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Introdução
No que se refere à tecnologia móvel, convergência tecnológica é a expressão de maior destaque, sendo 
compreendida como a integração de vários produtos ou serviços num mesmo dispositivo, também 
chamado de all in one. Esse contexto tem estabelecido um novo mercado que pauta suas decisões a partir 
de valores utilitários, hedônicos e sociais.

Problema de Pesquisa e Objetivo
o objetivo geral desta pesquisa consiste em compreender os fatores que justificam a compra de produtos 
tecnologicamente convergentes na perspectiva dos valores hedônico e utilitários e fator social. Já os 
objetivos específicos são: (1) compreender a preferência pela convergência tecnológica; (2) identificar as 
relações entre os valores hedônicos e utilitários e fator social; e (3) destacar as razões de aquisição do 
produto de tecnologia convergente.

Fundamentação Teórica
A maneira como os consumidores constroem processos de decisão de compra para artigos tecnológicos é 
bastante diferente face às características comportamentais e sociais peculiares. Sobre a tecnologia 
convergente, estudos têm mostrado que cada vez mais pessoas buscam produtos hedônicos, que por sua 
vez contenham aspectos utilitários possibilitando maior segurança tendo em vista justificar a compra, 
sendo entendidos na forma de utilidade social expressa pragmaticamente como diversão, prazer e 
apresentação social.

Metodologia
A netnografia é conceituada como o resultado textual que tem na internet o seu campo de trabalho que se 
baseia em usuários online, adeptos ou não ao produto. Sendo utilizada para a pesquisa a mídia social 
Facebook, haja vista ser a que obteve o maior crescimento em uso no Brasil. Foram elaboradas sete 
perguntas submetidas a um pré-teste sendo iniciado logo após o processo de bola de neve. Com vistas a 
examinar os dados coletados, foi aplicada a análise de conteúdo tendo como procedimentos realizados: 
codificação, categorização, e interpretação.

Análise dos Resultados
O valor de consumo utilitário é divergente do hedônico e social quando pensados em termos da mente 
consciente, contudo, no inconsciente do usuário, há complementaridade desses valores em todas as fases 
da compra. Pode ser observado que os aspectos mais relevantes estão relacionados à praticidade, 
mobilidade, comodidade e conectividade e os interesses motivadores se relacionam a gama de funções e 
possibilidades de uso em um único aparelho, sendo que a razão de aquisição dos produtos socialmente 
integrados aflui para finalidades de uso hedônicas.

Conclusão
Percebe-se, portanto, que a integração de atributos tem sido o fator principal no desenvolvimento do 
mercado de alta tecnologia, aqui, aspectos como praticidade, mobilidade, conectividade, assim como os 
serviços agregados tendem a passar por novos processos de inovação gerando novas necessidades de uso 
através do marketing e atendendo a um público crescente e, cada vez mais, ansioso por novas tecnologias. 
Não obstante, os produtos de tecnologia convergente proporcionam satisfação pelo seu status, manutenção 
do ego, imagem que proporcionam ao usuário.
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FATORES QUE PERMEIAM A COMPRA DE PRODUTOS TECNOLOGICAMENTE 

CONVERGENTES 

 

1. INTRODUÇÃO 

 

Nos últimos anos, dado ao número de pessoas que buscam inovações tecnológicas, o 

mercado de tecnologias tem crescido consideravelmente possibilitado pelo desenvolvimento 

das telecomunicações que teve foco mais recente em dispositivos móveis (LIMA; ARRUDA 

FILHO, 2012). Para tais produtos, tem-se a tendência de múltiplos usos e acessos devido à 

tecnologia convergente a qual vem sendo expostos (HARRIS; BLAIR, 2006; HAN; CHUNG; 

SOHN, 2009; LIMA; ARRUDA FILHO, 2012).  

Por convergência tecnológica neste setor de aparelhos eletrônicos entende-se, 

conforme Gill (2008), como a integração de vários produtos ou serviços num mesmo 

dispositivo, também chamado de all in one, ou seja, tudo em um só (NUNES; WILSON; 

KAMBIL, 2000). A aquisição destes artigos tem sido cada vez mais realizada por 

consumidores hedônicos os quais apresentam justificativas utilitárias, que inclusive, em 

alguns casos pode se tornar um fator para posição ou status social (ARRUDA FILHO; 

CABUSAS; DHOLAKIA, 2008). 

Dessa maneira, o objetivo geral desta pesquisa consiste em compreender os fatores 

que justificam a compra de produtos tecnologicamente convergentes na perspectiva dos 

valores hedônico e utilitários e fator social. Já os objetivos específicos são: (1) compreender a 

preferência pela convergência tecnológica; (2) identificar as relações entre os valores 

hedônicos e utilitários e fator social; e (3) destacar as razões de aquisição do produto de 

tecnologia convergente. 

Ante este contexto, o presente estudo é corroborado no âmbito teórico pela 

contribuição bibliográfica para o assunto, tendo em vista a incipiência de trabalhos no Brasil 

nesta área, como pode ser observada na Figura 01, a seguir, que relaciona os temas em 

questão com a quantidade de publicações encontradas no portal de periódicos da Coordenação 

de Aperfeiçoamento de Pessoal de Nível Superior (CAPES).  

Esta busca foi realizada com as palavras-chave: convergência tecnológica, valor 

hedônico, valor utilitário e fator social, utilizando-se do operador booleano aspas (“”), 

focando decorrências de publicações apenas no Brasil e tendo os resultados refinados por 

tópico para se facilitar a localização mais específica dos tais. Escolhendo-se os trabalhos que 

afluem diretamente para os temas em pauta. 

 
Figura 01 - Publicações no Brasil que abordam os temas convergência tecnológica, hedonismo, utilitarismo e 

fator social, disponíveis no portal de periódicos do CAPES. 

 

Temas Quantidade de publicações 

no periódico CAPES  

Autores encontrados 

Convergência 

Tecnológica 

4 (quatro) artigos nacionais 

que trabalham o tema 

GIFFONI, S. T. DE A; MORAES, R. DE O. (2009)/ 

ARRUDA FILHO, E. J. M; DHOLAKIA, R. R. 

(2009)/  

CAVALHEIRO, E. A. (2007)/ ARRUDA FILHO, E. 

J. M; CABUSAS, J. J; DHOLAKIA, N. (2008) 

Valor Hedônico  4 (quatro) artigos nacionais 

que atuam com a temática 

HERNANDEZ, J. M. da C. (2009)/ 

SAMPAIO, C. H. et al (2009)/ 

TEIXEIRA, J. M; HERNANDEZ, J. M. da COSTA 

(2012)/ 

LIMA, R. M. C; ARRUDA FILHO, E. J. M. (2012) 

Valor Utilitário 4 (quatro) resultados de 

artigos nacionais que cogitam 

o tema 

LADEIRA, W. J; DALMORO, M. (2012)/ 

SAMPAIO, C. H. et al (2009)/ TEIXEIRA, J. M; 

HERNANDEZ, J. M. da COSTA (2012)/ 
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HERNANDEZ, J. M. da C. (2009) 

Fator social 2 (dois) artigos que utilizam o 

tema em sua análise 

ARRUDA FILHO, E. J. M; CABUSAS, J. J; 

DHOLAKIA, N. (2008)/ LIMA, R. M. C; ARRUDA 

FILHO, E. J. M. (2012) 

FONTE: Elaborado pelo autor, (2016) 

 

Como pode ser observado, são poucos os trabalhos no Brasil que abrangem estas 

temáticas, sendo que, dentre os apresentados no Quadro 1, boa parte se repete incluindo mais 

de um assunto. Outro ponto interessante é que se tratam de publicações recentes 

principalmente do ano de 2009, demonstrando o caráter exórdio da temática discutida no 

presente artigo. Do ponto de vista pragmático a pesquisa traz sob a égide do tema em questão 

uma visão estratégica às organizações que trabalham com produtos tecnologicamente 

convergentes seja relacionado à produção ou à venda direta ao consumidor.  

 

2. FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 

 

2.1 Processo de decisão de compra para novas tecnologias 

 

A maneira como os consumidores se adaptam e constroem processos de decisão de 

compra para artigos tecnológicos é bastante diferente face às características comportamentais 

e sociais que são bastante peculiares tanto com relação ao indivíduo quanto a um determinado 

grupo (ARRUDA FILHO, CABUSAS; DHOLAKIA, 2008).  

Neste contexto, modelos têm sido desenvolvidos e aperfeiçoados com vistas a explicar 

o processo e os fatores que levam os indivíduos a adquirirem itens tecnológicos (DAVIS, 

1989; BASS, 1969). Davis (1989) propôs o Technology Acceptance Model (TAM) – Modelo 

de Aceitação Tecnológica – desenvolvido em 1986, e aperfeiçoado pelo próprio autor em 

1989, tendo como escopo a análise do uso e da aceitabilidade após a determinação da 

utilidade percebida e da facilidade de uso por parte dos consumidores para empresas que 

atuam com produtos de tecnologia, conforme apresentado na Figura 02 a seguir. 
 

Figura 02: Modelo de Aceitação Tecnológica (TAM) 

 

 

 

 

 

 

 

FONTE: Adaptado de Arruda Filho (2008) 

 

Para Davis (1989) a intensão que existe ao adquirir um determinado artigo 

tecnológico, conduz ao comportamento, ou seja, à compra, e isso depende da relação que o 

consumidor fará entre a obtenção do item com o seu desempenho pessoal em alguma área 

importante do cotidiano – utilidade percebida – e do nível de esforço que será necessário 

empenhar no manuseio do produto – facilidade de uso percebida, conforme ilustra a Figura 

02. 

O estudo desenvolvido por Davis (1989) leva ao conceito de adoção, que se refere ao 

momento em que o consumidor decide pela utilização contínua do item. Este, por sua vez, foi 

apresentado por Bass (1969) que desenvolveu outro modelo composto de cinco etapas: (1) 

percepção do produto diante das primeiras informações contidas no mercado; (2) busca por 

Utilidade 

Percebida 

 

Facilidade de uso 

Percebida 

 

Intenção 
 

Comportamento 
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novas informações, ocorrendo a partir do interesse despertado na primeira etapa; (3) 

avaliação, relativa ao entendimento das formas de uso do item; (4) teste, conferindo-se as 

facilidades e/ou dificuldades no manejo do artigo; e (6) adoção. 

Neste contexto moderno, cresce a preferência por produtos tecnologicamente 

convergentes (HARRIS; BLAIR, 2006; KIM; LEE; KOH, 2005) que, apresentando aspectos 

utilitários (DAVIS, 1989), sua aquisição justifica-se pela diversão e presença social que 

trazem aos seus usuários (OKADA, 2005; KATZ; SUGIYAMA, 2006).  

 

2.2 Integração e convergência em produtos tecnológicos 

 

A conjuntura mercadológica e econômica tem cada vez mais a sua base na titulada 

tecnologia convergente (ORTIZ, 2009; HARRIS; BLAIR, 2006), não obstante, esta tem se 

firmado como um campo em crescente desenvolvimento abrangendo diversas áreas da ciência 

principalmente no setor de telecomunicações (ARRUDA FILHO, 2008; LIMA et al, 2012), 

estando relacionada à formação de um conjunto de teorias, bem como dispositivos integrados. 

Neste sentido, pesquisas têm enfatizado a convergência tecnológica relacionada ao 

consumo no setor das tecnologias portáteis, verificando-se a valorização de produtos que 

contam com atributos integrados (HARRIS; BLAIR, 2006; GILL, 2008; HAN; CHUNG; 

SOHN, 2009). Estes atributos referem-se à composição, funções e os tipos de utilização do 

item e trazem a percepção de vantagens agregadas que se denominam all-in-one, isto é, tudo 

em um só, e proporcionam divertimento e auxílio nas atividades diárias simultaneamente 

(NUNES; WILSON; KAMBIL, 2000; HARRIS; BLAIR, 2006; HAN; CHUNG; SOHN, 

2009). 

São exemplos de itens do tipo tudo em um só (NUNES; WILSON; KAMBIL, 2000), 

também conhecidos como bundle products, ou pacote de produtos haja vista sua 

multifuncionalidade, aparelhos que podem realizar várias atividades antes efetuadas 

separadamente (HARRIS; BLAIR, 2006), isto envolve acesso à internet, câmera de vídeo, 

fotografia, MP3 e vários outros serviços.  

Nesta perspectiva, a decisão de compra por um produto tecnologicamente convergente 

está ligada ao uso de suas funcionalidades integradas (NUNES; WILSON; KAMBIL, 2000), 

o que diminui o risco de haver incertezas ou incompatibilidade funcional pertinente aos 

dispositivos individuais (HARRIS; BLAIR, 2006), e à mobilidade pela redução da quantidade 

a portar de aparelhos (KIM; LEE; KOH, 2005; HAN; CHUNG; SOHN, 2009). 

 

2.3 Utilitarismo, hedonismo e fator social na justificação de compra 

 

No contexto da tecnologia convergente, estudos têm mostrado que cada vez mais 

pessoas buscam produtos hedônicos (VAN DER HEIJDEN, 2004; OKADA, 2005; HEATH; 

SOLL, 1996; PARK, 2006; GILL, 2008), que por sua vez contenham aspectos utilitários 

possibilitando maior segurança tendo em vista justificar a compra (NUNES; WILSON; 

KAMBIL, 2000; OKADA, 2005). 

Arruda Filho, Cabusas e Dholakia (2008) apresentam o termo hedonismo como uma 

função da possessão (BELK, 1988) correlacionada ao bom sentido do capitalismo para 

diversão posicionamento social. Enquanto que, na literatura de marketing, a compra utilitária 

é racional com vistas ao uso adequado à necessidade, possibilitando um resultado eficiente 

pela obtenção do produto (BATRA; AHTOLA, 1990; DHAR; WERTENBROCH, 2000) 

empregando suas funções no auxílio de atividades diárias importantes dos usuários (VAN 

DER HEIJDEN, 2004; OKADA, 2005). 

Diversão é algo inerente ao ser humano, existindo a preferência na aquisição de 

produtos que proporcionem benefícios relacionados ao desejo e à recreação (PARK, 2006; 
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GILL, 2008), ou seja, que têm seu foco em atributos hedônicos (OKADA, 2005). Com isto, 

surge a necessidade de justificar a compra como utilitária para se evitar o sentimento de culpa 

(NUNES; WILSON; KAMBIL, 2000; OKADA, 2005; PARK, 2006) pelo uso de um produto 

adquirido por um preço geralmente alto com o objetivo de proporcionar prazer, alegria e 

emoção ao adquirente (SIMONSON et al, 1993; BATRA; AHTOLA, 1990; DHAR; 

WERTENBROCH, 2000).   

Desta forma, empresas têm posicionado seus produtos enfatizando em parte o seu teor 

utilitário com vistas a oferecer justificativas de compra (OKADA, 2005). Contudo, em termos 

dos pacotes de produtos, um item tecnologicamente convergente de fim utilitário que recebe a 

integração de atributos hedônicos, tem um aumento no seu valor percebido (HEATH; SOLL, 

1996), já o contrário disso resultaria em uma diminuição da percepção de seu valor primário 

(GILL, 2008). 

Percebe-se então que as justificativas utilitárias e hedônicas andam juntas no processo 

de decisão de compra (COSTA et al, 2011), sendo que em alguns casos, o consumo pode ser 

relacionado ao status e prestígio social (ARRUDA FILHO; CABUSAS; DHOLAKIA, 2008), 

sendo necessária uma análise destes três fatores no estudo do comportamento do consumidor 

tecnológico. 

Nota-se contudo que vários consumidores ante a necessidade de diversão e status 

sequer muitas das vezes encontram justificativas convincentes para aquisição do produto 

apresentando os valores hedônicos e sociais intrínsecos (LIMA et al, 2012). Katz e Sugiyama 

(2006) destacam que os aparelhos portáteis a exemplo do celular, tornam-se como parte de 

seus consumidores, representando estilo de vida, identidade pessoal e visão de mundo.  

Há, portanto, uma interação na sociedade entre o que é ditado como moda e consumo 

de tecnologias, de forma que o uso de produtos tecnologicamente convergentes têm sido 

sinônimo de prestígio e posicionamento na sociedade se caracterizando como um fator social 

(KATZ; SUGIYAMA, 2006) 

Logo, diante da constante procura por atualização e/ou substituição de produtos por 

parte dos consumidores tecnológicos, surge a necessidade do lançamento de produtos 

eletrônicos que contenham alto grau de sofisticação por meio do design (HOEFFLER, 2003; 

COSTA et al. 2011), presando pela manutenção do ego e da imagem e agregando valor para o 

usuário (KATS; SUGIYAMA, 2006). 

Nota-se então uma forte influência por parte do fator social na aquisição dos produtos 

que podem ser entendidos na forma de utilidade social expressa pragmaticamente como 

diversão, prazer e apresentação social (ARRUDA FILHO, 2008). 
 

3. METODOLOGIA 

 

Com vistas a alcançar os objetivos propostos por meio de procedimentos e abordagens 

metodológicas este estudo se caracteriza como exploratório e qualitativo. A pesquisa 

exploratória tem como escopo esclarecer ou explorar determinado campo do conhecimento, 

uma vez que, fomenta maior familiaridade com o problema proposto (RAUPP; BEUREN, 

2006; GIL, 2002). Já o paradigma qualitativo permite uma análise mais profunda acerca do 

que tema (RAUPP; BEUREN, 2006) com a interpretação de fenômenos e atribuições de 

significados (SILVA; MENEZES, 2005).  

As metodologias de pesquisa utilizadas na área das tecnologias tem seguido o mesmo 

trajeto que a CMC – comunicação mediada por computadores, neste sentido, surge a 

necessidade de constantes atualizações para que jazam segundo as dinâmicas da sociabilidade 

online (AMARAL; NATAL, VIANA, 2009; KOZINETS 2002). A Tabela 2 a seguir 

demonstra os aspectos gerais de como ocorreu a pesquisa. 
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Figura 03: Design da Pesquisa 

 

Tipo de 

Pesquisa 

Seleção dos sujeitos Método de 

análise 

Procedimentos 

Netnografia Bola de Neve  Análise de 

Conteúdo 

Codificação, Categorização e Interpretação 

dos Dados 

FONTE: Elaborado pelo autor, 2016. 

 

A netnografia consiste em uma nova face da pesquisa etnográfica, que incide no 

delineamento do pensamento e da cultura do grupo estudado (COSTA, 2012), podendo ser 

conceituada como o resultado textual que tem na internet o seu campo de trabalho 

(KOZINETS, 1997; KOZINETS; HANDELMAN, 1998) e que se baseia em usuários online, 

adeptos ou não ao produto (KOZINETS 2002). 

Freire (2012) observa que o método mais usado é a netnografia puramente 

observacional, na qual o pesquisador apenas observa passivamente comentários em 

comunidades online, blogs e fóruns de discussão confiáveis. Entretanto, Arruda Filho, 

Cabusas e Dholakia (2008) sugerem que pesquisas sejam realizadas com um maior nível de 

participação do pesquisador, para que se possa avaliar diretamente o que se deseja, e isto não 

é possível em uma pesquisa puramente observacional. 

Não obstante, a participação do pesquisador no grupo investigado, tendo inclusive 

reconhecimento como membro cultural interno, é fundamental para uma maior efetividade do 

método netnográfico (KOZINETS 2002; KOZINETS; HANDELMAN, 1998). Diante disto, 

utilizou-se nesta pesquisa a forma intermediária, que pressupõe a figura do pesquisador como 

alguém que é passível de inscrever observações sobre o espaço que está sendo analisado, seus 

membros, interações e significados (FREIRE, 2012). 

Sendo utilizada para a pesquisa a mídia social Facebook, haja vista ser aquela que 

obteve o maior crescimento em uso no Brasil (BATISTA, 2011), por meio dos chamados 

Grupos, destarte, pela criação de um com a finalidade específica de discussão podendo se 

avaliar de forma direta o que se pretende alcançar (ARRUDA FILHO; CABUSAS; 

DHOLAKIA, 2008).  

Redarguiram-se, então, sete perguntas nas quais o respondente teve plena liberdade de 

se expressar, elaboradas a partir do estudo teórico deste trabalho e com vistas ao alcance dos 

objetivos específicos propostos conforme apresentado no Figura 04, a seguir. 

 
Figura 04: Relação entre objetivos da pesquisa, principais autores e questionamentos para discussão. 

 

OBJETIVO GERAL: Compreender os fatores que justificam a compra de produtos tecnologicamente 

convergentes na perspectiva dos valores hedônico e utilitários e fator social 

Objetivos 

específicos 

Perguntas Autores 

 

 

 

Compreender a 

preferência pela 

convergência 

tecnológica;  

1. Você prefere um produto com várias funções ou 

em sua opinião é melhor ter outros produtos com 

estas mesmas funções só que separadas? Por quê? 

ARRUDA FILHO; CABUSAS; 

DHOLAKIA (2008); 

BELK (1988); 

COUPEY; IRWIN; PAYNE 

(1998); 

DAVIS (1989);  

GILL (2008);  

HAN; CHUNG; SOHN (2009); 

HARRIS; BLAIR (2006);  

HEATH; SOLL (1996); 

HOEFFLER (2003); 

2. Já encontrou todas as funções que desejava em um 

único dispositivo?  Tendo encontrado ou não, para 

você, o que foi (ou seria) mais atrativo nele? 

3. Você realizou algum tipo de pesquisa para adquirir 

o tal produto tecnológico? O que você procurou 

identificar acerca do produto com esta pesquisa? 
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7. Este celular bastante tecnológico ao qual você 

utiliza tem lhe proporcionado o quê? Qual a 

importância dele para sua vida? Fique à vontade para 

comentar. 

KATZ; SUGIYAMA (2006) 

NUNES; WILSON; KAMBIL 

(2000);  

OKADA (2005) 

PARK (2006) 

VAN DER HEIJDEN (2004) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Identificar as 

relações entre os 

valores hedônicos, 

utilitários e fator 

social; 

1. Você prefere um produto com várias funções ou 

em sua opinião é melhor ter outros produtos com 

estas mesmas funções só que separadas? Por quê? 

4. Em sua opinião, que tipos de funções, não podem 

faltar em um celular além do que é tradicional? 

(Observação: Tradicional= Realizar e receber 

ligações) 

5. Todos utilizam um smartphone (por exemplo) em 

várias atividades do dia-a-dia, mas, a finalidade desse 

uso é puramente pelo prazer que ele te proporciona, 

pela necessidade em trabalhos ou estudos, ou também 

para que haja certa admiração por parte dos outros 

que te observam com este item? 

6. Quando adquire um determinado produto 

tecnológico, sente aquela vontade de mostrar e 

comentar com os amigos? Por quê? 

7. Este celular bastante tecnológico ao qual você 

utiliza tem lhe proporcionado o quê? Qual a 

importância dele para sua vida? Fique à vontade para 

comentar. 

 

 

 

 

 

Identificar as razões 

de aquisição do 

produto de 

tecnologia 

convergente 

1. Você prefere um produto com várias funções ou 

em sua opinião é melhor ter outros produtos com 

estas mesmas funções só que separadas? Por quê? 

2. Já encontrou todas as funções que desejava em um 

único dispositivo?  Tendo encontrado ou não, para 

você, o que foi (ou seria) mais atrativo nele? 

3. Você realizou algum tipo de pesquisa para adquirir 

o tal produto tecnológico? O que você procurou 

identificar acerca do produto com esta pesquisa? 

4. Em sua opinião, que tipos de funções, não podem 

faltar em um celular além do que é tradicional? 

(Observação: Tradicional= Realizar e receber 

ligações) 

7. Este celular bastante tecnológico ao qual você 

utiliza tem lhe proporcionado o quê? Qual a 

importância dele para sua vida? Fique a vontade para 

comentar. 

FONTE: Elaborado pelo autor (2016). 

 

Com a finalidade de averiguar a eficácia destes questionamentos, foi realizado um pré-

teste no período de 23 a 28 de outubro de 2015 à semelhança do processo netnográfico 

desenvolvido neste estudo sendo aplicado com usuários aleatórios diferentes do público-alvo 

da pesquisa Nesta etapa de pré-teste, quatro pessoas participaram, sendo avaliadas todas as 

sete perguntas previamente elaboradas. Foi percebido que alguns termos presentes em 

determinados questionamentos estavam gerando certa dúvida ou então restringindo a 

expressão do respondente. Diante disto, foram realizadas as alterações cabíveis e, após estas 

verificações, as perguntas estavam finalizadas para aplicação.  
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Iniciou-se imediatamente o processo de bola de neve que, conforme Rea e Parker 

(2002), é uma técnica particular da amostragem não-probabilística na qual uns poucos são 

identificados e contatados para participarem da pesquisa e se pede que convoquem outros para 

fazerem tal. Este método se apresenta como ideal à pesquisa, tendo em vista que seus critérios 

promovem uma homogeneidade que tem como reflexo aspectos em comum dos participantes 

(NICOLACI-DA-COSTA, 2007). 

O público-alvo para realização do procedimento metodológico foi de estudantes do 

curso de Administração de Empresas da Universidade Estadual da Paraíba no campus VII, 

situado em Patos, na Paraíba. Os participantes, após contato prévio, foram adicionados ao 

grupo fechado criado na mídia social Facebook pelo pesquisador. O período da discussão 

netnográfica se deu entre os dias 13 e 27 do mês de novembro de 2015 e contou com um total 

de 73 (setenta e três) respondentes. Todos os dados foram reunidos em documento Word, com 

fonte Times New Roman, tamanho 12, compreendendo um número de 100 (cem) páginas para 

análise, sendo organizados pela ordem das perguntas.  

Com vistas a examinar os dados coletados, foi aplicada a análise de conteúdo 

(BARDIN, 1977) tendo como procedimentos realizados: (1) codificação por palavras ou 

pequenas frases que indiquem um direcionamento dos comentários dos participantes a um dos 

temas que estão sendo estudados; (2) categorização, que corresponde ao processo de 

classificação identificando as partes codificadas agrupando-as por tema; e (3) interpretação, 

na qual se utilizam as observações realizadas pelos autores arrolados no referencial teórico 

deste estudo. 

Foram substituídos todos os elementos que indicavam ou caracterizavam o 

participante por R1.1; R2.1 (Respondente número um, para a pergunta um) e assim por diante, 

ressaltando que, apesar de serem os mesmos partícipes para todas as perguntas, não 

exatamente estes foram os mesmos respondentes em cada uma delas. Cada linha e páginas 

foram numeradas para facilitar a identificação dos comentários e, em seguida, houve a 

chamada explosão de protocolos na qual todos os posters que não respondiam completamente 

à pergunta ou não eram salientes ao alcance dos objetivos da pesquisa foram eliminados, 

dando-se sequência ao processo manual de codificação sendo conjuntamente tecidos os 

primeiros comentários. Foram formadas a partir do processo de codificação três categorias 

determinadas com base nos objetivos específicos, debatidas a seguir. 

 

4. RESULTADOS 

 

4.1 A preferência pela convergência tecnológica 

 

Percebe-se que alguns usuários não se sentem determinados a adquirir um produto de 

funções integradas haja vista possuírem alguns dedicados que, possuindo boa qualidade em 

suas funções, satisfazem suas necessidades.  
 

Eu gostaria de um computador, celular, câmera e etc que realmente exercesse 

eficientemente suas funções. Já existem aparelhos semelhantes, mas quando não é 

complicado de digitar é complicado de ler (R48.2, p. 23, linhas 771-774) 

 

Coupey, Irwin e Payne (1998) ressalvam que a quantidade de integrações inovadoras 

em um produto pode tornar o uso do dispositivo complexo para boa parte dos usuários 

gerando desilusões em suas expectativas. A maioria ainda não encontrou um produto 

tecnologicamente convergente que satisfizesse todas as suas necessidades ao conter juntas as 

funções desejadas com a qualidade almejada esta, por sua vez, está relacionada pela maioria 

dos respondentes a um sistema operacional mais avançado, assim como aplicativos ou itens 

agregados que desempenhassem suas funções de forma semelhante aos produtos separados.  
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Nunca um produto terá tudo, até porque essa é a jogada do mercado para que possam 

ser desenvolvidos mais dispositivos e tornar os outros obsoletos. O mais atrativo seria 

a qualidade! (R58.2). 

 

Não, até porque quando encontro um que tenha todas as [funções] que quero muitas 

vezes algumas delas não são de total qualidade. O melhor seria um com todas as 

funções, mas com qualidade satisfatória (R20.2,). 

 

Já encontrei todas as funções que preciso atualmente, e o que me chama mais atenção 

no aparelho que uso atualmente é o processador que me permite abrir vários 

aplicativos de uma só vez (R10). 

 

Como indaga Arruda Filho, Cabusas e Dholakia (2008), as marcas ou empresas não 

estão necessariamente interessadas em prover o que os usuários precisam ou desejam. 

Notando que a insatisfação do consumidor pode os instigar a pesquisar novos artigos de 

tecnologia convergente uma vez que a finalidade desses pacotes de produtos surge para 

originar novas possibilidades de uso (HARRIS; BLAIR, 2006).  

Estes usuários buscam constantemente por atualizações (HOEFFLER, 2003), o que 

pode ser expresso por meio das pesquisas feitas pelos respondentes para aquisição de um 

novo produto que se caracterizam como uma etapa importante no processo de adoção das 

novas tecnologias (BASS, 1969): 
 

Eu já tinha um aparelho semelhante da mesma marca, mas com uma tecnologia 

inferior, mas sempre pesquiso em fóruns para saber se o produto realmente atende às 

necessidades dos usuários (R11.3) 

 

Pesquisei em sites as características do produto e as comparei com as de outros 

produtos. Procurei também a opinião de alguém que já adquiriu tal produto para saber 

como é sua funcionalidade na prática (R12.3) 

 

Realizei uma busca minuciosa sobre um dispositivo que se torna mais rápido ao 

acesso a internet, desta forma pudesse baixar e converter áudio e vídeo (R9.3) 

 

 Os respondentes, em quase toda sua totalidade, confirmaram a realização de pesquisas 

minuciosas para a aquisição de produtos tecnológicos, que ocorre pela insegurança ou 

desconforto quanto ao uso de algo novo (HOEFFLER, 2003), a partir das informações obtidas 

sobre eles (SOLOMON, 2002). Todavia Kim, Lee e Koh (2005) ressaltam que a percepção de 

inovação pela integração de diversos serviços e atributos que antes eram oferecidos 

separadamente, promove o aumento pelo desejo de tais produtos, não obstante, houve 

constantes especulações tendo a tecnologia convergente como diferencial: “busquei o mais 

tecnológico possível no momento” (R19.3).  

 Estas inovações trazem diversos benefícios que servem de justificativa à preferência 

dos itens tecnologicamente convergentes em detrimento aos dedicados, delineados pelos 

respondentes da pesquisa: 
 

Tudo junto! Assim é mais prático. Não preciso carregar o mundo de coisas rsrsrsr, 

primeiro isso é ideal para pessoas de vida corrida como eu, é mais difícil de perder 

(R52.1). 

 

Um só produto... É mais prático e não precisamos estar com um monte de coisas por 

aí... Sem falar que me preocupo com a questão do lixo tecnológico, então só vale a 

pena comprar com a certeza de estar fazendo uma compra certa (R50.1) 
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Um produto com várias funções, porque o custo provavelmente será menor em relação 

a comprar vários produtos que exerçam cada um, uma função diferente; é mais prático 

e fácil carregar apenas um produto do que muitos (R14.1) 

 

 O aspecto de maior enfoque na pesquisa foi a praticidade em se portar e/ou usar o 

produto tecnológico, suscitando multiformes justificativas de uso na visão dos usuários, nas 

quais vê-se a tecnologia convergente como questão fundamental em meio à afã diária, 

relacionando-se também à questões de segurança, ao consumo responsável conexo ao meio 

ambiente (FONTENELLE, 2010; LIMA, 2012), e custo reduzido ao se lidar com um único 

aparelho. Nestas circunstâncias faz-se notar que o valor percebido cresce à medida que os 

serviços agregados reduzem a quantidade dos produtos conduzidos (KIM; LEE; KOH, 2005; 

HAN; CHUNG; SOHN, 2009), o que também possibilita,  

 

“quase tudo ao alcance de sua mão (R10.7),  

 

“facilidade, satisfação, pois através dele podemos realizar várias atividades (R12.7,),  

 

“lógico que um produto com várias funções, pois com um produto só, eu já poderia de 

forma eficiente ter acesso e até resolver diversas coisas (R22.1). 
 

 No ponto de vista dos respondentes um produto tecnologicamente convergente 

“Facilita em todos os quesitos (mobilidade, flexibilidade, praticidade)” (R8.1) e isto se aplica 

tanto para finalidades utilitárias quanto hedônicas como é apresentado a seguir.  

 

4.2 Relações entre os valores hedônicos e utilitários e fator social 

 

A maioria dos respondentes avaliados justificou a aquisição de um produto 

tecnologicamente convergente com vistas às necessidades diárias como estudos e/ou trabalho. 

Esta alegação remete a um possível sentimento de culpa, haja vista o dispêndio para adquirir o 

item (BRUCKS et al, 2000; SIMONSON et al, 1993) e sua utilização para finalidades 

hedônicas, o que leva a justificação de uso utilitária (NUNES; WILSON; KAMBIL, 2000; 

OKADA, 2005; PARK, 2006). 
 

Ele serve para me manter conectado, isso me ajuda muito no meu trabalho e pesquisas 

rápidas (R1.5) 

 

No meu caso é mais por necessidade devido a praticidade de se resolver as coisas 

através dele (R15.5) 

 

Pela necessidade principalmente de aplicativos como whatsapp que permite interagir 

com a maioria dos meus colegas de estudo e familiares (R22.5) 

 

Pela necessidade de poder fazer várias tarefas com um único objeto portátil (R24.5) 

 

Entretanto, grande parte apresentou tanto as necessidades habituais quanto fatores 

como o prazer, o entretenimento, a descontração, o lazer e a satisfação pela utilização do 

produto. 
 

Não deixa de ser uma necessidade, mas se sentir conectado é o que mais conta (R12.5) 

É ótimo poder ter um aparelho que atenda às nossas necessidades e que ainda nos dê 

prazer em tê-lo (R10.5) 

 

Para fins de lazer, entretenimento e também para auxilio em trabalhos da 

universidade, pesquisas, etc (R44.5) 
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Um produto com várias funções que proporciona mais praticidade e propicia 

satisfação mais rápida dos meus desejos (R59.1) 

 

Há uma inclinação natural para aquisição de um item que proporcione circunstâncias 

prazerosas (OKADA, 2005; PARK, 2006) e isto cresce quanto mais o sistema potencializa 

experiências de divertimento (VAN DER HEIJDEN, 2004). Ainda se percebe o 

reconhecimento do termo necessidade vinculado não somente ao valor utilitário, mas também 

hedônico como pode ser observado no comentário a seguir: 
 

É mais por necessidade mesmo, e vai depender de cada um, ou seja, alguns são por 

necessidade de trabalho e estudo, outros por necessidade psicológica e aí vai de 

encontro a necessidade material e de status, e também por necessidade de lazer ou 

entretenimento e por prazer, pois utilizam principalmente para permanecer nas redes 

sociais com mais praticidade (R59.5) 

 

Houve certo equilíbrio entre os que reconhecem a questão do status e aqueles que não 

se veem motivados a possuir um aparelho com vistas ao fator social. Nota-se que estes ao 

comentarem sobre a possível vontade de mostrar o novo produto aos amigos ou ainda não 

possuem aparelhos tecnologicamente convergentes ou reforçam o uso puramente utilitário do 

produto. 
 

Não sou muito apegada as essas invenções tecnológicas, algo que atenda as minhas 

necessidades (R25.6,) 

 

Não, mesmo porque comprei pra utiliza-lo e não para exibir (R42.6) 

 

Contudo, ao se referirem aos itens indispensáveis a um celular de alta tecnologia 

apontaram em quase toda sua totalidade serviços e atributos de finalidade hedônica como 

conectividade (internet, WI-FI, Bluetooth), memória interna ampla, câmera digital, MP3, 

MP4, um bom processador e serviços organizacionais como, por exemplo, calendário, alarmes 

e cronômetro. Quando existe esta diversidade de serviços ou categorias, as decisões dos 

consumidores assumem posicionamentos hedônicos (HEATH; SOLL, 1996), isto fica bem 

evidente no seguinte comentário: 

 
Sim. Existe uma certa satisfação pessoal em fazer com que os outros saibam que 

possuo aparelhos que me permitem estar conectada com o mundo e atualizada com as 

notícias. E não basta ter um bom designer, tem que ter processamento rápido (R15.6) 

 

Produtos que integram vários serviços e atributos também refletem estilos de vida são 

vistos inclusive como parte de seu vestuário (KATZ; SUGIYAMA, 2006), ao mesmo tempo 

em que exprimem a sua identidade e refletem valores pessoal e social empregados para 

possuir o item (BELK, 1988). Outros respondentes apontaram claramente que mostrariam 

seus novos produtos tecnológicos e apontaram seus motivos claramente relacionados ao fator 

social: 
 

Sim para me sentir sempre atualizado no mundo virtual assim com os demais (R20.6) 

 

Sim, claro para fazer inveja (R44.6) 

 

Me proporciona facilidade de acesso a informações, interação com amigos. E para 

minha vida me traz um sentimento agradável de ter algo atual e tecnológico (R53.7) 

 

Percebe-se, portanto, uma necessidade de comunicação e também de inclusão em um 

grupo evidenciando claramente o fator social por esta tendência no compartilhamento do 
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prazer associado à diferenciação dos demais por possuir determinado item de alta tecnologia 

(BELK, 1988; KATZ; SUGIYAMA, 2006).  

Dessa maneira, olhando pela ótica do consumidor de produtos tecnológicos, é 

percebido que o valor de consumo utilitário é divergente do hedônico e social quando 

pensados em termos da mente consciente, contudo, no inconsciente do usuário, há 

complementaridade desses valores em todas as fazes da compra. Compreende-se, portanto, 

que os consumidores almejam tanto os fatores hedônicos quanto utilitários o que é ampliado 

por estarem agregados em um único produto (HAN; CHUNG; SOHN, 2009). 

 

4.3 Razões de aquisição dos produtos tecnologicamente convergentes 

 

A identificação de atributos diferenciados auxilia o consumidor a valorizar a aquisição 

de um produto (HAN; CHUNG; SOHN, 2009), no entanto, muitas vezes, o que importa é o 

simples fato de possuir o dispositivo (BELK, 1988). A Figura 05 a seguir aponta as principais 

funções e características que levaram os respondentes a adquirirem ou preferirem um produto 

de tecnologia convergente e os pontos positivos e negativos apresentados. 

 
Figura 05: Tecnologia convergente: pontos positivos, negativos e interesses motivadores da compra. 

 

Tecnologia convergente 

Pontos positivos Pontos negativos Interesses que motivam a compra 

Praticidade 

Mobilidade 

Comodidade 

Conectividade 

Comunicação eficiente 

Maior agilidade na execução de 

tarefas 

Segurança 

Economia de tempo 

Percepção de baixa qualidade de 

algumas funções 

Percepção de dificuldade de uso 

Percepção de preço alto 

 

 

Funcionalidade 

Necessidade em trabalho e 

estudos 

Conectividade e comunicação 

Satisfação pessoal 

Preço acessível 

Qualidade de câmera, áudio e 

vídeo 

Sistema operacional 

Marca 

FONTE: Elaborado pelo autor (2016) 

 

 Praticidade, mobilidade e comodidade, assim como os demais pontos positivos 

remetem a esclarecimentos que justificam a preferência hedônica e, quando compartilhadas de 

forma demasiada gera valor social e, com respeito às percepções negativas, vê-se que não se 

constituem como obstáculo à aquisição e/ou preferência por itens de tecnologia convergente 

uma vez que esta tem seu foco na multifuncionalidade a qual aumenta a visão de benefícios 

agregados maximizando consequentemente as intenções de uso (HAN; CHUNG; SHON, 

2009; GILL, 2008).  

Correlativo aos interesses motivadores da compra, predominantemente se associam 

serviços e atributos hedônicos o que reflete a importância social relativa à posse do produto 

(BELK, 1988; COSTA, 2012), neste sentido, ainda aqueles que apresentam suas justificativas 

utilitárias, podem adquirir o item pelo prazer ao utiliza-lo nos estudos ou trabalho. 

De modo geral, os resultados do presente estudo sugerem que a integração de atributos 

(convergência tecnológica) é essencial nos interesses de consumo de produtos que fazem 

parte do mercado de alta tecnologia. Nesse sentido, questões relacionadas ao aspecto 

comportamental utilitário, hedônico e/ou social caminham juntas no processo de compra, de 

forma que, cabe às empresas desse setor, apontar formas de justificação utilitária para 

justificação da compra, porém, focar no lado emocional do cliente de modo a atingir os 

valores hedônicos/sociais os quais estão presentes na mente inconsciente das pessoas, que 

uma vez alcançada, levará o consumidor a adquirir o produto tecnológico.  
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5. CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

 Este estudo teve como fundamento compreender os fatores que justificam a compra de 

produtos tecnologicamente convergentes na perspectiva dos valores hedônico e utilitários e 

fator social. Para tal, foi conveniente a utilização do método netnográfico se adotando o 

sistema observador-participante, o que permitiu a interação do pesquisador com o público 

respondente no sentido de propor questionamentos, utilizando o Facebook como plataforma 

online para a coleta de dados.  

Na análise, percebeu-se a presença dos três fatores estudados em meio à preferência de 

consumo dos bundle products (pacotes de produtos), com ênfase à tecnologia móvel e se 

observa que as empresas atuantes neste ramo têm estrategicamente posicionado os seus 

produtos de forma utilitária e hedônica, uma vez que, o consumidor tem preferência pelos 

atributos hedônicos, todavia, expressam justificativas utilitárias. 

 O fator utilitário foi percebido como forte motivador na aquisição principalmente por 

aqueles que ainda não são adeptos da tecnologia convergente, portando produtos que detém os 

vários serviços de forma separada, justificando essa preferência pela qualidade que estes 

possuem e custo e dificuldade de uso daqueles. Entretanto, predominantemente se esboça a 

preferência e o desejo por produtos que detenham mais recursos, pois se entende que maiores 

serão as atividades e uso do dispositivo (NUNES; WILSON; KAMBIL, 2000; HARRIS; 

BLAIR, 2006), que pode, satisfazer a um número maior de necessidades de forma mais rápida 

e precisa.  

Com respeito ao aspecto hedônico, a compra pelo prazer é algo que não tem como ser 

questionada, haja vista, a postura utilitária pelo uso do item tecnologicamente convergente no 

trabalho e na universidade ser percebida como um comportamento hedônico pelo prazer em 

utilizá-lo para tal finalidade. Emergem aqui os valores sociais adjacentes à tecnologia 

convergente os quais se reproduziram na forma de identidade social do portador, ou seja, a 

aquisição de um artigo deste tipo é uma forma comunicar um papel social (BELK, 1988) 

refletindo, portanto a imagem de que o usuário está “antenado” com as novidades, o que 

remete à questão do status.  

 Percebe-se, portanto, que a integração de atributos tem sido o fator principal no 

desenvolvimento do mercado de alta tecnologia, aqui, aspectos como praticidade, mobilidade, 

conectividade, assim como os serviços agregados tendem a passar por novos processos de 

inovação gerando novas necessidades de uso através do marketing e atendendo a um público 

crescente e, cada vez mais, ansioso por novas tecnologias. 

Diante dessa pesquisa, é interessante a realização de estudos para validar o consumo 

social utilitário proposto com produtos específicos com vistas a identificar que valores de 

divertimento ou de sociabilidade aumentam a utilização e o valor percebido do produto. 

Sugere-se também que sejam realizadas novas pesquisas quantitativas ou qualitativas com 

produtos tecnológicos, de forma a avaliar o fator social existente nos diferentes produtos e 

informar ao mercado novas formas de utilização, adoção e até mesmo substituição, haja vista 

o acelerado crescimento e avanço tecnológico no mercado que, por sua vez, tem dado origem 

a consumidores que estão cada vez mais suscetíveis a buscarem produtos que sejam hedônicos 

para manterem sua qualidade de vida no dia-a-dia.  

Concluindo, pode-se perceber que, afora da qualidade pelo fator diversão, os produtos 

de tecnologia convergente proporcionam satisfação pelo seu status, manutenção do ego, 

imagem que proporcionam ao consumidor. Neste mesmo sentido, os produtos all-in-one 

agregam valores para o usuário, os quais podem justificar suas compras e despesas, além de 

satisfazer os processos de mercado utilitário, hedônico e social, com apenas uma solução 

tecnológica e de marketing. 
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