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Resumo

O proposito deste trabalho é identificar no &mbito da percepcdo da qualidade, as principais caracteristicas
adotadas por estudantes oriundos de Universidades Publicas do Estado do Rio de Janeiro, no processo de
decisdo de compra de um smartphone. O nosso objetivo foi obter da analise dos resultados deste artigo, dados
como a marca mais aderida pelos estudantes, o motivo pelo qual escolhem a marca, o tempo de uso diario do
smartphone e entre outras informacdes. Este estudo trata-se de uma pesquisa exploratéria de cunho transversal
descritivo, baseada em dados primarios, com andlise quantitativa de dados e amparada na literatura cientifica.
Apbs o levantamento dos dados, pode-se observar quais as caracteristicas de qualidade mais priorizadas no

processo de decisdo de compra de smartphones, por pessoas com a faixa etaria entre 17 e 40 anos.

Palavras-Chave: Dados, pesquisa exploratoria, poder de compra, qualidade, smartphones, percepcao de

valor, marcas.

1. Introducéo

Este trabalho explora a percepcdo de qualidade do uso de smartphones pelo olhar do estudante de

universidade publica. O uso de smartphones é de extrema presenca no Brasil e no mundo, e segundo a
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trigésima primeira pesquisa realizada pelo Centro de Tecnologia de Informagdo Aplicada da Escola de
Administracdo de Empresas de S&o Paulo da Fundacao Getulio Vargas, temos atualmente 424 (quatrocentos
e vinte e quatro) milhdes de dispositivos digitais em uso no territério brasileiro, incluindo smartphones,
computadores, notebooks e tablets (FGVCIA, 2020).

Levando em conta o virus Sars-CoV-2, causador da atual pandemia mundial de covid-19, na percepcao
do professor titular de Tl e fundador do FGVcia, Fernando Meirelles, os smartphones dominam os usos de
dispositivos digitais, e para ele a mudanca repentina ocorrida do presencial para os ensinos a distancia por
parte das escolas e universidades, e a mudanca de muitas empresas para o trabalho home office, causara

impactos significativos na histéria do uso da tecnologia de informacao.

Como ndo existe uma pesquisa da percepcédo de qualidade do uso de smartphones, este artigo vem em
sua caracteristica preencher uma lacuna existente na literatura brasileira acerca deste amplo tema, que traz
como relevancia académica mais uma alternativa de estudo exploratdrio sobre a percepcdo de qualidade do
uso de smartphones pelo olhar critico do estudante, além de como relevancia mercadoldgica servir de auxilio
as empresas de smartphones, que em sua posi¢do devem entender como os clientes utilizam seus aparelhos

celulares e quais as caracteristicas que mais buscam no processo de decisdo de compra.

Assim sendo, este estudo trata-se de uma pesquisa exploratéria de cunho transversal descritivo,
baseada em dados priméarios, com analise quantitativa de dados e amparada na literatura cientifica. Sendo
assim, a fim de descobrir quais os aspectos o publico alvo desta pesquisa entende por qualidade no uso de
smartphones, foi realizada uma pesquisa de corpo quantitativo por meio de um questionario fechado
disponibilizado em redes sociais no periodo entre 30/06/2020 a 20/07/2020, contendo 20 (vinte) perguntas.
Foram obtidas 153 (cento e cinquenta e trés) respostas, sendo 138 respostas validas.
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2. Reviséo de literatura
2.1 O primeiro smartphone langado

Na era vigente, ¢ dificil encontrarmos alguém que ndo tenha um smartphone. E nitido o quéo
importante se tornou esses e outros dispositivos eletrdnicos portateis na vida das pessoas. O primeiro
smartphone posto para venda, foi desenvolvido ha cerca de 25 anos atréas pela empresa International Business
Machines Corporation (IBM), com sede em Armonk, Nova York, Estados Unidos. O aparelho recebeu o0 nome
de IBM Simon Personal Communicator, e comegou a ser introduzido no mercado no dia 16 de agosto de 1994
pela BellSouth Cellular. Naquela época, o termo “Smartphone’” ainda ndo era conhecido, e por isso o aparelho
desenvolvido pela IBM foi chamado pelas pessoas de “PDA Phone”. O Simon contava com caracteristicas
interessantes como uma tela touch screen (tela sensivel ao toque), bloco de notas, servico de telefonia, e-mail,
e uma série de aplicativos considerados uteis. No entanto, o aparelho ndo chegou a ser amplamente vendido e
ndo ficou nem 2 anos no mercado, uma vez que tinha alguns pontos negativos como a pouca durabilidade de
vida atil (1 hora), e uma pequena capacidade de memoria de 1MB, local onde os dados ficavam armazenados.
Além disso, dos 50 estados americanos o Simon s6 podia ser operado em 15 deles, algo que tenha talvez
implicado na ndo ampla comercializagdo. Ainda que reconhecido fracasso, o aparelho é considerado
legitimamente o pai dos smartphones. E pode-se dizer que foi logo apos a invencdo de Simon que com o tempo
foi surgindo outros tipos de smartphones que marcaram a entrada deste conceito na vida de todas as pessoas

mundialmente.
2.2 Entendendo o que rege a marca

De acordo com o INPI (Instituto Nacional de Propriedade Industrial), temos que marca é todo sinal
distintivo, visualmente perceptivel, que identifica e distingue produtos e servigos, bem como certifica a
conformidade dos mesmos com determinadas normas ou especifica¢fes técnicas. No entanto, o processo de
construcdo da marca nao deve ser visto como uma coisa banal, dado que ela ndo se baseia apenas em um Unico
elemento, mas sim no conjunto de varios. Em termos de mais facil acesso, tem que o entendimento por marca

gira em torno de uma representacdo figurada de um produto ou servico.
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Segundo definicdo da AMA (American Marketing Association), marca é um nome, termo, sinal,
simbolo ou desenho, ou uma combinacdo dos mesmos, que objetiva identificar os bens e servicos de um
vendedor ou grupo de vendedores e assim diferencia-los dos concorrentes (AMA, 1960). Através das diversas
criticas que esta definicdo rendeu pela mesma ter seu foco baseado no produto, a American Marketing
Association realizou uma alteracao na defini¢do em 2010, onde a mesma passou a ser “‘um nome, termo,
design, simbolo ou qualquer outro aspecto que identifica um produto ou servi¢o de uma empresa como distinto
daqueles das outras”. Sendo assim, o conceito de marca vai muito mais além do que a simples representacdo
figurada de um produto ou servico, ela pode ser classificada em 4 naturezas: Produto, servigo, coletiva ou de
certificacdo.

Quanto a produto e servico, a marca é usada para diferenciar produtos e servigos que se assemelham
entre si ou que possuam uma origem dissemelhante. No que engloba marca coletiva, o objetivo é mostrar ao
consumidor que o produto ou servico origina-se de uma estipulada entidade, tal como: Uma associagdo, uma
cooperativa, um sindicato, um consorcio, uma federacao, e entre outras. Por fim temos a marca de certificacéo,
ela carrega a finalidade de mostrar ao consumidor final que aquela esta de acordo com normas e regulamentos
especificos, mas € importante ressaltar que esta certificacdo ndo concede isencdo de fiscalizacBes de

necessidades continuas como selos de inspec¢do sanitarias a determinada marca.

Para que uma marca seja registrada no territdrio nacional pelo INPI, a mesma deve estar dentro dos
parametros de apresentacdo de uma marca, a classificacdo da apresentacdo pode ser: nominativa, figurativa,
mista e tridimensional. A marca nominativa esta ligada diretamente ao seu nome de exposi¢do, a marca
figurativa é aquela relacionada aos elementos de identidade visual, por exemplo, logotipo, icone e mascote. A
marca mista parte da juncao das duas anteriores e esta associada a descri¢cdo e a imagem da marca, e por Ultimo

se tem a tridimensional, que se refere a toda abrangéncia do aspecto fisico de tal marca.

Levando em conta o campo do marketing, temos que nele a marca é o branding. Para o Co-fundador
da ignicdo digital, Hugo Rocha, o branding é um conjunto de a¢des estabelecidas para a construcdo de uma
percepcao positiva quanto a marca junto aos seus consumidores. Nesse ponto, 0 branding esta agindo como
ponto gestor da marca. De acordo com o maior tedrico do campo de marketing da marca, Philip Kotler, uma

marca € definida como um nome, termo, simbolo (ou combinacdo de simbolos) que identifica o vendedor do
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produto, esta defini¢do proposta por Kotler € bem semelhante a que a AMA impde, e nela vemos que o foco

é a liga direta de um produto a firma que a produz.

Podemos ainda, identificar fatores como a identidade a imagem e o posicionamento de uma marca. A
identidade de uma marca é caracterizada pelas promessas feitas pela empresa aos seus clientes. Ou seja, é a
qualidade oferecida, os beneficios, o atendimento, e etc. A identidade da empresa proporciona o sentimento
de existéncia da organizacdo, ela deve estabelecer o que pode continuar como estd e o que pode evoluir.
(KAPFERER, 2000).

Segundo Lencastre (2007), a identidade da marca pode ser definida como central, tangivel e alargada.
A identidade central é entendida como 0 nome e as estratégias do nome. A identidade tangivel seria toda a
composi¢do de um logotipo da marca. Enquanto a identidade alargada diz respeito aos sons, ao rétulo, aos

sabores, entre outros.

A identidade de uma marca também pode ser classificada como visual, sendo composta pelos
elementos graficos, como os simbolos, as cores e o tipo de letra. E como verbal, representada pela sua

linguagem, sua comunicacéo e suas palavras. (DIOGO, 2018).

Além disso, Aaker (2007), sugere que existem quatro perspectivas em relacdo a identidade de marca.
Sédo elas a marca como produto: caracteristicas, escopo, qualidade do produto; a marca como organizagao:
caracteristicas organizacionais; a marca como pessoa: o0 relacionamento entre a marca e o cliente; e a marca

como simbolo: visual da marca.

A imagem de uma marca é definida como a impressao dos clientes sobre a empresa. Assim, eles podem

fazer associacdes de acordo com o que guardam em sua memoria referente & marca.

Kapferer (1998), apresenta também o conceito da imagem como recep¢do. E 0 modo como os clientes

entendem os simbolos vindos dos produtos, servigos e das comunicagdes feitas pela marca.

Ainda, podemos afirmar que a imagem da marca € indispensavel para a fidelizacdo dos clientes. De
acordo com Aaker (1998), ela também € responsavel pela criacdo de valor, ja& que uma imagem positiva

impacta na promocao, no preco dos produtos e proporciona ao cliente fazer associag¢des positivas & marca.
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O posicionamento da marca € relacionado ao modo como a empresa posiciona o produto na mente de
seus clientes. O posicionamento ndo precisa criar algo novo, pode simplesmente lidar com algo ja existente
na mente dos consumidores (RIES E TROUT, 1999).

Segundo Dimingo (1988), o posicionamento é capaz de diferenciar o produto ou servico da empresa
de seus concorrentes, fazendo com que ele tenha a preferéncia dos consumidores, ocupando entdo um espaco
unico no mercado e na mente do cliente. O autor também faz uma diferenciacdo entre posicionamento de
mercado e estratégico. Em que o posicionamento de mercado é relacionado a uma estratégia de segmentacdo,
as etapas de segmentacao e selecdao dos segmentos. Enquanto o posicionamento estratégico visa atingir a mente

do consumidor, ele precisa transmitir a solucdo que os consumidores necessitam.

Nessa sequéncia de ideologias defendidas, podemos chegar a uma mera conclusdo em que é a marca
uma das grandes responsaveis por definir a especialidade e o caracter do produto ou servico, a diferenciando

dos seus concorrentes.
2.2.1 Os smartphones e suas marcas

Estamos longe de saber ao certo qual a melhor marca de smartphone, ao todo sdo conhecidas 331
marcas espalhadas por todo 0 mundo. No territério brasileiro a marca Apple ganha muito destaque, assim
como a Samsung, Motorola e agora também a Xiaomi, marca chinesa que ganhou rapidamente o mercado de
celulares pelo 6timo custo x beneficio que proporciona aos seus consumidores. E evidente que a importancia
de um planejamento anterior a uma compra, é tdo grande quanto 0 peso que uma marca carrega, a seguir esta
relatado as principais marcas de smartphones que no Gltimo ano lideraram o ranking de mais aderidas, e suas

relevantes caracteristicas que levam os consumidores a adquirir seus smartphones.

A frente no quesito vendas no Brasil, a Samsung, marca gque poucos conhecem como sendo uma marca
Coreana, fabrica aparelhos de diversos modelos, que vao dos mais simples até os mais sofisticados que podem
custar R$6.500,00. A Samsung tem sua sede localizada em Seul, Capital da Coreia do Sul, e conta com mais
de 82 anos de mercado (Fundac&o: 1938). E uma empresa de capital aberto com linha de produco voltada
para smartphones, aparelhos de televisdes, aparelhos de som e eletrodomésticos. De acordo com a media de
desempenho de smartphones no Brasil, a Samsung lidera positivamente a escala de desempenho e usabilidade.
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Quanto ao seu nome de marca, ela foi criada pelo entdo fundador, Lee Byung-chull, como sendo a significancia
de 3 estrelas, isso porque Lee gostaria que a sua marca tivesse uma boa durabilidade e fosse tdo poderosa
quanto as estrelas. Logo, surgiu a Samsung, marca amplamente conhecida e comercializada por pessoas de

todo 0 mundo.

Em segundo e estando atras da Samsung e da Motorola no quesito vendas no Brasil, relata-se
sucintamente sobre a Apple. A marca da maca possui foco na producédo de aparelhos celulares (Iphones),
computadores (IMac; Mackbook) e tablets, denominados Ipads pela marca. A marca tem sua sede localizada
na cidade de Cupertino no Estado da Califérnia, foi fundada no ano de 1976 pelos seus co-criadores Steve
Jobs, Steve Wozniak e Ronald Wayne, e ficou conhecida pela alta qualidade e inovacdo em cada produto
lancado no mercado. Na visdo de preco, apesar de ser uma marca de alto custo em comparacdo as suas
concorrentes, a Apple € aderida por muitas pessoas que além de custo x beneficio, procuram estar sempre na
moda com seus aparelhos telefénicos.

Motorola, marca conhecida, antiga no mercado e presente no Brasil antes da comercializagdo de
smartphones. A Motorola é uma marca que se encontra no top 3 das marcas de smartphones mais
comercializadas no territorio brasileiro, ela possui uma boa avaliacdo dentre todas as pesquisas ja realizadas
a respeito das marcas usuais de smartphones no Brasil. A marca estadunidense tem sua sede localizada na
Aldeia de Schaumburg, pertencente ao Estado Americano de Illinois, foi fundada por Paul V. Galvin e seu
irm&o Joseph Galvin em Chicago, e conta com mais de 90 anos de mercado, além disto tem atualmente seu
foco na producdo de smartphones e tablets. A empresa ja passou por diversas mudancas ao longo de todos
esses anos, e hoje em dia ela faz parte da Lenovo, uma companhia multinacional chinesa. A principio, sabe-
se que esta marca é tdo bem aderida pelas diversas linhas disponiveis que a compde, por caracteristicas como
processador, e pelos pregos dos seus aparelhos serem comercializados em uma faixa acessivel em relacéo a

outros que apresentam bom custo x beneficio, mas que costumam custar acima de R$1.300,00.

Xiaomi, marca de origem chinesa e lancada no mercado chinés no ano de 2010 e amplamente
comercializada pelo publico do seu pais de origem assim que lancada, fazendo com que a mesma fosse
avaliada ndo sO por inserir 6timo custo x beneficio em seus aparelhos, como também pelo design e

especificacbes de alto desempenho como cdmera e memoria, que comportam altos pontos de qualidade
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avaliadas pelos consumidores de produtos da marca, de forma que ainda assim se satisfazem também pela
mesma oferecer linhas de aparelhos com precos acessiveis. A marca chegou ao mercado brasileiro no ano de
2015 e teve uma queda no final de 2016 encerrando assim suas atividades no pais, entretanto voltou e
conquistou de fato o mercado brasileiro no ano de 2018 quando seus produtos comegcaram a ser
comercializados pela plataforma da Amazon, companhia mais valiosa do mundo que conta com sede na
Cidade de Seattle, localizada no Estado Norte-Americano de Washington e sendo a 2° empresa a atingir a

marca de R$1 trilhdo de valor de mercado.
2.2.2 Percepcao de valor, valor da marca e o valor percebido pelo olhar do cliente

Para Menshhein, cada pessoa tem uma percepcdo de valor diferente das demais e isso ndo mudara
(MENSHHEIN, 2007). Ao que se rege 0 que seria a percepcdo de valor, temos no campo do marketing,
principalmente no subcampo de marketing de relacionamento, que o bom relacionamento com o cliente
funciona como estratégia para criacao de valor e possivel fidelizacdo do mesmao, através do proporcionamento
de satisfacdo. Com isso, o uso de taticas de bom relacionamento com o cliente tem o papel de garantir mais
satisfacdo ao mesmo durante o0 seu processo de compra, por neste processo estar recebendo consultoria do que
seria melhor ao caso particular daquele em relagdo a adesdo de produtos e servigos. Seguindo nesta linha de
pensamento, o idealista Jhon Heskett, diz que a satisfacdo final do consumidor é supostamente um dos mais
importantes requisitos para que se tenha a conquista da fidelidade do Cliente (HESKETT, 2008). Por
conseguinte, nota-se que o cliente é a principal peca para o sucesso do processo organizacional, ou seja, faz-
se necessario que todas as necessidades e expectativas de tais sejam atendidas e superadas, para que assim se

atenda completamente o requisito de satisfacdo ao cliente.

Para que se entenda o valor da marca e o valor percebido pelo olhar do cliente, é preciso atentar-se
para o valor no geral. Diferentemente de preco, o valor € pautado em cima do ponto de vista e das expectativas
das pessoas acerca de um produto ou servico, ele ndo tem relacdo com o produto em si, pois possui entrelaco
com o contentamento do cliente que vai adquirir o produto ou o servigo a ser prestado (LALANDE, 1999).
Ao que se diz respeito ao valor da marca, temos que ele lembra o que envolve o conceito de branding citado
no inicio do topico 2.2. Traduzido para o idioma portugués, o valor e o valor da marca para os estudiosos
ingleses € 0 “Brand value” ou “Brand equity” da empresa, que segundo suas percepg¢des seriam medidas que
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estimam quanto vale uma marca. A distin¢do entre os dois é que o valor da marca se refere ao ativo financeiro
que a empresa registra em seu balanco patrimonial, enquanto o valor da marca se refere a importancia da
marca para um cliente da empresa. Para idealistas do tema, quando traduzido para o portugués este conceito
de valor e valor da marca se torna diferente do que é pautado pelo brand value/equity fora do Brasil
(FELDWICK,1996).

De acordo com uma pesquisa realizada pelo professor de marketing da escola de administracdo Tuck
School of Business da Dartmouth College, Kevin Keller, o valor da marca seria 0 conjunto de ativos e passivos
ligados a uma marca, ao seu nome e simbolo, que se adicionam ou se subtraem ao valor proporcionado por
um produto ou servico, em beneficio da empresa e de seus clientes (AAKER, 1991). Por meio dessa defini¢édo
e em outras palavras, nota-se que o valor da marca é basicamente o valor obtido de um produto que esteve por

um certo tempo no mercado e teve sua percepcdo de consumo avaliada pelos consumidores.

Ao que se refere o valor percebido, o conceito deste subtopico é mais simples do que o descrito acima.
Na nossa percepcdo, o valor percebido € basicamente o valor que uma pessoa percebe de um produto, por
exemplo, quando vamos a uma loja e olhamos o preco de um produto e pensamos que ele deveria valer mais
ou menos estamos gerando o valor percebido, que € a percepgdo do consumidor em cima do produto visto que
sera ou ndo adquirido por tal. Segundo Monroe (1990), o valor percebido seria “a correspondéncia do cliente
a proporcao dos beneficios percebidos em relacéo aos sacrificios percebidos”. O autor ainda diz que na visdo
dos consumidores “os clientes valorizam a redugdo de custos mais do que um aumento nos beneficios”. De
acordo com esta defini¢do e outras defini¢cbes propostas por autores que estudaram acerca do valor e valor
percebido, analisa-se que ha uma equivocagéo por parte dos mesmos, onde eles enxergam o valor percebido
como sendo uma divisdo, semelhante ao que foi proposto pela teoria da miopia em marketing por Theodore
Levitt (1960), que define a miopia em marketing como sendo uma vis&o limitada da empresa sobre qual é o
proposito do seu negécio. Em outras palavras, na pratica seria quando a empresa define seu negdcio de maneira

errdnea, focando exclusivamente no produto e ndo considerando as expectativas de seus clientes.

2.2.3 Lealdade dos clientes a marca
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A lealdade dos clientes pode ser entendida como o ato de comprar repetidamente ou de utilizar um
produto ou servigo novamente, como se o cliente tivesse um compromisso com a marca, mesmo que haja

influéncias ou marketing agressivo dos concorrentes.

Além da compra repetida, a lealdade também inclui o modo de agir do cliente em relagao aos estimulos

cognitivos e emocionais aos quais o consumidor esta exposto (LARAN; ESPINOSA, 2004).

Portanto, pode-se afirmar, segundo Oliver (1999), que a lealdade dos clientes é extremamente

fundamental para que o negdcio seja mantido e que muitos fatores se associam a ela.
2.3 Qualidade

Em primeiro lugar, falar sobre os atributos da qualidade é falar de um ponto objetivo e a0 mesmo
tempo subjetivo. Existem definicBes e observagdes concretas para o que seria a qualidade, mas se pararmos
para refletir e explicar o que seria qualidade, estariamos sendo equivocados nas nossas imposi¢es quando
ndo estudamos acerca da tese. A defini¢do € um tema amplamente discutido, e aqui descrevemos algumas

defini¢Bes de organizacgdes e observacdes de idealistas sobre este amplo topico.

Segundo definicdo da ISO (International Organizatio for Standardizationr), qualidade seria o grau em
que um conjunto de caracteristicas inerentes atende aos requisitos. A partir desta definicdo pode-se fazer uma
analise superficial do que seria o grau, as caracteristicas inerentes e 0s requisitos. Sendo assim, temos que 0
grau se refere a satisfacdo a partir do nivelamento que o produto gerou no consumidor, as caracteristicas
inerentes estéo relacionadas aos aspectos pertencentes ao produto que geram satisfacéo, e por fim os requisitos

referem-se basicamente as necessidades dos consumidores e da empresa (MARQUES, 2018).

Para o0 pai da administracdo moderna, Peter Drucker, a qualidade em um produto ou servi¢o ndo € o
que o fornecedor coloca, mas sim o que o cliente recebe e esta disposto a pagar. Levando em conta a definicdo
de qualidade proposta pela International Organization for Standardization, temos a de um consultor de gestdo
da qualidade que ficou amplamente conhecida por resumir em 3 palavras o que seria a qualidade no geral, a
defini¢ao foi dada por Joseph Juran e diz que: “qualidade ¢ adequagdo ao uso”. Com isso e de acordo com esta

definicdo, podemos dizer que o desempenho do produto para o consumidor seria a qualidade, mas pela frase
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ndo ter um sentido sélido, faz com que facamos analogia a um significado subjetivo ao imposto por Juran

nesta descricao.

Garvin (1992) identificou cerca de cinco abordagens no que abrange a defini¢cdo da qualidade, sendo
elas: Abordagem transcendental, abordagem focada no produto, abordagem focada no usuério, abordagem

focada na producéo e a abordagem fundamentada no valor.

A abordagem transcendental é aquela que se refere a exceléncia e absoluta qualidade, neste caso cita-

se como exemplo a Apple, que carrega em si atributos de inteira qualidade.

Na abordagem focada no produto carrega como base a especificacdo das altas caracteristicas que um
produto causara de satisfacdo ao consumidor, por exemplo, quando um eletrodoméstico é adquirido por um
usuario, 0 mesmo deseja que a durabilidade daquele produto seja alta e que ndo seja necessario a ida a uma

assisténcia técnica precocemente.

A abordagem fundamentada no usuario tem a satisfacdo como um fator de igualdade em relacdo a
qualidade, na visdo do cliente, um produto que maximize mais a sua satisfagcdo é preferencialmente escolhido

em relagdo a um que o satisfaca menos.

No que transcende a abordagem baseada na producdo, nota-se que ela esta relacionada a engenharia
do processo de produgdo do produto, neste caso € quando o processo produtivo deve passar longe das

incorrecdes pelo planejamento.

Na visdo da abordagem fundamentada no valor, a percepcdo em relagcdo ao preco é o que define esta
abordagem, neste caso o consumidor define a qualidade do produto através do preco, mas sabe-se que em
alguns casos o produto mais caro ndo € sindnimo de conter a maior qualidade, e por conta deste fator so se
tem a percepcao da qualidade produto através da sua usabilidade pelo consumidor final.

2.4 Definigéo de Prego

O preco pode ser definido como o valor a ser cobrado na troca por um produto ou servico, segundo
Churchill e Peter (2000). Os autores ainda afirmam que essa troca também inclui tempo e esforgo, tanto mental

quanto comportamental, gastos pelos clientes. O preco seria uma parte desse custo total.
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De acordo com Kaotler (2000), a determinacao do prego é constituida por diversos fatores, entre eles: a
demanda dos clientes, o custo e os precos dos concorrentes. A diferenciacdo do produto gera no cliente o poder
de avalia-lo e posiciona-lo positivamente ou negativamente em relacdo ao concorrente. O preco dependera

dessa diferenciacdo, quanto maior a diferencia¢do, maior podera ser o valor cobrado pelo produto.

Ja para Dolan e Simon (1997), o mercado € o definidor do preco, e as empresas devem se adaptar para
atender esse mercado de forma satisfatoria a fim de, entdo, alavancar seus resultados. A percepcdo dos
consumidores deve ser a base na elaboracéo dos precos.

Para Nagle e Holden (2003), nem sempre o consumidor escolherd o melhor preco para o melhor valor.
Alguns casos tornam os consumidores menos sensiveis aos precos. Ou seja, quanto maior a sensibilidade ao
preco, menor a disposi¢do do consumidor de adquirir determinado produto por um preco superior, e vice-

versa.
2.5 O prego é determinante da qualidade?

Ao longo de todos esses anos, os especialistas do campo do marketing sofrem para entender a forma
como os clientes utilizam o prego para deduzir a qualidade dos produtos que desejam adquirir, ou que estdo

meramente olhando em uma vitrine, no entdo Pais do proveito.

Hoje em dia com o rapido crescimento da economia, para que uma empresa atinja seus propositos
estratégicos de venda de produtos, é necessario que os profissionais de marketing da mesma entendam no que
se baseia as necessidades dos seus clientes. Pois desta forma a empresa conseguira desenvolver e ajustar seus
produtos (KOTLER, 1998).

Tellis e Gaeth (1990), identificaram trés estratégias de respostas do consumidor ao prec¢o, sendo elas:
estratégia de melhor valor, estratégia de procura de preco e estratégia de aversdo ao preco, que é quando se
tem conhecimento do preco, mas ndo da qualidade. Na primeira estratégia baseada na teoria econémica de
racionalidade, compreende-se que 0s clientes dos mais diversos locais varejistas escolnem os produtos que
vao adquirir baseando-se em um conjunto de op¢des racionais para maximizar a sua utilidade. Na estratégia
de preco os consumidores optam por adquirir produtos ou até mesmo servigos, com maior preco, pois ele alto

indica uma maior qualidade, quando estes consumidores agem por esta estratégia observa-se que eles tém em
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si uma caracteristica de averséo ao risco, que é quando escolhem um produto ou servigo pelo preco mais alto
por terem uma incerteza no ato da compra quanto a qualidade do que esta prestes a adquirir (1990 apud
ABREU, 1994). Além disso, Zeithaml (1988), afirma que os consumidores percebem a qualidade de um
produto baseado apenas no prego e na marca do mesmo quando ndo existem outras caracteristicas especificas
para influenciar na percepcdo da qualidade. Entretanto, quando existem outras caracteristicas que podem
influenciar, o preco ja ndo é mais tdo convincente e conducente ao ato da compra. O autor diz que para escolher
um produto os consumidores se atentam a atributos intrinsecos e extrinsecos: Os atributos intrinsecos sdo as
caracteristicas fisicas e funcionais do produto como cor, design, matéria prima e resisténcia. Ja os atributos
extrinsecos, apesar de ndo ter relacdo com as caracteristicas fisicas do produto, sdo associados a ele, como a
propaganda, o preco e a marca. O consumidor escolhe o produto de acordo com os atributos que trazem

beneficios significativos ou diminuem seus sacrificios.

Segundo Aalto-Setala e Raijas (2003), o sexo, a idade e a renda, sdo fatores que podem influenciar na
decisdo de compra dos consumidores, interferindo, assim, nos precos. A importancia de determinado produto
também varia de acordo com o consumidor, ou seja, um produto pode ser muito importante para um cliente e
nem tanto para outro. Esses autores ainda salientam que os consumidores geralmente sdo mais habituados com
0s prec¢os dos produtos que sempre compram, eles estdo acostumados ndo sé com os precos, mas também com

aS marcas.

Como podemos perceber, consumidores, no geral, baseiam-se em diversas informacdes antes de fazer
a avaliagdo de um produto, tais como: propaganda, caracteristicas do produto, familiaridade com a marca e
entre outras. Algumas avaliagdes realizadas por consumidores chegaram a ser objetos de pesquisa, e essas
avaliagOes evidenciaram que o efeito do preco na percepcdo da qualidade do produto e do servico, foi a
principal caracteristica ja identificada nessas avaliagcGes de cunho de pesquisas. Mas para Monroe e Krishnan
(1985), ndo existe nenhum estudo que seja capaz de identificar de forma conceituada, porque os consumidores

deduziram a qualidade do produto com base no seu preco.

Em contrapartida, Abreu (1994), relata que o preco compde dois fatores diferentes no processo de
compra: o primeiro fator seria o preco como medida de sacrificio, em que o cliente prefere comprar produtos

por valores mais baixos, pois precos mais altos representam maior sacrificio na compra. J& o segundo seria 0
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preco como qualidade, ou seja, o valor mais alto do produto gera no cliente uma maior percepgédo da qualidade,

e, portanto, o consumidor tenderia a compra-lo.

No momento da compra o consumidor pondera esses dois fatores, o sacrificio e a qualidade. A
comparacdo entre eles é caracterizada como a percepg¢do que o consumidor tem sobre o valor do produto. Essa
percepcao € positiva quando a medida de qualidade ¢ maior, e é negativa quando a medida de sacrificio €

maior. A intencdo de compra depende do quéo positiva é a percepcdo de valor do consumidor.
2.6 O processo de decisdo de compra

Ao longo de todos os tempos, as empresas dependem de entender cada vez mais a importancia dos
consumidores dentro das suas organizacoes, e para que a gestdo de marketing consiga definir os habitos de
consumo dos seus determinados consumidores, se faz necessario entender como se da o processo de decisdo

de compra.

De acordo com alguns autores, o processo de decisdo de compra é baseado em cinco fases, sendo elas:
o0 reconhecimento da necessidade, a busca de informacdes, a avaliagédo das alternativas pré compra, 0 processo
de decisdo durante a compra, e a analise realizada apds a compra. Todas as fases estdo ligadas inteiramente
ao papel do consumidor (DIAS, 2003; BLACKWELL, ENGEL E MINARD, 2013).

2.6.1 O reconhecimento da necessidade

Nesta primeira fase, temos que este reconhecimento da necessidade esta associado ao ponto que 0
consumidor estd no momento em que se da conta que precisa de algo, ou seja, 0 processo de reconhecimento
acontece quando o estado real e o estado de desejo do consumidor por algo esta perceptivelmente em
desacordo (BLACKWELL, ENGEL E MINARD, 2013). Portanto, o reconhecimento do consumidor pela sua

necessidade ¢ a fase que da inicio ao processo decisorio de compra.
2.6.2 A busca pela informacéo

Na segunda fase da deciséo de compra, o consumidor se encontra diante da sua necessidade, e a partir
dela comega uma busca por solucdes e informacdes a respeito do que poderia suprir a sua demanda. Para
Blackwell, a busca pode ocorrer de dois modos, sendo eles: busca interna e busca externa. Os fatores que
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regem a busca interna pertencem ao grupo dos sentimentos de caracteristicas psicologicas, de motivacao, de
atitudes e personalidades, enquanto nos fatores externos é considerado a busca em acervos familiares, grupos

de referéncia, meios digitais e até mesmo cultura (LAS CASAS, 2012).

Na percepcéo de Blackwell, Engel e Minard, a busca por solucdes que venham a suprir as necessidades
ocorrem de maneira influente e estdo associadas aos fatores como familia, valores, idade, renda e grupos de
referéncia (BLACKWEEL, ENGEL, MINARD, 2013).

Na visdo de Kotler, a busca por saciedade das necessidades varia conforme o bem ou servigo que se
pretende adquirir. Logo, o consumidor é diretamente influenciado pelos fatores externos (divulgacGes das
publicidades), todavia a efetividade da sua busca por informacGes sé é satisfeita a partir do momento em que
conhece uma terceira pessoa que ja tenha experimentado determinado produto ou servi¢co (KOTLER, 2003).

2.6.3 Avaliacdo das alternativas pré compra

Na terceira fase do processo de decisdo de compra, 0 usuario encontra-se perante as informacdes
adquiridas pelo item anterior, e através disso opta pelos produtos que poderd consumir em cima das
alternativas disponiveis no mercado para a sua escolha. No momento de escolha, as alternativas disponiveis
que ndo suprem a total necessidade do consumidor, sdo automaticamente descartadas pelo mesmo. Em
seguida, ele comeca a articular através das opcOes restantes as que mais atendem a sua necessidade, fazendo
assim uma comparacao com as alternativas de maior relevancia, e quando for observado a alternativa que
possui 0s maiores beneficios para a sua demanda, ela o fara efetivamente consumir (BLACKWEEL, ENGEL
E MINARD, 2013).

2.6.4 A decisdo pela compra

Durante a quarta fase do processo, analisa-se que inimeros fatores contribuem efetivamente para a
realizacdo da compra, que vai desde promogdes até a experiéncia. No que inclui o processo de decisdo de
compra para 0s idealistas, esta decisdo pode gerar trés tipos de compra, sendo elas: compra planejada, compra
parcialmente planejada e a compra nao planejada. A compra planejada se da a partir do momento em que 0
consumidor antecipadamente analisou 0 produto e a marca a ser adquirida, a compra parcialmente planejada

ocorre quando no posto de venda o consumidor sabe a sua inten¢do de compra, mas somente na loja escolhe
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a marca a ser adquirida. Por altimo, a compra ndo planejada ocorre quando o comprador no ponto de venda
escolhe tanto o produto quanto a marca a ser obtida (BLACKWEEL, ENGEL E MINARD, 2013).

2.6.5 Andlise ap0s a compra

No decorrer da p6s compra pelo usuario, 0 mesmo passa por um processo de adaptacdo quanto ao bem
ou servico adquirido (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Esse momento de adaptacéo ao uso é importante pois
a partir dela sdo geradas percep¢des ao consumidor a respeito do que esta consumindo. A conduta do
consumidor po6s compra relaciona-se a forma como o bem ou servico € utilizado, e é nesta fase da acéo de
consumo em que o consumidor se pde a avaliar se a compra realizada satisfez a suas necessidades ou nédo. Por
via desta mera avaliagdo o usuario automaticamente guarda na memoria a experiéncia adquirida sobre a
compra para a volta de uma futura aquisicdo da mesma marca do produto, ou entdo servico obtido
(BLACKWELL, ENGEL E MINARD, 2013).

Contudo, é vélido ressaltar que em muitos casos nem todos os compradores passam pelas cinco fases
descritas acimas para a realizacdo de uma compra. Na visdo dos consumidores, as etapas retratadas sao mais
coerentes em processos de compra de produtos de alto custo, por exemplo, uma geladeira ou um automovel,

em compras presentes diariamente no cotidiano das pessoas, nao € requerido a adesao das fases.

Nesta secdo foram identificados os principais assuntos sobre o tema do presente artigo. A seguir

abordaremos os aspectos metodologicos para a realizacdo da pesquisa.
3. Metodologia de pesquisa

A fim de descobrir quais aspectos o publico alvo deste estudo entende por qualidade no uso de
smartphones, foi realizada uma pesquisa de cunho quantitativo por meio de um questionario disponibilizado
em redes sociais no periodo entre 30/06/2020 a 20/07/2020, contendo 20 (vinte) perguntas. Foram obtidas 153
(cento e cinquenta e trés) respostas.

O publico alvo escolhido para a realizacdo da pesquisa foi estudantes oriundos de universidades
publicas do Estado do Rio de Janeiro com faixa etaria entre 17 a 40 anos.
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A pesquisa quantitativa é definida como uma ferramenta capaz de quantificar, mensurar, as respostas
dadas pelos entrevistados, a fim de confirmar ou confrontar hipoteses levantadas anteriormentel. Utilizando
este tipo de pesquisa, € possivel ter resultados mais uniformes que facilitam o entendimento por meio de
gréficos e tabelas? .

A amostragem utilizada foi ndo probabilistica por conveniéncia, ou seja, a escolha da amostra foi

deliberada, sem probabilidades, objetivando relativa facilidade e conveniéncia para as entrevistadoras.

Segundo Martins (2002, p.195), as amostras ndo-probabilisticas sdo “amostragens onde ha uma escolha
deliberada dos elementos da amostra. N&o é possivel generalizar os resultados da amostra para a populacéo,

pois amostras nao probabilisticas ndo garantem a representatividade da populacao”.

O questionario foi dividido em duas secdes. A primeira se¢do continha 1 (uma) pergunta e tinha o
objetivo de identificar o publico alvo, caso o entrevistado ndo fosse um estudante universitario a pesquisa seria

encerrada. Sendo um estudante universitério, o entrevistado seria redirecionado para a se¢do seguinte.

A segunda se¢do do questionario continha 19 (dezenove) perguntas: 9 (nove) para entender de que
forma os entrevistados utilizam seus smartphones, 5 (cinco) sobre seu comportamento de compra e 5 (cinco)

para caracterizar a amostra. Conforme apresentado na tabela abaixo:

! Informacdes obtidas do site Mettzer. Disponivel em: https://blog.mettzer.com/pesquisa-
quantitativa/#:~:text=Por%20meio%20da%20utiliza%C3%A7%C3%A30%20da,apropriada%20do%20problema%20de%20pesquis
a. Acesso em: 21/07/2020.

2 Informacdes obtidas do site Opinion Box. Disponivel em: https://blog.opinionbox.com/pesquisa-quantitativa-e-pesquisa-
qualitativa-qual-a-diferenca/. Acesso em: 21/07/2020.
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FINALIDADE PERGUNTA REFERENCIAL TEORICO

Identificagde do Plblico Alve | Olal Vocé & estudante de universidade publica?

CQwial a marca do seu aparelho celular?

Numa escala de 0-10, gual nota vocé aplica a velocidade de ofimizacio do
seu smartphone? Considere 0-3 para baixa, 4-7 para média e 8-10 para
otima:

Mo seu ponto de vista, vocé passa guantas horas por dia no celular?

Numa escala de 0-10, classifigue a durahilidade de bateria do seu
aparelho celular. Considere 0-3 para baixa, 4-7 para média e 8-10 para
otima durabilidade:

Muma escala de 0-10, qual nota vocé aplica para a qualidade da cdmera
do seu smartphone?

Numa escala de 0-10, qual nota vocé aplica para a facilidade de uso que
vocé tem sobre o seu aparelho celular?

Viocé prefere ficar 48h sem luz em casa, ou 48h sem seu celular?
Vocé consequiria ficar sem calular por um periodo de 3 meses?

Quantos aplicativos Uteis para o seu crescimento pessoal ou profissional
vocé possui?

Utilizagdo do Smartphone American Customer Satisfaction Index (2020)

Por gue vocé escolheu essa marca?
O gue te leva a comprar um smartphone? Escolha até 3 opcdes.

Quiais caracteristicas vocé mais considera na hora da compra do seu Aaker (1998), Abreu (1994), AMA (1960), Dimingo
smartphone? Escolna até 3 opges. (1988), Zeithaml (1983)

Para vocé, qual sefia o prego ideal de um aparelho celular?
Com que frequéncia vocé costuma trocar de celular?

Comportamento de Compra

Com quantos anos vocé teve seu primeiro celular?
Qual a sua faixa etaria?

Caracterizagdo da Amostra Qual & o seu género?

Onde vocé mora?

Qual sua faixa de renda?

Associacdo Nacional dos Dirigentes das Instituicbes
Federais de Ensino Superior (ANDIFES) (2020)

Tabela 1: Finalidade das perguntas do questionario aplicado

4. Resultados

A andlise de dados foi realizada de forma quantitativa com base nas respostas obtidas no questionario
aplicado para o levantamento dos dados. Perguntados se eram estudantes universitarios, 15 (quinze)
respondentes que tiveram acesso ao questionario disseram que nao, por isso, ndo participaram do restante da
pesquisa. Sendo consideradas a partir de entdo, 138 (cento e trinta e 0ito) respostas.
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+ Estudantes de universidades publicas

Nao
9.8%

Sim
90.2%

Grafico 1: Estudantes de Universidades Publicas

Em relagdo a marca que os entrevistados utilizam no momento, a Apple foi maioria (31,9%), seguida
da Samsung (31,2%). A Motorola ficou em terceiro lugar, com 19,6%. A marca Xiaomi, que estd ganhando

muita visibilidade nos Gltimos tempos teve apenas 8,7%.

+ Marca do smartphone

Qutras
5.8%

Motorola
19.6%

Apple

LG
2.9%

Xiaomi
8.7%

Samsung
31.2%
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Grafico 2: Marca do Smartphone

Foi possivel perceber que, em uma escala de 0 a 10, a maioria dos entrevistados consideram a
velocidade e a bateria de seu smartphone entre 7 e 8. Além disso, 51,4% deram nota 10 para a facilidade de

uso. J& a camera do smartphone teve empate entre as notas 7, 8 e 10, com 21,7% cada.

+ Nota de 0 -10 para otimizacao do celular
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Gréfico 3: Velocidade de Otimizacao
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Gréfico 4: Duragédo da Bateria

* Facilidade de uso
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Gréfico 5: Facilidade de Uso
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+ Qualidade da cdmera do smartphone
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Grafico 6: Qualidade da Camera

52,9% dos respondentes afirmaram passar mais de 6 horas utilizando seus smartphones. Seguidos de
33,3%, que utilizam entre 4 a 6 horas. Para mais, 40,6% nao conseguiria ficar sem utilizar seu telefone celular
por um periodo de 3 meses. Entretanto, quando perguntados se preferiam ficar sem luz ou sem celular durante
48 horas, 84,1% dos entrevistados preferiram ficar sem seus celulares. A maioria dos entrevistados (39,1%),
néo utiliza muitos aplicativos para seu crescimento pessoal ou profissional, apenas 2 ou 3.
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+ Horas diarias de uso do smartphone

Ate 2h

2.2% Entre 2 & 4h
11.6%

Mais gque 6h
52.9%
Entre 4 & 6h
33.3%
Grafico 7: Horas de Uso
* Sem celular por 3 meses
Sim
23.2%
Talvez
36.2%

Néao
40.6%

Gréfico 8: Sem Celular por 3 Meses
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+ Prefere ficar sem luz ou sem celular

Sem energia
15.9%

Sem celular
84.1%

Grafico 9: Sem Luz ou Sem Celular

+ Aplicativos para crescimento pessoal

Mais que 5 13.8%
19.6%

4.5 23
27.5% 39.1%

Grafico 10: Aplicativos para Crescimento Pessoal

As funcionalidades técnicas do aparelho, o prego e marca foram apontados, respectivamente, como 0s

principais fatores que levam a compra de um smartphone. Em relag&o as funcionalidades técnicas: a memdria,
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a camera e o processador, foram identificados, nesta ordem, como as caracteristicas mais consideradas no ato

da compra.

+ O gue os leva a comprar um smartphone?

Prego
Marca
propagandza
Funcionalidades técnicas do aparelhao
Recomendagao de alguém
Andlise critica por alguém gue entende melhor gus eu
Design
Camera
Mecessidade
Comprei usado
Estar precisando

Sempre usei essa marca

25 50 78 100 125

Gréfico 11: Fatores que levam a compra

+ Caracteristicas consideradas na compra

Processador

Camera

Memaoria

Aparelho da moda

Software

Design

Durabilidade da batena

Preco

Qualidade da tela

M&o sei

O — —

Gréfico 12: Caracteristicas consideradas na compra
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Sobre a escolha da marca atual de seus aparelhos, 42,8% apontaram que 0 motivo era o0 melhor custo
beneficio. Em segundo lugar, 29,7% informaram sempre comprar da mesma marca, enquanto 10,9% disseram
ndo ter preferéncias.

+ Por que vocé escolheu essa marca?

Qutros
9.4%

MN&o sei responder

4.3%
Sempre compro dessa

29.7%

M&o tenho preferéncia por marcas
10.9%%

Marca do momento
2.9%

Melhor custo x beneficio
42 8%

Gréfico 13: A escolha da marca

O preco ideal para um aparelho celular, apontado por 39,9%, foi entre R$1.100 e R$1.500. J&, 35,5%
acredita que o preco ideal seria entre R$700 e R$1.000. Ademais, 67,4% costumam trocar de aparelho apenas

quando o mesmo € danificado. Apenas 2,2% dos entrevistados trocam a cada ano.
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. Preco ideal
R$2.000,00 e R$3.000,00 R$i’ﬁ:'w

8%

R$1.600,00 e R$2.000,00

700,00 e R$1.000,00
15.2% RS RS

35.5%

R$1.000,00 & R$1.500,00
30.9%

Gréafico 14: Preco ideal

* Frequéncia de troca de aparelho

N&o sei responder
6.5%

A cada dois anos
13.8%

Acada 3 anos
10.1%

Quando o aparelho estraga
67.4%

Gréfico 15: Frequéncia de troca
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61,6% dos entrevistados afirmou ter ganho seu primeiro aparelho na faixa etaria de 11 a 15 anos.
Enquanto 29,7% ganhou com menos de 10 anos de idade. A faixa etaria da maioria dos respondentes (97,1%)
foi de 17 a 29 anos. 2,9% tinha entre 30 a 39 anos.

+ |dade que teve o primeiro telefone celular

Entre 16 e 20 anos
8%

Menes de 10 anos
29.7%

Entre 11 e 15 anos
61.6%

Gréfico 16: ldade que teve o primeiro telefone celular

@ Faixa etaria

Entre 30 & 39 anos
2.9%

Entre 17 e 29 anos
Gréfico 17: Faixa etaria dos respondentes
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O género feminino foi maioria nas respostas, com 65,2%, contra 34,1% do género masculino. A
maioria dos respondentes sdo residentes dos municipios de Niter6i e Sdo Gongalo, 39,9% e 34,1%
respectivamente. A faixa de renda dos entrevistados foi de 37% entre 1 e 3 salarios minimos, 23,9% com
menos de 1 salario minimo, 14,5% com renda entre 3 e 5 sal&rios minimos e 11,6% com renda acima de 5

salarios minimos.

* Género

Prefiro ndo responder
0.7%

Masculino
34.1%

Feminimo
65.2%

Gréafico 18: Género

* Local de residéncia

CQutros
8%

Itaborai

Regido dos Lagos

36% Sé&o Gongalo

3M.1%
Rio de janeiro

6.5%

Marica
2.9%

Niterdi
39.9%
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Gréfico 19: Local de residéncia

* Faixa de renda

Prefiro ndo responder
13%

Menos de 1 saldrio minima
23.9%

Mais de 5 salarios
11.6%

Entre 3 e 5 saldrios
14 5%

Entre 1 e 3 salarios
37%

Grafico 20: Faixa de renda

5. Discussao

Como foi possivel perceber na apresentacdo dos resultados, as marcas Apple e Samsung lideram a
preferéncia dos entrevistados. Houve uma diferenga muito pequena entre ambas. De acordo com uma pesquisa
realizada anualmente pela ACSI (American Customer Satisfaction Index), indicador econdmico que mede a
satisfacdo dos consumidores estadunidenses, Samsung e Apple lideram o ranking das marcas que mais
agradam os consumidores do Pais, no ano de 2019 as duas se mantiveram na mesma posi¢do, enquanto no
atual ano a Apple teve um aumento de 1% nos pontos e passou a frente da Samsung (ACSI, 2020). Assim
como mostra os resultados da nossa pesquisa, apesar da Samsung ser disparada em vendas no territorio
Nacional, a Apple estd 1% a frente em relagdo a aderéncia pelos estudantes universitarios. Um fato um tanto
curioso, foi que a marca Xiaomi, que esta se destacando no mercado e concorrendo fortemente com as duas

marcas mencionadas, ndo apresentou grandes resultados nesta amostra.
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Identificando a frequéncia de uso dos smartphones, j& era esperado que 0s respondentes utilizassem
seus celulares por muito tempo, visto que, atualmente, esses aparelhos se tornaram praticamente
indispensaveis. Em sua maioria adquiriram seus primeiros aparelhos quando adolescentes, porém hoje em dia,

esse fato ocorre cada vez mais cedo.

Para a escolha da marca do smartphone, a maioria dos entrevistados utilizou de fatores extrinsecos e
intrinsecos quando disseram que baseiam sua escolha no custo-beneficio do produto, j& que eles percebem o
valor relacionando o pre¢o com os atributos que o aparelho tem a oferecer, confirmando a teoria de Zeithaml
(1988). Ja os entrevistados que afirmaram comprar sempre da mesma marca, possuem uma lealdade a ela,
apesar da forte concorréncia lancar aparelhos muito bons, eles sdo fiéis a marca. Essa lealdade pode ser fruto
do esforco da marca em construir sua imagem, que como mencionado anteriormente no referencial teorico, é
responsavel pela criacdo de valor e condiciona o cliente a fazer associagdes positivas a marca, de acordo com
Aaker (1998). E/ou segundo Dimingo (1988), essa preferéncia se da ao posicionamento da marca que causa a

diferenciacdo do produto.

Acima do preco e da marca do produto, as funcionalidades técnicas foram apontadas como as principais
caracteristicas que levam os entrevistados a escolherem seu smartphone. Essa preferéncia vai ao encontro da
proposicao de Zeithaml (1988) que diz que quando existem outros fatores influenciadores na compra, 0 preco

deixa de ser o mais importante.

Entretanto, a maioria dos entrevistados apontou que o prego ideal para o produto seria até R$1.500.
Essa informagdo, em conjunto com as mencionadas anteriormente confirma que nas populagdes mais pobres
0 preco é um dos principais fatores que determinam a compra, visto que, a maioria dos respondentes tém renda
inferior a 3 salarios minimos. Segundo a quinta pesquisa de perfil socioecondmico dos estudantes das
Universidades Federais divulgada em 2019 pela Associa¢do Nacional dos Dirigentes das InstituicGes Federais
de Ensino Superior (ANDIFES), 26,61% dos alunos das Universidades Federais possuem renda de até meio
salario minimo, 26,93% de até um salario minimo, e 16,61% de até um salério e meio, totalizando 70,2%
(ANDIFES, 2020). Por isso, podemos comprovar a afirmacao de Abreu (1994), relacionando o pre¢co como
medida de sacrificio, em que os clientes preferem comprar os produtos por valores mais baixos, pois valores

mais altos representam maior sacrificio.
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6. Concluséao

Verificou-se a partir do levantamento dos dados, que as questfes mapeadas como a marca mais aderida
pelos estudantes de universidade pablicas estd diretamente ligada ao custo x beneficio que os aparelhos em
uso apresentam aos seus consumidores. Ficou evidente que o uso diario de smartphones é grande entre o
publico alvo analisado e o qudo importante ele se mostra, e que sem eles, diversos estudantes ndo poderiam
contribuir academicamente ou profissionalmente, visto que hoje em dia os smartphones sdo também utilizados

como recurso de aprendizagem.

Neste trabalho discutimos as diversas caracteristicas presentes nas marcas de smartphones mais
comercializadas no territdrio brasileiro, o que rege a identidade, o posicionamento e o valor da marca, além
da percepcdo de qualidade dos smartphones pelo olhar do estudante por via do levantamento de dados
realizado através do questionario aplicado. Os contributos trazidos por este artigo académico devem ser
ponderados pela abordagem do estudo de cunho transversal que lhe foi aplicado, sendo realizado em um
periodo de tempo, e pelo tipo de amostragem escolhida pelas autoras, amostragem ndo probabilistica por
conveniéncia, em que foi composta somente por alunos de universidades publicas, 0 que ndo gera uma
generalizacdo dos resultados da pesquisa, mas que como visto ndo limitou as confirmacdes que foram obtidas
através das teorias abordadas ao longo do referencial tedrico. Além disso, as amostras sdo constituidas por

populagbes de diversos municipios do Estado do Rio de Janeiro, o que imprimiu uma analise enviesada.

Pode-se perceber que foram encontradas algumas limitagdes para a realizacdo do presente artigo. O
tamanho da amostra pode ser considerado pequeno, e como a amostragem foi ndo probabilistica, pode haver
uma pequena representatividade da populagdo em questdo. Entretanto, a baixa representatividade da
populagdo ndo significa uma invalidacdo dos dados. Apenas, ndo se pode garantir que essa amostra represente
totalmente a opinido da populacéo.

Essa pesquisa tem relevancia académica, pois é mais uma alternativa de estudo sobre o tema, inclusive
ndo foram encontradas outras pesquisas relacionando especificamente os assuntos abordados no referencial
tedrico com a percepc¢do de qualidade em smartphones. E também tem relevancia mercadoldgica, visto que
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auxilia &s empresas de smartphones a entender como os clientes utilizam seus aparelhos e o que eles mais
priorizam no momento da compra. Como sugestdo, esta pesquisa pode ser realizada também com outros

publicos, podendo ser feitas, inclusive, comparacgdes entre eles.
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