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RESUMO

Este trabalho € o resultado de um estudo sobretrdsutas decisivos na compra de
smartphones a sua realizagdo visou elencar os atributos dermareferéncia dos
consumidores na escolha por um aparehwrtphonedentre uma infinidade de opcoes,
precos, marcas, modelos entre outros diferencaiatiibutos do produto. Foram levantados
informacdes a respeito das preferéncias dos codsuesi sobre os atributos e dados sobre a
populacdo pesquisada para se chegar a um perfiéslednsumidores. O que se considera
importante para a elaboracédo de promoc¢oes de nmaylexnpresarial na projecao de vendas
para este tipo de produto ou de algum outro querssjessario a verificacao do perfil de seus
provaveis consumidores. Foi utilizada como metagialode pesquisa a quantitativa,
exploratoria e descritiva, a qual contou com unamamento de dados realizado com o0 uso
de questionarios, de modo em que todos os ressl@utalos foram descritos chegando aos
atributos relevantes pelos consumidores na esdellian aparelho. Concluindo que o atributo
marca se sobrepde aos demais atributos pesquisados) preco, design e sistema
operacional, tendo a marca Samsung um alto inéic®dsumidores registrados na pesquisa.
Tendo-se ainda constatado que o perfil de consussdesta na faixa de 22 a 25 anos, na
maioria do género masculino, estudantes, solteoosrenda de um a dois salarios minimos.

Palavras—chave atributos do produto; smartphones; comportameéatoonsumidor.



ABSTRACT

This work is the result of a study on the attrilsuteecisive when purchasing smartphones,
their realization aimed to list the attributes mpsgferred by consumers in the choice for a
smartphone device among a plethora of optionsegrisrands, models and other differentials
product attributes. Were raised to the informatmimout consumer preferences on the
attributes and data on the population surveyedrteeaat a profile of these consumers. What
is considered important for the development of retnk) promotions in corporate sales
projection for this type of product or any otheattlis necessary to check the profile of likely
consumers. Was used as a quantitative researclhododtlyy, exploratory and descriptive,
which included a survey data, conducted using guesdires, so that all results were
described reaching relevant attributes for consaméren choosing a handset. Concluding
that the brand attribute over all the other attelsusurveyed, such as price, design and
operating system, the Samsung brand has a higlofratensumers registered in the survey.
And has also found that the profile of consumeis the range 22-25 years old, mostly male,
students, singles with an income of two minimum esg

Key-words: Product attributessmartphonesconsumer behavior.
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1 INTRODUCAO

Nas diversas revolugdes pelas quais a sociedad@dssado, de longinquos tempos
até os dias atuais, nota-se que muitas delas caorincipalmente nas areas da informacéo,
telecomunicacao e tecnologia da informacdo. O mumgje esta totalmente interconectado,
cheio de facilidades trazidas pela era da informagé& modo que as pessoas buscam estar
inseridas nesse meio globalizado de transferémciesmpartilhamentos das mais variadas
novidades da alta tecnologia da comunicacéo éalets.

Na era digital, em que a sociedade se encontra¢@ssidade por produtos e servicos
tem aumentado fazendo com que os consumidoresoadeépttecnologia busquem produtos
mais sofisticados, modernos e de alta tecnologegando ao desenvolvimento de um tipo de
consumidor avido por novidades tecnoldgicas, qtée gsmpre disposto a adquirir todo tipo
de lancamento, como por exemplo, no casoGglgets- um dispositivo complexo,
desenvolvido com a melhor tecnologia disponiveimmnento e que tem por fim facilitar as
tarefas de quem o utiliza (TECMUNDO, 2013)Senartphones- "telefones espertos ou
inteligentes”, sdo aparelhos celulares que agragarhém vérias funcées de computadores
(ZOOM, 2013).

Essa busca constante por novidades é para Aradj@)2im modo comum do ser
humano, o qual somente se desenvolveu devido busga continua por novidades e da sua
necessidade de interagir com seu semelhante e coamono qual ele se manteve inserido. O
homem sentiu a necessidade de se comunicar com sesgelhante, e mesmo diante das
dificuldades que a falta de conhecimentos impunbara lentiddo nos seus avancos, sempre
se manteve nessa busca por novas descobertas dgréapofavorecer a sua vivencia. Uma
vez que é da natureza humana o seu modo de irdesacil, o que certamente favoreceu a
sua comunicacgao e a interacdo com 0s seus seneshant

Essa opinido é partilhada por Céridas (2012) queeli proprio do ser humano a sua
interacdo com os demais humanos e que essa colg@miéaealizada, principalmente, pelo
dialogo, e por isso sempre buscou meios para fe@pesta comunicacdo. Neste processo de
evolucdo continua, a sociedade chegou a um pomgo se imagina viver sem algumas
facilidades tecnologicas, desenvolvidas ao longotaetopo pelo homem e que hoje séo
indispensaveis a qualquer pessoa.

A sociedade e a tecnologia sdo elementos mutaveisiesecos um ao outro que

conjuntamente passam por evolucdes, dessa marssa(R012), considera que é visivel essa
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situagdo quando se observa o cotidiano das pess®aspo trabalho, numa interacdo entre
amigos, em casa, nos estabelecimentos comera#ésreesmo na rua, onde passam na maior
parte de tempo conectados na internet, no quahsentam varias possibilidades de se
comunicar, transferir e compartilhar informacées qgessoas de todos os lugares do mundo.

Essa rede de pessoas interconectadas tem feito veadanais o mercado de
eletronicos ser impulsionado, pois a necessidaded®m em interagir com o0 mundo e estar
atualizado, fez com que a industria de eletroniodsymacao e telecomunicacdo cada vez
mais criasse novidades, produtos e servicos para sgsa necessidade (ARAUJO, 2012).

Com o0s avancgos na area da comunicacéo, a utiliziggoodutos comaotebooks
netbooks, desktops, tablets e smartphdéesaumentado tanto suas vendas como a procura
desses dispositivos ou aparelhos de alta tecnofbligy Tech), mais conhecidos atualmente
comoGadgetqADBI, 2010).

Ao mesmo tempo em que se teve a ascensao dassmdass, ficou evidente a
necessidade das midias digitais altamente portageis garantem aos usuarios estarem
conectados em qualquer lugar, a qualquer momentgueOpara Mittelstaedt (2012), tanto
ostabletscomo osmartphonesmpliaram a mobilidade dos usuarios, que acessatelmno
corporativo ou a internet nos mais diversos loears8o precisam mais de um computador
para realizar essas operacoes.

Com a dinamizacéo das redds-Fi e as conex6e3G’s das operadoras houve por
sua vez um visivel crescimento no desejo dos cosues pela aquisicdo dablets e
smartphonesDe fato as facilidades trazidas por esses disposiportateis vao muito além
da capacidade j4 encontrada em celulanesebookse netbooks pois devido sua facil
utilizacéo, aplicabilidade e portabilidade, os eonilores enxergaram nessgadget$ um
diferencial e potencial produto que atualmentestata suas necessidades (COUTINHO,
2010).

Préaticos, versateis e funcionais, esses apareffrasicamente computadores de
bolso, possibilitam acessar a internet, enviar celrer emails, tirar fotos, baixar e ouvir
musicas, produzir e editar videos, organizar a@aese divertir com jogos, estudar e realizar
muitas outras tarefas que antes se limitavam as tdbsnotebookse dos desktops
(SMART, 2013).

! Gadgetssdo aplicativos leves escritos em HTMUavaScript.No Google Sites, ogadgetspermitem que se
incorporerich media, recuperteedse realize tarefas simples como gerenciar umadisti@arefas. A maioria dos
gadgetsusados sédo de hospedagem de Internet publicadignefonte pode ser lido por qualquer pessoa.
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Segundo Mittelstaedt (2012) outros fatores tem imponado o crescimento do
consumo de eletrdnicos, as aquisicfes se dao tarpbéroonta da variedade de servigos
disponibilizados e oferecidos atualmente. Os adegdoalta tecnologia sempre buscam o que
ha de melhor no mercado, desejam estar a par diososillancamentos, das novidades
tecnolégicas e do melhor que elas possam oferecer.

Por volta de 1992 a empresa IBM cria o primeamartphone um dispositivo que
reunia varias funcdes de outros aparelhos e qunagnte tem ganhado uma nova forma e
novas funcdes, essenciais que um smartphone desgaippara estar na lista de preferéncias
de seus consumidores (TREMACOLDI, 2011).

O Smartphonerirou um aparelho prioritario na vida de muitatgei® seu surgimento
foi em 1992, e era 0 Simon, da IBM. Seus recursasocPDA e fax, tela sensivel ao toque e
outras funcdes avancadas para a época justificaseum preco de quase 900 dolares
(COUTINHO, 2010).

Dessa forma, este dispositivo € um aparelho deesde de compra por muitos
consumidores atualmente, tendo este varias formascas, modelos e precos variados.
Verifica-se a preferéncia do consumidor quandaa@ da aquisicdo de um novo aparelho,
trazendo os atributos mais importantes de sualesoisse trabalho.

Diante deste contexto surge a seguinte indagag##os @tributos, caracteristicas ou
itens sdo importantes para o consumidor para ahesau decisdo de compra por um
smartphon@ Com vistas a entender o que os consumidores rhusicier na compra de um
smartphone, o que realmente seria importante, aetevna escolha do produto, através de

suas caracteristicas e atributos.
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1.1 OBJETIVO GERAL

Este trabalho visa identificar os atributos impatesa, relevantes para o0s
consumidores demartphonegresentes nas redes sociais. Bem como identdEaspectos
considerados essenciais pelo consumidor na esdolsi@artphongassim como relacionar a
preferéncia dos consumidores pelo sistema opemdcmavel, de analisar a preferéncia dos

consumidores em relagdo as marcas; e identifisansibilidade ao preco desartphones

1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e I|dentificar os aspectos considerados essenciais pehsumidor na escolha do
smartphong

e |evantar a preferéncia dos consumidores pelo séstgraracional movel;

¢ Analisar a preferéncia dos consumidores em relagaoarcas;

e |dentificar a elasticidade a preco dwsartphones

1.3 JUSTIFICATIVA

A importancia deste estudo é para o académico deineafracdo ou para o
administrador, relevante no sentido de se busdar cbnhecimentos sobre os consumidores
deste aparelho de telefone celular moével, que pmtec diversos novos usos poderao
contribuir para a melhoria de suas vendas ou mepara orientar na elaboracdo de
campanhas promocionais que visem ampliar o interess outros consumidores para a
compra deste aparelho. E que este estudo podecarimmo atualmente ndo acessivel ou
gue néo se interessem pelo produto.

Uma vez que se trata de um campo de atuacdo empresaqual o conhecimento
sobre os gostos, necessidades e interesses desnidoies SA0 essenciais para 0 sucesso de
uma empresa. E por sersmartphoneum objeto que no momento esta tendo uma boa
aceitacdo pelo publico, € importante se conhecemgiiessa pessoa, qual o seu género, idade

e outras informacdes que possam identificar esgengial consumidor e desenvolver
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campanhas publicitarias para tornar este produtie ateativo para este consumidor e, se
possivel, conquistar outros tipos de possiveis cadgoes para o produto.

2 REVISAO TEORICA

2.1 O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo Schiffman e Kanuk (2009, p. 1) “comport@me&lo consumidor é definido
como O comportamento que 0s consumidores apresentarprocura, na compra, na
utilizacdo, na avaliacéo e na destinacédo dos poeduservicos que eles esperam que atendam
a suas necessidades”.

Para Solomon (2002, p. 44) o “comportamento do woidor € o estudo dos
processos envolvidos quando individuos ou gruplesiseam, compram, usam ou dispdem
de produtos, servicos, ideias ou experiéncias satisafazer necessidades e desejos”. Ou seja,
0 consumidor, participante da sociedade acabagfersnfluéncias em seu comportamento
gue determinam sua decisédo ou escolha no momemmngara de um novo produto.

Segundo Karsaklian (2011, p. 20):

O ato de compra néo surge do nada. Seu ponto tigapéra motivacdo, que
vai conduzir a uma necessidade, a qual, por suadespertard um desejo.
Com base em tal desejo, surgem as preferénciadgterminadas formas
especificas de atender a motivagdo inicial e egsaferéncias estardo
direcionadas ao autoconceito: o consumidor tendexécolher um produto
gue corresponde ao conceito que ele tem ou quarode ter de si mesmo.

Ainda segundo Karsaklian (2011, p. 14) “além daviddalidade, o consumidor é
também um ser social, vivendo em sociedade, elsubenete a certas circunstancias e
pressdes que vao influenciar seu comportamento”.

Quando se trata de produtos ou servicos semprea mosste remete a figura do
consumidor e a este estdo intimamente ligados b#okado consumo. Dessa forma o
individuo desenvolve varias acles, necessidades ogudirecionam a fazer escolhas,
selecionar, comprar produtos ou servicos. Essasfestatdes, anarketingtrata como o

comportamento do consumidor.
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Estudar o comportamento do consumidor se tornamemente importante, pois com
um bom levantamento das a¢des do consumidor, ga@eas e os profissionais a@arketing

podem desenvolver um melhor trabalho sobre seukijfm® e sobre seu publico alvo.

2.2 MOTIVACAO

Para Karsaklian (2011, p. 23) “a base das motisageontra-se nha questdo do
equilibrio do psicoldgico do individuo. A descolzede uma necessidade leva o individuo a
uma situacéo de desconforto”.

Segundo Schiffman e Kanuk (2009, p. 79) “a motiwaé a forca impulsionadora dos
individuos que os impele a acédo. Essa forca immasiora é produzida por um estado de
tensao desconfortavel, que surge como resultadar@enecessidade insatisfeita. Todos os
individuos tém necessidades, vontades e desejos”.

E por essa razdo que o ser humano tem motivaciciestd para procurar uma
solucéo que possibilite o retorno a seu estadaydgilerio psicolégico, ou seja, a satisfacao
da necessidade em questdo. “A motivacdo € algmgoeode ser diretamente observado e,
por essa razdao, infere-se a existéncia de motigagék observacdo do comportamento. O
comportamento motivado caracteriza-se pela forergim despendida numa acéo orientada
para um objetivo especifico” (KARSAKLIAN, 2011, p6).

Solomon (2011, p. 154) “a motivacao refere-se aosgssos que fazem as pessoas se
comportarem do jeito que se comportam. Ela ocaremdo uma necessidade é despertada e o
consumidor deseja satisfazé-la. Assim que uma sieleele é ativada, um estado de tensédo
impulsiona o consumidor a tentar reduzir ou elimaaecessidade”.

Para Kotler (1998, p. 173) “uma necessidade seatam motivo quando surge em
nivel suficiente de intensidade. Um motivo (ou itspld € uma necessidade que esta
pressionando suficientemente para levar a pesaga’a

E nas necessidades do consumidor que a motivae@miada. As necessidades do
consumidor se tornam o “gatilho” para a motivagaaendo com que ele busque satisfazer
essas necessidades.

Na administracdo o estudo da motivacdo € muituéete e para a area marketing
se torna importante para que o profissional naagrketing saiba despertar desejos dos
consumidores, fazendo com que o consumidor se tmwivado ao consumo de novos

produtos e servicos.
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2.3 NECESSIDADES

Schiffman e Kanuk (2009, p. 63): “todo individuontehecessidades: algumas sao
inatas, outras adquiridas”.

Para Karsaklian (2011) o ser humano é despertadoyma determinada necessidade
pela sensacdo de que precisa obter tal objetoralppgua vida manter-se confortavel, ou seja,
somente ficara feliz quando obtiver o que desessa necessidade pode ser agucada pela
visualizacdo do mesmo, podendo ser atraves dossrdei@omunicacdo ou até mesmo pela
posse do objeto sonhado e desejado nas maos depeasioa. Porém, ressalta que o fator que
leva uma pessoa a desejar obter uma determinasta pode ter diferentes motivagdes. Como
demonstracdo de poder econdmico, gosto por nosdaelealgo de diferente diante do seu
grupo.

Segundo Schiffman e Kanuk (2009, p. 79):

As necessidades inatas — as que nascem com indlis&hufisiol6gicas por

natureza; elas incluem todos os fatores requepdos o sustento da vida
fisica. As necessidades adquiridas — as que oidhdivdesenvolve apés o
nascimento - sdo principalmente psicolégicas. Asessidades especificas
de produtos também s&o chamadas de vontades.

Diferentemente das necessidades, olgeamo sente desejos que séo variacdes das
necessidades humanas. Enquanto as necessidadesrisdecas ao ser humano, os desejos
atuam como estimuladores causados pelas acesdoiégiaas (SCHIFFMAN; KANUK,
2009).

Para Karsaklian (2011, p. 37):

Na realidade, a necessidade surge no inicio degso¢c dando em seguida
lugar ao desejo. Por exemplo, para uma necessidadiza como a
alimentacdo, o consumidor sente uma necessiddd®dica — a fome — a
gual pode ser saciada de diversas formas, O diEsegentdo sua apari¢céo,
pois o individuo escolhera a forma que desejar patésfazé-lo: doces,
frutas, sanduiche, refeicdo completa, etc.
Nota-se que o marketing n&do cria necessidades resumndor, mas pode prevé-las e
criar produtos que tragam a satisfacao de necelesdAo mesmo passo o0 marketing desperta
nos consumidores desejos de adquirir certos bersemicos, que segundo Kloter (1998, p.

28):
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[...] as acusagbes dos criticos de marketing de agugrofissionais de
marketing criam necessidades ou que o marketingzires pessoas a
comprar coisas que desejam. Os profissionais deetiag ndo criam
necessidades: elas ja existiam antes deles. Osiagtas de marketing,
junto com outras forgas sociais, despertam e intliaen os desejos.

Complementando esse entendimento sobre necessidedeonsumd<arsaklian (2011)
observa que as necessidades ndo podem ser entendii@ um resultado dos estimulos
criados pela acado do marketing, e sim que estecatua orientador para a escolha de um ou
de outro determinado produto, uma vez que a peficeda necessidade do produto € uma
deciséo do ser humano que decide se precisa clon@esmo.

Pode-se notar que as necessidades sao intrire@g¢adividuo, sdo reacdes naturais,
nao podendo ser criadas pelos profissionaisndeketingou por organizagbes. Tanto 0sS
profissionais denarketingquanto as organizacdes, podem apenas desperggosiem seus

consumidores ou influencia-los.

2.4 PERSONALIDADE

ConformeSchiffman e Kanuk (2009, p. 84), “a personalidaddepser definida como
as caracteristicas psicoldgicas internas que detanme refletem como uma pessoa reage a
seu ambiente”.

Segundo Karsaklian (2011, p. 41), “do ponto deavestterno, podemos dizer que a
personalidade é o que faz com que o individuo sgode praticamente da mesma forma em
diferentes situacdes”.

Para Kotler (1998, p. 172), “personalidade é o watgj de caracteristicas psicologicas
distintas de uma pessoa que levam a repostas oese duradouras em seu ambiente”.

A personalidade relacionada ao consumo molda o edampento do consumidor,
assim sendo, tendo um consumidor uma atitude omadiena ou uma tendéncia inovadora,

segundo Karsaklian (2011, p. 41):

Traduzindo-se esta afirmacédo relacionando-a aoucamsisso significaria
que um individuo de temperamento conservador tardéncia a escolher
constantemente marcas conhecidas e consagradaganemqum n&o
conservador seria mais inovador, tendendo a expatanas novidades.
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Concluindo, Schiffman e Kanuk (2009) consideramaresh nas caracteristicas
préprias da personalidade de cada individuo, adadeiras influéncias que os levam a
desenvolverem determinados gostos e cabe as agdesarketing agrupar os tipos de
personalidade e oferecer para cada grupo objematgndam a essas necessidades de acordo

COMO OS Sseus gostos.

2.5 PERCEPCAO

Para Kloter (1998, p. 174), “percepcado € o procgsdo qual uma pessoa seleciona,
organiza e interpreta as informacdes para criaquadro significativo do mundo”.

Karsaklian (2011, p. 49), pontua sobre a percegliZendo que, em psicologia, a
“percepcdo € a tomada de consciéncia sensoriabjgéos ou eventos externos, sejam eles
complexos ou ndo. Na realidade, perceber signifg@gir automaticamente ao contexto
através dos sentidos”.

Dessa maneira, o consumidor se sente atraido pdlo ajue ele vé, sente em sua
totalidade a realidade notavel, estimulando a s@wsaD que nas palavras de Karsaklian
(2011, p. 49):

A origem da percepcdo encontra-se numa estimulig@a que ativa os
receptores sensoriais. Uma sensacao é entdo désadaa quando uma
estimulacdo externa ou interna influencia o congmoento com

manifestacdes imediatas. Os 6rgdos sensoriais geséam, entédo, o papel
de transmissores de estimulos mercadoldgicos quebemos com o
objetivo de atrair a sensacao.

Segundo Schiffman e Kanuk (2009):

Para cada individuo, a realidade ndo é a um fenért@tabmente pessoal,

baseado nas necessidades da pessoa, nos deskjoss eaexperiéncias

pessoais. As percepgfes dos consumidores sdo maigimportantes do

gue seu conhecimento da realidade objetiva. Serrpasapara pensar o

importante ndo é o que realmente é, e sim o qummsumMidores pensam
que é, que afeta suas acdes, seus habitos de spsgua habitos de lazer e
assim por diante.

Ela ndo depende apenas do estimulo fisico, mastardh relagdo do estimulo com o
meio ambiente e das condig6es interiores do indovidh palavra chave na definicdo de
percepcéo é individuo (KLOTER, 1998).
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A percepcdo para o consumidor € notar o produts d@miue ele € visto na realidade.
Para tanto ele acaba fazendo uso do meio em cuguasaimente, dos estimulos fisicos e de

suas condi¢des internas, assim ele molda a realdiadomo o produto é para ele.

2.6 SMARTPHONE

Apesar de o smartphone ser um telefone mével, eeade mais recursos que 0s
demais celulares comuns, nem toda a populacédoaddg@ondicdes financeiras para possuir
um telefone celular com esses recursos tecnolggmoservando também que parte da
sociedade atual ndo dispde de conhecimentos psea 0SO, O que restringe a sua compra
para um determinado grupo social, o qual pode m@ermter de questdes financeiras, uma
vez que as facilidades do crediario derrubam eateeipa, facilitando para milhares de
pessoas, a aquisicdo de seus desejos de consumlBbATOLDI, 2011).

Segundo Oliveira (2011, p. 7):

Os smartphonesferecem os mesmos recursos de um telefone celular,
diferenca é que osmartphonegslispem de processadores semelhantes aos
utilizados nos computadores pessoais (PCs), plissidb assim a execucao

de um sistema operacional completo associado asdeoutros recursos
que os usuarios utilizam para gerenciar suas vidasprincipais recursos
disponibilizados atualmente sdo: acesso a inteatelsso as redes sociais,
reprodutor de musica e vide@lobal Positioning SystenfGPS), jogos,
acesso ae-mail, recursos touchscreen camera, e em alguns casos
acelerdometro.

Completando esse entendimento observa-seogseartphonenuma traducéo livre, o
termo provem do inglésiartphoné- "telefone inteligente”, tem funcionalidades agadas
que podem ser estendidas com 0 uso de programestates no seu sistema operacional.
Por utilizar o recurso da internet os sistemasagpenais dosmartphonesao "abertos” (ndo
confundir com cédigo-fonte aberto), pode oferecgiossibilidade de a pessoa desenvolver
programas que funcionam nesses telefones. Usuamemin smartphone possui
caracteristicas minimas dardwaree software dentre esses, as principais sao: capacidade de
conexdo com redes de dados para acesso a intapatidade de sincronizacdo dos dados do
organizador com um computador pessoal e ofereda amgenda de contatos que utiliza toda

a memoria disponivel no celular (ndo é limitadana niimero fixo de contatos). Pode ser

20



considerada a soma das funcionalidades de um?R@n as de um telefone celular
(TECMUNDO, 2012).

3 METODOLOGIA

3.1 TIPO DE PESQUISA

A pesquisasurvey se caracteriza como de investigacdo exploraijuia segundo
Vergara (2010), é realizada em areas na qual hdopmnhecimento acumulado, nesse caso 0
estudo exploratério sobre o perfil dos consumidatesmartphonessendo uma pesquisa
descritiva, pois visa mapear e descrever o pasfilabnsumidores pesquisados no estudo.

A pesquisa realizada utilizou-se do método de peaqoor questionario eletrénico
survey para o0 levantamento dos dados. As pesquisas digstecaracterizam-se pela
interrogacéo direta entre as pessoas cujo compentanse deseja conhecer (TRIVINOS,
2006).

Basicamente procede-se a solicitacdo de informagdes grupo de pessoas acerca do
problema estudado para em seguida, mediante argliaetitativa, obter as conclusdes
correspondentes dos dados coletados (TRIVINOS,)2006

3.2 UNIVERSO E AMOSTRA

O universo da pesquisa foram individuos abordadss redes sociais de diversas
localidades com idade acima de quatorze anos gtieef@am ou no momento da pesquisa
possuiam um aparellsmartphoneE foram excluidos os individuos que mesmo possuind
celulares, estes ndo sejam do tgmartphoneE ou que nunca tiveram um tipo de celular
smartphone.

A amostra foi dada por conveniéncia, onde foranecs@hados os membros da

populacdo mais acessiveis.

2 personal digital assistant®DAs ouhandheld¥ ou assistente pessoal digital, ¢ um computadatiriensdes
reduzidas (cerca de A6) dotado de grande capazitadputacional, cumprindo as fun¢des de agenisieens

informatico de escritorio elementar, com possibilid de interconexdo com um computador pessoal eedra
informatica sem fios —Wi-Fi — para acessoemail einternet.
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3.3 INSTRUMENTOS DE PESQUISA

O instrumento utilizado na pesquisa foi um questimn com perguntas fechadas
sendo de carater exploratério e quantitativo, ekxdm no Google Docs onde abordou
questdes relativas ao perfil dos consumidores e@ilgitos necessarios a decisao de compra
dos mesmos pel@nartphonessendo posteriormente repassado apds um prédasteds de

redes sociaig-mail's todos por meio eletronico digital.

3.4 COLETA DOS DADOS

A coleta dos dados se deu por meio do questiorgsinuturado do tipsurvey
elaborado por meio eletrbnico e encaminhado aoponelentes da pesquisa, sendo
disponibilizado por meio da ferramen@oogle Docs,onde se deu um prazo para o
preenchimento, ficando a disposicdo dos entreastadr 10 dias nas redes sociais e através

de email.

3.5 TRATAMENTO DOS DADOS

ApoOs o recebimento dos questionarios respondidssgdamlos obtidos a partir da
tabulacdo do questionario foram divididos e andtisaprimeiramente 0s aspectos pertinentes
ao perfil da populagéo estudada e em seguida egg&ic e importancia dada pela mesma aos
atributos. Uma grande parte dos dados foi tabudatiamaticamente pela propria ferramenta
do Google Docspassando por pequenos ajustes posteriores eangzagao dos resultados
utilizando o softwardlicrosoftExcel2007.

Dessa forma foram concluidas as interpdets dos dados e 0s cruzamentos para
elaboracdo dos resultados e posteriormente esten toansformados em grupo de respostas
para cada quesito do questionario. Os resultad@® skemonstrados através de ilustracoes
com a porcentagem de cada alternativa correspandergeu atributo especifico.

Foram feitos cruzamentos de alguns dados da agbicanmétodo estatistico de pesos
nos atributos para elencar qual dos atributos tenompoder de influéncia no momento da

aquisicao obtendo-se assim uma maior fidelidadendasnacoes.
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3.6 LIMITACOES DA PESQUISA

Destacando-se como limitacbes do método escolpata a pesquisa que como
qualquer outro tipo ou espécie de busca de dadomusalgumas limitacdes como: perda de
dados por questionarios nao respondidos, faltesldtados mais aprofundados por se tratar
de um questionario fechado, com questdes que né&uitpm opinides subjetivas dos
participantes.

Por ser uma pesquisa realizada por meio da intereat que segundo
Silva et al. (2006) pode ndo abranger a totalidade do publicw @ 0 seu oposto, uma vez
qgue tem por limites, que o entrevistado faca usiotganet, o que ja limita parte da populacao
e no caso foi limitada a investigacdo para apemsSgas (ue possuem ou possuiram o
aparelho celulasmartphoneainda segundo esses autores, pode-se questioaddade das
respostas, pois o investigador ndo pode verifieavesdadeiramente todos os entrevistados
possuiram ou possuem o determinado aparelho.

E objetivando amenizar esta falha do método, lwmge a oferecer este questionario
para pessoas moradoras das cidades de Itapor®eudados, que fazem uso da internet e
fazem parte da rede sockdcebookdo entrevistador, o qual possuia até a data dpuises
um total de 1.108 pessoas como amigos em sua oetd, 0 que caracteriza um total de
9,56% do total deste conjunto de amigos em sistertueal.

Foram 106 questionarios respondidos e tabuladosjuabse obteve as informacdes
descritas e mostradas em graficos.
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4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Para melhor compreensao do estudo, serdo apresemsidesultados mais relevantes
da pesquisa, havendo um corte em alguns questiomasnedando foco nas principais
questbes ligadas aos atributos relevantes ao pesiguie algumas informacdes sobre o
consumidor. Dessa forma alguns questionamentodzadak na pesquisa nao serao

apresentados.

4.1 ANALISE E RESULTADOS DA PESQUISA

Os dados da pesquisa revelaram, quando questiosadatualmente possui um
aparelhosmartphonegue 92% (98 pessoas) possuiam um apamatmartphoneja 8% (8
pessoas) ja ndo possuiam mais um apasgitastphone

Informacgdes da revista eletrénica Exame (2013Brasil € o quarto pais do mundo
em numero de smartphones no mundo: sdo 70 milleesydo atras apenas de China,
Estados Unidos e Japao”.

Segundo estudo da consultoria IDC sobre o mercadbrdsileiro de celulares, a
venda de smartphones cresceu 78% em 2012, compavado ano anterior. Foram vendidos
16 milhdes de celulares inteligentes no pais, aoBtrmilhdes de aparelhos em 2011
(IDGNOW, 2013).

Os smartphonegpassam a ser um produto quase que indispensavéanae muitas
pessoas, tendo um grande volume de aquisicdes yes sarias funcionalidades e
caracteristicas. Essas informacdes mostram con® mssluto tem grande aceitacdo do

publico conforme a Figura 1.
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1 Sim -92%

m N3o - 8%

Figura 1 —Vocé atualmente possui tsmartphon@
Fonte: Dados da pesquiga013)

Quando perguntado sobre a quantidade de aparell®@gpassuiam, maioria dos
respondenteafirmaram te pelo menos 1 (um) aparellsonartphoneenquanto uma parcela
menor afirmou possui2 (dois) aparelhos e um@arcela bem peque, possuir mais de 2
(dois) aparelhosmartphon.

A revista Exame (201 aponta que “84% dobrasileiros tém u celular . Deste total,
36% dizem respeito a usuarios smartphoneso equivalente a trés em cada dez brasil’.

Essa pergunta de-se ao conhecimento de que grande parte da poputegagor
habito ter mais de um aparelho dar ebuscou saber se este habito também se estend
ossmartphonesPor se tratar de um produto muito consumido atualenem grande vome,
houve o interesse esabe a quantidade de aparelhos de passada um dos pesquisa,

conforme mostra Figura z

H1(Um) - 85%
m 2 (dois) - 11%

= Mais de 2 - 4%

Figura 2 - Quantossmartphone vocé possui?
Fonte: Dados da pesquiga013)
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Quanto a marca do aparelho, os dados da pesqu&ameque ésamsung a marca
mais consumida, ficando a frente da concorrentet@mecerto dominio no mercado mundial
desmartphonesaApple

Em relacdo ao mercado mundial, a disputa € notived as duas gigantes do setor,
Samsung Apple,mesmo tendo algumas outras empresas ganhadadanarcado.

Segundo a revista Exame (2013 pbplelidera e tem 39% do mercado de smartphones
dos EUA. A fatia de mercado dominada p&laple subiu 2,7% no primeiro trimestre de
2013". Samsung domina 30% do mercado de smartphooesial, em 2012 a companhia
coreana (Samsung) aumentou sua lideranca. ForammihBes de smartphones vendidos
durante o ano, o que configura um recorde de vetelasna fabricante em um ano (OLHAR
DIGITAL, 2013).

Segundo informacdes do site Olhar Digital (20185 levantamento feito pela

consultoriaGartneraponta que:

A sul-coreana $amsunp respondeu por 42,4% das vendas de telefones
inteligentes no pais (Brasil) em 2012. O segundarldo ranking € ocupado
pelaLG, com 13,3% de participacdo, a frente Ajaple rival mundial da
Samsungque aqui no Brasil tem 9,1% das vendas. Na camgpgardireta
entre as duas, a asiatica vende quase cinco veidgsjue a americana.

O quarto lugar pertence NMokia com 8,7%, seguida peMotorola, com
8,2%. As outras empresas do setor representam &% I8stantes.

Comparando as informacdes do site Olhar Digitaldeis acima com os resultados
encontrados na pesquisa pode-se notar um congaBi as informacdes, mas € nitido a

predominancia na preferéncia pela m&eamsungconforme mostra a Figura 3.

40% 34%
35%
30% |
25% —
20% 13% 14% 15% —
15% 99, 10% B
10% —
SRR NN
0 0% B
O% I_ T -I T T T T T 1
L Q & N N NG & N &
¥ & & &
,b(\;b ‘(} (,)'b
£ %o@

Figura 3 - Qual (ais) a(s) marca(s) de sewgsjartphonés) atual (ais)?
Fonte: Dados da pesquisa (2013).
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A pesquisa buscou saber dos respondentes sobreca deapreferéncia na compra de
um smartphone Para elencar as marcas, na figura 4 foram elascasl marcas seguindo a
maioria de votos absolutos em cada uma. Notou-geagmarcaSamsungobteve maior
namero de votos, sendoHIC a que obteve menor pontuacdo. Os resultados mosjne
houve pouca diferenca entre as seis primeiras s\@aam empate entre a quinta e sexta
marca com 57 votosSony e Motorola. A seguir estdo dispostos os resultados sobre a

distribuicdo das marcas por votos absolutos nar&igu

70

D
o))

62 60 59
60 — 57 57

49
50 +—

40 +—

14

0 T T T T T T T 1
Samsung  Apple LG Nokia Sony Motorola Blackberry HTC

Figura 4 - Distribuicdo das marcas por voto absoluto.
Fonte: Elaborada pelo autor com dados da pesquisa (2013)

Para uma melhor validagdo dos resultados foi atiizo método estatistico por peso
onde se atribui o peso maximo, de dez pontos psral@amentos que se encontram em
primeiro lugar, oito pontos para os que se enconegm segundo lugar, seis pontos para 0s
gue estiveram em terceiro e quatro pontos para@g$ajam elencados em quarto lugar, entre
as marcas. Foram aplicados os pesos ao numeraake gendo divididos pelo numero total
de votos. Aplicando-se os pesos, ndo houve alenag&lassificacdo geral entre as marcas,

resultando nos valores conforme mostra a Figura 5.
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5,34
5 4,76
4 38 3,67 3,66
3,35

3 2,67
2
1 0,66
0 T T T T T T T ._\

Samsung Apple LG Nokia Sony Motorola Blackberry HTC

Figura 5 - Distribuicao das marcas por pesos.
Fonte: Elaborada pelo autor com dados da pesquisa (2013)

Quando questionado sobre a preferéncia de comgea giema operacional, o
Android da Google obteve a maioria dos votos dos consumidores nalhesqmor um
smartphone com cerca de 70%, bem abaixo esta degcamcorrenté\pplecom seu sistema
IOS preferido por 9% e em terceiro com 7%Vandows PhoneApenas 10 % dos pesquisados
responderam néo ter preferéncia por nenhum sisteeracional.

Segundo informagdes do site G1 (2013), tendandroid como “a plataforma de
68,3% dos smartphones disponiveis em 2012, mufiergu aos 18,8% atingidos pdiosS,
sistema operacional dé@hone Em 2016, a consultoria prevé queAndroid tera fatia de
63,8%, enquanto S alcancara 19,1% de participacdo de mercado”.

Os aparelhos com o sistema operacion@ditaosoft - Windows Phoneforam os que
registraram o maior salto, alcancando 3,7% do mdereareforcando desta forma seu terceiro
lugar, segundo o IDC (EM, 2013). Esse questionamnfart-se necessario para se chegar ao
namero de consumidores que utilizam as plataforrmesveis operacionais existentes
atualmente no mercado, sendo listadas as mais hecidas pelo publico como também
novas plataformas que vém entrando no mercado tesnente, nota-se uma maior
concentracdo de usuarios dadroid enquanto outros sistemas receberam poucos votos na

preferéncia de compra, conforme mostra a Figura 6.
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Figura 6 - Preferéncia do OS na compra de smartphone
Fonte: Dados da pesquiga013)
*NTPP OS =Na&o tem preferéncia pelo OS (Sistema Operacic

Quanto asatisfacdo coma marca, a maioria dosonsumidores demonstrar:
satisfacdocom a marca atual do sesmartphonetendo como 92% satisfeitos e ¢
insatisfeitos.Isso mostra quem suas aquisicdes, muitos consumidores forametelia
escolha o que é visivel pela maioria de votos idogbou poros computados na satisfag

com a marca conforme mostra a Fig7.

mSim-92%

Nao - 8%

Figura 7 - Satisfagdo com a marca atualsmartphone
Fonte: Dados da pesquiga013)

Dessa forma a Figura 5 fredistribuidaem duas novas figurass figuras 6 e 7, onde
especificanrespectivamentquais marcas oferecemaior satisfacdo ou insatisfai por parte
dos pesquisados. Devido ao fato que cada marcatpawky uma maior satisfacdo ou u

insatisfacdo aa@onsumidor e que devido a essas pclidades, resulta em diferencas
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quesito satisfacdo com a me atual dosmartphone Considerou destacar o quanto

consumidores estao satisfeitos com ssmartphonesconforme mostra Figura 8.

40% 2700
35%
30%
25%
20% 17%
15% o 11%
10%‘: 7oz 8% 10%
i .
O% —'__ T T T T T T
Blackberry Motorola Nokia Apple LG Sony /Sony Samsung
Ericsson

Figura 8 - Satisfacao com marc:
Fonte: Dados da pesquisa (201

Uma pequena parte dos pesquisados revelaram susfegdo com a marca atual
seusmartphoneos mais insatisfeitos encontr-se os usuarios de smartphones com m:

daNokiaeLG, conforme apontado na FigL9.

m Blackberry - 1%
B Motorola - 1%
= Samsung - 1%

H Nokia- 3%
HLG-3%

Figura 9 - Insatisfacdo com a mal
Fonte: Dados da pesquisa (201

Fez-se neceaso saber dos pesquisa a satisfagdccom ¢ sistema operacional,
devido a disputa entre as gigantes do segments@peAndroid da Googlee 0i0OS da
Apple,entre as outras existentes no mer. Quando questionado sobre o nivel de satisf
com o(s) OS (Sistema Operacional) doSmartphongs) atual (is), uma maioria d

pesquisados responderam estarem satisfeitos conuab sistema operacional de si
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smartphonesngquanto uma pequena parcela dos pesquisados rafinnestar insatisfeito
conforme mostra a FigudL.

Q

Sim - 90%

90% B N3o - 10%

Figura 10 - Satisfacdo com o OS atual smartphone
Fonte: Dados da pesquiga013)

Para analisar separadamente o nivel de satisfac@#itsatisfacdo pelo sisten
operacionale se saber quais eram os sistemas espe, a Figura 8 foidividida,
redistribuida em duas novas figura Figura 11 e a Figura 12.

Visandoconhecer quais sdo sistemas operacionais de masatisfaca por parte dos

consumidoresps resultadc sdo demonstrados na Figura 11.

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

70%

9 8%
10% 1% 2% 2% 7% -
0% | | m N
Symbian OS 10S Windows Firefox OS Blackberry Android OS
Phone OS 0os

Figura 11 - Satsfagdo com o sistema operacic
Fonte: Dados da pesquig2013)

Para verificar o quanto os consumidores estdo insatisfeicom 0s sistem:
operacionais de seusmartphone, constatou que 4% estdo insatisis com o sistema
operacional Android OS e respectivamente 2% estdo insatisfeitos com o®nss
operacionais ddlackberry O Symbian OS Window Phone QScomo se observa pe

figura 12.
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Android OS _ 4%
Windows Phone OS _ 2%
Symbian OS _ 2%
Blackberry OS _ 2%
O‘I% 1:% 2:% 3% 4% 5%

Figura 12 -Insatisfacdo com o sistema operacional
Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Outro aspecto estudado na pesquisa foi 0 questmpdessa forma buscou saber dos
pesquisados a sua disposi¢cao para aquisicao deoumaparelhassmartphone Ressalta-se
que a colocacao de valores inferiores aos praticgado comércio local de Dourados e
Itaporé deve-se ao fato do costume da populacgmtdrabito comprar produtos importados
em Pedro Juan Caballero, no Paraguai, que devidoiladade e proximidade por ser uma
fronteira seca, e sem Aduana fiscalizadora de tadantradas e saidas dos turistas, facilita a
compra desses aparelhos por valores inferioresneissn grande parte desartphonegm
circulacao nestas duas cidades sao de origem swipaiho (DIARIOMS, 2013).

Os smartphonescom valores acima de R$801 também registraram @tomeas
vendas. O estudo mostra que os modelos com egsadiipreco aumentaram a sua margem
de venda de 8% para 14%, comparando com os dadpsgndeiro trimestre de 2012. Isso
confirma a busca paeviewsde smartphonesom valore acima de R$ 800 (TARGETHD,
2013). A nivel regional, onde a pesquisa foi real& a realidade é outra, os resultados
mostram que a maior disposi¢do dos consumidorés est faixa de R$ 1.000 e entre R$400

e R$600, conforme mostra a Figura 13.
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M Entre RS 300 e RS 400 - 7%

M Entre RS 400 e RS 600 - 25%

B Entre RS 600 e RS 800 - 9%

Mais de RS 800 - 43%

NTPP* - 16%

Figura 13 -Disposicdo de se pagar em smartphonenovo
Fonte: Dados da pesquiga013)
*NTPP = N&o tem preferéncia por pre

Um questionamen muito relevanteda pesquisa levantou preferéncia dos
pesquisados sobre os atributos especiina compra de umsmartphon. Dessa forma os
resultados foram elencados, novamente, em votosluabs e adiante listados por pe
estatisticos. Notou-se qoeatributo marca obteve maior nimero de voimas bem préximo
dos valores do segundo colocado, e tendo uma paquemmcao dos demais em dic.
Houve a diferenca de um voto el, 0 segundo colocado e o terc, e o oitavo € nono
colocado, quase gerando um em. A seguir estdo dispostos os resultados sok

distribuicdodos atributos especific por votos absolutos na Figura 14:
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Figura 14 - Distribuicdo dos atributos especificos votos absolutos.
Fonte: Elaborada pelo autor com dados da pes¢(2013)
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Novamente utilizando o método estatistico por peadge se atribui 0 peso maximo,
de dez pontos para os elementos que se encontragrireeiro lugar, oito pontos para os que
se encontram em segundo lugar, seis pontos pap@eosstiveram em terceiro e quatro pontos
para os que foram elencados em quarto lugar, poadsgar aos atributos que obtiveram
melhor colocacao na classificacdo por pesos dstaisForam aplicados 0s pesos ao numero
de votos, sendo divididos pelo nimero total de siofessa maneira, aplicando-se 0s pesos,

nao houve alteracéo na classificacédo geral entatribsitos, conforme mostra a Figura 15.
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Figura 15 - Distribuigdo dos atributos especificos por pesos.
Fonte: Elaborada pelo autor com dados da pesquisa (2013)

Outro levantamento feito na pesquisa buscou ifieantia utilizacdo de funcdes do
smartphone que o pesquisado realizava em seu amawidiEsse questionamento fez-se
necessario devido a variedade de funcionalidadesiousmartphone possui e suas aplicacdes
no cotidiano, o que variam denartphonearasmartphonede modelo para modelo, de uma
marca para outra, sendo alguns mais sofisticadgosmecados. Dessa maneira visou saber se
essas utilizacbes eram ligadas mais ao entretetommymo jogos, muasicas e videos ou uma
utilizagdo mais profissional ou pessoal, como o deoagenda, calendario, despertador,
ligacOes e troca de mensagens. Novamente optaadsghtar com votos absolutos para as

funcdes ou utilizacdes danartphoneno cotidiano, conforme mostra a Figura 16.
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Figura 16 - Distribuicdo das funces utilizadas no cotidianoymios absolutos.
Fonte: Elaborada pelo autor com dados da pesquisa (2013)

Os resultados obtidos com os votos absolutospooief mostrados na figura 16, foram

recalculados atribuindo o peso méaximo, de dez gop&ra os elementos que se encontram

em primeiro lugar, oito pontos para 0s que se drmonem segundo lugar, seis pontos para

0S que estiveram em terceiro e quatro pontos pague foram elencados em quarto lugar,

resultando na classificagcdo sem alteracao de a@oa@ferente a figura 16, conforme mostra

a Figura 17.
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Figura 17 - Distribuicdo das func¢des utilizadas no cotidiano geso.
Fonte: Elaborada pelo autor com dados da pesquisa (2013)
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A pesquisa apontou a ocupacao exercida pelos gasips, uma vez que consideram
ser relevantes estes resultados para que se chegaspublico de maior consumo de
smartphonesEssas informacdes se tornam importantes parasgmpresas saibam escolher
a melhor maneira de utilizar as ferramentasragketing para oferecer o seu produto ou
atingir seu publico alvo especifico. A grande maiatos pesquisados foram estudantes,

trabalhadores do setor privado e publico, confomostra a Figura 18.
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Figura 18 -Ocupacao
Fonte: Dados da pesquisa (2013)

Quanto ao nivel de escolaridade, constatou queib@%aram que ou estdo estudando
ou abandonaram algum curso universitario e 25%candim que ja concluiram a sua
formacdao a nivel superior, e 13% sao pos-graduados.

Estes resultados indicam que os niveis de escati@idlos consumidores de
smartphonessdo elevados, uma vez que apenas 12% nao estdormaizdo ou ja com

conclusao de um curso superior, conforme mostiguad19.

® Ressalta-se que segundo o IBGE — Instituto Biesitle Geografia e Estatistica, a pessoa que afallra,
mas tem como ocupagéo a sua formagdo académiassiichdo como estudante.
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Figura 19 -Grau de escolaridade
Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Quanto a renda mensal individual dos pesquisadaos/ehuma maior concentragdo de
pesquisados com renda de 1 até 2 salarios minoubs, fatia concentrou-se em até 1 salario
minimo. O salario minimo recebeu uma alta de 9% @acdo ao valor de 2012 e passara
para R$ 678 reais a partir de hoje, dia 1° dejarts 2013 (EXAME, 2013).

Considerando essas informacgdes, os resultadosamosine os pesquisados tem um
poder aquisitivo de médio a regular, quando congmareom os dados de disposicao de
pagamento por um aparelho novo. Pode-se obserearegges valores de renda individual
encontram-se a par da realidade onde a predomiasteéve em se pagar mais de R$ 800
reais nunmsmartphonenovo.

A renda individual mensal dos pesquisados é mastrad-igura 20.
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Figura 20 - Renda mensal individual
Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Quando questionados sobre o estado civil, a madwigesquisados afirmaram ser
solteiros, por seguinte outra parcela resultou esa@os. Esses resultados mostram que a
maior concentracao dos pesquisados que possuiarmpalbs um aparellgmartphonesram
solteiros e casados. Esse fato pode estar ligado te maior disponibilidade de gasto por
parte dos solteiros e também pelo fato de quesaxioa terem uma vida e renda estavel.

A distribuicdo do estado civil dos pesquisadosraatestrada na Figura 21.
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Figura 21 - Estado civil
Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Houve uma pequena diferenca no total dos respteglem relacdo ao género, tendo

uma maior predominancia do sexo masculino. Essst@juduscou saber qual o nimero de
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usuarios desmartphonesse haveria uma disparidade entre os dois géneas.e evident

gue sdo bem préximas as taxas de ambos os conforme mostra a FigL 22.

® Masculino - 53%

= Feminino - 47%

Figura 22 - Género
Fonte: Dados da pesquiga013)

Quanto a faixa etar houveuma maior concentragdo entre 22 e 25 apor seguinte
osque se encaixaram entre 19 e 21 com segundo maior percenti

Com essequestionamen, buscou se chegar as faixatiries que teriam maior
participacdo na pesquisa, para avaliar a po: predominancia de atle dos participant.

As faixas etérias entre 14 a 16 anos e mais de@® r@do tiveram nenhuma resp.
Os resultdos referentes as faixas etariasmostrados conforme adtira23.

Mais de 60 anos
40 a 60 anos

30a40anos

26 a 30 anos

22 a 25 anos

19a 21 anos

16 a 18 anos

14 a 16 anos

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Figura 23 - Faixa etaria
Fonte: Dados da pesquiga013)
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Com o mercado dsmartphoneem crescimento, muitas pessoas tém cada vez mais
adquirido esses dispositivos que possuem func@ebgentes, antes presentes somente em
computadores.

Em qualquer lugar, uma pessoa pode atualmente oosmartphoneler e-mail’s, ver
noticias do mundo, ouvir suas musicas e ver sedesosifavoritos, tirar fotografias, jogar
jogos de ultima geracdo e navegar na internetedrde uma rede wireless — rede sem fio,
além de executar as fun¢des normais de um cetdarp agenda, despertador, fazer ligacdes
e mandar sms — (mensagens de texto).

Com o mercado oferecendo inUmeras opcfes de modeiwarcas demartphones
cada um com suas particularidades, funcdes e \amgaficam dificeis para o consumidor
fazer uma escolha ou optar por um smartphone dpretexréncia.

Nesse contexto, este trabalho elencou uma séresaghas do consumidor perante
varias opcOes para se chegar ao perfil desses mawes, diante de suas escolhas de
atributos que unsmartphonedeve ter para que ele opte na sua compra por udelmade
smartphone

Baseado nos questionarios aplicados as 106 pesspassivel definir o perfil desses
consumidores demartphonessegundo os atributos relevantes de sua escolha.

Através das informacdes obtidas na pesquisa podmseluir que 103 pessoas
adquiriram algumsmartphonee que 98 pessoas possuem um disposisr@rtphone
atualmente.

Observou-se ainda que uma parte desses consumigosssia mais do que um
aparelho desmartphonepoisdas 106 pessoas, 90 possuem 1 aparelho, enquamosduem
dois e 4 delas possuem mais de dois aparelhos,0 squd atualmente 39% destes
entrevistados possuem usmartphoneda marcaSamsung seguido de Motorola, LG,
Blackberrye Nokia, Sony, Blackberrgovamente, HTC Apple Resultando que 92% destes
estdo satisfeitas com as marcas atuageds smartphones

Quanto ao OS - sistema operacional, 70% optamspimaAndroid OS daGoogle
90% das pessoas das 106 pesquisadas afirmam esttisi®@itas com o0 sistema operacional
atual de seusmartphones

O design de preferéncia escolhido pela maioria por 47% gesquisados foi
smartphonestotalmente emtouchscreen seguido desmartphonesde espessura fina, de
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tamanho pequendpuchscreencom tecladogwerty, smartphonede tela grande e menos
aceito osmartphonesle teclado fisico setuchscreen

A pesquisa revelou que os consumidores sdo dispagtagar mais R$ 800,00 por um
smartphone

No que diz respeito aos atributos mais importantegscolha de ursmartphonga
marca ficou como o atributo mais importante para&omsumidor, na escolha por um
smartphone,seguido de sistema operaciondésign preco, aplicativos, tamanho de tela,
resolucéo de tela e camera fotografica, memoérermi@zenamento.

Em relacdo a idade, a maioria se encaixa na faitxa 82 a 25 anos caracterizando um
publico consumidor jovem.

Ja a utilizacdo desmartphoneque os pesquisados fazem no cotidiano, a grande
maioria respondeu que a principal é fazer ligaghesandar sms, seguida de, navegar na
internet, uso da agenda, calendario e despertaduir, masicas e ver videos, fotografar e
filmar, acessar redes sociais, éemail’s e noticias, e jogar como ultima funcédo mais acdana
no smartphone

Quanto ao género dos respondentes, o género nmastiatbu com 53% respondentes,
bem préximo ao niamero dos de género feminino cofb 4&@spondentes, sendo 79% das
pessoas solteiras, com 41% tendo renda individaall ca 2 salarios minimos, 50% das
pessoas com ensino superior incompleto e 42% dbdetl06 € estudante.

De acordo com os dados da pesquisa, houve umanpirghcia quanto ao perfil dos
consumidores demartphonesem sua grande maioria na pesquisa sao estudamtesxd
masculino com idade entre 22 a 25 anos, soltetms, renda individual de 1 a 2 salarios
minimos, que tém preferéncia por smartphones daaBamsungom sistemandroid Eles
tomam suas proprias decisdes de escolha posmartphonee se dispfe a pagar mais de
R$800,00 numsmartphonetotalmentetouchscreenfazendo uso das funcdes ligacdo e
mensagens de texto.

Este estudo possibilitou a verificacdo de um pddiconsumidores de um produto da
atualidade, que desperta o interesse pela sua apmpgue com a realizacdo dessa pesquisa
pode-se conhecer um perfil de seus consumidoredicaildo para o académico de
administracdo a importancia do trabalho pautadestodo e na verificagdo de dados diante
de seu possivel publico alvo.

Uma vez que com este tipo de pesquisa, pode-seb@grque a sua venda se restringe

a um unico publico com maior intensidade, ou sepaer-se-ia ampliar este mercado, como
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se constata predominéancia dos resultados obtidmiengdo programar acdes dwrketing
para ampliar este mercado de vendassioartphonespu mesmo, buscar metodologia que
possam oferecer conhecimentos para as pessoas apmoninteressadas em adquirir um
aparelhasmartphonenéo o faz por ndo saber como lidar com o0 mesmo.

Podem-se usar diferentes ferramentas para amplismas vendas, tendo por base os
resultados obtidos com esta pesquisa. O que Ipeacaber a importancia da acéo planejada
do administrador de empresa em sua area de atudestacando que este estudo pode ser
aplicado para diferentes areas da atuacéo do airaohor.

Estes resultados ofereceram ao pesquisador e@s @mgtudantes a possibilidade de
continuidade nos estudos e pesquisas, com reaizagacursos a nivel de pds-graduacgéo
para verificacdo do alcance do uso de pesquisa pat@ar como atingir outros
consumidores, e que se acredita ser acdo da aremadesting o desenvolvimento de
metodologias para atingir estes objetivos. Assirma@ocomparar em outro estudo sua
utilizacdo e consumo em relacdo a outros dispositila atualidade, contablets, notebooks
e netbooks

Destaca-se também que a realizacdo deste estudoatgumas dificuldades em
relacdo a coleta de material de pesquisa, poigate de um campo de pesquisa pouco
explorado, em relagdo ao atendimento de consunsidiemartphonesmas que por ser um
estudo da area da administracdo, teve referergu@sndicaram como atender aos objetivos

do estudo, pode-se dizer que os resultados oldtdasiem as expectativas esperadas.
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APENDICE |

QUESTIONARIO FECHADO APLICADO NA PESQUISA

QUESTIONARIO — PERFIL DOS CONSUMIDORES DE SMARTPHES

1.Vocé ja adquiriu algum smartphone?
() Sim () Nao

2.Vocé atualmente possui smartphone?
() Sim () Nao

3.Quantos Smartphones vocé possui atualmente?
()1 (um)

()2 (dois)

()mais de dois

4.Qual(ais) a(s) marca(s) de seu(s) smartphone(@las)?
[]Apple

[ ] Blackberry

[IHTC

[]LG

[ ] Motorola

[ ] Nokia

[ ] Samsung

[ ] Sony/Sony Ericsson

[ ] Outro:

5.Qual(ais) a(s) marca(s) de smartphone(s) de sefr@encia na compra de um
smartphone?

[]Apple

[ ] Blackberry

[IHTC

[1LG

[ ] Motorola

[ 1 Nokia

[ ] Samsung

[ ] Sony/Sony Ericsson

6.Qual 0 OS (Sistema Operacional) de sua prefex@&accompra de um smartphone?
() Android OS

() Blackberry OS

() Firefox OS

() 10S

() Ubuntu OS
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() Symbian OS
() Windows Phone
() Nao tenho preferéncia pelo OS

7.Vocé esta satisfeito com a(s) marca(s) do(sps@miartphone(s) atual(is)?
() Sim () Nao

8. Em relacéo a resposta indicada na questaodasq,tenha marcado "Sim" :
Indique a marca na caixa de texto abaixo:

9. Em relacéo a resposta indicada na questaodas,tenha marcado "N&o":
Indique a marca na caixa de texto abaixo:

10.Vocé esta satisfeito com o(s) OS [Sistema Oferal} do(s) seu(s) Smartphone(s) atual(is)?
OS: Android, Blackberry, Firefox OS, 10S, Ubuntu,G&ymbian, Windows Mobile.
() Sim () Nao

11. Em relagao a resposta indicada na questag, ch8o tenha marcado "Sim" :
Indique o Sistema Operacional na caixa de textxaba

12. Em relacao a resposta indicada na questag, ca8o tenha marcado "N&o" :
Indique o Sistema Operacional na caixa de textxaba

13.Qual a importéancia do design de sua prefer@a@mpra de um smartphone?
() Totalmente Touchscreen

() Touchscreen + Teclado QWERTY fisico

() Teclado Fisico sem tela touchscreen

() De espessura fina

() De tamanho pequeno

() Tela grande

14.Sua decisdo de compra por um smartphone éfaitaeio de:
() Prépria deciséo

() Indicacédo de amigos, familiares

() Sites especializados

() Mais vendidos atualmente no mercado

() Status social da marca

() Propagandas

15.Quanto vocé dispde a se pagar por um Smartpiowee
() Entre R$ 300 e R$ 400

() Entre R$ 400 e R$ 600

() Entre R$ 600 e R$ 800

() Entre R$ 800 e R$ 1.000

() Mais de R$ 1.000

() Nao tenho preferéncia a precos

a7



16.Indique os atributos de 1 a 11 pelo grau de ithpoia considerando entre o mais
importante até o menos importante no momento dgEode um novo smartphone:
[ [Marca

[ |Duracao da bateria

[ ]Sistema operacional

[ ]Design

[ JPreco

[ JAplicativos

[ ][Tamanho da tela

[ ]Processador/processamento das tarefas

[ [IMemaria de armazenamento

[ JResolucdo da camera fotografica

[ JResolucéo grafica da Tela

17. Indique de 1 a 8 quanto ao uso que vocé faedsmartphone no cotidiano:
[ ]Conversar e mandar sms

[ [Jogar

[ INavegacao na internet

[ ]Ouvir musicas e/ ou ver videos

[ ]Tirar Fotos e/ou gravar videos

[ JLer e-mail’'s e noticias

[ JUso da agenda, calendario e despertador

[ JAcessar as redes sociais: Youtube, FaceboolytOrkvitter...

18. Qual sua ocupagao?
()Trabalhador setor publico
()Trabalhador setor privado
()Trabalhador de ONG...
()Trabalhador autbnomo

( )Estudante

( )Desempregado

()Outro:

19.Qual seu grau de escolaridade?
()1° grau incompleto

()1° grau completo

()2° grau incompleto

()2° grau completo

( )Superior incompleto

()Superior completo
()P6s-graduado

20. Qual sua faixa de renda mensal individual?

( )Até 1 salario minimo (R$678,00)

()Mais de 1 até 2 salarios minimos (de R$678,86 Rdt1.356,00)
()Mais de 2 até 3 salarios minimos (de R$1.356,B%$2.034,00)



()Mais de 3 até 4 salarios minimos (de R$2.034,B%$2.712,00)
()Mais de 4 até 5 salarios minimos (de R$2.712,8%$3.390,00)
()Mais de 5 salarios minimos (mais de 3.390,00)

( )N&o possuo renda

21. Qual o seu estado civil?

()Solteiro(a).

()Casado(a).
()Separado(a)/desquitado(a)/divorciado(a).
()Viavo(a).

()Outro.

22.Sexo:
()Masculino () Feminino

23. Qual a sua faixa etaria?
()14 a 16 anos

()16 a 18 anos

()19 a 21 anos

()22 a 25 anos

()26 a 30 anos

()30 a 40 anos

()40 a 60 anos

()Mais de 60 anos
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