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ATRIBUTOS DETERMINANTES NA DECISAO DE COMPRA DE
SMARTPHONES: UMA ANALISE DAS GERACOES Z E X

1 INTRODUCAO

Os fatores que afetam a decisdo de compra de smartphones sdo complexos, € com isso, €
dificil atribuir um unico motivo ou fator a escolha do consumidor, pois os atributos diferem
para distintos individuos (Sujata, Yatin, Abhijit, Noopur, e Ruchi, 2016). Houve um aumento
na demanda de smartphones a partir do aprimoramento da tecnologia, tornando-se relevante
identificar os atributos determinantes na escolha destes produtos eletronicos, na visdo dos
clientes, pois estes desempenham um papel fundamental na vida dos consumidores, desde
adolescentes a executivos de empresas (Persaud e Azhar, 2012).

Os smartphones podem ser identificados como aparelhos eletronicos que oferecem
tecnologias avancadas, com funcionalidade semelhante a de um computador pessoal (Pinto,
Kaynak, Chow, e Zhang, 2019). As pessoas usam esses aparelhos ndo apenas para ligacdes e
mensagens, mas também para interacdo com aplicativos, jogos, comunicagdo com outras
pessoas e como ferramenta de trabalho (Shin, 2012). O smartphone ¢ um produto através do
qual os consumidores tendem a mostrar sua imagem para outras pessoas, € isso indica que, ao
fazer sua escolha, os clientes preferem aqueles que correspondem a sua autoimagem (Kaur e
Soch, 2017). Sheth (2020) apresentou os smartphones como um dos avangos mais impactantes
na vida dos consumidores nos ultimos anos. E com o rapido desenvolvimento da tecnologia, os
smartphones tém apresentado um nimero crescente de recursos, o que torna mais dificil para o
mercado avaliar, com precisdo, a qualidade percebida do produto (Zhao, Qiu, Zhou, Hu, e Yang,
2020).

Conhecer as caracteristicas dos consumidores e o processo de decisdo de compra, obter
informagdes a respeito de conhecimento sobre marca, pre¢co do produto e decisao de compra
dos consumidores caracterizam-se como temas de estudos relevantes (Irfan e Rachmawati,
2018). Chen, Liu e Ann (2018) afirmaram que ha novas variaveis relacionadas ao processo de
aquisi¢do de smartphones, que envolvem relagdes psicologicas, pessoais e sociais, € até mesmo
por geragdes, o que ¢ valido analisar outros atributos de decisdo de compra, além das
consideragdes funcionais ou de custo.

O conceito de geracdo na concepcdo historica, designa um conjunto de pessoas que
nasceram, mais ou menos, ha mesma ¢época € que t€ém em comum uma experiéncia histdrica
idéntica e/ou uma proximidade cultural (Forquin, 2003). O conceito de geracdo ndo envolve
apenas pessoas da mesma idade e/ou que nasceram em uma mesma época, mas também agrega
aquelas que foram modeladas numa determinada época, por um mesmo tipo de influéncia
educativa, politica e cultural, ou que vivenciaram e foram impressionadas pelos mesmos
eventos (Batista e Galelli, 2014).

O segmento de mercado composto pela Geracdo Z inclui os consumidores com maior
facilidade de acesso as informagdes, méveis e conectados até o momento (Babin e Harris,
2016), e sdo aqueles consumidores nascidos a partir dos anos 2000 até 2010 (Sinha e Lu, 2019).
Os membros da geracdo Z também sdo socialmente conscientes, conhecedores de tecnologia,
particularmente inovadores e procuram permanentemente por mudangas (Chaney, Touzani, e
Ben Slimane, 2017). Eles estdo continuamente conectados por meio de smartphones e/ou outros
aparelhos eletronicos (Sinha e Lu, 2019), e tém acesso a mais informa¢des do que qualquer
outra corte geracional (Mahmoud, Fuxman, Mohr, e Reisel, 2020).

J& os consumidores da geragdo X nasceram entre 1960 e o final dos anos 80 (Mahmoud et
al., 2020). Eles foram rotulados de 'gera¢do do medo', pois o periodo de maioridade foi marcado
pela ameaca de guerra nuclear, crise econdmica e espectro do desemprego (Solomon, 2014).
Chaney et al. (2017) afirmam que estes consumidores sdo mais adeptos a produtos com
credibilidade, confianga e custo/beneficio e que estudos futuros devem se concentrar no



estabelecimento de tipologias de consumidores de geragdes distintas e destacar as principais
diferencas que caracterizam cada geracdo, além de realizar comparagdes. Recentemente, Gupta
e Jain (2019) apontaram que o processo de escolha por geragdes diferentes ¢ relevante nas
pesquisas de marketing.

Diante destas consideracdes, ¢ plausivel afirmar que consumidores das geragdes Z ¢ X
possuem processos de decisdo distintos na compra de smartphones. Portanto, o problema de
pesquisa a ser respondido €é: como os consumidores das geracdes Z e X priorizam os atributos
na decisdo de compra de smartphones? Objetiva-se, apresentar o modelo de tomada de decisao
de compra de smartphone para ambas as geracdes, comparando-os e discutindo as implicagdes.

2 REVISAO TEORICA
2.1 Decisao de Compra de Smartphones

O aumento do uso da Internet e as possibilidades de compras online que ela abriu, alteraram
os processos de tomada de decisdo dos consumidores e os modelos cldssicos de compra
tornaram-se inadequados, fazendo com que a o processo de aquisi¢do se torne mais complexo
(Ewerhard, Sisovsky, e Johansson, 2019). Com essa mudanga, as empresas que comercializam
smartphones ndo s3o as Unicas fontes de informagdes, pois os consumidores também
compartilham dados/caracteristicas do aparelho com amigos, colegas de trabalho e at¢ mesmo
em suas midias digitais. Os clientes trocam de canal e passam pelos estagios de tomada de
decisdo varias vezes até definitivamente efetuar a compra do produto (Ewerhard et al., 2019).

A decis@o de compra € um processo de integracdo que combina conhecimento para avaliar
dois ou mais comportamentos alternativos e apenas um deles sera escolhido no momento da
definicdo do produto a ser adquirido (Irfan e Rachmawati, 2018). Sang, Xue, e Zhao (2018)
ponderam que quando o envolvimento no processo de decisdo de compra ¢ alto, o consumidor
procura a maior quantidade de informagdes possiveis do produto e compara cuidadosamente as
diferentes opg¢des. Perante essas similaridades de opg¢des de compra, os consumidores se
prendem nos atributos mais marcantes durante o processo de aquisi¢do de um novo produto.

O comportamento de compra pode ser afetado por fatores como design do smartphone,
desempenho, tipos de conectividade que ele suporta, preco, tendéncias sociais e assim por
diante (Sujata et al., 2016). Recentemente, foi constatado em um estudo realizado pela Market
Analysis and Consumer Research Organization (2018) que em 79% das situagdes, as pessoas
compram esses produtos com base nas influéncias das pessoas que a cercam, ou seja, o desejo
de compra surge com a motivacdo de que outros ao seu redor (amigos, colegas de trabalho e
familia, por exemplo) tenham determinado aparelho eletronico. Anteriormente, Patel (2014) ja
havia apontado também que a conectividade através de 3G, 4G e Wi-Fi, eram atributos
relevantes e requisitos necessarios esperados pelas pessoas ao adquirir um aparelho.

Outro atributo utilizado na decisdo de compra identificado com frequéncia, ¢ a marca.
Khasawneh e Hasouneh (2010) afirmam que a marca influencia a avaliacdo do consumidor e
sua decisdo de compra. Outra pesquisa confirma a importancia da marca na escolha, porém,
considerando outros atributos envolvidos, como recomenda¢do de amigos e familiares,
caracteristicas inovadoras, eficacia da promocao, facilidade de uso, servigos pos-venda, design
e preco (Khan e Rohi, 2013).

Além dos atributos de decisdo de compra, ¢ valido que as organizagdes também analisem as
influéncias e todo processo pos-compra. Dhar, Huber e Khan (2007) assinalaram que os
consumidores depois de uma compra inicial de determinado produto, adquirem uma
mentalidade de implementagdo, ativa e persistente. Consequentemente, estes consumidores
tendem a estimular outros (seja amigos, familia e/ou colegas de trabalho) a fazer também uma
compra inicial de determinado produto, e ainda, aumenta a probabilidade de fazer uma segunda
compra (recompra).



As diferencas nas caracteristicas individuais do consumidor indicam que os processos de
tomada de decisd@o da compra ndo sdo deterministicos (Volkner e Werners, 2002), mas estao
relacionados as caracteristicas do decisor (Chowdhury, Ratneshwar, ¢ Mohanty, 2009). Os
consumidores exibem diferentes padroes na tomada de decisdes com base em suas
caracteristicas (Bhatnagar e Ghose, 2004). Pesquisas anteriores indicam que os processos de
compra sdo influenciados pelo estilo de tomada de decisdo dos consumidores e pelo
conhecimento do produto (Karimi, Papamichail, e Holland, 2015). Essas caracteristicas
individuais definem a motivacdo e as capacidades dos consumidores e, portanto, podem
explicar as diferencas no comportamento da decisdo (Karimi, Holland, e Papamichail, 2018).

Para Sheth (2020), ao tempo que o consumo ¢ habitual, hd também fatores de influéncia que
sdo contextuais e alteram os habitos do consumidor, dentre eles, o contexto social (envolvendo
familia, amigos, relacdes de trabalho e outros) e também o contexto tecnoldgico, pois a medida
que surgem tecnologias inovadoras, elas alteram os velhos héabitos. E dentre os avangos
tecnologicos mais drasticos dos ultimos anos, inclui-se os telefones inteligentes (smartphones).
A tecnologia digital esta transformando os desejos dos consumidores em necessidades. Hoje,
por exemplo, ndo se vive sem um smartphone devido a sua funcionalidade no dia-a-dia,
retratada em forma de uma necessidade pessoal de interagdo com o meio (Sheth, 2020).

A organizacdo dos atributos determinantes no processo decisorio ¢ caracterizada pela
prioridade de cada consumidor no momento da definicdo de compra (Irfan e Rachmawati,
2018).

3 METODO

Trata-se de pesquisa qualitativa, exploratoria, com a utilizacdo da Analise Qualitativa
Interativa (IQA). A IQA ¢ uma forma inovadora de se fazer pesquisa qualitativa (Davis, 2019),
em especial nos estudos de comportamento do consumidor. Os protocolos da IQA, projetados
por Northcutt e McCoy (2004), asseguram que o pesquisador tenha influéncia minima sobre os
dados criados pelos participantes, visto que a geracao dos dados e os primeiros passos da analise
sejam realizadas pelos proprios participantes da pesquisa, que organizam o seu discurso em
categorias. O objetivo € garantir que os participantes tenham uma compreensdo compartilhada
dos fendmenos, desenvolvendo e analisando coletivamente as relacdes causais entre as
categorias, chamadas no método de afinidades. O resultado da IQA ¢ um mapa mental de um
grupo sobre um determinado fendmeno, no caso deste estudo, evidenciando atributos
determinantes na escolha de smartphones, explorando os sentimentos e pensamentos
individuais e coletivos.

Nesta pesquisa, a escolha dos individuos atende aos critérios de minima distancia e maximo
poder de decisdo de compra em relagdo ao fendmeno em estudo (Northcutt e McCoy, 2004).
Desta forma, foram escolhidos, por acessibilidade, para constituir os grupos de participantes da
pesquisa, consumidores de smartphones das marcas Samsung e Apple. O primeiro grupo,
Geragao Z, foi formado por consumidores nascidos a partir dos anos 2000 até¢ 2010 e o grupo
Geragdo X, por consumidores nascidos entre 1960 e 1980. Os participantes selecionados em
ambos os grupos utilizam equipamentos com alta tecnologia, desempenho e precos
aproximados, sendo todos ultimos modelos lancados no mercado pelas marcas Apple e
Samsung. Os pesquisados ja utilizam a mesma marca de smartphone hd mais de 3 anos, tendo
a aquisi¢do do aparelho sido realizada nos ultimos 6 meses. Com base neste filtro, os modelos
utilizados pelos consumidores participantes da pesquisa sdo os mais cobicados no mercado.

Os consumidores escolhidos utilizam o smartphone com frequéncia e nas diversas
funcionalidades que o aparelho proporciona (como e-mails, transacdes bancarias, mensagens,
agenda e outros) e hé entre estes o poder de decisdao/compra do aparelho, ndo havendo nenhum
pesquisado que ganhou o smartphone, todos adquiriram com recursos proprios, denotando



distancia reduzida e maximo poder de decisdo sobre o fendmeno em estudo, mantendo a
homogeneidade necessaria aos grupos (Northcutt e McCoy, 2004).
Participaram da pesquisa dez consumidores pertencentes a Geracdo Z e nove consumidores
pertencentes a Geragcdo X. Estes participantes se envolveram durante a coleta de dados via
grupos focais distintos para cada grupo e posteriormente, todos foram entrevistados
individualmente. Seguindo as orientagdes do Comité de Etica em Pesquisa da Universidade a
qual os pesquisadores estdo vinculados, optou-se por manter a confidencialidade dos
participantes da pesquisa, nominando-os apenas como Entrevistado 1, Entrevistado 2, e assim
sucessivamente (representado por El-Geracdo Z ou X, E2-Geragdo Z ou X, E3...). Vale
salientar que durante a realizacdo das entrevistas com a Geragdo Z houve desisténcia de um
participante. O fluxo da pesquisa ¢ apresentado na Figura 1 e serd detalhado a seguir.

participantes foram motivados a elencar os atributos
determinantes em sua decisdo de compra do smartphone. Para
isso, o mediador passou a estimular os participantes a relembrar
os atributos determinantes da decisdo de compra de seu
smartphone. O mediador fez uso de expressdes e frases como
“Tente se lembrar dos momentos em que vocé comegou a
pensar na possibilidade de comprar seu smartphone. [...] Veja-
se envolvido em seus pensamentos para avaliar a compra deste
ou de outro modelo [...] que pensamentos vieram a tona para
vocé decidir escolher esse modelo? O que fez vocé decidir por
esse ¢ ndo outro modelo? O que influenciou sua decisdo de
compra?”’. O mediador salientava a importancia de relembrar a
experiéncia de compra e relacionar os atributos. Cada
participante, tinha sobre sua mesa cartdes de papel e canetdes
para escrever esses atributos. Foram gerados na reunido do
Grupo X 68 cartdes e na sessdo do Grupo Z 72 cartdes.

Esses cartoes foram colados em um quadro e os participantes
convidados a categoriza-los, de acordo com o seu grau de
afinidade. Cartoes semelhantes, deveriam estar em um mesmo
grupo. Foram criadas 08 afinidades pelo Grupo Z ¢ 08
afinidades pelo Grupo X. Os grupos precisaram entdo, nominar
cada uma das afinidades.

Etapa Procedimentos Objetivos
Grupo de foco: | Os grupos de foco foram iniciados com uma explanacdo dos | Identificar as afinidades
producdo  das | objetivos da pesquisa. (ou atributos)
afinidades Realizou-se entdo, um brainstorming silencioso onde os | determinantes da decisdo

de compra para cada um
dos grupos

afinidade originadas no grupo de foco. Cada participante pode

Grupo de foco — | Apés a criagdo das afinidades, individualmente, os | Identificar as relagdes
codificagdo participantes realizaram o preenchimento de uma tabela | entre as  afinidades
tedrica denominada Affinity Relationship Table (ART), apontando as | percebidas por cada

relagdes entre cada uma das afinidades, sendo A—>B, afinidade | participante

A influéncia B, B> A, afinidade B influencia A ou A <> B, ndo

ha relagdo. Com os preenchimentos individuais, o grupo focal

foi encerrado.
Diagrama de | Com base nos relacionamentos entre as afinidades apontados | Desenvolver a primeira
Influéncia  do | no grupo de foco, uma série de procedimentos analiticos foram | versdo dos mapas de
Sistema — grupo | realizados para criar o mindmap das relagdes percebidas pelos | relagdes entre as
de foco participantes dos dois grupos. Os critérios para criagdo do mapa | afinidades

visam identificar as relagdes mais citadas, a partir do principio

de Paretto. Para detalhes dos procedimentos, consultar

Northcutt ¢ McCoy (2004). Em paralelo aos procedimentos

analiticos, foram elaborados os mapas para cada grupo no

software Inspiration.
Entrevistas Foram realizadas entrevistas individuais em profundidade com | Compreender, na visdo
Individuais cada participante para compreender os significados de cada | individual dos

participantes, a influéncia

4



expressar a sua experiéncia de compra e a forma que as
afinidades influenciaram no processo decisorio para aquisigdo
do smartphone. As entrevistas com a Geragdo Z foram
realizadas no més de margo e abril de 2020, e com a Geragdo X
em maio de 2020, todas foram gravadas e posteriormente
transcritas. Com a Geragao Z, totalizou 05 horas e 08 minutos
de gravacdo e 98 paginas de transcrigdo. Ja com a Geragdo X,
somou-se 05 horas ¢ 52 minutos de gravacdo ¢ 112 paginas de
transcricao.

de cada afinidade no
processo de decisdo de
compra

Entrevistas Ap6s a entrevista em profundidade, cada participante dos dois | Triangular as versdes das
Individuais - | grupos preencheu novamente a ART, sem ter acesso ao | ART criadas no grupo de
Codificacao documento criado no grupo de foco. foco com as entrevistas
teodrica individuais

Diagrama  de
Influéncia  do

Dois novos mindmpas foram elaborados com base nas ARTs
preenchidas individualmente e compostas por grupo.

Comparar 0s mapas
mentais desenvolvidos no

Sistema, grupo de foco e com a
combinado das composi¢ao das
entrevistas entrevistas individuais.
Comparagdes e | Os mapas dos dois grupos sdo comparados Identificar semelhangas,
implicacdes disparidades e
implicagdes nos

resultados dos mindmaps
dos dois grupos

Figura 1. Fluxograma da pesquisa IQA.
Fonte: Elaborado pelos autores (2020).
Nota: Os procedimentos de coleta e analise de dados precisaram ser resumidos neste documento. Para melhor
esclarecimento de cada etapa, sugere-se a consulta a Northcutt e McCoy (2004).

4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentados os resultados da pesquisa, iniciando pela descri¢ao de cada
uma das afinidades sob ponto de vista dos consumidores das Geragdes Z e X, e posteriormente,
para a descricao das relagdes percebidas entre as afinidades, relacionando com a codificagdo
tedrica oriunda das entrevistas.

4.1 Apresentacio dos dados da Geracio Z

Durante a coleta de dados com o grupo focal, os participantes da Geragdo Z apontaram como
determinantes na decisdo de compra de smartphones os seguintes atributos: preco, tamanho de
tela, qualidade de camera, influéncias, hardware, software, propaganda e design.

O prego como atributo determinante por esta geracdo foi compreendido como valor
monetario pago na aquisi¢ao. Além disso, as formas de pagamento (parcelado ou avista) e os
respectivos meios (boleto, cartdo de crédito, carné€) foram evidenciados, conforme mencionado
por E2 e E7.

Essa questdo de eu poder parcelar ele, o desconto que eles podem me oferecer por
estar pagando a vista ou parcelando, tudo mesmo. Todas as formas de pagamento que
possa ter pelo aparelho (E2- Geragao 7).

Quando eu fui comprar eu olhei mais o que cabia dentro do meu orgamento, ndo
passasse do que eu podia pagar (E7- Geragao Z).

A afinidade preco, ja foi apontada pela literatura com forte influéncia no processo decisorio
de aquisicao de produtos eletronicos, como nos estudos de Handler e Chang (2015), Akkucuk
e Esmaeili (2016), Lee e Chen (2016), Montanari, Rodrigues, Giraldi, e Neves (2018) e Pinto
et al. (2019). Contudo, nesta pesquisa evidenciou-se que além do preco monetario pago pelos
clientes, a possiblidade de parcelamentos e formas de pagamento também sdo caracteristicas
analisadas pelos consumidores no momento da compra de smartphone.

O tamanho de tela para a Geragdo Z também ¢ relevante na decisdo de compra, visto que
este perfil de consumidor compreende o tamanho de tela como o tamanho do display, desejando
que preferencialmente ocupe toda tela do smartphone. A inexisténcia de botdes na tela ¢ um
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ponto positivo para os consumidores, pois estes buscam normalmente smartphones com tela de

5 a 7 polegadas, conforme relatos dos E3 e E9.
Gosto do tamanho da tela do meu celular, ¢ de 6 polegadas. Utilizo ele para ver filmes
na Netflix, faco os servigos de banco e também consigo mandar e-mails e ler livros.
Como sempre estou de bolsa, ndo hé problemas para levar ele de um lado para o outro
(E9- Geragao Z).

Por se tratar de consumidores jovens que frequentemente registram momentos
compartilhados com amigos e familia, a qualidade de cdmera ¢ outro atributo determinante para
essa Geracao, conforme apontado pelo E1 e E3.

Esse foi o aspecto que eu mais levei em consideragdo, porque sempre quando esta
entre amigos, ou entre familia mesmo quando falam assim, vamos tirar uma foto...
Ah, pega o iPhone para tirar a foto porque todo mundo ja tem essa ideia de que o
iPhone ¢ melhor para tirar foto [...] (E1- Geracdo Z).

Na literatura, ha estudos que identificaram a qualidade de camera e recursos de imagem
como atributos determinantes na decisdo de compra de smartphones, como Handler e Chang
(2015), Akkucuk e Esmaeili (2016), e Sujata et al. (2016). Outro atributo considerado
determinante pela Geracdo Z, sdo as influéncias de amigos, familia e celebridades famosas.
Quando questionados, os entrevistados refor¢aram a satisfacdo do ego em poder utilizar o
mesmo smartphone que pessoas famosas, ou ainda, um grupo de amigos utilizar todos a mesma

marca de celular, conforme trechos das entrevistas de E3, E4 ¢ E6.
Eu trabalho na loja e tinha uma menina que trabalha comigo, ela comprou e ai falou
que era muito bom. Era um langamento, era barato, ai ela falou que era 6timo e eu
precisava, gostei e comprei (E4- Geragao Z).

Contudo, o hardware do smartphone também foi considerado pela Geragdo Z como
determinante. Compreendido como os componentes fisicos do smartphone, relatos dos
participantes da pesquisa avigoram a importancia deste atributo:

Ah ¢ porque ele é um celular assim que tem uma boa memoria RAM. Quando eu testei
la na propria loja eu vi que ele respondia bem, eu verifiquei tudo. Entdo tudo o que eu
podia entrar 14 para verificar eu verifiquei, foi uma coisa do hardware que eu comprei,
atendeu o que eu queria (E2- Geragao Z).

Aliado e relacionado com Hardware, a afinidade Software também foi mencionada pelos
consumidores. Este atributo estd associado ao desempenho do smartphone, seguranca em
relacdo ao sistema operacional e compatibilidade com outros equipamentos eletronicos.

[...] € bem dificil vocé ver um consumidor de iphone reclamar que ele esta travando,
ou algo desse tipo entendeu. Ja usudrios da Samsung ¢ o tempo todo reclamando que
trava muito, que o processador fica meio lerdo quando a memoria estd muito cheia
[...] (E3- Geragdo Z).

Pesquisas realizadas anteriormente, também identificaram atributos como hardware e
software sendo utilizados no processo de decisdo de compra de produtos eletronicos, a exemplo
dos estudos de Handler e Chang (2015), Lee e Chen (2016) e Sujata et al. (2016). Outro atributo
lembrado pelos consumidores e que também ja foi encontrado na literatura ¢ a propaganda.
Estudos de Lee e Cheen (2016) e Girard, Trapp, Pinar, Gulsoy, e Boyt (2017), apontaram que
o investimento da empresa em propagandas e outras agdes de marketing, traz resultados
significativos para aumento na comercializacdo de produtos eletronicos. Durante a coleta de
dados, os entrevistados reafirmaram a importancia de agdes de propaganda relacionadas ao
apelo emocional, as caracteristicas do smartphone e sua influéncia na decisdo de compra,

conforme relataram os E4 e ES5.
Eu acho que influencia bastante porque como era langamento, eles estdo sempre
buscando postar, sempre anunciando né. Eu acho que influencia bastante sim. A gente
ja vé a foto, ja gosta do que tem no celular (E4- Geragdo Z).

Por fim, mas ndo menos importante, surge o design também como atributo determinante na
compra pela Geragao Z. O design ¢ compreendido por estes consumidores como os detalhes do
aparelho, as cores, a espessura, o tamanho, enfim, toda parte estética do smartphone. Trechos
de entrevistas retratam a relevancia desta afinidade na aquisicao:



Entdo na época era uma cor diferente, todo mundo usando, era uma cor nova. Ai eu
comprei mais pela cor e o meu celular também ndo ¢ quadrado ¢ meio arredondado,
eu acho que isso me chamou um pouco a atengido também (E7- Geracao Z).

Ap6s apresentar o entendimento das afinidades levantadas pelo grupo de foco da Geragao Z,
apresenta-se na Figura 2 o mindmap dos consumidores desta geragdo, conforme preconiza o
método IQA (Northcutt e McCoy, 2004).
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Figura 2. Geragdo Z — Diagrama de Influéncia do Sistema elaborado a partir das entrevistas em profundidade.
Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

Na Figura 2 apresentam-se as relagdes das afinidades. O driver primario design possui duas
setas de influéncia, partindo para tamanho de tela, qualidade de camera, prego e propaganda
(via qualidade de camera). Sobre essas relagdes, os entrevistados apontaram que:

Acho que o design tem relagdo com o tamanho de tela, pois imagino que as empresas
desenvolvem um smartphone pensando em um produto diferenciado, e a partir disso,
elas vao criar uma tela (display) de acordo com o design do aparelho. Mas o foco deve
ser o design diferenciado para chamar aten¢do dos consumidores (E9- Geragao Z).

Como drivers secundarios, tem-se a afinidade tamanho de tela, hardware ¢ software.
Tamanho de tela possui duas setas de influéncia, partindo para preco e também para influéncias.
Sobre essas relacdes, identificou-se que:

O tamanho de tela também molda o prego do celular, né? [...] por qué os celulares
cada vez mais estdo vindo com telas grandes e com pregos mais altos. Acho também,
que as empresas estdo inovando e apresentando telas cada vez melhores, de retina e
ndo sei 0 que mais... € isso vai influenciar no prego para nés (E1- Geragao 7).

J& sobre a afinidade hardware, ha setas de relagdo para software e para qualidade de camera
(via software).

Eu imagino que o hardware por ser a base do smartphone, influéncia o software. Penso
que se o meu celular ndo trava, consigo baixar um monte de App, dura bastante tempo
a bateria, entdo imagino que o hardware dele ¢ bom (E3- Geragao Z).

Ainda como drive secundario, o software possui relacdo com a qualidade de camera, preco
e propaganda (ambos via qualidade de camera). Percebe-se a importancia da qualidade de
camera neste modelo de decisdo dos consumidores, sendo o atributo central do processo
decisorio.

Se tem um bom software normalmente a cadmera é muito boa também, tem uma boa
qualidade (E3- Geragdo Z).

J& a afinidade pivo do modelo ¢ qualidade de camera. Nesta afinidade, ha setas de influéncia
para preco, propaganda e influéncias.

A qualidade da camera tem relagdo com influéncias porque, se 0 meu smartphone
tem uma camera boa, consegue tirar boas fotos e¢ fazer bons videos, com certeza as
pessoas vao indicar esse smartphone [...] sejam famosos no Instagram, ou amigos, as
influéncias com certeza vao existir (E6- Geragado Z).



As afinidades preco e influéncias despontaram das entrevistas como resultados secundarios.

O atributo preco possui seta de influéncia apenas para propaganda.
Dependendo do prego do celular a empresa investe em mais tipos de propaganda. Por
exemplo, se a Apple langar um iPhone novo ela pode investir bastante em propaganda,
pois ¢ um lancamento de produto de uma marca conhecida (E9- Geragao Z).

E ainda as influéncias (de amigos, pessoas famosas, familia) foi identificado pelos
consumidores tendo relagdo com o hardware do smartphone. Entendeu-se que os consumidores
que possuem o poder de influenciar outras pessoas, buscam convencé-las também pelo
diferencial do hardware que ha no smartphone. Esta visdo dos consumidores da Geracdo Z,
corrobora com os achados de Zhao et al. (2020) onde apontaram que, os consumidores esperam
receber informagdes precisas das pessoas que ja compraram produtos em periodos anteriores,
para utilizar como base na sua decisdo de compra.

A Anitta por exemplo, quando apareceu na TV com um Samsung e falando super bem
do sistema operacional, da seguranga e que o celular ndo travava, com certeza ela me
influenciou a comprar um Samsung pelo hardware dele, acho que ¢ isso (E4- Geracao
Z).

Por fim, o resultado primario oriundo das entrevistas realizadas foi propaganda. Os
participantes da pesquisa compreendem a importancia da propaganda como um estimulo final
para decisdo de compra, levando em conta outros atributos inicialmente na escolha do

smartphone.
A propaganda ¢ um estimulo final. Quando estou na duvida entre dois celulares, vejo
qual propaganda me convence mais... quem sdo os famosos que estdo na propaganda,
e a partir disso, decido qual smarphone comprar (E3-Geragado Z).

A estratégia de divulgacdo dos produtos comercializados pela empresa depende ndo apenas
da qualidade do produto (em geral), mas também dos custos de divulgacdo (canais) e do nivel
de ansiedade (paciéncia) do consumidor, onde produtos eletronicos sdo considerados como
compras rapidas e, portanto, estratégias de divulgagdo sdo necessarias (Zhao et al., 2020)

Apds a apresentacdo dos dados coletados com a Geracdo Z (compreendida entre
consumidores que nasceram a partir dos anos 2000), sdo apresentados os resultados da Geragao
X (nascidos entre 1960 a 1980).

4.2 Apresentacido dos Dados da Geraciao X

Durante a realiza¢do do grupo focal com os consumidores da Geragdo X, os seguintes
atributos foram elencados como determinantes na decisdo se compra: software, hardware,
design, prego, credibilidade, memoria interna, qualidade de cdmera e imagem e apps. Apos a
organizagdo destas afinidades, criou-se 0 mapa mental destes consumidores, apresentado na
Figura 3.

Como software, os consumidores da geracdo X compreendem a parte funcional do
smartphone, a plataforma do sistema operacional (seja IOS ou Android), capacidade de
processador e a usuabilidade deste sistema, conforme relatos dos entrevistados E2 e ES.

[...] Ah eu acho que a maneira de acessar ¢ de como as informagdes que vocé, por
exemplo, eu tenho que procurar uma certa configuragdo. A maneira como ¢ disposta
as informagdes, os titulos das coisas de vocé acessar sdo menos confusos [...] (E2-
Geragdo X).

Estudo de Salgado (2016) também identificou a capacidade do processador, ou seja, a
velocidade para correr programas e aplicativos como atributo que influencia a decisdo de
compra. Contudo, o estudo de Salgado (2016) remete a estudantes universitarios, enquanto
esses dados estdo relacionados a Geracdo X (consumidores entre 40 e 60 anos) que
possivelmente ja ndo se encontram mais como estudantes universitarios.

O hardware foi outro atributo levantado pelos entrevistados como determinante na decisao
de compra, compreendido como a parte bruta do smartphone, relacionando a luminosidade,
resisténcia e outras caracteristicas, conforme mencionado pelo E2 e E4.



Sim, sim, isso (luminosidade, durabilidade) eu também levei em conta por causa que
pra mim ¢é, a gente tem que fazer de tudo para cuidar. Mas ¢ devido assim as vezes a
gente deixa cair, eu achei assim bastante importante [...] (E4-Geragao X).

Na literatura ja hé estudos também que apresentam fatores relacionados a tecnologia e ao
hardware como imprescindiveis na decisdo de compra de smartphone, conforme achados do
estudo de Sujata et al. (2016).

O design ¢ compreendido como layout do smartphone, envolvendo as cores, tamanho da tela
e espessura. Enfim, detalhes estéticos sdo considerados determinantes na decisdo de compra,
conforme relatos dos entrevistados E5, E7 € E9.

Pra mim o design representa tudo, porque pelo menos eu vou comprar alguma coisa
eu olho primeiro a estética, a beleza e depois eu vou ver a funcionalidade [...] (E9-
Geragdo X).

Diversos estudos ja foram realizados e também verificaram o design como atributo utilizado
na decisdo de compra (Lobler et al., 2014; Handler e Chang, 2015; Akkucuk e Esmaeili, 2016;
Pinto et al., 2019), porém ndo como determinantes apontados por este estudo.

A disponibilidade de recursos financeiros ¢ outro atributo determinante na decisdo de
compra dos consumidores da Geragdo X. Levando em conta o custo versus beneficio, a
disponibilidade de recursos no momento da compra, possibilidades de parcelamento e o valor

agregado do produto, os consumidores E4, E7 e E9 relataram que:
Entao preco sim também, preco acessivel a mim né. Entdo quando eu fui ver ela estava
assim mais ou menos em um prego que eu ja tinha feito o orgamento para pagar no
celular. Como a marca que eu queria deu certo, ai eu comprei. (E4-Geragao X).

Esses resultados corroboram com achados de Salgado (2016), Sujata et al. (2016), Montanari
et al. (2018) e Pinto et al. (2019), que ja identificaram os fatores financeiros (prego, forma e
opgdes de pagamento) com forte influéncia (determinantes) no processo decisorio de aquisi¢ao
de produtos eletronicos (incluindo smartphones).

A maioria das decisdes dos compradores de smartphones ¢ influenciada principalmente pela
fidelidade a marca e reconhecimento da mesma, combinando com resultados apresentados pela
pesquisa de Akkucuk e Esmaeili (2016). Outro estudo recente apontou que a percep¢do da
marca e o valor percebido influenciam a confianga ao adquirir determinado produto (Lestari et
al., 2019). Na presente pesquisa com os consumidores da Geragdo X, a credibilidade surgiu
como um atributo determinante na decisdo de compra de smartphones. Credibilidade ¢
compreendida como seguranca relacionada a marca, experiéncia com aparelhos da mesma

marca e a influéncia de amigos referenciando a marca, conforme relatos dos E3, E5 e E6.
[...] eu acho a credibilidade da marca algo que envolve todos esses aspectos, entdo,
pra mim a Apple agiu sempre, de maneira, como empresa, assim, e usuario final, eu
tenho 6timas experiéncias, tanto com o celular como com o notebook. O notebook
ndo ¢ o topico, mas sempre que eu precisei de alguma coisa, eles marcam o horario e
eles te ligam no horario certo pra resolveu o teu problema [...] (E5-Geragao X).

Outro atributo utilizado pelos consumidores nesta pesquisa para decidir pela compra de
determinado smartphone foi a memoria. Esta afinidade ¢ compreendida como capacidade de
armazenamento propria do smartphone, desconsiderando a possibilidade de armazenamento na
nuvem. Destaca-se que no sistema [0S ndo héa possiblidade de expansdo da capacidade de
armazenamento, ao contrario do sistema Android. Nos relatos, verifica-se a importancia desta
afinidade no processo decisorio:

Olha o primeiro aparelho que eu tive foi o de 16gb, o segundo eu ja pulei para 64gb e
agora estou no 128gb. Do 128gb eu ndo baixo mais, que é pra ndo ter preocupagio
[...] (E2-Geragdo X).

Conforme relatos do E2 ¢ E5, a memoria interna é um atributo determinante. Estudo de
Salgado (2016) também apresentou essa afinidade como importante no processo decisério. E
recentemente, Pinto et al. (2019) verificaram que a quantidade de memoria disponivel no
smartphone ¢ visto como mais importante do que a propria marca do dispositivo eletronico.



Outra afinidade determinante no processo decisorio da geragdo X ¢ a qualidade de camera e
imagem, conforme mencionado pelos entrevistados E1 e E4:
Eu escolhi pelo tamanho sabendo que a qualidade de camera de todos os modelos da
Apple ¢ superior (E1-Geragado X).

Os aplicativos também foram considerados determinantes da decisdo de compra dos
consumidores da Geragdo X. Contrariando os achados do estudo de Pinto et al. (2019), que
identificou a disponibilidade dos aplicativos, a facilidade de manuseio e a recomendacao de
outros consumidores como pouco utilizados na decisdo de compra. Contudo, os trechos das

entrevistas com os consumidores desta pesquisa reforcam a importancia dos Apps, vejamos:
[...] Eu vejo a loja da Apple como um porto seguro, dificilmente vocé pega um
aplicativo que tenha problemas de virus no celular (E5-Geragdo X).

Na Figura 3 esta apresentado o modelo de decisdao dos consumidores da Geragao X contendo
as afinidades mencionadas como determinantes no processo decisorio.
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Figura 3. Geragdo X — Diagrama de Influéncia do Sistema elaborado a partir das entrevistas em profundidade.
Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

Tem-se como driver primario a afinidade Hardware. Esta afinidade esta relacionada com
software, aplicativos, credibilidade e com memoria interna. Ainda, ha relagdo de hardware com
design (via memoria interna), hardware com qualidade de camera e imagem (via apps), €
hardware com precgo (via credibilidade). Ou seja, a afinidade hardware est4 relacionada com
todas as outras afinidades, sendo o atributo com maior poder em relacdo aos demais. Algumas

destas relagdes podem ser confirmadas nos depoimentos abaixo, conforme E2, ES e E9:
E eu acho que o hardware influencia no preco, porque vocé coloca um conjunto
de camera mais bruto, ai logicamente vai ser um celular mais caro (E2-Geragdo X).

Como drivers secundarios, tem-se o software e a memoria interna. Software possui relagao
com memodria interna, aplicativos, credibilidade, preco (via credibilidade) e qualidade de
camera e imagem (via apps). E a memoria interna possui maior poder de influéncia sobre
design, aplicativos, prego (via design), credibilidade (via apps). Nos depoimentos dos
entrevistados, aparecem detalhes destas relagdes:

Memoria interna influencia prego, eu acho que quanto maior a memoria pelo menos
dentro do mesmo modelo essa relagdo acho que ¢ direta né (E1-Geragdo X).

Sim, os aplicativos influenciam a memoria interna. Quanto mais aplicativos tu tem,
voceé vai ter problemas ai né, vocé tem que entender qual que ¢ a tua capacidade (ES5-
Geragdo X).
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Neste mindmap, ndo houve afinidades caracterizadas como atributo central do processo
decisorio. Portanto, as afinidades apontadas como resultados secundarios sdo: design,
aplicativos, qualidade de camera e imagem e credibilidade. O design possui maior poder de
influéncia sobre prego, conforme destacou o E3:

As pessoas compram as coisas pelo os elas veem. Olha eu gostei disso pela
imagem, por aquilo com o olho mesmo em si. Eu estou vendo isso ¢ muito bonito. As
pessoas compram pelo o que elas veem, pela beleza em si. Neste sentido as pessoas
vdo pagar um prego maior né (E3-Geragao X).

Os aplicativos possuem relagdo com qualidade de camera e imagem e credibilidade (via
qualidade de camera e imagem). A afinidade qualidade de cdmera e imagem possui maior poder
sobre credibilidade e prego (via credibilidade). E a afinidade credibilidade estd com maior poder
de influéncia sobre preco. Detalhes destas relacdes estdo presentes nos trechos dos

entrevistados:
Os aplicativos influenciam a credibilidade, porque, uma vez que vocé tem aquela
confianca que tu ndo tens virus, que tu nao tens problema com isso. Entdo vocé tem
uma credibilidade maior em fazer certas coisas que vocé usualmente faria s6 no banco,
0 que ¢ um saco, vocé ficar indo no banco (E5-Geragao X).

A credibilidade justamente por causa disso né, pelo uso. Acho que se o cara o iPhone
ele ndo vai levar em consideragdo o prego na minha visdo né, ele vai querer comprar
pela credibilidade que ele ja usou ou por o que as pessoas ja transpassaram para ele
que ¢ um aparelho melhor (E6-Geragao X).

Relacionado a credibilidade, este estudo confirma os achados de Soesilo, Gunadi, e Arimbi
(2018), onde a credibilidade corporativa desempenha um papel critico na redugdo do risco
percebido dos consumidores e no fortalecimento da confianga dos consumidores na decisdo de
compra do produto. Os autores reforgam que no ambiente de marketing e da publicidade, a
credibilidade tem sido um dos interesses focais que continua recebendo atengao.

Diante destas evidéncias apresentadas, o proximo topico exibird uma analise comparativa
dos dados coletados com a Geracdo Z e os dados coletados da Geragdo X.

4.3 Discussao dos resultados

Neste século quase todos consumidores carregam consigo um smartphone o dia todo,
enquanto uns utilizam apenas para entretenimento, outros utilizam também como ferramenta
de trabalho. As pessoas usam para diversos fins, ndo apenas para ligar, enviar textos ou acessar
a Internet, mas também para responder e-mails, criar planilhas e até mesmo para realizar
reunides. O smartphone pessoal ndo ¢ usado apenas como um aparelho eletronico supérfluo,
mas também como um instrumento de trabalho (Simmonds, Guha, Rahim, e Mella-Barahona,
2019).

Entre os dois modelos que surgiram das entrevistas, ha algumas afinidades (atributos) que
foram determinantes na decisdo de compra de ambas geragdes, como: software, hardware,
preco, design e qualidade de camera/imagem. Contudo, algumas destas afinidades estdo
posicionadas de forma diferente na priorizacdo dos consumidores. Na Geragdo Z, o design surge
como o principal atributo da decisdo de compra, exercendo influéncia sobre as demais
afinidades. J& na Geragdo X, o design desponta como resultados, sendo influenciado por outros
atributos mais determinantes na percep¢ao dos consumidores. Infere-se que na decisdo de
compra da Geragdo Z caracteristicas como aparéncia, cor e espessura sao mais determinantes
do que na Geracao X, que utilizam o hardware como atributo base na decisdo de compra. Para
ilustrar as diferencas entre os perfis dos consumidores, criou-se duas vinhetas que representam
o processo de decisdo de compra dos consumidores da Geragdo Z e X, respectivamente.
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“Jodo Marcelo, atualmente com 19 anos, trabalhou duro nos ultimos 2 anos e conseguiu guardar 8 mil reais.
Com esse valor, optou por adquirir um novo smartphone. Jodo Marcelo se dirige até a loja e o atributo mais
determinante na compra é o design, ele se preocupa com a cor e a espessura, principalmente. Especificidades
técnicas, funcionalidade, sistema operacional e tamanho de tela sdo caracteristicas secundarias em sua
decisdo, mas que também sdo determinantes. Entre as opgoes disponiveis, Jodo Marcelo escolhe o smartphone
com a melhor qualidade de camera (que possui melhor foco e nitidez nas fotos e videos), para ele, esse atributo
¢é central na decisdo de compra. Contudo, ainda assim ha trés opgoes disponiveis dentro das caracteristicas
que ele delimitou. Assim, ele consulta rapidamente seu Instagram e analisa as opinioes de celebridades e faz
uma rapida ligacdo para seu melhor amigo Fernando, pois para Jodo Marcelo, a opinido de amigos e
celebridades sdo importantes. Por fim, leva em consideragcdo o prego para tomar decisdo e recorda das
propagandas que visualizou nos anuncios pagos do Instagram. Jodo Marcelo, jovem, impulsivo, ansioso e
indeciso, esta em duvida se deve comprar um Galaxy S20+ da Samsung ou iPhone 11 Pro Max da Apple...”
Figura 4: O processo de tomada de decisdo de compra da Geragdo Z
Fonte: Elaborado com base na coleta de dados (2020).

“Sabrina que é profissional da area de Arquitetura esta precisando trocar seu smartphone, pois ja faz 3 anos
desde a ultima troca. Contudo, ela é casada e tem uma filha de 18 anos, possui despesas da casa para pagar,
inclusive aluguel e plano de saude. Mas, o smartphone para ela é uma ferramenta de trabalho também, e por
isso, os componentes técnicos (hardware) sdo o atributo mais determinante na sua escolha. Como mencionado
por Sabrina, ela utiliza o aparelho como ferramenta de trabalho, para armazenar e apresentar projetos aos
clientes, fazer transagdes bancarias, dentre outras. Ou seja, a capacidade de memoria interna e o software
utilizado sdo extremamente importantes também nesse momento de troca. Mesmo proximo de seus 50 anos,
Sabrina gosta de smartphones coloridos e que tenham uma tela grande, utiliza diversos aplicativos, adora tirar
fotos e gravar videos, e possui suas midias digitais sempre atualizadas. Contudo, a experiéncia e a seguranca
com a marca sdo fatores indispensaveis na sua decisdo. O prego para Sabrina ndo é um atributo tdo importante,
mas em ultima andlise, ele é seu peso de importancia. Sabrina esta na duvida, ou ela compra o iPhone X da
Apple ou o Galaxy Notel0+ da Samsung...” (elaborado com base em dados reais das coletas de dados via
grupo focal e entrevistas).
Figura 5. O processo de tomada de decisdo de compra da Geragao X.
Fonte: Elaborado com base na coleta de dados (2020).

Conforme ilustrado na primeira vinheta, a qualidade de camera ¢ o atributo central do
modelo de decisdo de compra dos consumidores da Geragdo Z. Na Geracao X, este atributo
engloba também a qualidade de imagem (além da camera). De acordo com relatos das
entrevistas a Geragdo Z utiliza o smartphone mais como forma de entretenimento, registrando
momentos com amigos, comidas e registram muitos momentos pessoais sozinhos,
corroborando com os achados de Melumad e Pham (2020), que analisaram a utilizagdo dos
smartphones como diversdo e formas de entretenimento pelos consumidores e apontaram que
os beneficios emocionais sdo importantes neste perfil de consumidor.

Em contraponto, a qualidade de cdmera e imagem para a Geragao X (segunda vinheta) ¢ tida
como resultados secundarios, ou seja, ela ¢ mais influenciada por outras afinidades que sao
consideradas com maior poder na decisdo de compra. Infere-se que consumidores da Geragao
X ndo utilizem com tanta frequéncia o recurso de qualidade de camera para fins de
entretenimento, mas sim, utilizam a qualidade de imagem durante a execuc¢do de suas atividades
durante o dia-a-dia, como envio de e-mails, reunides e leitura de relatorios. Esses achados
relacionados a Geragdo X corroboram com Simmonds et al. (2019), onde apontaram a utiliza¢ao
dos smartphones também como instrumento de trabalho, e ndo apenas para fins de
entretenimento.

Sobre a opc¢do de utilizar o smartphone como entretenimento, essa acdo estd voltada a
satisfacdo do emocional do consumidor, principalmente da Geragdo Z. Inclusive, os
consumidores buscam beneficios emocionais em seus smartphones, em particular, sentimentos
de conforto psicoldgico e, se necessario, alivio real do estresse (Melumad e Pham, 2020). A
pesquisa destes autores apontou que em momentos de estresse, os consumidores apresentam
maior tendéncia a procurar seu smartphone; e envolver-se com o smartphone fornece maior
alivio do estresse do que se envolver na mesma atividade com um dispositivo comparavel, como
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o laptop ou um smartphone semelhante pertencente a outra pessoa. Outro estudo recente
apontou o app Tik Tok como exemplo de entretenimento entre consumidores jovens, onde seus
usuarios compartilham suas vidas na plataforma em formato de videos curtos (Wang, Hong, Li,
e Gao, 2020).

A afinidade prego ¢ tida como resultados em ambas as geracdes, sendo um atributo que sofre
mais influéncia do que propriamente influéncia dos demais. Portanto, entende-se a importancia
do preco em ambos os perfis de consumidores. Este resultado corrobora com o perfil do
consumidor recrutado, conforme descrito no método e exigido pela IQA, onde os consumidores
devem possuir poder de compra. Pesquisas anteriores de Pinto et al. (2019), também
identificaram o pre¢o como um atributo determinante na aquisi¢ao de produtos eletronicos. Na
presente pesquisa, verificou-se que os consumidores da Geragdo Z preferem realizar compras
parceladas, enquanto a Geracdo X planeja guardar o dinheiro e realizar as compras avistas,
buscando descontos. Vale destacar que a Geragdo X estd preocupada também com o
custo/beneficio e valor agregado do smartphone, caracteristicas também identificadas em
pesquisa de Montanari et al. (2018), assuntos que nao foram mencionados pela Geragao Z.

O software estd presente nos processos de tomada de decisdo de ambas as geragdes, como
um dos principais atributos determinantes. Mas mesmo assim, os consumidores da Geragdo X
demonstraram mais conhecimento da afinidade apresentando caracteristicas do software, como
a praticidade, facilidade de uso, agilidade na execu¢do dos comandos, seguranga e confianca.
Soesilo et al. (2018) apontaram que este perfil de consumidor ¢ mais detalhista no momento da
compra, busca informagdes detalhadas dos produtos e realiza anélises de custo/beneficio antes
de adquirir. Para a Geracdo Z, apenas funcionalidade e diversidade de func¢des foi mencionado
quando abordado sobre software.

H4 um ponto em comum entre os consumidores que participaram desta pesquisa: 0s
smartphones sdo produtos tecnologicos que utilizamos constantemente, seja para fins de
entretenimento ou para atividades laborais. Durante as entrevistas, foi possivel identificar uma
predominancia nas duas geracdes por smartphones da marca Apple, principalmente pela
credibilidade da marca (Geragdo X) e pelo status e influéncia de personalidades, amigos e
familia (Geracdo Z). Demo e Guanabara (2015) ja salientaram a importancia ao significado
utilitario dos consumidores no processo de escolha e compra do iPhone, e que a alta qualidade
dos smartphones vendidos pela marca e a confianca na marca s3o os fatores mais
preponderantes na sua escolha por parte dos consumidores. Estudo de Kim, Lee e Lee (2020)
com consumidores da Coréia do Sul identificaram que consumidores da Apple sdo mais fiéis a
marca do que consumidores da Samsung, e que para estes consumidores, a marca € o atributo
mais importante na decisdo de compra.

A pesquisa de Sheth (2020) identificou fatores de influéncia nos héabitos de compra dos
consumidores. O autor destaca, entre outros, o contexto social e tecnoldégico como
determinantes. O contexto social inclui local de trabalho, comunidade, vizinhos e amigos. Ja o
contexto tecnoldgico esté relacionado ao surgimento frequente de novas tecnologias quebrando
os velhos habitos dos consumidores. Inclusive, Sheth (2020) cita que dentre os avangos
tecnoldgicos mais dramaticos dos ultimos anos, destaca-se os smartphones e comércio
eletronico. A pesquisa ¢ o pedido on-line impactaram drasticamente a maneira como
compramos € consumimos produtos e servigos.

Com o avango e as melhorias que surgem relacionadas a tecnologia e as rapidas mudangas
nas demandas do mercado, o ciclo de vida dos produtos eletronicos de consumo estd sendo
reduzido e novos produtos foram langados constantemente (Rau e Fang, 2018). Isso faz com
que os consumidores comprem smartphones com mais frequéncia, buscando sempre produtos
novos, com design diferenciados e desempenho superior. Contudo, héd maior probabilidade de
as empresas realizar descontos nos produtos quando eles ndo representam “algo a mais” para o
consumidor, ou seja, quando o valor agregado do produto diminui (Zhao et al., 2020).
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Consumidores da Geracao Z destacaram a importancia da propaganda da decisdo de compra.
Corroborando com isso, pesquisa recente apontou que as empresas que comercializam
smartphones poderiam aumentar os investimentos em propaganda, treinamento para
profissionais da 4rea de vendas e ainda, realizar testes gratuitos de produtos (experimentagao).
J& os consumidores da Geragdo X ndo apontaram a propaganda como afinidade. Contudo,
durante a coleta de dados do grupo focal os consumidores mencionaram as agdes de
merchandising como uma a¢ao importante para gerar credibilidade as empresas. Estudo recente
apontou que focar em credibilidade ao anunciar um produto de alto envolvimento ou
tecnologicamente complexos pode ser determinante na decisdo de compra dos consumidores
(Soesilo et al., 2018). Por fim, a confianga por parte dos consumidores no nivel de qualidade
de novos produtos também ¢ um fator importante e que afeta as avaliagdes dos consumidores
(Zhao et al., 2020).

5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa se propds a analisar como os consumidores das geragdes Z e X priorizam 0s
atributos na decisdo de compra de smartphones. Para obter os resultados, o estudo foi realizado
com as Geragdes Z (nascidos entre 2000 ¢ 2010) ¢ X (nascidos entre 1960 a 1980).

Conforme levantado pelo referencial tedrico, as geragdes utilizam padrdes comportamentais
na decisdo de compra distintos. Enquanto os consumidores da Geragdo Z, nascidos na era da
Internet e de grandes desenvolvimentos tecnologicos utilizam atributos como propaganda e
influéncias na decisdo de compra, os consumidores da Geragao X que ja possuem estabilidade
financeira, empregaticia e dependentes, um perfil mais tradicional de consumidor, utiliza a
credibilidade e aplicativos na decisdo de compra. Percebe-se uma preocupagdo maior entre os
consumidores da Gerag¢do X, onde o smartphone ¢ utilizado também como ferramenta de
trabalho, ao contrario da Geragdo Z que ¢ um equipamento de entretenimento e status, conforme
achados desta pesquisa.

Como contribui¢des tedricas, este estudo avanca ao apresentar a relacdo entre os atributos
determinantes utilizados por consumidores na aquisi¢do de produtos de alto envolvimento,
como os smartphones. A criacdo de mapas mentais como forma de apresentacdo do processo
de construgdo decisorio dos consumidores também ¢ uma contribui¢do apresentada por esta
pesquisa, até 0 momento ainda nao identificada na literatura de comportamento do consumidor.
A analise comparativa entre duas geragdes também apresenta suas contribui¢des, pois apresenta
detalhadamente o processo de decisdo de compra individualmente, e posteriormente, realiza
analises apresentando similaridades e diferengas dos consumidores na aquisi¢do de
smartphones.

Como contribui¢des gerenciais, recomenda-se que profissionais de marketing desenvolvam
estratégias segmentadas por clientes de smartphones, visto que, identificou-se diferencas nos
atributos determinantes entre Geragdo Z e Geragao X. Ainda, a relagdo entre as afinidades pode
apresentar direcionamentos para investimentos em marketing por parte das marcas Apple e
Samsung, visto que, alguns atributos sdo mais determinantes que outros. Em estratégias de
divulgacdo dos produtos, maior énfase pode ser dada aos atributos considerados como drivers
primarios (atributos mais prioritarios) nos modelos de decisdo desenvolvidos.

Mesmo utilizando um rigor metodologico robusto, ha limitagdes que devem ser
mencionadas. Primeiramente, se trata de um estudo exploratério realizado com amostras de um
estado do Brasil. Estudos em outras regides do pais e internacionalmente também podem
apresentar suas contribui¢des, devido as diferencas culturais que podem (ou ndo) influenciar a
decisdo de compra dos consumidores. Utilizou-se como filtro da pesquisa as Geragdes Z e X e
as marcas Apple e Samsung, desta forma, novos estudos podem ser direcionados a outras
geracdes, realizar comparativos entre geracdes e analisar outras marcas de smartphones.
Inclusive, este estudo analisou consumidores apenas da perspectiva de smartphones, novos
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estudos analisando os atributos determinantes na decisdo de compra outros tipos de produtos
eletronicos como notebooks, smartwatches, tablets e outros. Estudos quantitativos com
amostras maiores e de todo pais também sdo recomendados, para mapear a priorizagado e validar
os estudos qualitativos exploratérios.
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