao profissional de marketing através da informagéo. A informa-
¢cao € usada para identificar e definir oportunidades e problemas de marketing — ge-
rar, refinar e avaliar acbes de marketing; desempenho de marketing — monitorar e

melhorar o entendimento de marketing como um processo.

Este trabalho propde entender melhor o mercado de smarphones através de
uma Pesquisa se Marketing. Para este projeto, pretende-se definir a percepc¢do do
consumidor quanto ao produto baseando-se nas suas necessidades e desejos, as-

sim como a situacao de desenvolvimento de mercado.

A partir de tal estudo, busca-se definir a importancia dos atributos do produto
e identificar os fatores que agregam valor ao produto. Nos smartpho-nes, o sistema,
aplicativos, motivos de compra e de uso. Para assim, facilitar a comunicacao entre o

publico-alvo e a industria.

Para Stanton et alii (1994), o caminho para um desempenho superior passa
pela capacidade da empresa em oferecer um produto que represente um valor supe-

rior ao cliente. Para isso, € preciso que se conheca o mercado em que se esta inse-

22



rido, e mais especificamente o comportamento de compra do cliente. Do ponto de
vista estratégico, o mercado é o centro das decisdes de marketing de uma organiza-

céo.

Empresas do mercado eletrénico buscam a valorizagéo de seus produtos, ob-
jetivando maiores lucros. No ramo dos celulares ndo é diferente; a concorréncia acir-
rada impde a busca de alternativas para melhorar a percepcdo do consumidor em
relacéo aos seus produtos. Smartphones possuem diferentes: relacdes com as mar-
cas; modelos; precos; e métodos de entrega. Como se pode interpretar, a partir do
estudo de Marketing Mix em Promocéao, Produto, Preco e Distribuicdo, conforme Ko-
tler (2000). Num ambiente competitivo, as empresas podem desenvolver trés estra-
tégias basicas: diferenciacéo, lideranca por custo e enfoque, conforme Porter (1986).

Segundo Kaotler et alii (1993) de todos os elementos do Marketing Mix, preco &
o mais flexivel de todos. Pode ser aplicado a partir da percepc¢ao do consumidor. As
necessidades e desejos que criam valor ao consumidor que definem o prego. Tam-
bém ao longo de um processo de desenvolvimento do produto, de acordo com o

momento de mercado.
Com base na percepc¢ao do consumidor, Kotler et alii (1993):

e Necessidade e desejo: o preco é definido para se ajustar ao valor per-

cebido por ele;

e Processo de desenvolvimento: o preco ocorre ao longo do processo
de desenvolvimento do produto e do servi¢o, de acordo com 0 momen-

to de mercado.

Os fatores percebidos no smartphone como tela tatil, aplicativos de grande
importancia podem aumentar significativamente o seu preco, assim como seu valor
percebido. Algumas destas variaveis sao dificiimente percebidas pelo consumidor.
Outras relacionadas ao préprio produto alteram-no significativamente. Programas

especificos representam um aumento de sua utilidade geral, por exemplo.
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Tecnologias estdo em constante mudancga e se sabe que muitos itens indis-
penséaveis anteriormente, hoje, sdo obsoletos, e itens, antes, inexistentes, agora sdo
imprescindiveis. De acordo com Kotler (2000), existem quatro estagios de evolucdo
de um mercado, sdo eles: emergéncia; crescimento; maturidade; e declinio. O autor
ainda esclarece que a ultima fase € identificada a partir da reducéo da necessidade
de um determinado bem, ou entdo quando surgi uma nova tecnologia para substituir

a antiga.

E preciso analisar, também, o comportamento do consumidor com a finalida-

de de melhor entendé-lo. Razdes para Compreender o Comportamento do Cliente:
e Atingir a satisfacdo do cliente;
e Praticar o conceito de Marketing;
e Alcancar o foco no cliente.

Fonte: Sheth, Mittal & Newman (1999).

Os segmentos de novos consumidores de tecnologia, segundo Parasuraman
(2001), fornecem uma estrutura para descrever os tipos de clientes que sao introdu-
zidos em uma nova tecnologia. Os primeiros clientes serdo os Exploradores. Even-
tualmente, o segmento dominante sera dos Pioneiros, em seguida, entram os Céti-
cos e os Parandicos quanto a nova tecnologia. Por ultimo, entram no mercado os

Retardatarios.

Ao mesmo tempo cada pessoa possui um objetivo especifico quando quer
comprar um smartphone. Este processo decisorio € muitas vezes realizado em con-
junto. Conforme Engel et alii (2000): o iniciador, o influenciador, o decisor, o com-
prador e 0 usuario. Assim, os primeiros consumidores funcionam como iniciadores e

influenciadores, de um processo de uma eventual compra de um novo smartphone.

Segundo Sheth et alii (2001), a orientacdo para o cliente € uma ampla com-
preensdo das necessidades e desejos dos clientes, do ambiente competitivo e da

natureza do mercado, usada para formular todos os planos e acdes capazes de criar
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clientes satisfeitos.

Partindo destes pressupostos, verifica-se a grande capacidade de influéncia
gue os estudantes, da Escola de Administracdo da Universidade Federal do Rio
Grande do Sul, possuem. Estes como iniciadores e influenciadores aumentam signi-
ficativamente a busca por estes aparelhos, também relacionados ao uso dentro da
administracdo, como organizadores. Sendo assim, quais sé&o os atributos que valori-
zam o smartphone na visdo dos estudantes da Escola de Administracdo da Univer-
sidade Federal do Rio Grande do Sul?

2.1. JUSTIFICATIVA

Estudar um mercado novo € como explorar uma terra nova. Ainda existe mui-
to a ser descoberto neste mercado. Os smartphones sdo adquiridos por diferentes
grupos de pessoas com as mais distintas necessidades e desejos. As empresas
comerciantes deste mercado ainda nao relacionam muito bem suas funcionalidades

e aplicacbes com os respectivos publicos-alvo.

A pesquisa de marketing especifica as informacdes, gerencia e programa o
processo de coleta de dados, analisa os resultados e comunica os achados e suas
implicacbes, AMA (2004). Com este proposito, este trabalho busca conhecer melhor
o comportamento de compra dos consumidores; bem como seus principais desejos
e necessidades quanto ao aparelho smartphone. Também encontrando os motivos-

chave de compra para contribuir com o mercado vendedor de smartphone.
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3. OBJETIVOS

Malhotra (2004) revela o que envolve uma Pesquisa de Marketing. O objetivo
maior é a identificacdo das necessidades dos clientes. Trata da tarefa de avaliar a

necessidade e obter informagdes para tomada de decisbes de marketing.

3.1. OBJETIVO GERAL

Identificar os atributos de produto, no mercado de smartphones, que agre-
guem valor na percepcéo dos estudantes da Escola de Administragcdo da Universi-
dade Federal do Rio Grande do Sul.

3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e |dentificar os atributos de interesse dos estudantes;
e Definir a importancia dos atributos;

e Entender o motivo principal de compra.
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4. FUNDAMENTACAO TEORICA

Para Espartel (1999), a fundamentacao tedrica constitui elemento de grande
importancia dentro de uma pesquisa, pois representa a base de sustentacao do tra-
balho, inclusive servindo de apoio inicial ao pesquisador quando este define o tema

da pesquisa.

O objetivo desta etapa do trabalho é analisar 0os conceitos e a teoria que o
norteia. Para tal, a pesquisa pretende separar dois conceitos basicos: comportamen-
to do cliente, que trata de motivacéo e percepcéao; e produto, que se refere ao estu-
do dos seus atributos e o conceito de valor.

4.1. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Conforme Kotler (2000), o campo do comportamento do consumidor estuda
como pessoas, grupos e organizacdes selecionam, compram, usam e descartam
artigos, servicos, idéias e experiéncias para satisfazer as suas necessidades e dese-
jos. Entender o comportamento e conhecer os clientes ndo sao tarefas simples. Os
clientes podem dizer uma coisa e fazer outra. Eles podem nao ter consciéncia de
suas motivacdes mais profundas. Podem responder as influéncias que facam com

gue mudem de idéia no ultimo minuto.

Para Sheth et alii (2001), o comportamento do cliente € definido como as ati-
vidades fisicas e mentais realizadas por clientes de bens de consumo e industriais
gue resultam em decisGes e ac¢des, como comprar e utilizar produtos e servigos,
bem como pagar por eles. A definicdo de comportamento do cliente inclui tanto as
atividades fisicas, quanto as mentais. Exemplo de atividades mentais sao julgar a
adequacao das qualidades de uma marca de produto ou servico, fazer inferéncias
sobre a qualidade de um produto ou servico com base nas informacdes veiculadas
em propagandas, e avaliar as experiéncias efetivas com o produto. As atividades
fisicas incluem visitar lojas, ler relatorios de consumidores, conversar com vendedo-

res e emitir um pedido de compra.
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Segundo Malhotra (2004), o comportamento do cliente € um componente cen-
tral do contexto ambiental. Na maioria das decisbes de marketing, o problema acaba
sendo prever a resposta dos compradores em relacdo a acfes especificas do ven-
dedor. A compreensao do comportamento subjacente do comprador pode fornecer
percepcdes valiosas para a resolucao do problema.

Engel et alii (2000) afirma que o comportamento do consumidor compreende
aquelas atividades diretamente envolvidas na obtencdo, consumo e descarte de
produtos e servigos, incluindo o processo de decisdo que precede e sucede estas
acdes. Com a finalidade de entender o cliente de forma mais subjetiva para este tra-

balho estudam-se as suas motivagdes e percepgoes.

Segundo Engel et alii (2000) e Ferrell et alii (2009), os papéis individuais em

compras familiares no processo de compra do consumidor:

e Iniciador: pensa sobre a compra de um produto ou servi¢co e busca in-
formacOes para auxiliar a decisdo, reconhece a necessidade da com-

pra;

e Influenciador: aquele cujas opiniées séo relevantes para os critérios
de avaliacdo utilizados no processo de decisédo, busca informacgdes a-

cerca dos produtos;

e Decisor: pessoa que decide como alocar o dinheiro da familia, avalia

as alternativas;

e Comprador: quem realiza a compra, decide a compra;

Usuario: a pessoa que usa o produto ou servico, avalia o pés-compra.

Conforme os papéis individuais de compra, pode-se inferir que o comporta-
mento do cliente néo fica limitado somente a ele mesmo. A motivacdo de compra e a
percepcao resultante também dependem de outras pessoas. Estes individuos tor-
nam uma compra necessaria e podem influenciar a aquisicdo de determinado bem

de consumo.
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Estudar o comportamento do cliente desperta conhecimentos acerca dos seus
desejos e necessidades mais intrinsecos. Para tal estudo, este trabalho se apdia em

duas bases, a motivagao e a percepc¢ao do cliente.
4.1.1. MOTIVACAO

Kotler et alii (1993) propde que o estimulo de marketing € composto pelo mix
de marketing, produto, preco, promocao e distribuicdo. Além de outros estimulos que
incluem forcas e eventos importantes dos ambientes: politico; econdmico; tecnolégi-
cos; e culturais. Esses estimulos fazem parte da “caixa preta” da cabeg¢a do consu-
midor, ou seja, aquilo que ele percebe, sente e dificilmente vai conseguir transmitir

através de palavras.

Uma pessoa possui muitas necessidades, de todas as espécies, em ordem de
importancia: fisiolégicas; de seguranga; sociais; de reconhecimento; e de desenvol-
vimento pessoal, como mostra Maslow (1970) em sua hierarquia das necessidades.
Muitas das necessidades ndo serdo fortes o bastante para se tornarem um motivo
para que se tome uma determinada acao para satisfazé-la, segundo a Teoria da Mo-

tivacao de Maslow para Kotler et alii (1993).

Para Kotler (2000) a Teoria da Motivacao de Freud baseia-se nas caracteristi-
cas do consumidor que influem no modo como ele percebe e reage ao estimulo.
Muitas vezes o consumidor adquire um produto com uma finalidade, mas a motiva-
¢cado de compra € geralmente desconhecida. O préprio processo de tomada de deci-

sédo do consumidor afeta seu comportamento.

Ja a Teoria da Motivacéo de Herzberg, para Kotler (2000), desenvolveu a teo-
ria de dois fatores. S&o os satisfatores e os insatisfatores de uma oferta. Por exem-
plo, um smartphone que ndo possua garantia, gera um insatisfator. A presenca da
garantia ndo aumenta significativamente a vontade de adquirir o produto. Porém, se
possuir uma tela sensivel ao toque, fator que causa uma boa impressao, correspon-

de a um satisfator.

Segundo Kotler (2000), acredita-se que os clientes avaliam qual oferta pro-
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porciona maior valor. Eles procuram sempre maximizar o valor, dentro dos limites
impostos pelos custos envolvidos na procura e pelas limitagdes de conhecimento,
mobilidade e receita. Eles formam uma expectativa de valor e agem com base nela.
A probabilidade de satisfacéo e repeticdo da compra depende da oferta atender es-

sa expectativa de valor.

As chances da obtencéo deste objetivo-alvo dependem diretamente da varie-
dade da ofertas disponiveis na sua gama de escolha. Pois um fator-chave de suces-
S0 é quando o cliente ndo se decepciona encontrando um produto ainda melhor, lo-

go apos a sua compra.

Conforme Sheth et alii (2001), a motivacdo € o0 que move as pessoas — a for-
¢a motriz de todo comportamento humano. Em termos mais formais, pode ser defini-
da como “o estado de mogao ou excitagado que impele o comportamento na direcéo
de um objetivo. Uma mocao € um estado interno de tensdo que produz acdes que
visam reduzir essa tensdo. Um objetivo € algo no mundo externo cuja obtencao vai
reduzir a tenséo. A excitacdo ou moc¢ao fornece energia para agir; o objetivo fornece
a direcdo para que a pessoa canalize essa energia. Um individuo que tém obijetivos,
mas nao tem uma moc¢ao € um sonhador. Alguém com energia, mas sem objetivos
se parece com uma crianca hiperativa. Quando a energia é despendida para se a-

tingir algum objetivo, esse uso de energia é chamado de comportamento proposital.

Segundo Assael (1998), os individuos buscam, entéo, reduzir este estado de
tensdo através de um comportamento que va ao encontro da satisfacdo dos seus
desejos e necessidades. Quanto maior a disparidade entre a situacdo atual do con-
sumidor e seus objetivos desejados, maior a forca motivacional de agir no sentido de

satisfazer as necessidades.

Para Berman et alii (1998), quando um administrador ajusta a estratégia da
sua empresa para satisfazer as necessidades do consumidor, na verdade esta ape-
lando para os motivos que dirigem o seu comportamento. Quando melhor uma em-
presa conseguir satisfazer as necessidades de um determinado publico-alvo, mais

motivados ou propensos a comprar estarao os consumidores.
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Conforme Espartel (1999), a dificuldade que cerca a mensuracdo dos motivos
que levam um individuo a ter um determinado tipo de comportamento repousa na
forma como o motivo se apresenta: ndo pode ser observado diretamente. Segundo
Shiffman et alii (1994), a identificacdo e mensuracao desses motivos € um processo
inexato, pois ndo reunem os critérios da validade e da confiabilidade. Esta situacdo
caracteriza um quadro de extrema complexidade e dificuldade para o pesquisador.
Segundo Czinkota et alii (1997), quando alguém compra um produto, a primeira mo-
tivacdo ndo € guiada pelos seus atributos fisicos, mas pelos beneficios que estes

atributos oferecem.

Para Solomon (1996), a pesquisa motivacional caracteriza-se como a pesqui-
sa qualitativa elaborada com o intuito de descobrir quais sdo as motivagdes incons-
cientes do individuo no que tange a produtos, servicos ou marcas. Trata-se de um
tipo de pesquisa desenvolvido na década de 50 do século 20 para determinar, a par-
tir das idéias de Freud, os significados mais profundos dos produtos ou anuncios

publicitarios.

Segundo Espartel (1999), é possivel que a pesquisa motivacional seja parte
integrante da pesquisa em marketing sob o carater exploratério, a fim de levantar-se,
por exemplo, as motivacdes que levam os individuos a preferirem um produto, ou
descobrir por que alguém evita o uso de outro produto, sendo perfeitamente aplica-

vel a pesquisa em questao.
4.1.2. PERCEPCAO

Segundo Sheth et alii (2001), a percepcao € o processo pelo qual um indivi-
duo seleciona, organiza e interpreta a informacao que recebe do ambiente. Os pro-
fissionais de marketing querem entender e influenciar as fontes de percepcao dos
clientes. Ao avaliar as caracteristicas do estimulo é preciso considerar suas caracte-
risticas sensoriais e 0 conteudo da informacdo. A percepcdo envolve um processo

dividido em trés etapas:

e Sensacdo: atentar a um objeto ou evento do ambiente com um ou

mais dos cinco sentidos. O objeto ou evento do ambiente é tecnica-
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mente chamado de estimulo;

Organizacdo: categorizar, classificando o estimulo percebido de acor-
do com categorias semelhantes de objetos armazenadas na memodria.
Identifica-se o0 objeto ou evento como um tipo especifico semelhante ou

diferente de outros que ja acorreram;

Interpretacdo: acrescentar significado a um estimulo, formando uma
‘regra” sobre o objeto ser ou ndo ser apreciado, e também sobre que
valor lhe seria atribuido por aquele que o percebe. E o0 momento onde
o cliente entende e decide se o0 objeto € melhor ou pior do que outros
de eventos passados.

Além disso, conforme Sheth et alii (2001), o processo de percepcao nao e

simplesmente absorver objetivamente os estimulos presentes no ambiente. Em vez

disso, trés fatores moldam as percepc¢des dos clientes:

Caracteristicas do estimulo: a natureza da informacao oferecida pelo
ambiente (objetos, marcas, lojas, empresas, amigos, governo e assim
por diante). As pessoas percebem um estimulo de formas diferentes,

de acordo com as suas caracteristicas;

Contexto: o ambiente em que a informacdo é recebida, o que inclui

contextos sociais, organizacionais e culturais;

Caracteristicas do cliente: o conhecimento e as experiéncias pesso-
ais, inclusive a familiaridade do cliente com o tépico relevante e sua

experiéncia prévia com estimulos semelhantes.

Satisfacdo consiste na sensacao de prazer ou desapontamento resultante da

comparacao do desempenho (ou resultado) percebido de um produto em relacéo as

expectativas do comprador. Fica claro por essa definicdo que a satisfacdo € funcéo

de desempenho e expectativas percebidos. Se o desempenho ndo alcancar as ex-

pectativas, o cliente ficara insatisfeito. Se o desempenho alcancar as expectativas, o
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cliente ficara satisfeito. Se o desempenho for além das expectativas, o cliente ficara

altamente satisfeito ou encantado. (Kotler, 2000).

Kotler et alii (2006), trata ainda da atencéo seletiva, responsavel por esclare-
cer o que chama mais a vigilancia das pessoas. Por exemplo, uma necessidade atu-
al, o que é previsivel e diferencas com vantagens substanciais chamam muito mais
as pessoas aos estimulos. A distorcdo seletiva, diz respeito a interpretacdo que se
obtém de determinado assunto para atender a necessidade. A retencdo seletiva é
esclarecida nas lembrancas que as pessoas escolhem ter. Todo esse conjunto resul-

ta em uma percepc¢éao subliminar que as pessoas obtém como resultado final.

Conforme Parasuraman (pg. 144-146, 2001), a satisfacdo para um consumi-
dor de tecnologia pode variar conforme as suas caracteristicas pessoais em relacao
a facilidade que possuem de adotar uma nova tecnologia. Quem sente prazer em
aprender uma nova tecnologia pode sentir muito mais satisfacdo e ser muito mais
independente nesse processo do que uma pessoa que tende a adotar esta tecnolo-

gia tardiamente.

4.2. PRODUTO

De acordo com Ferrell et alii (2009), produto € algo que pode ser adquirido
por meio de troca para satisfazer uma necessidade ou um desejo. Bens sdo tangi-
veis que variam de alimentos enlatados a jatos de combate, de itens esportivos a
roupas usadas. O marketing de bens tangiveis talvez seja uma das atividades de
negocios mais amplamente reconhecidas do mundo. Produtos digitais, como softwa-
res, musicas e filmes estdo entre os mais lucrativos em nossa economia. Os produ-
tos digitais sdo interessantes porque os produtores de conteddo concedem aos con-

sumidores uma licenca para usa-los, mas néo a propriedade total.

Conforme Kotler (2000), as pessoas satisfazem as suas necessidades e seus
desejos com produtos. Um produto é qualquer oferta que possa satisfazer a uma

necessidade ou a um desejo. As principais categorias de ofertas basicas: bens, ser-
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Vicos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizacgoes, infor-
macdes e idéias. A orientacdo de produto sustenta que os consumidores dao prefe-
réncia a produtos que oferecam qualidade e desempenho superiores ou que tenham
caracteristicas inovadoras. A adaptacédo de produto envolve a modificagdo do produ-
to para atender as condicdes ou preferéncias locais. H& diversos niveis de adapta-

cao.

Conforme Ferrell et alii (2009), um produto possui estagios do ciclo de vida:
desenvolvimento; introducédo; crescimento; maturidade; declinio. Com o estudo do
atual momento de mercado brasileiro de smartphones pode-se verificar que o esta-
gio é de introducéo, pois as vendas crescem a taxas crescentes. E nesta fase que

as empresas buscam:

e Atrair consumidores aumentando a percep¢ao do produto e o interesse
nele, oferecendo, por meio de propaganda, relacdes publicas e esfor-
¢cos de publicidade que liguem os beneficios do produto as necessida-

des e aos desejos do consumidor;

e Induzir os consumidores a experimentar e comprar o produto utilizando

diferentes ferramentas de vendas e atividades de precificacao;

e Envolver-se em atividades de orientacdo ao consumidor que ensinem

0s membros do mercado-alvo a usar o novo produto;

e Fortalecer ou expandir os relacionamentos com canais e com a cadeia
de suprimentos a fim de atingir uma distribuicdo suficiente para tornar o

produto facilmente acessivel pelos consumidores-alvo;

e Construir a disponibilidade e a visibilidade do produto por meio de ativi-
dades de promoc¢do de venda que encorajem 0s canais intermediarios

a estocar e apoiar o produto;

e Estabelecer objetivos de precificacdo que vao equilibrar a necessidade

da empresa de recuperar investimento com as realidades competitivas
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do mercado.
4.2.1. ATRIBUTOS

Os atributos de um produto séo o principal estimulo que influencia o consumi-
dor em sua tomada de decisdo de compra, avaliando-os em funcéo de seus proprios
valores, crencas ou experiéncias passadas (Peter et alii, 1996). O estudo e a mensu-
racao dos atributos séo fundamentais ao entendimento das crengas do consumidor a

respeito de um determinado produto ou marca (Assael, 1998).

Atributos sdo caracteristicas proprias do produto. S&o concretas, observaveis,
mensuraveis e de relevante importancia. Diferem um produto de outro e podem defi-

nir a escolha de um produto pelos atributos de maior relevancia.

Os beneficios sdo dominios distintos de valores derivados da posse ou do
consumo de um produto, sendo considerados quando da escolha entre alternativas
(Wu et alii, 1998). Desenvolver um produto envolve a definicdo dos beneficios que
este ir4 oferecer. Esses beneficios sdo comunicados e fornecidos por atributos tan-

giveis do produto, tais como qualidade, aspectos e design, Kotler et alii (1993).

e Qualidade: representa a capacidade de um produto desempenhar su-

as funcoes;

e Aspectos: sdo as funcdes e acessorios que tornam o produto diferen-

ciado;
e Design: integra qualidade e aspectos.

Decisdes sobre estes atributos afetam amplamente as reacfes do consumidor

em relacdo a um produto, Kotler et alii (1993).

Ja Kotler (2000), em suas variaveis de diferenciacdo, separa os atributos de

produto em:

e Forma: refere-se estritamente ao formato;
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e Caracteristicas: complementam a sua funcao bésica;

e Desempenho: é o nivel que as caracteristicas operam;

e Conformidade: atende as especificacdes prometidas;

e Durabilidade: mensuracao da vida operacional do produto;
e Confiabilidade: trata-se da probabilidade de nao falhar;

e Facilidade de Reparo: facil de ser consertado;

e Estilo: descreve como o comprador vé e sente o produto;

Design: integra todos os atributos.

Além de projetar as caracteristicas funcionais do produto, os pesquisadores
precisam comunicar seus aspectos psicologicos por meio de caracteristicas fisicas.
Como os consumidores reagirao a diferentes cores, tamanhos e pesos? Os profis-
sionais de marketing precisam fornecer aos pesquisadores informacdes sobre quais
atributos os consumidores procuram e como eles avaliam se o produto contém os
atributos desejados (Kotler, 2000).

Nowlis et alii (1997) define atributos entre comparaveis e enriquecidos. Os
comparaveis sao facilmente diferenciaveis e os enriquecidos tratam de valores ad-

quiridos pelo produto, tornando-os mais dificeis de relacionar.

Pode-se interpretar que os diferenciaveis sédo relacionados aos atributos do
produto, e os enriquecidos sdo fatores relacionados a motivacdo de compra. Por e-
xemplo, na aquisicdo de um smartphone, buscam-se caracteristicas diferenciaveis
como, camera, GPS e wi-fi, como se vera no sub-capitulo 5.2.2., e os enriguecedo-

res podem ser uma marca conhecida ou o design.

Para uma analise diretamente envolvida a aquisicdo de um bem de consumo,
avaliando a intencdo de compra do consumidor, Zanella (1997) apresentou os atribu-

tos em trés formas:
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e Salientes: percebiveis, mas sem importancia na tomada de deciséo de

compra;

e Importantes: importantes, mas ndo decisivos quanto & compra de um

bem de consumo;

e Determinantes: importantes e capazes de influenciar a compra de um

produto.

Carpenter et alii (1994) estudaram o impacto dos atributos irrelevantes no
processo de decisdo do consumidor. Um atributo irrelevante pode ser usado, a fim
de induzir a um beneficio que na verdade é irrelevante. Entdo, mesmo sendo irrele-
vante pode ter um peso significativo na decisdo de compra do consumidor, pois sao

facilmente lembradas e avaliadas durante uma escolha.

Além disso, conforme Peter et alii (1996), os atributos podem ser usados no
posicionamento de produtos. Posicionar o produto na mente do consumidor em rela-
¢cao a concorréncia € uma ferramenta estratégica bastante importante em marketing,

sendo que o posicionamento por atributo € um dos mais utilizados.

Para Levin et alii (1988), a forma como este posicionamento sera apresentado
ao consumidor também deve ser considerada. Apresentar um atributo de forma ne-

gativa ou positiva pode ser determinante no processo de escolha.

Um dos maiores obstaculos aos modelos de atributos é que os modelos iden-
tificados pelo pesquisador podem nao representar os atributos determinantes no
processo de tomada de decisdo, segundo Gartner (1989). Deve-se entdo avaliar a

importancia dos atributos antes de conduzir-se a pesquisa.
4.2.2. VALOR

Segundo Kotler (2000), o produto ou oferta alcancara éxito se proporcionar
valor e satisfacdo ao comprador-alvo. O comprador escolhe entre diferentes ofertas
com base naquilo que parece proporcionar maior valor. Valor € a razdo entre o que 0

cliente recebe e o que ele da. O cliente recebe beneficios e assume custos. Os be-
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neficios incluem beneficios funcionais e emocionais. Os custos incluem custos mo-

netarios, de tempo, de energia e psicoldgicos.
QUADRO 3 — FORMULA DE VALOR PARA O CLIENTE.
Beneficios funcionais + emocionais

Valor = =
Custos monetarios + tempo + energia + psicolégicos

Fonte: Kotler (2000).

Entéo, o profissional de marketing pode aumentar a percepcéao de valor de um
produto realizando alteracBes nesta formula com diversas estratégias. Por exemplo,

aumentando a funcionalidade, reduzindo o preco.

Para Sheth et alii (2001), um valor de mercado € o potencial que um produto
ou servi¢o tem de satisfazer as necessidades e aos desejos dos clientes. O conceito
de potencial é central para a discussao dos valores. O valor s6 é criado se o produto
ou servico tem a capacidade de satisfazer as necessidades e os desejos de um cli-
ente. Como as necessidades e aos desejos dos clientes ndo séo idénticos, um pro-
duto ou servico pode ter mais valor para uma pessoa e menos para outra, porque
satisfaz melhor as necessidades e os desejos de um cliente que de outro. Além dis-
S0, 0 contexto ou situacao do cliente pode conferir maior ou menor valor a um produ-
to/servico pode ter muito valor em determinada zona climatica e nenhum valor em
outro clima, ou valor pode variar dentro da mesma zona climatica de uma situacao
para outra, por exemplo, um guarda-chuva quando chove. Dessa forma, o valor é
criado por uma convergéncia entre a capacidade de um produto e o contexto do cli-

ente.

Os usuéarios buscam produtos que sao orientados pelos desejos principalmen-
te pelos seus valores sociais e/ou emocionais, ao passo que buscam produtos orien-
tados pela necessidade ou fisiologia principalmente pelo seu valor de desempenho.
Segundo Sheth et alii (2001), existe duas classificacdes para os valores de mercado

gue os usuarios buscam:
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Valores Universais: sdo aqueles que satisfazem as necessidades dos
clientes. Relacionam-se ao propdésito basico que leva alguém a com-
prar um produto ou servi¢o ou a fazer negécio com uma empresa. Sao
chamados de “universais”, porque invariavelmente todos os clientes os
buscam em um produto ou servico, em todas nacdes e culturas. Envol-

ve o valor de Desempenho.

o Desempenho: é a qualidade do resultado fisico de sua utilizagéo,
ou seja, refere-se ao grau de consisténcia com que um produto

ou servigo cumpre sua principal fungao fisica.

Valores Pessoais: sdo os que satisfazem aos desejos do cliente. Sao
denominados “pessoais”, porque os desejos s&o mais diversos que as
necessidades e diferem de uma pessoa para outra. Os valores pesso-
ais relacionam-se a algo que vai além da razdo basica e universal que
leva uma pessoa a comprar um produto ou servico ou a fazer negocio
com uma empresa. Alguns valores pessoais, chamados de especificos
de grupos, sdo desejados por um segmento ou grupo de clientes, e
portanto oferecidos a todo o grupo ou segmento. Outros valores pes-
soais, denominados especificos de individuos, sdo mais individualiza-
dos, mais internos, mais relacionados ao prazer ou ao conforto pesso-
al. Produtos que oferecem esse tipo de valor sdo mais personalizados
e especificos para cada cliente, se o cliente € capaz de relacionar-se
com eles como se Ihe fossem oferecidos “sob medida”. Envolve valor

Social e Emocional:

o Social: a motivacao pelo valor social envolve a escolha de pro-
dutos que veiculam uma imagem congruente com as normas de
seus amigos e conhecidos, ou entdo a imagem social que eles
desejam projetar. O valor social existe quando o produto passa
a ser associado com grupos sociais que causam uma percep-

¢cao positiva.
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o Emocional: refere-se ao prazer e a satisfagdo emocional que
produtos ou servigos oferecem a seus usuarios. Muitos produtos

e atividades oferecem emog0des desejadas.

O comportamento do cliente esta intimamente ligado ao produto. No momento
gue o cliente possui 0 seu motivo para adquirir o seu produto, avalia seus atributos,
percebe e identifica qual possui o beneficio mais indicado a ele, ndo excluindo os

custos.
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5. METODOLOGIA

Segundo Ferrell et alii (2009), para elaborar uma analise da situacdo comple-
ta, o gerente de marketing deve investir tempo e dinheiro para coletar dados e infor-
macdes pertinentes para o desenvolvimento do plano de marketing. Esse esfor¢o
sempre envolverd a coleta de dados secundérios. No entanto, se os dados nao esti-
verem disponiveis, talvez seja preciso coletar dados primarios por meio de pesquisa
de marketing.

Conforme Malhotra (2004) uma pesquisa pode ser orientada em seis diferen-
tes etapas: definicdo do problema, desenvolvimento de uma abordagem, formulagao
da concepcédo de pesquisa, trabalho de campo ou coleta de dados, preparacao e
analise de dados, preparacdo e apresentacado do relatorio. O autor ainda define trés
concepcdes basicas de pesquisa: exploratéria, que visa descobrir idéias e percep-
¢cOes; descritiva, onde sdo descritas as caracteristicas ou fungcdes do mercado e;

causal, a qual determina as relacdes de causa e efeito.

Esta pesquisa foi dividida em duas grandes partes. A primeira parte é predo-
minantemente qualitativa, ou exploratoria. A segunda parte, descritiva, ou quantitati-
va, onde se busca, respectivamente, o aprofundamento sobre o assunto estudado e

a coleta e andlise de dados primarios. Sendo assim, tem-se:

e Etapa exploratoria: pesquisa e analise de dados secundarios para cri-

acao e teste do questionario para coleta dos dados quantitativos;

e FEtapa descritiva: definicdo da amostra, aplicacdo do questionario fe-

chado e andlise dos resultados.

A parte exploratéria envolvera toda a busca de dados e informacdes relevan-
tes que agreguem a formulacdo do questionario. J4 a parte descritiva envolve os
dados singulares obtidos com a intencéo de melhor responder aos questionamentos

dos objetivos propostos.

No trabalho, decidiu-se organiza-lo conforme as seis etapas definidas por Ma-
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Ihotra (2004), para o objetivo proposto foram necessérias apenas cinco etapas: co-
mec¢ando por dados secundarios e questionario; seguindo com amostragem, coleta e
preparacao dos dados; e terminando com analise dos dados.

O cronograma de pesquisa serve como base de apoio para o atendimento de
prazos de para a finalizacdo do projeto. Cada etapa de pesquisa foi diferenciada
com uma cor prépria com a finalidade de facilitar a consulta dos prazos estipulados.
As colunas indicam cada semana do més; e as linhas significam a etapa em que o

trabalho se encontra.

QUADRO 4 — CRONOGRAMA DE PESQUISA

1% 2% 3% 44 1y 2% 3 4y

abr abr abr abr
Dados Secundarios ...
..

mai mai mai mai

5.1. DADOS SECUNDARIOS

Para Kotler (2000), dados secundarios sdo aqueles que foram coletados para
outra finalidade e podem ser encontrados em algum lugar. Fornecem um ponto de
partida para pesquisa, além de oferecerem a vantagem de baixo custo e imediata
disponibilidade. A internet é atualmente o maior repositério de informacdes que o

mundo ja viu. Em um periodo inacreditavelmente curto, a Web tornou-se uma ferra-
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menta-chave para profissionais de vendas e marketing obterem informacgoes.

A maior contribuicdo na obtencdo de dados secundérios € para a construcao
do questionario. Esta procura foi baseada no objetivo-alvo do trabalho: os motivos e

os atributos que levam as pessoas a adquirirem smartphones.
5.1.1. TECNOLOGIA

Segundo Parasuraman et alii (2001), na preparacgao tecnoldgica existem mul-
tiplas facetas. As compreensdes de uma pesquisa qualitativa sugerem que as pes-
soas acreditam que a tecnologia possui partes positivas e negativas. As duas princi-
pais positivas podem ser chamadas de otimismo e inovagédo, que contribuem para
aumentar a preparacao individual para a tecnologia. Em outro ponto, esta a parte
negativa, que pode ser separada em dois aspectos principais, desconforto e insegu-

ranca, os quais podem inibir a vontade de adotar uma tecnologia.

FIGURA 4 — FACILITADORES DE NOVAS TECNOLOGIAS.

Inovagéo

Preparacédo Tecnoldgica

Inseguranca

______________________________________________________

Fonte: Parasuraman et alii (pg. 34, 2001).

Otimismo é uma visao sobre a tecnologia que acredita que as pessoas podem

aumentar o seu controle, flexibilidade e eficiéncia nas suas vidas.

e E boa aidéia de utilizar a tecnologia, pois vocé néo est4 limitado as ho-
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ras de trabalho regulares;

e Atecnologia permite que as pessoas possuam um maior controle sobre

seu dia-a-dia;
e Atecnologia torna a sua ocupacgao mais eficiente.
Inovagdo quer dizer que a tecnologia pioneira € uma tendéncia.

e Vocé pode usar produtos tecnolégicos de Ultima geracdo sem a ajuda

de outras pessoas;

e Geralmente, vocé é o primeiro, entre 0s seus amigos, que adquire no-

vas tecnologias, logo que aparecem.

Desconforto € sentir uma falta de controle sobre a tecnologia, como se esti-

vesse sobrecarregado.

e As vezes, vocé pensa que os sistemas de tecnologia ndo séo feitos pa-

ra serem usadas por pessoas comuns;

e Quando vocé precisa de um suporte técnico de seu provedor de produ-
tos de Ultima geracéo vocé se sente desconfortavel por precisar de al-

guém que sabe mais do que voceé.

Inseguranca €é definida como a falta de confianca na tecnologia e o ceticismo

em relacdo ao seu funcionamento adequado.

e Vocé nédo considera seguro utilizar dados pessoais em tecnologias no-

vas;

¢ Na&o sente confianca em fazer negécios com um lugar que s6 pode ser

acessado pela internet;

e Se vocé utiliza dados pessoais na internet, geralmente ndo sabe se re-

almente esta no lugar certo.
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N&o se pode interpretar que sao forcas plenamente opostas, que inibem ou
contribuem para a ado¢cao de uma nova tecnologia para todas as pessoas. Por e-
xemplo, o desconforto causado por saber menos sobre uma tecnologia pode se tor-
nar um grande promotor para o otimismo de querer saber mais sobre ela. Sentir-se
diminuido por ndo possuir conhecimentos acerca desta nova tecnologia. S&o os cé-
ticos, os parandicos e os retardatarios em relagdo a uma nova tecnologia. A grande

guestédo é: Vocé tem Facebook?
5.1.2. MERCADO MUNDIAL

Segundo pesquisa da empresa GFK, por Morland (2010), os consumidores
ainda ndo possuem uma escolha baseada somente nas caracteristicas e funcdes
dos celulares inteligentes. A maioria, cerca de 56%, ainda ndo tem uma defini¢cao
guanto ao préoximo aparelho. Compreender o que conduz a tomada de decisédo ainda
€ bastante complicado. Ha algum tempo atras, em 2007, as pessoas, nos mercados
desenvolvidos, as pessoas procuravam aparelhos bem desenhados e com um bom

conjunto de atributos, como: GPS, Wi-Fi, camera com boa resolucéo.

Nos ultimos anos, a parte fisica do celular tornou-se menos interessante, de-
vido a grande gama de opc¢Oes e a pouca diferenciacédo entre os aparelhos. A gran-
de alternativa entdo, torna-se a busca em um sistema movel que proporcione a me-
Ihor integracdo entre os aplicativos mais interessantes ao usuario. O sistema que
satisfaca as necessidades e proporcione a melhor experiéncia. Apenas 25 % dos
consumidores afirmam ser fiéis a marca de telefone inteligente escolhida, conforme
Morland (2010).

5.1.3. MERCADO BRASILEIRO

Quando se fala em funcionalidades extras, os brasileiros preferem cameras,
raddio FM e tocadores MP3 — sendo que este ultimo foi responsavel por 44% das
vendas do setor e apontado como escolha certa de 74% dos entrevistados. “O cres-
cimento dos terminais com camera e radio FM é de 33% e 76%, respectivamente,
entre os primeiros semestres de 2009 e 2010”, diz o gerente regional de produtos

Nielsen, que destaca também a retracdo de 12% no preco de aparelho com MP3
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como uma das razdes para a difusao de modelos com esta funcionalidade. (Nielsen
2010).

Os aparelhos com TV Digital integrada representaram 2% das vendas da ca-
tegoria, com picos durante o Mundial da Africa do Sul. “Pode-se dizer que este por-
centual ainda é discreto, visto que em um levantamento Nielsen, realizado no primei-
ro trimestre do ano passado, mais de 50% - 55% exatamente - dos usuarios disse-

ram que pretendem ter TV integrada no proximo aparelho celular.” (Nielsen 2010).

“Com o maior interesse de todas as faixas de renda por esta funcionalidade, a
segmentacdo estratégica do mercado passa a ser essencial para as pretensfes de
operadoras e fabricantes”, reitera Moreira. “Este tipo de analise oferece uma viséo
mais completa e aprofundada sobre o consumidor brasileiro, suas motivacfes e 0s
critérios adotados por ele no processo de tomada de decisdes e razbes das esco-
Ihas.” (Nielsen 2010).

5.2. QUESTIONARIO

Segundo Kotler (2000), um questionario consiste em um conjunto de pergun-
tas que serao feitas aos entrevistados. Por causa de sua flexibilidade, o questionario
€, de longe, o instrumento mais usado para a coleta de dados primarios. Os questio-
narios tém de ser cuidadosamente desenvolvidos, testados e aperfeicoados antes
de serem aplicados em larga escala. Na preparacdo de um questionario, o profissio-
nal de pesquisa de marketing escolhe cuidadosamente as perguntas, assim como
seu formato, sua linguagem e sua sequéncia. A maneira como a pergunta € feita

pode influenciar a resposta.

Para Malhotra (2004), o objetivo principal do questionario é obter informacdes
dos entrevistados. Normalmente o questionario é sé uma parte de um pacote de co-
leta de dados que pode incluir também procedimentos de coleta, alguma recompen-
sa ao entrevistado e incentivos a comunicacdo, ilustracées, produtos. Possui trés

objetivos especificos:
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e Transformar a informacdo desejada em um conjunto de perguntas es-

pecificas que os entrevistados tenham condi¢Bes de responder;

e Motivar e incentivar o entrevistado a se deixar envolver pela entrevista,

a cooperar e a completar a pesquisa,
e Minimizar o erro de resposta.

Segundo Kotler (2000), existem perguntas fechadas e perguntas abertas. As
perguntas abertas possibilitam uma maior abrangéncia na resposta, pois permitem
gue os respondentes possam pensar sobre diversas variaveis, melhorando a quanti-
dade de informacéo capaz de se obter. J&, as perguntas fechadas limitam a somente

uma resposta possivel, facilitando a sua interpretacéo e tabulacao.

A entrevista de profundidade é uma entrevista pessoal direta e ndo estrutura-
da na qual o entrevistado € investigado por um entrevistador capacitado a descobrir
motivagdes, crengas, atitudes e sentimentos implicitos a respeito de um determinado
assunto, Malhotra (2004).

Por isso, para a construcdo do questionario € indicada, além da obtencao de
dados secundarios, a elaboracdo de poucas questbes abertas para um pequeno
grupo de pessoas em uma entrevista de profundidade, a fim de obter informacgdes
essenciais, complementares a ele. O grupo de pessoas pode ser limitado ao nimero

necessario para que as respostas tornem-se repetitivas.

Para este trabalho, a elaboracdo das questfes teve grande participacdo dos
dados secundarios. Além disso, quatro usuarios de smartphone participaram de um
guestionario aberto, enviado pelo facebook, para explicarem como utilizavam o seu
telefone inteligente, dando idéias sobre aplicativos e caracteristicas do aparelho.
Conforme Anexo 1. As perguntas abertas sdo completamente ndo-estruturadas, ou
seja, sdo perguntas que o entrevistado pode responder de diversas maneiras com a
finalidade de se obter o maior niumero de informacdes possiveis, segundo Kotler
(2000).
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O processo de elaboracdo do questionario descrito por Malhotra (2004) en-

volve vérias etapas:
e Especificacdo da informacao que se precisa;
e Especificacdo do tipo de método da entrevista;
e Definicdo do conteudo das perguntas;

¢ Planejamento das questdes de modo a superar a incapacidade e/ou

ma vontade do entrevistado;
e Definicdo do fraseado e estrutura das questdes;
e Disposicao das questbes na ordem adequada;
e Identificacdo de forma e layout;
e Reproducéo do questionario;
e Eliminacdo de defeitos por meio de prée-teste.

Para construcdo das perguntas fechadas também foi necessario escolher os

modelos de escala a serem utilizados, Kotler (2000):
e Dicotébmica: uma pergunta com duas respostas possiveis;
e Multipla escolha: uma pergunta com trés ou mais respostas possiveis;

e Escala Likert: uma afirmacdo que o entrevistado indica seu grau de

discordancia/concordancia, variando de um até cinco;

e Escala de Importancia: uma escala que mede a importancia dada a

um atributo qualquer;

A intencdo do questionario para esta pesquisa € identificar os atributos de

produto, no mercado de smartphones, que agreguem valor aos estudantes de admi-
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nistracdo da Escola de Administracdo da UFRGS. As questdes centrais envolvem o
uso de aplicativos de smartphones. Outras questdes buscam identificar as preferén-
cias nas principais caracteristicas de um smartphone. Para isso, foi necessario inse-
rir os aplicativos de smartphone, além de questdes que buscam saber 0os motivos

gue levam a compra e ao uso destes telefones.

5.3. AMOSTRAGEM

Ap6s decidir sobre a abordagem e os instrumentos da pesquisa, 0 pesquisa-
dor de marketing deve elaborar um plano de amostragem. Este plano requer cinco
decisdes: (Kotler, 2000); (Malhotra, 2004).

o Definicdo da Populagdo-Alvo: estudantes do Ensino Superior na Es-

cola de Administracéo da Universidade Federal do Rio Grande do Sul;

o Determinacédo da Composi¢cdo da Amostra: para a pesquisa a amos-
tra conta com trés turmas lecionadas pela Professora Daniela C. Me-
nezes - Comportamento do comprador consumidor de quinta-feira a
noite, Administracdo do Composto de Comunicacéo de sexta-feira pela

manha e Introducédo ao Marketing de sexta-feira a noite;

o Selecdo da Técnica de Amostragem: a técnica utilizada para esta
pesquisa foi a de pesquisa ndo probabilistica, com amostra por conve-

niéncia;

o Determinacdo do Tamanho da Amostra: O tamanho total da amostra
possui 58 estudantes, 17 alunos da turma de Comportamento do com-
prador consumidor, 13 alunos da turma de Composto de Comunicacao,

e 28 alunos da turma de Introducdo ao Marketing;

o Procedimento de Amostragem: um questionario fechado preenchido
pelo préprio estudante aplicado nestas trés turmas da Professora Dani-

ela.
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Conforme Kotler (2000), uma vez determinado o plano de amostragem, o
pesquisador de marketing deve decidir como fazer contato com os entrevistados: por
meio de entrevistas pessoais, pelo correio, por telefone ou pela internet. Entrevistas
pessoais € o0 método mais versatil. O entrevistador pode fazer mais perguntas e re-
gistrar observagdes adicionais sobre o entrevistado, como o modo de se vestir e a
expressao corporal. As entrevistas pessoais S0 as mais caras e exigem mais plane-
jamento administrativo e supervisao. Elas podem ser conduzidas a partir de entrevis-

tas marcadas, onde um grupo pode responder um questionario fechado.

Ao mesmo tempo a amostragem por conveniéncia, segundo Malhotra (2004),
esclarece que esta técnica de amostragem nao-probabilistica que procura obter uma
amostra de elementos convenientes. A selecdo das unidades amostrais € deixada a

cargo do entrevistador.

5.4. COLETA E PREPARACAO DOS DADOS

Conforme Malhotra (2004), o processo de preparacédo dos dados € todo orien-
tado pelo plano preliminar de analise de dados formulado durante a fase de concep-
cao de pesquisa. A primeira etapa consiste em selecionar 0s questionarios aceita-
veis. Seguem-se a editoracéo, codificacédo e transcricdo dos dados que sao depura-
dos, estabelecendo um tratamento para as respostas faltantes. E frequente um ajus-
te estatistico dos dados a fim de torna-los representativos da populacdo que interes-

sa.

O pesquisador deve, entdo, adotar uma estratégia apropriada de analise de
dados. A estratégia final de andlise de dados difere do plano preliminar de analise

devido a informacao e a percepcéo ganhas desde a formulacdo do plano preliminar.

A coleta foi realizada nos horarios de aula nas trés turmas lecionadas pela
Professora Daniela C. Menezes - 17 alunos da turma de Comportamento do com-
prador consumidor de quinta-feira a noite, as 19h do dia 09/06/2011, 13 alunos da

turma de Administracdo do Composto de Comunicacdo de sexta-feira pela manha,
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as 10h30min do dia 10/06/2011 e 28 alunos da turma de Introducdo ao Marketing, as
19h45min de sexta-feira a noite do dia 10/06/2011. O preenchimento foi realizado

pelo préprio estudante e entregue a seguir, sendo bonificado com um bombom.

5.5. ANALISE DE DADOS

A penultima etapa no processo de pesquisa de marketing é tirar conclusfes a
partir dos dados coletados. O pesquisador tabula os dados e monta as distribuices
de frequéncia. Médias e medidas de dispersao sdo computadas para cada uma das
principais varidveis. O pesquisador também aplica algumas técnicas estatisticas e
modelos de apoio a decisdo avancados, na esperanca de obter conclusfes adicio-
nais. (Kotler, 2000).

A técnica que procura determinar a importancia relativa que os consumidores
dao a atributos relevantes e a utilidade que eles associam aos niveis de atributos é
chamada de analise conjunta. (Malhotra, 2004). Andlise conjunta € uma técnica es-
tatistica por meio da qual as preferéncias dos entrevistados no que diz respeito a
diferentes ofertas sdo decompostas para se determinar o grau de utilidade suposto

para cada atributo e a importancia de cada atributo. (Kotler, 2000).

A utilizacdo da analise conjunta tem por objetivo, neste projeto, determinar a
importancia relativa de atributos no processo de escolha do consumidor. Uma saida
padrdo em analise conjunta consiste em ponderar importancias relativas deduzidas
para todos os atributos utilizados na construcdo dos estimulos usados no trabalho
de avaliacdo. Os pesos de importancia relativa indicam quais atributos sdo importan-

tes para influenciar a escolha feita pelo consumidor. (Malhotra, 2004).

Ainda Malhotra (2004), explica que a informacdo decorre da avaliacdo dos
consumidores, de perfis compostos por atributos e seus niveis. Os entrevistados se
deparam com estimulos que consistem em combinacdes de niveis de atributos e
devem avaliar estes estimulos em termos de sua conveniéncia. Os procedimentos

conjuntos procuram atribuir valores aos niveis de cada atributo, de maneira que os
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valores resultantes ou a utilidade associada aos estimulos coincidam, tanto quanto
possivel, com as avaliac6es de entrada fornecida pelos entrevistados. A suposi¢ao
subjacente é que qualquer conjunto de estimulos, como produto, por exemplo, seja
avaliado como um pacote de atributos.

A distribuicdo de frequéncia, segundo Malhotra (2004), trata-se de uma distri-
buicdo matematica cujo objetivo € obter uma contagem do nimero do respostas as-
sociadas a diferentes valores de uma variavel e expressar essas contagens em ter-

mos de percentagens.

A partir da andlise dos aplicativos e sistemas operacionais para smartphones,
podem-se realizar cruzamentos bivariados e multivariados a partir de perfis distintos
de entrevistados. Conforme Malhotra (2004), na tabulacdo cruzada — técnica estatis-
tica que descreve duas ou mais variaveis simultaneamente e origina tabelas que re-
fletem a distribuicdo conjunta de duas ou mais variaveis com um numero limitado de
categorias ou valores distintos — pode-se classificar em cruzamento bivariado, quan-
do existem somente duas variaveis, ou entdo, multivariado, quando existem trés ou
mais variaveis. Na analise da variancia bivariada (ANOVA), observa-se as diferencas
entre médias e desvios-padrdao em relacdo a uma variavel dependente métrica.
Também existe a analise da variancia multivariada (MANOVA) onde a comparacéao

ocorre entre mais de uma variavel dependente métrica.
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6. APRESENTACAO DOS DADOS

Neste capitulo sdo apresentados os dados obtidos na pesquisa aplicada.

6.1. DEFINICAO DA AMOSTRA

Neste trabalho, o grupo sera de estudantes universitarios de Administracéo da

Escola de Administracdo (EA) da Universidade Federal do Rio Grande do Sul (U-
FRGS). A amostra é definida da seguinte forma:

6.1.1. SEXO

Sao 58 pessoas, 40 do sexo masculino e 18 do sexo feminino.

GRAFICO 1 — SEXO

I Mascuino 40 69,0% 0% 50% 69,0%
Feminino 18  31,0% ‘ | 69,0%
Total 58 100,0% 1 31,0%
6.1.2. IDADE

Destas, 34 pessoas possuem entre 18 e 25 anos e 24 possuem 26 anos ou
mais.

GRAFICO 2 - IDADE

I 18 até 25 anos 34 58,6% Oi% 58,16%
26 anos ou mais 24 41,4% ; 58,6%
Total 58 100,0% M ,4%

6.1.3. ESTADO CIVIL

Na amostra, 50 sdo solteiros e 8 sdo casados.
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GRAFICO 3 - ESTADO CIVIL

 sotteiro 50 86,2% 0% 50%
Casado 8 13,8%
Total 58 100,0%

86,2%
g 86,2%

6.1.4. POSSUI SMARTPHONE OU NOTEBOOK?

Segundo a questdo que procurava saber se o0s entrevistados possuem note-
book e smartphone, 81% (47 pessoas) possuem notebook e 41,4% (24 pessoas)

possuem smartphone.

GRAFICO 4 — POSSUI SMARTPHONE OU NOTEBOOK

! Sim ! Nao Total
N % cit. N % cit. N % cit.

possui notebook 47  81,0% 11 19,0% 58| 100,0% 100,0%
possui smartphone 24 41,4% 34| 58,6% 58| 100,0% 100,0%

p=<0,1% ; quiz = 19,21 ; gdl = 1 (MS)

6.2. QUESTOES

Neste sub-capitulo sdo apresentadas as respostas pertinentes ao questiona-

rio aplicado.
6.2.1. SISTEMA OPERACIONAL DE SUA PREFERENCIA?

GRAFICO 4 — SISTEMA OPERACIONAL

! Symbian 0S (NOKIA) 5 8,6% 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%32,8%

| Android OS (SAMSUNG, SONY, LG) 16 27,6% 6%
Windows Phone (SAMSUNG, SONY, LG) 3 5,2% 3 3 3 3 3 ;27@6%
BlackBerry OS (BLACKBERRY) 2 3,4% @ 52% : : : o
10S (IPHONE/APPLE) 13 22,4% |
No Sei 19 32,8%

Total 58  100,0% P32,8%

A maior parte dos respondentes desconhece o melhor sistema operacional,

perfazendo um total de 32,8% dos respondentes. Para 27,6% dos entrevistados o
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sistema predileto é o Android OS da Google. J4 para 22,4% o sistema IOS do I-
PHONE da Apple é o escolhido.

6.2.2. QUAL O GRAU DE IMPORTANCIA DESTES APLICATIVOS NO CE-
LULAR INTELIGENTE?

GRAFICO 5 — APLICATIVOS

Média Desvio-padrao
e-mail 84,65 18,75 84,65
rede social 59,48 31,00 59,48
comunicador 56,03 27,03 i56’03
Videosontine] 49,56 27,34 (Y 5 >
jogos 40,95 30,60 P 40,95
fotos on ine 3,00 30,5 (I 10
office pdf 70,18 27,32 p70,18
mapas 86,21 15,65 86,21
noticias 48,71 33,25 48,71
organizador 71,43 25,42 71,43
produtividade 62,76 28,47 Jo2,76
loja virtual wet 31,05 [ ¢
Alfa de Cronbach = 0,78

Percebe-se claramente que os aplicativos que recebem maior distincdo e a-
preco por parte dos estudantes sdo: o mapa, com 86,21% de importancia; o e-mail
com 84,65%; e o organizador e o office, com 71,43% e 70,18% respectivamente. Ja,
fotos on line aparece como ultimo colocado nos interesses dos estudantes respon-

dentes, com 33,19%.

6.2.3. O QUANTO VOCE CONCORDA COM ESTAS AFIRMACOES?

O smartphone torna o trabalho mais eficiente para as pessoas.
O smartphone proporciona um lazer melhor para as pessoas.
As pessoas escolhem seus celulares pelas marcas.

As pessoas escolhem seus celulares pelas opc¢oes.
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GRAFICO 6 — MOTIVO E RAZAO DE COMPRA

81,82
= i79,02
7

O maior motivo de compra de um smartphone, segundo a pesquisa, é para

Média Desvio-padrao
trabalho 81,82 16,98
lazer 70,18 26,49
marcas 79,02 19,53
opgoes 77,23 15,28

Alfa de Cronbach = 0,06

tornar o trabalho mais eficiente. Os respondentes definiram com 81,82% de concor-
dancia com esta afirmativa. Para 70,18% dos pesquisados afirmaram que o smart-
phone proporciona um lazer melhor para as pessoas. Ja pela razdo de comprar um
determinado aparelho, os pesquisados definem com 79,02% de concordancia que
as pessoas compram smartphones a partir de marcas; e em 77,23% incluem-se as

opc¢Oes do aparelho, como a capacidade de ler arquivos pdf, por exemplo.

6.3. CRUZAMENTO BIVARIADO DOS DADOS

Neste sub-capitulo sdo apresentados cruzamentos bivariados das questdes

da pesquisa.

6.3.1. POSSUI SMARTPHONE X POSSUI NOTEBOOK

possui notebook Sim Nao TOTAL
possui smartphone

Sim 2 2 24
N&o %5 9 34
TOTAL 47 1 58

Este cruzamento serve para elucidar o nUmero de pessoas que possuem
smarphone e notebook ao mesmo tempo ou somente um deles ou entdo nenhum
dos dois. Percebe-se que 22 dos 58 respondentes possuem ou dois, 25 possuem
somente notebook, 2 possuem somente smartphone e 9 nenhum dos dois dispositi-
vos eletrénicos. E possivel acreditar que muitos estudantes de administracdo ve-
nham a adquirir o smartphone, pela maneira satisfatéria que ele substitui, muitas
vezes, a portabilidade e a utilidade de um notebook, com os aplicativos funcionando

de forma semelhante.
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6.3.2. POSSUI SMARTPHONE? QUAL E O SISTEMA OPERACIONAL DE
SUA PREFERENCIA?

TABELA 1 - POSSUI SMARTPHONE X SISTEMA OPERACIONAL

possui smartphone
sistemaoperacional

Sim

Né&o

TOTAL

Symbian OS (NOKIA)

)]

Android OS (SAMSUNG, SONY, LG)

Windows Phone (SAMSUNG, SONY, LG)

BlackBerry OS (BLACKBERRY)

10S (IPHONE/APPLE)

Néo Sei

TOTAL

SQ'Sm»a»aoow

BlB|B|v|w|&

GRAFICO 7 — POSSUI SMARTPHONE X SISTEMA OPERACIONAL

| sistema operacional X possui smartphone

Symbian OS = Android OS Windows
(NOKIA) (SAMSUNG, Phone
SONY,LG) (SAMSUNG,
SONY, LG)

B sm [l Nao

BlackBerryO 10S (IPHONE/
S (BLACKBER
RY)

APPLE)

A maior parte das pessoas que possui smartphone prefere o sistema opera-

cional Android, do Google e o sistema I0S, da Apple. Dentre as que nao possuem

smartphone, preferem Android e em segundo e terceiro lugares I0S e Symbiam OS.

E importante ressaltar que das pessoas que ndo possuem smartphone, a maioria

ainda ndo possui um sistema predileto, 16 pessoas de 58 ao todo.
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6.3.3. POSSUI NOTEBOOK? QUAL E O SISTEMA OPERACIONAL DE SUA
PREFERENCIA?

TABELA 2 — POSSUI NOTEBOOK X SISTEMA OPERACIONAL

possuinotebook Sim Nao TOTAL
sistemaoperacional

Symbian OS (NOKIA) 3 2 5
Android OS (SAMSUNG, SONY, LG) 1 51 1 16
Windows Phone (SAMSUNG, SONY, LG) 3 0 3
BlackBerry OS (BLACKBERRY) 2 0 2
10S (IPHONE/APPLE) 12 1 13
N3o Sei 12 7 19
TOTAL 47 11 58

GRAFICO 8 — POSSUI NOTEBOOK X SISTEMA OPERACIONAL

| sistema operacional X possui notebook |

Symbian OS = Android OS Windows BlackBerryO 10S (IPHONE/
(NOKIA) (SAMSUNG, Phone S(BLACKBER  APPLE)
SONY,LG) (SAMSUNG, RY)

SONY, LG)
B sm [l N

Dentre as pessoas que possuem notebook a maioria (15 de 58) prefere o sis-
tema Android e o sistema IOS é opcédo de 12 por 58 estudantes, assim como o nu-
mero que nao soube responder. Para os que ndo possuem notebook restaram a du-

vida de 7 para cada 58.
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6.3.4. SISTEMA OPERACIONAL X PESSOAS COMPRAM PELAS MARCAS

TABELA 3 — SISTEMA OPERACIONAL ESCOLHIDOS PELAS MARCAS

marcas |Discordo |Discordo [ Ndo Con | Concord | Concord | Ndo Sei | TOTAL
Plename | Parcialm|cordo Ne | o Parcial |0 Plenam
nte ente  [mDiscor | mente ente
do
sistemaoperacional

Symbian OS (NOKIA) 0 0 0 4 1 0 5
Android OS (SAMSUNG, SONY, LG) 0 1 o || 9] 6 0 16
Windows Phone (SAMSUNG, SONY, LG) 0 0 0 2 1 0
BlackBerryOS (BLACKBERRY) 0 0 0 1 1 0
10S (IPHONE/APPLE) 1 0 0 8 4 0 13
NZo Sei 0 1 1| n 4 2 19
TOTAL 1 2 1 35 17 2 58

GRAFICO 9 — SISTEMA OPERACIONAL ESCOLHIDOS PELAS MARCAS

| sistema operacional x marcas |

1

Symbian OS AndroidOSI Windows IBIackBerryO 10S (IPHONE/"  N&o Sei
(NOKIA)  (SAMSUNG, Phone  S(BLACKBER APPLE)

SONY,LG) (SAMSUNG, RY)
SONY, LG)
[l Discordo Plenamente [l Discordo Parciamente
[l NaoConcordo NemDiscordo ] Concordo Parcialmente
[l Concordo Plenamente B NéoSei

Este cruzamento é interessante para perceber quais sdo as marcas que po-
dem ter maior representatividade de mercado. Sdo elas: Android (15 de 58 concor-
dam total ou parcialmente); IOS (12 de 58 concordam total ou parcialmente). Cons-
tatou-se que um grande numero de estudantes ndo soube responder qual sistema
concordou total ou parcialmente que a marca tem um grande peso na escolha do

consumidor por um smartphone (15 de 58).
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6.3.5. SISTEMA OPERACIONAL X PESSOAS COMPRAM PELAS OPCOES

TABELA 4 — SISTEMA OPERACIONAL ESCOLHIDOS PELAS OPCOES

opgoes |Discordo |Discordo | Ndo Con | Concord | Concord | Nao Sei | TOTAL
Plename | Parcialm|cordo Ne | o Parcial |0 Plenam
nte ente  [mDiscor | mente ente
do
sistemaoperacional

Symbian OS (NOKIA) 0 0 0 5 0 0 5
Android OS (SAMSUNG, SONY, LG) 0 0 2 9 5 0 16
Windows Phone (SAMSUNG, SONY, LG) 0 0 0 1 2 0
BlackBerryOS (BLACKBERRY) 0 0 0 2 0 0
10S (IPHONE/APPLE) 0 0 2 10 1 0 13
N&o Sei 0 1 1 1 4 2 19
TOTAL 0 1 5 38 12 2 58

GRAFICO 10 — SISTEMA OPERACIONAL ESCOLHIDOS PELAS OPCOES

| sistema operacional x opgdes |

1

11
Symbian OS Android OS Windows BIackBerryO IOS (IPHONE/'" Né&o Sei
(NOKIA)  (SAMSUNG,  Phore  S(BLACKBER APPLE)
SONY,LG) (SAMSUNG, RY)
SONY, LG)
[l Discordo Plenamente [l Discordo Parciamente
[l NaoConcordo NemDiscordo ] Concordo Parcialmente
[l Concordo Plenamente B NéoSei

Dentre as pessoas que escolhem pelas opcdes o0s entrevistados responderam

gue os melhores sistemas sao: Android, IOS e Symbiam respectivamete.
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6.3.6. SISTEMA OPERACIONAL X SMARTPHONE TORNA O TRABALHO
MAIS EFICIENTE PARA AS PESSOAS

TABELA 5 — SISTEMA OPERACIONAL ESCOLHIDOS PARA TRABALHO

trabalho |Discordo |Discordo | Ndo Con | Concord | Concord | N&o Sei | TOTAL
Plename | Parcialm|cordo Ne | o Parcial |0 Plenam
nte ente  |mDiscor | mente ente
sistemaoperacional

Symbian OS (NOKIA) 0 0 1 1 2 1 5
Android OS (SAMSUNG, SONY, LG) 0 0 1 5 I 10 0 16
Windows Phone (SAMSUNG, SONY, LG) 0 0 0 2 1 0 3
BlackBerryOS (BLACKBERRY) 0 0 0 2 0 0 2
10S (IPHONE/APPLE) 0 0 2 6 5 0 13
NZo Sei 0 0 3|l 4 2 19
TOTAL 0 0 7 26 2 3 58

GRAFICO 11 — SISTEMA OPERACIONAL ESCOLHIDOS PARA TRABALHO

| sistema operacional x trabalho

Ll

Symbian OS ~ Android OS Windows BIackBerryO IOS IPHONE/

(NOKIA)  (SAMSUNG,  Phone  S(BLACKBER

SONY,LG) (SAMSUNG,
SONY, LG)

[l Discordo Plenamente

[l Concordo Plenamente [l NZoSei

RY)

[l Discordo Parcialmente
[l NaoConcordoNem Discordo  [J] Concordo Parcialmente

APPLE)

Nao Sei

O Sistema Operacional que tem sua imagem ligada ao trabalho é Android OS

para a maior parte dos respondentes.
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6.3.7. SISTEMA OPERACIONAL X SMARTPHONE TORNA O LAZER ME-
LHOR PARA AS PESSOAS

TABELA 6 — SISTEMA OPERACIONAL ESCOLHIDOS PARA LAZER

lazer [Discordo |Discordo | Ndo Con | Concord | Concord | N&o Sei | TOTAL
Plename | Parcialm|cordo Ne | o Parcial |0 Plenam
nte ente  |mDiscor | mente ente
sistemaoperacional

Symbian OS (NOKIA) 0 1 2 2 0 0 5
Android OS (SAMSUNG, SONY, LG) 0 1 2 | ul 2 0 16
Windows Phone (SAMSUNG, SONY, LG) 0 0 0 2 1 0 3
BlackBerryOS (BLACKBERRY) 1 0 0 1 0 0 2
10S (IPHONE/APPLE) 0 0 1 5 7 0 13
Nzo Sei 3 0 sl 9] 3 1 19
TOTAL 4 2 8 30 13 1 58

GRAFICO 12 — SISTEMA OPERACIONAL ESCOLHIDOS PARA LAZER

| sistema operacional x lazer |

n

1 1
0

Symbian OSI Android OS I Windows BlackBerryO 10S (IPHONE/" N&o Sei
(NOKIA)  (SAMSUNG, Phone  S(BLACKBER APPLE)

SONY,LG) (SAMSUNG, RY)
SONY, LG)
[l Discordo Plenamente [l Discordo Parcialmente
[l NaoConcordoNem Discordo  [J] Concordo Parcialmente
[l Concordo Plenamente [l NZoSei

O Sistema Operacional com a sua imagem ligada ao lazer para as pessoas €

0 I0S da Apple, para a maior parte dos respondentes.
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6.3.8. SISTEMA OPERACIONAL X LOJA VIRTUAL

TABELA 7 — SISTEMA OPERACIONAL X LOJA VIRTUAL

loja virtual | Semimp [Poucoim | Mais ou | Bastante |Total imp | Ndo Sei | TOTAL
ortancia | portante |[Menos im| importan | ortancia
portante te
sistemaoperacional

Symbian OS (NOKIA) 0 1 2 1 0 1 5
Android OS (SAMSUNG, SONY, LG) 3 1 6 3 3 0 16
Windows Phone (SAMSUNG, SONY, LG) 0 0 1 2 0 0 3
BlackBerryOS (BLACKBERRY) 0 2 0 0 0 0 2
10S (IPHONE/APPLE) 2 2 2 3 4 0 13
Néo Sei 3 6 5 2 0 3 19
TOTAL 8 12 16 11 7 4 58

GRAFICO 13 — SISTEMA OPERACIONAL X LOJA VIRTUAL

| sistema operacional x lgja virtual |

2 2
i I
I I

Symbian OS ~ Android OS Windows BlackBerryO 10S (IPHONE/"  N&o Sei
(NOKIA)  (SAMSUNG, Phone  S(BLACKBER APPLE)

SONY,LG) (SAMSUNG, RY)
SONY, LG)
[l Semimportancia [l Poucoimportante
[l Mais ouMenosimportante ] Bastante importante
[l Tota importancia B NéoSei

Elaborando uma anélise a respeito da importancia de uma Loja Virtual de a-
plicativos para cada Sistema Operacional escolhido, constatou-se que para 0s que
preferem o sistema Blackberry OS pouco importa possuir uma loja de aplicativos. Ja
para os apreciadores do Windows Phone € bastante importante possuir uma loja
virtual. Para os respondentes que optaram pelos sistemas Symbiam da Nokia e An-
droid da Google, tanto faz. Ja para os pesquisados que preferem o IOS a Loja Virtu-

al tende a ser mais importante.
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6.3.9. SEXO X FOTOS ON LINE

TABELA 8 — SEXO X FOTOS ON LINE

sexo [ Masc Femi TOTAL
fotoson line dino nino

Sem importancia 11 7 18
Pouco impor tante 13 5 18
Mais ou Menos importante 9 2 11
Bastante importante 6 1 7
Total importancia 1 3 4
N&o Sei 0 0 0
TOTAL 40 18 58

GRAFICO 14 — SEXO X FOTOS ON LINE

| fotos online xsexo

Sem Pouco ais ouMenos  Bastante Total
importancia importante importante importante  importancia

[l Mascuino [ Feminino

Na pesquisa constatou-se que as mulheres ddo um pouco mais de importan-

cia para o item, ultimo colocado na hierarquia dos aplicativos pesquisados.

Foi interessante constatar que, embora muito da utilidade do smartphone seja
relacionada a sua capacidade de tirar fotos, ainda pouco se aproveita da sua capa-
cidade de gerenciar albuns de maneira on line e integrada. Assim com uma boa pu-
blicidade a respeito, poderia deixar este recurso mais interessante e até com poder

venal.
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6.3.10. SEXO X ORGANIZADOR

TABELA 9 — SEXO X ORGANIZADOR

sexo [ Masc Femi TOTAL
organizador ulino nino

Sem importancia 2 3
Pouco impor tante 0 2
Mais ou Menos importante 8 1 9
Bastante importante 19 9 28
Total importancia 9 5 14
N&o Sei 1 1 2
TOTAL 40 18 58

GRAFICO 15 — SEXO X ORGANIZADOR

| organizador X sexo

19

Sem Pouco ais ouMenos  Bastante Total
importancia importante importante importante  importancia

[l Mascuino ] Feminino

Para as mulheres o smartphone tem uma importancia um pouco maior para a
organizacao pessoal do que para os homens, observando a distribuicdo de frequén-

cia para ambos 0s sexos.
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6.3.11. E-MAIL

TABELA 10 — E-MAIL X SMARTPHONE PARA TRABALHO

trabalho |Discordo |Discordo | Ndo Con | Concord | Concord | N&do Sei | TOTAL
Plename | Parcialm|cordo Ne | o Parcial |o Plenam
nte ente  [mDiscor | mente ente
do
e-mail
Sem impor tancia 0 0 0 0 0 0 0
Pouco importante 0 0 0 1 0 0 1
Mais ou Menos importante 0 0 2 4 0 0 6
Bastante importante 0 0 1 9 8 2 20
Total importancia 0 0 4 1 | 14 1 30
N&o Sei 0 0 0 1 0 0 1
TOTAL 0 0 7 26 2 3 58

TABELA 11 — E-MAIL X SMARTPHONE PARA LAZER

lazer |Discordo |Discordo | Ndo Con | Concord | Concord | Ndo Sei | TOTAL
Plename | Parcialm|cordo Ne | o Parcial |0 Plenam
nte ente  [mDiscor | mente ente
do
e-mail
Sem importancia 0 0 0 0 0 0 0
Pouco importante 0 0 0 1 0 0 1
Mais ou Menos importante 0 0 1 3 2 0 6
Bastante importante 1 2 1 13 2 1 20
Total importancia 2 0 6 13 | 9 0 30
N&o Sei 1 0 0 0 0 0 1
TOTAL 4 2 8 30 13 1 58

TABELA 12 — E-MAIL X SMARTPHONE PELAS OPCOES

opgodes |Discordo |Discordo | Ndo Con | Concord | Concord | N&o Sei | TOTAL
Plename | Parcialm|cordo Ne | o Parcial |o Plenam
nte ente  |mDiscor | mente ente
e-mail

Sem impor tancia 0 0 0 0 0 0 0
Pouco importante 0 0 0 0 1 0 1
Mais ou Menos importante 0 0 1 5 0 0 6
Bastante importante 0 1 2 12 4 1 20
Total importancia 0 0 2 20 7 1 0
Né&o Sei 0 0 0 1 0 0 1
TOTAL 0 1 5 33 12 2 58

O e-mail mostra-se muito importante para muitos dos respondentes que de-
ram valor ao uso para trabalho e lazer. Para agueles que acreditam que as pessoas

compram pelas opcdes o e-mail tem total importancia.
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6.3.12. MAPAS
TABELA 13 — MAPAS X SMARTPHONE PARA TRABALHO

trabalho |Discordo |Discordo | Ndo Con | Concord | Concord | Ndo Sei | TOTAL
Plename | Parcialm|cordo Ne | o Parcial |o Plenam
nte ente  [mDiscor | mente ente
do
mapas

Sem impor tancia 0 0 0 0 0 0 0
Pouco importante 0 0 0 0 0 0 0
Mais ou Menos importante 0 0 1 1 0
Bastante importante 0 0 2 9 10 3 24
Total importancia 0 0 4 16 10 0 30
N&o Sei 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL 0 0 7 26 2 3 58

TABELA 14 — MAPAS X SMARTPHONE PARA LAZER

lazer Discordo |Discordo | Ndo Con | Concord | Concord | Ndo Sei | TOTAL
Plename | Parcialm|cordo Ne | o Parcial |o Plenam
nte ente  |mDiscor | mente ente
mapas

Sem impor tancia 0 0 0 0 0 0 0
Pouco importante 0 0 0 0 0 0 0
Mais ou Menos importante 0 0 0 3 1 0 4
Bastante importante 2 2 5 11 3 1 24
Total importancia 2 0 3 16 I 9 0 30
Né&o Sei 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL 4 2 8 30 13 1 58

TABELA 15 — MAPAS X SMARTPHONE PELAS OPCOES

opgodes |Discordo |Discordo | Ndo Con | Concord | Concord | N&o Sei | TOTAL
Plename | Parcialm|cordo Ne | o Parcial |o Plenam
nte ente  [mDiscor | mente ente
do
mapas
Sem impor tancia 0 0 0 0 0 0 0
Pouco importante 0 0 0 0 0 0 0
Mais ou Menos importante 0 0 0 3 1 0 4
Bastante importante 0 0 1 17 4 2 24
Total importancia 0 1 4 18 7 0 30
N&o Sei 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL 0 1 5 3 12 2 58

O aplicativo de mapas tem total importancia para muitos dos respondentes
gue ligam o uso do aparelho ao trabalho e ao lazer. Para os respondentes que acre-
ditam que a compra é feita pelas opcdes o resultado fica entre total e bastante im-

portante.
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6.3.13. ORGANIZADOR

TABELA 16 — ORGANIZADOR X SMARTPHONE PARA TRABALHO

trabalho |Discordo |Discordo | Ndo Con | Concord | Concord | N3o Sei | TOTAL
Plename | Parcialm|cordo Ne | o Parcial |o Plenam
nte ente  [mDiscor | mente ente
do
organizador
Sem impor tancia 0 0 0 1 2 0 3
Pouco importante 0 0 0 1 1 0 2
Mais ou Menos importante 0 0 2 6 1 0 9
Bastante importante 0 0 s o] 2 3 2
Total importancia 0 0 2 7 5 0 14
N&o Sei 0 0 0 1 1 0 2
TOTAL 0 0 7 26 22 3 58

TABELA 17 — ORGANIZADOR X SMARTPHONE PARA LAZER

lazer |Discordo |Discordo | Ndo Con | Concord | Concord | Ndo Sei | TOTAL
Plename | Parcialm|cordo Ne | o Parcial |o Plenam
nte ente  [mDiscor | mente ente
do
organizador
Sem impor tancia 0 0 0 3 0 0 3
Pouco importante 0 0 0 2 0 0 2
Mais ou Menos importante 2 0 1 5 1 0 9
Bastante importante 2 2 5 1 13 5 1 28
Total importancia 0 0 1 7 6 0 14
N&o Sei 0 0 1 0 1 0 2
TOTAL 4 2 8 30 13 1 58

TABELA 18 — ORGANIZADOR X SMARTPHONE PELAS OPCOES

opgoes |Discordo |Discordo | Ndo Con | Concord | Concord | N3o Sei | TOTAL
Plename | Parcialm cordo Ne | o Parcial |o Plenam
nte ente  |mDiscor | mente ente
organizador

Sem impor tancia 0 0 1 0 0 3
Pouco importante 0 0 0 0 0 2
Mais ou Menos importante 0 1 0 1 0 9
Bastarte importante 0 0 2 [1 16 8 2 2
Total importancia 0 0 2 9 3 0 14
Néo Sei 0 0 0 2 0 0 2
TOTAL 0 1 5 33 12 2 58

O organizador se mostra bastante importante para aqueles que acreditam que
o aparelho sirva tanto para o trabalho quanto ao lazer. Também é bastante importan-

te para os que acreditam que o smartphone € adquirido pelas opc¢des.
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6.3.14. FOTOS ON LINE

TABELA 19 — FOTOS ON LINE X SMARTPHONE PARA TRABALHO

trabalho |Discordo |Discordo | Nao Con | Concord | Concord | N&o Sei | TOTAL
Plename | Parcialm|cordo Ne | o Parcial |o Plenam
nte ente  |mDiscor | mente ente
fotoson line

Sem impor tancia 0 0 5 7 5 1 18
Pouco importante 0 0 1) uj 5 1 18
Mais ou Menos importante 0 0 0 4 6 1 11
Bastante importante 0 0 1 3 3 0 7
Total importancia 0 0 0 1 3 0 4
Né&o Sei 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL 0 0 7 26 22 3 58

TABELA 20 — FOTOS ON LINE X SMARTPHONE PARA LAZER

lazer |Discordo |Discordo | Ndo Con | Concord | Concord | Ndo Sei | TOTAL
Plename | Parcialm|cordo Ne | o Parcial |o Plenam
nte ente  [mDiscor | mente ente
do
fotoson line
Sem impor tancia 3 0 5 10 0 0 18
Pouco importante 1 0 2 9 5 1 18
Mais ou Menos importante 0 1 1 8 1 0 11
Bastante importante 0 1 0 1 5 0 7
Total importancia 0 0 0 2 2 0 4
N&o Sei 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL 4 2 8 30 13 1 58

TABELA 21 — FOTOS ON LINE X SMARTPHONE PELAS OPCOES

opgoes |Discordo |Discordo | Ndo Con | Concord | Concord | N3o Sei | TOTAL

Plename | Parcialm|cordo Ne | o Parcial |o Plenam
nte ente  [mDiscor | mente ente

do

fotoson line

Sem impor tancia 0 0 1 14 3 0 18
Pouco importante 0 1 2 H‘ 2 2 18
Mais ou Menos importante 0 0 1 6 4 0 11
Bastante importante 0 0 1 3 3 0 7
Total importancia 0 0 0 4 0 0 4
Né&o Sei 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL 0 1 5 3B 12 2 58

O aplicativo fotos on line foi tido como o aplicativo menos importante da pesquisa,
porém pode estar sendo subestimado devido ao comec¢o da inser¢cao do aparelho no
mercado. Muito da utilidade do smartphone € ligada ao uso da fotografia. Nesta pesqui-
sa constatou-se que ele é geralmente, pouco ou sem importancia para aqueles que u-
sam tanto para o trabalho quanto ao lazer. Para quem acredita na aquisicao pelas op-

¢cOes, as fotos on line, mostram-se pouco importantes ou sem importancia.
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6.4. CRUZAMENTO MULTIVARIADO DOS DADOS

Neste sub-capitulo serdo apresentados cruzamentos multivariados das ques-
tbes de pesquisa.

6.4.1. INTERACAO DE 'SEXO' E 'POSSUI SMARTPHONE' PARA 'FOTOS
ON LINE'

TABELA 22 — SEXO X SMARTPHONE X FOTOS ON LINE

Sim Nzo TOTAL
Masculino 30,56 35,23 33,13
Feminino | 000f [ 200} 3333
TOTAL 3542 3162 319

Os valores da tabela séo as médias da variavel fotos on line para cada dupla de citacdes.

Analise da variancia com um fator:

- O efeito global de 'sexo’ ndo é significativo (V_inter = 0,54, V_intra = 968,47, F = 0,00, 1-p = 7,00%)

- O efeito global de 'possui smartphone' ndo é significativo (V_inter = 133,75, V_intra = 964,86, F = 0,14, 1-p =
28,94%)

- As categorias discriminantes (ao risco de 95%) estdo marcadas

Andlise de variancia com dois fatores:

- O efeito principal de 'sexo' ndo € significativo (V_inter = 0,54, V_intra = 1010,16, F = 0,00, 1-p = 6,96%)

- O efeito principal de 'possui smartphone' ndo é significativo (V_inter = 133,75, V_intra = 1010,16, F = 0,13, 1-p
= 28,37%)

- A interagdo de 'sexo’ e 'possui smartphone' é pouco significativa (V_inter = 2582,31, V_intra = 1010,16, F =
2,56, 1-p = 88,80%)

Atencéo, a dependéncia entre 'sexo’ e 'possui smartphone' ndo é significativa. Qui2 = 0,70, gl =1, 1-p = 59,61%.

Os numeros enquadrados correspondem as meédias por categoria significativamente diferentes do con-
junto da amostra (ao risco de 95%).

Dentre as mulheres que possuem smartphone, as fotos on line aparecem co-
mo item mais ou menos importante, diferindo daquelas que ainda ndo possuem que

definem este item como pouco importante.
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6.4.2. INTERACAO DE 'SEXO' E 'POSSUI SMARTPHONE' PARA 'E-MAIL'

TABELA 23 — SEXO X SMARTPHONE X EMAIL

Sim Nao TOTAL
Masculino 83,33 83,33 83,33
Feminino I 717 | 967 87,50
TOTAL 82,29 86,36 84,65

Os valores da tabela séo as médias da variavel e-mail para cada dupla de citages.

Analise da variancia com um fator:
- O efeito global de 'sexo’ ndo € significativo (V_inter = 213,82, V_intra = 354,17, F = 0,60, 1-p = 55,36%)

- O efeito global de 'possui smartphone' ndo é significativo (V_inter = 152,95, V_intra = 353,87, F = 0,43, 1-p =

47,92%)

- As categorias discriminantes (ao risco de 95%) estdo marcadas

Andlise de variancia com dois fatores:

- O efeito principal de 'sexo' ndo é significativo (V_inter = 213,82, V_intra = 377,08, F = 0,57, 1-p = 53,88%)

- O efeito principal de 'possui smartphone' ndo é significativo (V_inter = 152,95, V_intra = 377,08, F=0,41, 1-p =

46,57%)

- Ainteragdo de 'sexo' e 'possui smartphone' ndo € significativa (V_inter = 472,05, V_intra = 377,08, F = 1,25, 1-p

= 73,21%)

Atencao, a dependéncia entre 'sexo’ e 'possui smartphone' ndo é significativa. Qui2 = 0,70, gl = 1, 1-p = 59,61%.

Os numeros enquadrados correspondem as médias por categoria significativamente diferentes do con-
junto da amostra (ao risco de 95%).

Dentre as mulheres o aplicativo de email parece menos importante para a-

guelas que ja utilizam smartphone do que para as que ainda ndo possuem 79% con-

tra 92% de importancia.
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6.4.3. INTERACAO DE 'SEXO' E 'POSSUI SMARTPHONE' PARA 'MAPAS'

TABELA 24 — SEXO X SMARTPHONE X MAPAS

Sim Nao TOTAL
Masculino 86,11 8750 86,88
Feminino 83,33 8542 84,72
TOTAL 8542 86,77 86,21

Os valores da tabela séo as médias da variavel mapas para cada dupla de citagdes.

Analise da variancia com um fator:
- O efeito global de 'sexo’ ndo é significativo (V_inter = 57,53, V_intra = 248,36, F = 0,23, 1-p = 36,28%)

- O efeito global de 'possui smartphone' ndo é significativo (V_inter = 16,84, V_intra = 248,93, F = 0,07, 1-p =

21,54%)

- As categorias discriminantes (ao risco de 95%) estdo marcadas

Andlise de variancia com dois fatores:

- O efeito principal de 'sexo' ndo é significativo (V_inter = 57,53, V_intra = 271,99, F = 0,21, 1-p = 34,82%)

- O efeito principal de 'possui smartphone' ndo é significativo (V_inter = 16,84, V_intra = 271,99, F = 0,06, 1-p =

20,81%)

- Ainteracéo de 'sexo’ e 'possui smartphone' ndo é significativa (V_inter = 19,62, V_intra = 271,99, F = 0,07, 1-p

= 22,08%)

Atencao, a dependéncia entre 'sexo’ e 'possui smartphone' ndo é significativa. Qui2 = 0,70, gl = 1, 1-p = 59,61%.

Os numeros enquadrados correspondem as médias por categoria significativamente diferentes do con-

junto da amostra (ao risco de 95%).

Nenhuma diferenca entre sexo e possuidores de smartphone em relacdo ao

aplicativo de mapas.
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6.4.4. INTERACAO DE 'SEXO' E 'POSSUI SMARTPHONE' PARA 'ORGANI-
ZADOR'

TABELA 25 — SEXO X SMARTPHONE X ORGANIZADOR

Sim Nao TOTAL
Masculino 77,78 6548 71,15
Feminino 85,00 66,67 72,06
TOTAL 79,35 65,91 7143

Os valores da tabela séo os médias da variavel organizador para cada dupla de citagdes.

Analise da variancia com um fator:

- O efeito global de 'sexo’ ndo é significativo (V_inter = 9,70, V_intra = 657,89, F = 0,02, 1-p = 12,90%)

- O efeito global de ‘possui smartphone' é pouco significativo (V_inter = 1584,05, V_intra = 612,74, F = 2,59, 1-p
= 89,03%)

- As categorias discriminantes (ao risco de 95%) estdo marcadas

Andlise de variancia com dois fatores:

- O efeito principal de 'sexo’ ndo é significativo (V_inter = 9,70, V_intra = 670,88, F = 0,01, 1-p = 12,82%)

- O efeito principal de 'possui smartphone' é pouco significativo (V_inter = 1584,05, V_intra = 670,88, F = 2,36, 1-
p = 87,32%)

- Ainteragdo de 'sexo' e 'possui smartphone' ndo € significativa (V_inter = 1068,96, V_intra = 670,88, F = 1,59, 1-
p = 78,97%)

Atencao, a dependéncia entre 'sexo’ e 'possui smartphone' ndo é significativa. Qui2 = 0,70, gl = 1, 1-p = 59,61%.

Os numeros enquadrados correspondem as médias por categoria significativamente diferentes do conjunto
da amostra (ao risco de 95%).

Dentre as pessoas que possuem smartphone, o organizador aparece como
aplicativo mais importante do que as pessoas que ndo possuem smartphone. Nos
entrevistados do sexo feminino esta relacdo € mais visivel 85% de importancia, con-

tra 66,6% de importancia para aquelas que ndao possuem aparelhos de smartphone.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

Como ultima etapa, o pesquisador apresenta suas conclusdes as partes inte-
ressadas. Ele deve apresentar conclusbes importantes, que sejam relevantes para
as principais decisdes de marketing com que as empresas se deparam. (Kotler,
2000).

Neste estudo sobre o mercado de smartphone para os estudantes pesquisa-
dos, importantes destaques puderam ser observados. Atributos para o produto que
podem valorizar e motivar a compra foram explicitados. Além disso, rela¢cdes com

base na percepc¢éo do consumidor foram feitas.

A maioria dos estudantes pesquisados ainda nao possui smartphone (somen-
te 41,4% dos entrevistados). Ja notebook, 81% dos pesquisados tém. E um produto
gue tem relativa ligacdo com o estudo da administracdo, pois envolve organizacgao,
comunicacao e disponibilidade de tempo. Por isso, em breve, esta relacdo pode es-

tar muito mais préxima, ou seja, quem tiver notebook, possuira smartphone.

Como o advento deste produto € muito recente, muitas pessoas ainda nao
possuem uma opinido formada em relacdo ao Sistema Operacional escolhido. Nesta
pesquisa, 32,8% das pessoas ndo souberam dizer qual seu sistema predileto. Ainda
assim, 27,6% das pessoas preferiram o Android e 22,4% escolheram o IOS como

Sistemas Operacionais para Smartphones.

Os aplicativos com maior valor, que podem representar uma motivacao maior
segundo a Teoria Motivacional de Hezberg para Maslow apud Kotler et alii (1993),
foram e-mail, mapas e organizador pessoal. Eles revelam muito sobre o interesse de

compra dos pesquisados e podem ser utilizados como promotores de venda.

Fotos on line, acabou sendo o atributo com menor importancia para os estu-
dantes questionados. Mesmo assim, conforme outras pesquisas afirmam, muito da
utilidade do smarphone é representada pela capacidade de fotografar e gerenciar as

fotos. Talvez pela falta de conhecimento destas novas capacidades o estudante
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guestionado ainda se mostra alheio a esta tecnologia. Cabe entdo ao profissional de

marketing esclarecer estas capacidades afim de elucidar os novos usuarios.

A utilizacdo do smartphone como maquina fotografica pode também motivar o
desenvolvimento de um software para gerenciamento de albuns on line. Por exem-
plo, um grupo de amigos vai a uma festa, tira umas fotos, e durante a volta ja pode
estar dividindo o resultado com o mundo inteiro pela internet, incluindo videos, pres-

sionando apenas um bot&o no seu smartphone.

Ainda neste trabalho, nas questdes relacionadas a Escala Likert de concor-
dancia em relagéo a uma afirmativa indireta, pode-se cruzar dados e interpretar que
sistemas estdo mais ligados ao lazer e ao trabalho. Concluindo que o Sistema An-
droid é relacionado ao trabalho e o I0S da Apple é pertinente ao lazer.

Para os cruzamentos bivariados, € possivel refletir a relacéo de aplicativos de
mapas ao lazer e também de e-mail ao trabalho. Aos que compram por op¢des po-

de-se ressaltar o e-mail, aplicativos de mapas e organizador pessoal.

Nos cruzamentos multivariados foi possivel perceber diferencas entre homens
e mulheres que possuem e nao possuem smartphones e 0s quatro aplicativos elei-

tos como mais importantes pelos pesquisados.

e E-mail - No e-mail as mulheres que possuem smartphone véem como
item de bastante importancia do que aquelas que ndo possuem o apa-

relho, que €é de total importancia.

e Mapas - Para homens e mulheres que possuem e ndo possuem smart-

phone o aplicativo de mapas apareceu como bastante importante.

e Organizador - O organizador apareceu bastante importante para ho-
mens e mulheres que possuem smartphone, tornando-o item de utili-

dade mais destacado nessa relagao.

e Fotos On Line - As fotos on line sdo mais ou menos importantes para

as mulheres que possuem smartphone do que para as que ainda ndo

75



possuem, que é pouco importante.

Também foi possivel perceber a caréncia da empresa Nokia em relagcéo a no-
vos consumidores para os smartphones ofertados com seu Sistema Symbian. N&o é
muito facil entender porque esta gigante empresa, do ramo de telefonia movel celu-
lar, abandonou o seu sistema operacional, para entrar em acordo com a gigante em
Sistemas Operacionais, Microsoft. Juntas estas empresas possuem menos de 14%
de preferéncia dentre os estudantes pesquisados.

Neste ambiente, onde muitos clientes ainda ndo escolheram o seu Sistema
Operacional favorito, empresas brigam por este adjetivo. Para os clientes que ja es-
colheram, basicamente, ou preferem Android da Google ou escolheram o IOS da
Apple. Aos olhos do mercado o sistema Android pode parecer muito mais atraente
para a empresa Nokia do que o Windows Phone da Microsoft, por enquanto.

Durante a pesquisa sobre o Mercado de Smartphones, muitas questdes que
nao tem relacéo direta a Administracdo e ao Marketing séo identificadas. Despende-
se pouco ou quase nada nestes estudos contrapondo a sua relevancia. Estudos
comportamentais poderiam identificar habitos e atitudes das pessoas que utilizam
smartphones se assemelhando ao uso de cigarro, na tomada de tempo para algo

alheio ao convivio social presencial.

Em contrapartida, menores podem utilizar este meio como forma de interacao
indireta. Utilizando o smartphone para conversas virtuais, podendo fugir de um em-
bate emocional. A virtualizacdo do portatil representando um risco social iminente
para o publico jovem. Por exemplo, um jovem pode estar caminhando e assistindo
um video no sitio de internet youtube, ignorando riscos associados ao seu cotidiano.
Este tipo de problema pode ser tema de estudo de psicologos, pedagogos e médi-

COoSs comportamentais.

Existem vantagens inegaveis das novas tecnologias a todas as ciéncias. Um
profissional da area da administracdo pode gerir uma decisdo complexa em outro
pais. Existem recursos organizacionais para produtividade que simplificam a gestéo

de problemas.
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Um engenheiro, por exemplo, em uma obra com a utilizagdo de um smarpho-
ne pode registrar em foto um defeito de construcdo, escrever um e-mail relatando o
problema e ainda participar de uma videoconferéncia para chamar um grupo de en-
genheiros especializados relacionados. Isso diminui vertiginosamente o tempo ne-
cessario para sanar o problema, pois, antes, muitos grupos precisariam ir e vir, mar-

cando hora, para identificar o problema.

Este projeto proporcionou muitos esclarecimentos que contribuem para pro-
moc¢ao dos smartphones. Entender como 0s usuarios e ndo usuarios percebem e
utilizam os seus aparelhos, assim como a importancia dada a cada um dos aplicati-
vos pesquisados. Analisando todas estas variaveis, o futuro dos smartphones pro-
mete estar cheio de novidades.
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ANEXO |

LEVANTAMENTO DE DADOS EM PESQUISA DE PROFUNDIDADE
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MODELO DE QUESTIONARIO ABERTO ENVIADO VIA FACEBOOK.COM
Ola, x.

Estou fazendo uma pesquisa para o trabalho de conclusdo e tenho algumas ques-

tdes para vocé me ajudar a construir o questionario:
Para que vocé utiliza o smartphone?

O que seu smartphone possui como caracteristicas?
Quiais aplicativos vocé utiliza?

Quanto tempo vocé demora para trocar de aparelho?
Obrigado!

Anderson Tiecher

51 8449 9988
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QUESTIONARIOS RESPONDIDOS VIA FACEBOOK.COM
Laura

Eu utilizo meu smarthphone pra efetuar ligacdes... fuxicar no orkut, facebook, msn...
meu smarthfone é touchscreen (de tocar mesmo) ja disse quais aplicativos utilizo...
eu demoro o tempo que ele durar... um pouco menos as vezes... quando eu quero,

troco... aliads... como tudo na vida...
Marcos

Utilizo o smartphone para poder ler e-mails e ter acesso a internet e redes sociais.
As caracteristicas principais do smartphone que me agradam sao a tela touchscreen
e a camera. Os aplicativos que mais uso sao os de e-mail e internet, seguidos pelos
aplicativos de redes sociais, como facebook e twitter. Costumo trocar o aparelho 1
vez por ano, ndo mais do que isso. E tudo depende se existe um novo langcamento

gue me atraia.
Luciano

Para que vocé utiliza o smartphone? - Para ter conexao a internet em qualquer lu-
gar, além das funcdes basicas de um telefone celular. O que seu smartphone possui
como caracteristicas? - Acesso a internet (via browser), acesso as caixas de e-mail
(via mensagens), MP3 player, agenda de compromissos, camera. Quais aplicativos
vocé utiliza? - nenhum em especifico que possa destacar. Entretanto, meu smart-
phone ndo consegue abrir arquivos de Word anexo a mensagens (mas arquivos de
PowerPoint, sim), e isto faz falta quando se precisa desta informacdo e ndo se tem
acesso a um computador conectado a internet. Quanto tempo vocé demora para
trocar de aparelho? - 12 a 18 meses. Eu incluiria uma questao inicial - Vocé sente

necessidade de usar um smartphone? Por que?
Fernando

Utilizo o smartphone: para acesso a internet (redes sociais e email), agenda telefoni-
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ca, calculadora, despertador, GPS, agenda de compromissos, mp3 player e pra co-
locar alguns lembretes. E um Sony Xperia. Todos os aplicativos do Android que ser-
vem pras questdes que eu citei antes. Os 3 Ultimos eu troquei de 9 em 9 meses, que

€ 0 minimo permitido pela Claro.

85



ANEXO I

QUESTIONARIO FECHADO PARA APLICACAO
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Smartphone
2011/1 - EA/UFRGS

Sistema Operacional

1. Qual é o Sistema Operacional de sua preferéncia?

1. Symbian OS (NOKIA)

2. Android OS (SAMSUNG, SONY, LG, MOTOROLA)

3. Windows Mob (SAMSUNG, SONY, LG, MOTOROLA)

4. BlackBerry OS (BLACKBERRY)
5. 10S (IPHONE/APPLE)
6. Néo Sei

Aplicativos

Qual o grau de importancia destes aplicativos no celular inteligente?

2. E-mail

1. Sem importéncia 2. Pouco importante

3. Mais ou Menos importante 4. Bastante importante
5. Total importancia 6. Nao Sei

. Redes Sociais (Facebook, Orkut)

. Sem importancia 2. Pouco importante

. Mais ou Menos importante 4. Bastante importante
. Total importancia 6. Nao Sei

G WwWkE w

. Comunicador (MSN)

. Sem importancia 2. Pouco importante

. Mais ou Menos importante 4. Bastante importante
. Total importancia 6. Nao Sei

GQwWwEr M~

. Videos On Line (Youtube)

. Sem importancia 2. Pouco importante

. Mais ou Menos importante 4. Bastante importante
. Total importancia 6. Nao Sei

g1 W E Ol

. Jogos

. Sem importancia 2. Pouco importante

. Mais ou Menos importante 4. Bastante importante
. Total importancia 6. Nao Sei

G wWkEr o

. Fotos On Line (Flickr)

. Sem importancia 2. Pouco importante

. Mais ou Menos importante 4. Bastante importante
. Total importancia 6. Nao Sei

O Wk~

. Office PDF

. Sem importancia 2. Pouco importante

. Mais ou Menos importante 4. Bastante importante
. Total importancia 6. Nao Sei

[S2 SR e o]

. Mapas (Google Maps)

. Sem importancia 2. Pouco importante

. Mais ou Menos importante 4. Bastante importante
. Total importancia 6. Nao Sei

[$2 Sl (o]

10. Noticias

1. Sem importancia 2. Pouco importante

3. Mais ou Menos importante 4. Bastante importante
5. Total importancia 6. Nao Sei

11. Organizador (Pessoal)

1. Sem importancia 2. Pouco importante

3. Mais ou Menos importante 4. Bastante importante
5. Total importancia 6. Nao Sei

12. Produtividade (Empresarial)

1. Sem importancia 2. Pouco importante

3. Mais ou Menos importante 4. Bastante importante
5. Total importancia 6. Nao Sei

13. Loja de Aplicativos

1. Sem importancia 2. Pouco importante

3. Mais ou Menos importante 4. Bastante importante
5. Total importancia 6. Nao Sei
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Preferéncias
O quanto vocé concorda com estas afirmagdes?

14. O smartphone torna o trabalho mais eficiente para as pessoas.

1. Discordo Plenamente

2. Discordo Parcialmente

3. Ndo Concordo Nem Discordo
4. Concordo Parcialmente

5. Concordo Plenamente

6. Nédo Sei

15. O smartphone proporciona um lazer melhor para as pessoas.
1. Discordo Plenamente

2. Discordo Parcialmente

3. Néo Concordo Nem Discordo

4. Concordo Parcialmente

5. Concordo Plenamente

6. Néo Sei

16. As pessoas escolhem seus celulares pelas marcas.
1. Discordo Plenamente

2. Discordo Parcialmente

3. Ndo Concordo Nem Discordo

4. Concordo Parcialmente

5. Concordo Plenamente

6. Nao Sei

17. As pessoas escolhem seus celulares pelas opcdes.
1. Discordo Plenamente

2. Discordo Parcialmente

3. Ndo Concordo Nem Discordo

4, Concordo Parcialmente

5. Concordo Plenamente

6. Nao Sei

Perfil de Cliente

18. Possui Notebook?
1. Sim
2. Nao

19. Possui Smartphone?
1. Sim
2. Néo

20. Estado Civil:
1. Solteiro
2. Casado

21. Sexo:
1. Masculino
2. Feminino

22. ldade:
1. 18 até 25 anos
2. 26 anos ou mais
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