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RESUMO

O presente trabalho tem por finalidade delinear uma monografia. O
objetivo da pesquisa deste projeto é identificar quais os fatores que influenciam
0 publico jovem na compra de um smartphone. Sera apresenta uma analise em
profundidade sobre a segmentacdo desse mercado; papel do jovem como um
consumidor e tomador de decisdo; o impacto do smartphone na vida dos
jovens e por fim o processo de decisdo de compra.

Ja no que diz respeito a idealizacdo da pesquisa, sao apresentados 0s
instrumentos de coleta de dados, os sujeitos da pesquisa e a proposta do
método de andlise. Ao final sdo apresentados o survey e o cronograma de

execucao da pesquisa.
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1 Introducao
O Brasil hoje é o quinto maior mercado do mundo em telefonia celular e,

atualmente, sdo 179 milhdes de aparelhos em uso no pais. (TELECO -
INTELIGENCIA EM TELECOMUNICACOES, 2010).

A entrada da telefonia mével no Brasil se deu no final dos anos 90. Do
seu inicio até final de 2003, o numero de acessos moveis saltou de 667 para
mais de 43 milhdes. Em agosto desse mesmo ano, o numero de usuérios da
telefonia movel ultrapassou os da telefonia fixa. Em fevereiro de 2010, a Anatel
divulgou que o Brasil terminou aguele més com 176,8 milhGes de celulares e
uma densidade de 91,87 celulares a cada 100 habitantes (ABREU, 2005).

Pouco a pouco, a tecnologia de comunicacdo mével foi sendo
incorporada ao cotidiano e as mais variadas situagdes. Desde novas formas de
contato pessoal, passando por areas de negocios, até salvamento de vidas,
foram viabilizados por meio da tecnologia do celular. O celular deixou de ser
apenas um objeto de desejo para se tornar uma necessidade, deixou de ser
artigo de luxo para, em muitos casos, se tornar item basico.

Hoje em dia, até mesmo criancas possuem celulares. Algo que faz
crescer essa estatistica sdo as tecnologias, que se superam a cada
lancamento de um novo produto, pois a telefonia moével deixou de ser somente
um simples instrumento para comunicagdo e passou a ser um artigo de
extrema importancia para muita gente, visto que os aparelhos desempenham
diversas fungdes que se aprimoram a cada ano.

Quando lancado, ainda na tecnologia analégica, o celular tinha uma
Gnica funcéo: falar. Hoje, ele j& € usado para enviar SMS, tirar fotos, filmar,
despertar, jogar, ouvir musicas, ler emails e acessar redes sociais, dentre

outras.


http://www.guiadicas.com/telefonia-movel-no-brasil/
http://pt.wikipedia.org/wiki/SMS

Atualmente, o mercado de telefonia mével no Brasil encontra-se dividido
entre oito empresas e trés tecnologias distintas. As operadoras séo Vivo, Claro,
Tim, Oi BrT, CTBC, Sercomtel e Aeiou. (TELECO - INTELIGENCIA EM
TELECOMUNICACOES, 2010).

Os celulares hoje podem ser classificados em trés grupos de acordo
com suas funcoes:

1. Celulares de funcbes bésicas: o principal beneficio é a
praticidade. As principais fungbes sdo voz, mensagem de texto e agenda
telefonica. S&o os celulares mais baratos do mercado;

2. Celulares de funcbes intermediarias: ainda sdo os celulares
mais vendidos no mercado. Eles possuem funcao de Radio FM, MP3 Player,
Camera digital (hoje podem chegar a até 12.1 megapixel) e Bluetooth.

3. Celulares de funcbes avancadas: sdo os celulares mais
avancados tecnologicamente, os smartphones e 3G. Seu principal diferencial é
acesso a internet e configuragdo de email.

Hoje, celular € um item quase obrigatério para qualquer pessoa. SO que
para muitos ndo basta mais ter um celular como outro qualquer. Apenas ser
encontrado em qualquer lugar passou de moda e as pessoas comecaram a
pedir mais, mais recursos, tecnologia e acessibilidade. E para solucionar todos
esses pedidos foi criado o smartphone.

Segundo o Portal Smartphone Celular (2010) smartphone € um celular
com mais recursos, executados por meio de programas no seu Sistema
Operacional (OS). Possui caracteristicas minimas de hardware, como conexao
por infravermelho e/ou bluetooth, capacidade de sincronizacdo dos dados do

organizador com um computador pessoal, recursos de e-mail e camera para
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fotos e videos. Mas o mais importante € contar com Sistema Operacional
(plataforma que permite desenvolver, instalar e rodar programas) proprio e
teclado imbutido, o que o transforma quase em um computador de mao.

Atualmente os smartphones sdo indispensaveis para pessoas que
passam grande parte do dia fora de casa ou no trabalho. Diferente de um
simples celular, que apenas realiza chamadas telefdnicas e troca mensagens
de texto, um smartphone recebe e envia e-mails, acessa a internet, I1é e edita
documentos, conecta-se a redes de relacionamento e mensageiros
instantaneos, enfim, mantém o seu portador conectado 24h por dia com o
mundo. O que antes era destinado ao mercado corporativo quase que com
exclusividade, hoje interessa aos mais variados tipos de pessoas,
principalmente jovens (AGNELLO, 2010). Cada vez mais eles se parecem com
um computador e até o substituem.

O tema smartphone foi escolhido para ser trabalhado nessa monografia,
pois, de alguns anos para ca, o mundo da telefonia mével vem convergindo
para esse tipo de aparelho, e muitos acreditam que em alguns anos ele podera
substituir a necessidade de um computador e vir a ser o principal tipo de
aparelho celular vendido no mundo (CASTELO, 2010).

E nesse cenario de celulares cada vez mais avancados 0s jovens
passam a exercer papel fundamental, visto que sdo os que mais usufruem de
tais tecnologias, como acesso a internet e redes sociais. Sendo assim, este
trabalho tem como objetivo final identificar quais os fatores que influenciam o

publico jovem na compra de um smartphone.


javascript:CntxLinks.MakeCall('smartphone')
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Este trabalho podera trazer contribuicbes para as empresas fabricantes
de celular, no sentido de fornecer mais informacdes sobre a segmentagao
desse mercado e sobre os fatores que influenciam a compra do produto em
questdo. Empresas fornecedoras de servico de telefonia movel também
poderdo se beneficiar com este estudo, pois sdo elas que levam os
smartphones para o consumidor final, sendo elas que determinam os precos
que este devera pagar. Conhecendo melhor o que o publico jovem procura
num smartphone elas poderdo melhorar sua comunicacéo, ter mais foco e

precificar os produtos com mais sabedoria.

2 Revisdao Bibliogréafica

2.1 O Consumidor Jovem Adulto.
Segundo o Estatuto dos Direitos da Juventude (2007), sado consideradas

jovens as pessoas com idade compreendida entre 15 e 29 anos. De acordo
com Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios-Pnad do Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica-IBGE (2007), em 2007, existiam cerca de 50 milhdes
de brasileiros inseridos nessa faixa etaria.

O Conselho Nacional da Juventude, segmenta esse intervalo em trés
classes:

15 a 17 anos: Jovem Adolescente;

18 a 24 anos: Jovem Jovem;

25 a 29 anos: Jovem Adulto.

Neste trabalho, optou-se por realizar uma pequena adaptacdo da
classificagdo do Conselho Nacional da Juventude, por se entender que 0s
“‘jovens jovens” com idade compreendida entre 20 e 24 anos também sao

consumidores assiduos de tecnologias moveis e que, por essa razdo, deveriam
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fazer parte da amostra estudada. Dessa maneira, consideraram-se jovens

adultos os consumidores inseridos na faixa etaria entre 20 e 30 anos.

2.1.1 Caracteristicas do Publico Jovem alvo da Pesquisa
Segundo Solomon (2002), as pessoas que nascem na mesma época

(pertencem a mesma faixa de idade) enfrentam as principais mudancas da vida
guase que ao mesmo tempo, criando assim diversos valores semelhantes.
Nascer no mesmo periodo une as pessoas em grupos, criando uma identidade
social e histérica que € compartilhada pela geracéo.

A geracdo de jovens nascidos entre 1987 e 1993 tem necessidade de
controlar o meio ambiente, possuem vidas menos estruturadas, sdo favoraveis
a cenarios de mudancas, desejam mais tempo para si e querem ter tudo de
forma mais rapida (ALCH, 2000).

Segundo Morton (2002), esses jovens raramente participam de
atividades que envolvam muita acédo: em geral eles gostam de conveniéncia e
sdo orientados a valor. Sdo consumidores instaveis, sempre demandando as

Ultimas tendéncias do mercado.

2.1.2 O Consumidor Jovem como um Tomador de Decisao de
Compra

O poder de compra dos jovens cresceu sensivelmente nos ultimos anos,
representando um particular grupo de consumidores, atraindo a atencédo do
mercado. Cunha (2004), em seu estudo sobre o processo de compra familiar,
classifica os jovens como pertencendo a trés mercados de consumidores: o
primario, com alto potencial de consumo, onde 0s proprios jovens gastam o
dinheiro que recebem; o influenciador, agindo direto e indiretamente nas

compras familiares e, por fim, o futuro, em que certamente serdo consumidores
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dos produtos e servicos a medida que forem amadurecendo e tendo seu
proprio salario.

Os amigos séo importantes agentes de socializagcdo e contribuem de
forma decisiva para a aprendizagem de valores materiais e dos motivos
referentes ao consumidor. A interagcdo dos jovens com 0s amigos para discutir
assuntos relativos a consumo deriva da importancia social dos bens e servigos
(CHURCHILL, 1996).

Além dos pais e dos amigos, a condicdo soOcio-econdmica também
influencia diretamente os padrdes de tomada de decisao dos jovens em relacao
ao consumo. De acordo com Ward (1974), os jovens pertencentes as familias
de menor poder aquisitivo tém menos experiéncia com dinheiro e menor
consciéncia da variedade de produtos e servigos, por iSSo, seu processo de
aprendizagem em relagcdo ao consumo pode ser deficiente se comparado aos
adolescentes de familias mais favorecidas.

Segundo Mallalieu (2005) os jovens compreendem o processo de
compra, estdo atentos as propagandas, lojas e marcas, conhecem 0 conceito
de preco-valor e consideram que o resultado final de uma compra que leva a
posse do produto é prazerosa.

O jovem tem uma necessidade constante de ser diferente, de
estabelecer uma identidade propria, independente da sua familia. Dessa forma,
o celular passa a ser um objeto muito importante, que carrega tracos da sua

personalidade, da mesma forma que o vestuario ou o estilo do seu cabelo.

2.2 Mercado de Telefonia Moével Brasileiro
O mercado de telefonia celular é extremamente dinamico e, ao longo do

tempo, tem sofrido constantes modificagdes.
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O mercado de telefonia celular, ao contrario do observado na telefonia
fixa, & extremamente competitivo. No Brasil, com um total de mais de 179
milhdes de usuarios no inicio de 2010, as operadoras brigam por ampliar ainda
mais sua base de clientes (TELECO - INTELIGENCIA EM
TELECOMUNICACOES, 2010).

No Brasil, esse mercado tem apresentado algumas peculiaridades.
Nosso mercado, diferentemente de mercados como os da Asia, Europa e EUA
— com alto grau de maturidade - ainda esta em expansao. Naqueles paises, 0
grau de penetracdo varia de 70% a 80% chegando a 90% em alguns paises da
Unido Européia. Em alguns paises asiaticos o grau de penetracdo ultrapassou
100%, ou seja, muitas pessoas possuem mais de um aparelho. O atual grau de
penetracdo brasileiro esta por volta de 30%. Talvez nosso mercado ndo atinja o
mesmo patamar desses paises, dada as caracteristicas de nossa economia,
mas h& ainda espaco para expansédo, podendo chegar a 51% até o final de
2007, segundo estudos da Itelogy.

Este mercado tem sofrido algumas alteragdes ao longo do tempo. Desde
o langcamento da opc¢édo pré-paga de conta, a base de usuarios que optaram por
ela vem suplantando o total de usuarios pés-pago. E a tendéncia continua: o
namero de novas adigcdes pré-pago continua superior ao de pos-pago e ja
alcanca um total de 79% do mercado. O impacto desta inversdo foi ja foi
sentido pelas operadoras de telefonia celular, que registraram queda da receita

meédia por usuario (ARPU) (ITELOGY, 2004).

2.2.1 As Inovagdes Tecnolbégicas na Telefonia Movel
Até 1998, o servico de telefonia celular era prestado sobre redes e

sistemas analdgicos, o que possibilitava apenas ligacdes telefénicas como as
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realizadas a partir de telefones fixos. Entre 1998 e 1999 as operadoras
implantaram os sistemas digitais e, com a digitalizagdo das suas redes,
iniciaram a prestacdo dos servicos de comunicacdo movel de dados, a partir
dos telefones celulares. Com plataformas e infra-estrutura que permitem altas
taxas de transmissdo de dados, o atual ambiente tecnoldgico possibilita a
oferta de diversas facilidades, com destaque para o envio de informac¢des mais
sofisticadas, como graficos, figuras, fotos, sons, video, oferta de jogos e
aplicacdes corporativas.

A tendéncia para os préximos anos é que o mercado de telefonia mével
no Brasil atinja a maturidade (SILVA, 2006). Mesmo diante de uma densidade
de acessos moveis que varia muito nas diversas regifes do pais, a tendéncia é
gue a base de assinantes das operadoras cresc¢a a taxas cada vez menores.
Diante da estabilidade no numero de assinantes e da necessidade de
incremento do ARPU (receita média por usuério), como forma de reverter a
baixa lucratividade, as ofertas de servigcos de valor agregado surgem como
uma opc¢ao viavel. Segundo Azevedo (2006), a viabilidade do retorno desses
servicos pbde ser constatada através de estudos que mostram um faturamento
global das operadoras, em 2005, em torno de U$40 bilh6es — duas vezes o
faturamento do ano anterior — com uma receita incremental obtida
principalmente do servico de mensagens multimidia.

A constante evolucdo tecnoldgica, que traz a modernizacdo das redes
das operadoras e a atualizacdo das funcionalidades operacionais dos telefones
celulares, leva 0 uso desse aparelho para muito além da simples comunicacéo

de voz entre duas pessoas.
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2.2.2 Smartphones

Hoje claramente conseguimos ver o continuo avanco dos dispositivos
eletrdnicos, como PDAs, aparelhos celulares, smartphones e muitos outros
dispositivos que permitem desenvolver melhorias em suas fungbes basicas
(ALENCAR, 2001).

Com base nos atuais conceitos de computacdo movel, denomina-se
dispositivos portateis ou moveis aos PDA's, celulares e smartphones em geral.

smartphones visam unir 0s servigcos de um computador com um Celular,
tornando possivel no mesmo aparelho movel fazer ligacbes e ter acesso a
internet com qualidade avancada.

Segundo Cheng (2006) PDA’s e smartphones sao o0s principais
dispositivos méveis do mercado e vem se tornando cada vez mais populares
devido a sua simplicidade, funcionalidade, portabilidade e facilidade de uso.
Como acontece com todos os computadores pessoais, 0 PDA e o smartphone
também depende de um sistema operativo (SO) para poder funcionar e de um
programa que permita estabelecer a ligagdo do dispositivo a um computador
pessoal para armazenar uma copia de seguranca dos dados e para atualizar a
informacao existente no dispositivo mével. A ligacdo para troca de dados pode
ser realizada mediante a utilizacdo de cabos fisicos, ou através de tecnologias
sem fios, tais como as redes sem fios ou Bluetooth.

Para Colly e Stead (2003), smartphone é um termo usado para designar
qualquer dispositivo pequeno e movel, com capacidade de computacdo e
armazenamento de informacdo, seja para uso pessoal ou empresarial. Ao
contrario dos computadores pessoais, a maioria dos smartphones utiliza um
estilete para a entrada de dados, em lugar do teclado. Isto significa que

também possuem um sistema de reconhecimento de escrita.
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A introducdo de dados nos dispositivos mdveis é conseguida através da
utilizacdo de um estilete ou de um teclado integrado no dispositivo, ou entao
agregado quando necessario. A introducdo de dados depende do dispositivo
em causa, porque uns utilizam um alfabeto especifico e outros possibilitam a
introducdo através da escrita “natural”, tendo associado uma aplicacao
especifica de reconhecimento e conversao de caracteres.

Sendo uma das caracteristicas destes dispositivos a mobilidade e, dado
que, nem sempre é possivel uma conexdao com a rede é necessario ter um
mecanismo que permita a sincronizacdo do dispositivo com um computador
pessoal, para a troca de informacao. Esta operacao € responsavel por trocar 0s
dados entre o smartphone e um computador pessoal, para efeitos de
atualizacdo e cépia de seguranca dos dados. Para este procedimento, liga-se o
smartphone a base, ou ao cabo de sincronizacdo, e inicia-se o programa de
gestdo de sincronizacdo. No momento da sincronizacdo efetuam-se as
seguintes operacfes: (i) os dados atualizados do smartphone sédo enviados
para o computador, (ii) os dados alterados no computador sdo enviados para o
smartphone, (iii) dados externos sao enviados de/para o smartphone usando
condutas adequadas as aplicacBes instaladas, (iv) os programas sao
instalados no smartphone, (v) os programas do smartphone séo copiados para
o computador, de modo a efetuar uma coépia de seguranca. Apdés a
sincronizagcdo, toda a informacdo que esta no computador corresponde a

informagé&o que se encontra no smartphone (COLLY & STEAD,2003).

2.2.3 Impactos do smartphone na Vida dos jovens

7

O telefone celular é utilizado pelos jovens como um recurso que

proporciona uma série de facilidades que vao muito além da funcéo tradicional
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de voz. Hoje, além do telefone, os jovens usam as redes sociais € mensagens
de texto para se comunicarem, e o celular converge todas essas fun¢des. Cada
vez mais a convergéncia de midias vai se tornando presente nos dispositivos
digitais de comunicacdo e os jovens formam um grupo de consumidores ja
familiarizados e com interesse nas inovacdes convergentes.

Costa (2004) realizou uma pesquisa exploratéria sobre o uso de
celulares por jovens cariocas na qual os resultados sugerem que o fendmeno
da telefonia celular esta produzindo alteragBes psicologicas nos jovens. As
principais alteracbes identificadas estdo relacionadas: (i) a dilatacdo da
autonomia; (i) a liberdade e privacidade; (ii) ao aumento da intimidade em
varios relacionamentos; (iv) a emergéncia de novas formas de controle
pessoal; (v) ao aumento da sensacdo de seguranca; e (vi) ao sentimento de
nunca estar sozinho. Suas descobertas refletem a grande importancia de um
celular na vida desses jovens.

Para Costa (2004) os jovens mantém seus celulares sempre por perto e
o utilizam intensamente como um meio para a manutencéo da sua rede social
de relacionamentos — agendas cheias de amigos e possibilidade de acesso
direto e imediato ao interlocutor. O uso intenso cria nos jovens uma
dependéncia do celular, como forma de se tornarem acessiveis e de poderem
acessar 0s outros a qualquer momento. Sem o celular o jovem perde o acesso
a sua rede social.

Ito e Daisuke (2005) acreditam que as funcdes sociais da comunicacéo
movel entre os jovens pode ser interpretada sob a perspectiva da compresséo

espaco-tempo. Com o celular o jovem tem a possibilidade de ter privacidade
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nas ligacbes e estar em contato com toda sua rede social em qualquer
momento.

Ao invés do uso instrumental esperado para o celular, os jovens
descrevem um uso mais emocional voltado a comunicagdo social,
especialmente na relacdo com os amigos. Esse comportamento confirma a
juventude como uma fase da vida onde os pares ganham substancial
importancia para o jovem, diante disso o celular passa a ser uma ferramenta
que corrobora com a sensagao de ser um membro do grupo (LING e YTTRI,
2005).

Novas tecnologias sdo a base para novas relacbes sociais e tem
reflexos subjetivos no comportamento da comunidade usuaria. A medida que a
ciéncia avanca, os aparatos tecnologicos ficam rapidamente obsoletos e séo
substituidos por inovacdes e com o celular ndo é diferente. Esse fato traz
relevancia para o uso do smartphone pelos jovens. Hoje, num smartphone, o
jovem encontra tudo 0 que necessita para se comunicar N0 Seu meio: acesso a
redes sociais como Orkut, Facebook, etc; acesso a emails em tempo real, SMS
e a tradicional e ndo menos importante fungéo de voz.

Dessa forma, constata-se que 0s jovens enxergam 0s celulares como
algo maior do que uma simples ferramenta. A relacéo psicolégica mantida entre
esse publico e os aparelhos (COSTA, 2004) demonstra a importancia destes
para a vida e a formacéo da identidade daqueles. Além disso, a preocupacao
juvenil de pertencer a um grupo e a influéncia exercida pelos celulares e
demais novidades tecnologicas no processo de aceitacdo dos jovens como

membros de uma coletividade (LING e YTTRI, 2005) reforcam a importancia da

compreensao dos lagcos mantidos entre esses consumidores e os aparelhos
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celulares. Diante disso, torna-se preponderante estudar o comportamento
desses consumidores e, para tanto, é importante analisarmos algumas

variaveis e elementos do processo de decisdo de compra.

2.3 O Processo de Decisdo de Compra
O processo de decisdo de compra do consumidor é formado pelas

seguintes etapas: reconhecimento das necessidades, busca de informacdes,
avaliacdo de alternativas, decisdo de compra, comportamento pds-compra
(ENGEL, BLACKWELL E MINIARD,1995).

Mas algumas etapas podem ser suprimidas e outras podem ser mais
importantes em fungdo do envolvimento do consumidor com a compra e da
diferenca entre as alternativas existentes por ele percebidas (KOTLER, 1994).

O processo de decisdo de compra inicia-se quando o consumidor
percebe um hiato entre seu estado real e um estado desejado, e este hiato o
faz agir. Segundo Kotler (1994), esse hiato se chama necessidade e é
provocada por estimulos internos e externos. A relevancia do hiato entre os
estado real e desejado é fundamental para que o consumidor aja no sentido de
satisfazer as necessidades reconhecidas.

ApoOs reconhecer uma necessidade nao satisfeita, o consumidor passa a
buscar informacdes sobre os meios disponiveis que possam satisfazé-la.
Nessa fase, a busca do consumidor por informacdes pode alcancar dois niveis:
o de atencéo elevada, quando o consumidor torna-se simplesmente receptivo a
informagdes que satisfacam sua necessidade, de forma passiva; e o de busca
ativa, quando o consumidor engaja-se na prospeccdo de informacdes
(KOTLER, 1994). Solomon (1996) inclui entre os fatores que desencadeiam

maior ou menor envolvimento do consumidor na busca de informacdes 0s
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riscos percebidos na aquisicdo de um bem, que incluem os de ordem
monetéria, funcional, fisica, psicoldgica e social.

Durante o processo de avaliacdo de alternativas o consumidor faz um
julgamento de valor, tomando como base a utilidade que cada opcéo oferece
em funcdo dos atributos buscados O consumidor enxerga as op¢gdes como
conjuntos de atributos que devem gerar beneficios capazes de satisfazer suas
necessidades. No julgamento de valor, o consumidor leva em consideracao as
caracteristicas funcionais do produto, como preco, desempenho, seguranca,
confiabilidade e garantias; a satisfacdo emocional de possui-lo, com a
apropriacdo de prestigio; e os beneficios de uso e posse, em que sdo pesadas
as vantagens e desvantagens de marcas e modelos (ENGEL, BLACKWELL E
MINIARD,1995).

Apo6s assimilar as informacdes necessérias e avaliar as alternativas
disponiveis para satisfazer suas necessidades, o consumidor esta pronto para
decidir sua compra, e essa deciséo inclui a selecdo do tipo de produto, a
marca, o local, a forma de pagamento, a quantidade e quando seréa realizada a
compra (KOTLER, 1994).

Ap6s a compra, o consumidor pode experimentar uma entre duas
sensacoes: a satisfacdo ou a insatisfacdo (KOTLER, 1994). Segundo Engel,
Blackwell e Miniard (1995) a satisfacdo ocorre quando a performance do
produto atende a expectativa do consumidor, ou quando ela excede essa
expectativa. Em ambas as situacdes, o consumidor confere qualidade ao
produto, e somente apds esse julgamento é que o consumidor tera condicbes
de sentir satisfacdo ou insatisfacdo em relacdo ao produto. Se ocorrer a

satisfacdo, aumenta a probabilidade de o consumidor repetir a compra e opinar
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favoravelmente sobre o produto e a marca. Por outro lado, se o consumidor
ficar insatisfeito com sua compra, pode nao repeti-la e advertir a terceiros sobre
a incapacidade do produto ou da marca de atender as suas necessidades
(KOTLER, 1994).

Para Engel, Blackwell e Miniard (1995), todo o processo de decisédo de
compra de um individuo é influenciado por fatores sociais, pessoais e
psicolégicos que o afetam de forma particular, bem como por esfor¢os de
marketing que a ele sdo apresentados e que podem ou ndo serem percebidos.

Entre os fatores sociais (ou externos) que influenciam o processo de
decisdo de compra encontram-se cultura, subcultura, grupos de referéncia,
familia, classe social, status e estilo de vida. Os fatores psicoldgicos (ou
internos) que podem ser destacados sdo a motivacdo, a percepcdo, a
personalidade, a aprendizagem e a atitude.

A Figura 1 ilustra o processo de decisdo de compra e suas etapas,
segundo Engel, Blackwell e Miniard (1995).

Figura 1: Modelo de Processo de Decisdo de Compra de Engel, Blackwell e Miniard
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Fonte: James F. Engel; Blackwell, Roger D. ; Miniard, Paul W.; 1995:54
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3 Metodologia

3.1 Tipo de Pesquisa
De acordo com Vergara (2009), pode-se classificar uma pesquisa de

duas maneiras distintas: quanto aos seus fins e quanto aos seus meios. Em
relacdo a primeira tipologia, esta pesquisa é do tipo exploratéria, dada a sua
natureza investigatoria sobre os fatores de influéncia do consumidor jovem de
smartphone. A investigacao se faz necessaria em fungcéo da popularizagdo do
tema e de poucos estudos relacionados ao assunto tratado em questao.

Segundo Vergara (2009), a pesquisa exploratdria investiga um problema
ou situacdo e é capaz de prover critérios e compreensao sobre o tema
pesquisado, usando uma amostra pequena nao-representativa, o que foi
realizado neste trabalho.

Quanto aos seus meios, a pesquisa pode ser classificada como de
campo, tendo sido aplicados questionarios para realizar uma investigacdo
empirica com os sujeitos envolvidos no fenébmeno. Dessa maneira, realiza-se
uma pesquisa de campo, visto terem sido coletados dados diretamente com
jovens usuarios de aparelhos smartphones e jovens que desejam adquirir um
celular com as funcionalidades caracteristicas de um smartphone. Esse
trabalho empirico caracteriza uma pesquisa de campo (VERGARA, 2009).

A pesquisa de campo poderia ser composta por entrevistas, testes,
observacdes ou questionarios (VERGARA, 2009). Neste trabalho, optou-se
pelo levantamento de dados por meio de questionarios, caracterizando uma
pesquisa do tipo survey, em que se levantam os dados por meio de

instrumentos de coleta em que os participantes devem responder as questdes
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abertas e fechadas propostas para que, posteriormente, tais dados sejam

analisados e as conclusdes sejam obtidas pelo pesquisador.

3.2 Universo e Amostra
O universo da pesquisa se refere ao publico jovem na faixa etéria entre

20 e 30 anos, moradores do municipio do Rio de Janeiro, pertencentes as
classes média-alta e alta.

A amostra utilizada foi composta de maneira probabilistica por meio do
envio de um questionario via e-mail para listas de e-mails de redes sociais e
para grupos de jovens recém graduados e préximos da graduagdo de duas
grandes faculdades do Rio de Janeiro. Ao todo, obtiveram-se 125 respostas ao

questionario. A distribuicdo por faixas etarias pode ser observada no Gréfico 1.

M De 20a 30 anos WM De 31 a40 anos 41 Anos ou Mais

Gréfico 1: Faixa Etéaria dos Respondentes

Dos participantes da pesquisa, 61% enquadravam-se nas caracteristicas
da populacdo estudada, o equivalente a 76 jovens com idade entre 20 e 30

anos. Diante da consideravel participacdo de usuarios de celular com idade
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superior a do universo da pesquisa, optou-se por aproveitar esses dados e
realizar algumas comparacdes interessantes entre as preferéncias do publico

alvo deste trabalho e dos demais participantes.

3.3 LimitacOes da Pesquisa e Direcionamentos para Novos
Estudos
O fato de o smartphone ser um produto fundamentalmente tecnoldgico

contribui para tornar os resultados instaveis e pereciveis num curto espaco de
tempo, dada a rapida evolucdo da tecnologia. O que hoje é considerado um
atributo novo, de Ultima geracdo, em pouco tempo sera considerado um item
bésico e elementar.

Outra limitagéo refere-se ao pequeno tamanho amostral, que impede o
estabelecimento de conclusbes mais aprofundadas sobre o tema e de
generalizagOes sobre 0s assuntos em questéo. Diante do reduzido tamanho da
amostra, torna-se impossivel tentar generalizar as conclusdes para a
populacdo. Ainda assim, pode-se considerar que a amostra atendeu aos
objetivos do estudo, ao permitir a exploracdo desse tema ainda pouco
estudado, abrindo caminho para pesquisas futuras que desejarem investigar o
comportamento dos jovens e as relacdes mantidas por estes com 0S seus
aparelhos celulares. Relagdes estas que vao muito aléem do simples uso, sendo
influenciadas e influenciando muitas outras dimensdes do comportamento

individual e coletivo desse grupo tdo importante de consumidores.

4 Analise dos Resultados
Nesta parte do trabalho, serdo analisados os dados coletados por meio

do questionario. As respostas dos 125 participantes foram compiladas e se
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criaram graficos e tabelas para auxiliar na comparacao entre as faixas etarias e

na avaliacao dos resultados.

4.1 Funcionalidades usadas Atualmente
Inicialmente, desejou-se descobrir quais sdo as funcionalidades dos

aparelhos celulares, além dos servicos de voz, mais utilizadas pelos
participantes deste estudo. Os respondentes tiveram a opcao de escolher
quantas opc¢bes desejassem, uma vez que mais de uma funcionalidade é
utilizada pelos usuarios dos aparelhos celulares. A Tabela 1 traz um resumo,

por faixa etéria, do grau de utilizacdo de algumas func¢des dos celulares.

Tabela 1: Funcionalidades Utilizadas Atualmente

Tirar e/ou E- Navegacao na Redes
Torpedo Enviar . gag - Download | Youtube
mail Internet Sociais
Fotos
De 2
e20a | oo 63% 41% 49% 37% 22% 14%
30 anos
Desla | g, 87% 52% 61% 35% 35% 9%
40 anos
4l Anos | g0, 69% 35% 35% 12% 8% 4%
ou Mais
Total
qera 95% 69% 42% 48% 31% 22% 11%

Como se pode observar, o recebimento e envio de mensagens SMS,
conhecidas popularmente como torpedos, &, das funcfes investigadas, a mais
utilizada pelos participantes de todas as faixas etarias, atingindo um nivel de
utilizacao geral de 95%. O uso da camera acoplada ao telefone celular também
atingiu um grau elevado de respostas positivas, chegando a 69% de utilizacao,
com grande destaque para os respondentes com idade entre 31 e 40 anos,
faixa na qual a utilizacdo chegou a 87%.

As funcionalidades mais diretamente relacionadas aos smartphones, ou

seja, aquelas que requerem O acesso a internet e o uso do servico de
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transmissao online de dados pelos aparelhos celulares, também tiveram bons
niveis de utilizacdo. O acesso ao e-mail e a navegacao em sites da internet séo
funcionalidades utilizadas por respectivamente 42% e 48% dos participantes.
Nessas duas funcdes, ja foi possivel observar o crescimento da disparidade do
nivel de utilizacdo entre os respondentes com idade entre 20 e 40 anos na
comparacao com os participantes com mais de 41 anos. Na comparacao por
faixas etérias, percebeu-se que os dois primeiros grupos utilizam mais esses
servicos tipicos de aparelhos smartphones do que os respondentes do terceiro
grupo.

No entanto, € no acesso as redes sociais que a discrepancia torna-se
ainda mais patente. Enquanto 37% dos jovens pesquisados de 20 a 30 anos e
35% dos respondentes de 31 a 40 anos acessam o Orkut, o Facebook, o0 MSN,
o Twitter ou outras redes sociais de seus aparelhos celulares, apenas 12% dos
participantes com idade igual ou superior a 41 anos o fazem. Essa constatacéo
serve para mostrar como funcionalidades relacionadas ao acesso a internet e,
principalmente, a paginas de manutencao de redes sociais, sdo mais utilizadas
pelas geracbes mais jovens do que pelas mais antigas, que ndo tém tanto
gosto e atracdo pela modernidade e pelo uso de ferramentas de mais alta
tecnologia.

Outra informacéo interessante que consta da Tabela 1 refere-se ao
acesso pelo celular ao YouTube. Apesar de ser 0 servico menos utilizado pelos
respondentes de todas as faixas etarias, esse dado ja comeca a mostrar uma
diferenciacdo entre o0s participantes das duas primeiras faixas etarias.
Enquanto a funcionalidade é utilizada por 14% dos participantes de 20 a 30

anos, assistir a videos no YouTube pelo aparelho celular é algo realizado
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frequentemente apenas por 9% dos respondentes com idade entre 31 e 40
anos. Sendo o servico mais moderno e recente dos apresentados aos
participantes, que exige uma boa quantidade de transmissao de dados, o maior
nivel de respostas positivas a visualizacdo de videos no YouTube pode

representar o que Morton (2002) identificou como o0 desejo dos jovens em

buscarem as ultimas tendéncias do mercado.

4.2 Funcionalidades Desejadas
Ap0s analisarem-se as funcionalidades mais utilizadas atualmente pelos

participantes da pesquisa, inquiriram-se quais seriam 0s servigos ainda ndo
utilizados, mas desejados pelos participantes. Os dados foram compilados no

Gréfico 2 a seguir.
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Grafico 2: Funcionalidades Desejadas ainda néo Utilizadas

Por meio deste grafico podem ser feitas algumas das analises mais
interessantes deste trabalho. Isso ocorre porque sdo exatamente 0s

participantes da faixa etaria entre 20 e 30 anos 0s usuarios que mais desejam
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utilizar os servigos de dados tipicos de celulares smartphones. Como se pode
observar, a coluna dessa faixa etaria supera todas as demais no grau de
desejo de utilizacdo do e-mail pelo celular, navegagdo em sites da internet,
acesso a redes sociais e visualiza¢do de videos no YouTube.

Quanto ao acesso ao e-mail pelo celular, 78% dos jovens entre 20 e 30
anos que ainda ndo utilizam esse servico gostariam de utiliz4-lo, contra uma
média das outras faixas etarias proxima a 60%. Esse dado vai ao encontro das
constatacOes de Costa (2004), para quem 0s jovens sentem necessidade de
estarem acessiveis e de terem acesso a sua rede de relacionamentos
permanentemente. Sendo o e-mail uma dessas formas de contato permanente,
o alto nivel de desejo de utilizacdo dessa ferramenta pelo aparelho celular
evidencia tais constatacfes. Além disso, Alch (2000) j4 havia salientado a
caracteristica dos jovens de quererem ter dominio de tudo simultaneamente,
como uma forma de poderem ter mais tempo para si préprios. O desejo de
acessar o e-mail por seus aparelhos celulares relaciona-se a afirmacdo do
autor, uma vez que, podendo acessa-lo de qualquer lugar e a qualquer
momento, 0s jovens sentirdo ter dominio e controle sobre seu ambiente (ALCH,
2000). Além disso, podendo acessar o e-mail de maneira mével, tem-se a
sensacao de ter mais tempo para si, uma vez que isso podera ser realizado em
tempos vagos (como no transporte publico ou numa fila de espera), tornando-
se desnecessario 0 acesso num tempo posterior.

Quando se refere ao desejo de navegar na internet pelo celular, a
diferenca entre os consumidores participantes da pesquisa mais jovens e 0S
demais € ainda mais impressionante. Enquanto 72% dos respondentes com

idade entre 20 e 30 anos que nao acessam sites de conteudo da internet pelos
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seus celulares gostariam de fazé-lo, esse valor fica proximo de 40% para 0s
participantes de 31 anos ou mais. Esses dados mostram-se fortemente
relacionado as conclusdes de Morton (2002), segundo o qual os jovens
apreciam mais a comodidade e a conveniéncia do que pessoas de faixas
etarias superiores. O acesso a sites pelo celular para buscar informacdes, tirar
davidas ou apenas visualizar conteudos diversos € uma maneira de ter tudo ao
seu alcance, algo apreciado pelos jovens (ALCH, 2000) e uma forma de
comodidade Unica, uma vez que se podem resolver variados problemas a
qualquer momento e em qualquer lugar, exemplificando a comodidade
desejada pelos consumidores mais jovens (MORTON, 2002).

O acesso a redes sociais pelo celular foi outra funcionalidade muito
desejada pelos jovens entre 20 e 30 anos. Enquanto 58% dos respondentes
dessa faixa etaria disseram desejar acessar o Orkut, Facebook, Twitter, MSN
ou outras redes sociais pelo celular, esse indice ficou préximo a 30% para 0s
participantes de outras idades. Esse servico, como foi visto na secao anterior,
ja se mostrou mais utilizado atualmente pelos usudrios da faixa etaria mais
jovem deste estudo e agora voltou a ser um diferencial entre os participantes
de diferentes idades. Essa informagdo mostra a importancia atribuida pelos
jovens ao seu grupo de amigos (CHURCHILL, 1996), uma vez que por meio
das redes sociais esses consumidores conseguem ter acesso rapido e facil a
multiplos amigos simultanea e instantaneamente. Além disso, Ling e Yttri
(2005) ja haviam salientado a importancia para os jovens de pertencer a um
grupo social, de se sentirem membros aceitos de uma coletividade, algo

facilitado pelas comunidades online e pelas redes sociais diversas.
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Costa (2004) levantou ainda dois pontos importantes. O primeiro deles
refere-se a sensacao propiciada pelos celulares aos jovens de fazé-los néo se
sentirem sozinhos. Uma vez que o aparelho j& permite isso, quando ele da
acesso a redes sociais, essa funcdo psicolégica do artefato € ainda mais
potencializada. Dessa maneira, os celulares com acesso a internet podem ser
usados como ferramenta para manutencao da rede social dos jovens, dando-
lhes a sensacdo de terem acesso e estarem acessiveis permanentemente
(COSTA 2004) e de estarem controlando seus ambientes (ALCH, 2000). Por
fim, o grande percentual de jovens entre 20 e 30 anos que desejam utilizar
redes sociais pelo celular mostra o que Ito e Daisuke (2005) caracterizaram
como o desejo jovial de permanecerem em constante contato com suas redes
de amigos, algo possibilitado pelo celular e facilitado pelo acesso movel a
internet.

Por fim, os jovens mostraram ainda maior intencdo de utilizarem seus
aparelhos celulares para visualizarem videos no YouTube, algo que também foi
percebido no estudo da secéo anterior. O percentual de 42%, contra cerca de
15% das demais faixas etarias, mostra o que Morton (2002) classificou como o
desejo dos jovens de obter e utilizar as Ultimas tendéncias do mercado. Sendo
0 YouTube um servico recente e moderno, o elevado indice de intencdo de uso
dos patrticipantes com idade entre 20 e 30 anos da respaldo as constatacdes
de Morton (2002) e pode ser explicado por elas. Aléem disso, tratando-se de um
servico de video, que, por conseguinte, ndo exige a leitura ou a interpretacéo
demorada de informacdes, o desejo dos jovens também pode estar relacionado
a sua preferéncia por acbes convenientes (MORTON, 2002), que nao

demandam grandes esforcos e podem ser obtidas rapida e facilmente.
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4.3 Os Jovens e 0s Smartphones
Até o momento, foi possivel observar que os participantes da pesquisa

utilizam consideravelmente diversas fungdes online em seus aparelhos
celulares, o que demanda os servicos de transmissdo de dados de suas
operadoras. Além disso, pbde-se observar o desejo dos mais jovens pela
utilizacdo de servicos dessa natureza. Agora, trabalhar-se-a propriamente com
os aparelhos smartphone. Para tanto, primeiramente, apresenta-se o Grafico 3,
em que se reuniram, por faixas etarias, as respostas dos participantes a
pergunta: “O seu celular € um aparelho smartphone?”. Para auxilia-los na
resposta, criou-se uma definicdo simples e facilmente inteligivel para os
celulares smartphones. De acordo com ela, “sao considerados smartphones os
celulares que permitem a navegacao na internet, o uso de ferramentas online
como e-mail e MSN e 0 acesso a sites de relacionamento como o Orkut, o
Twitter e o Facebook. Tais aparelhos costumam ter uma memdria interna
consideravel, permitir a leitura de arquivos diversos e possuir teclados

acoplados ou telas touchscreen.”

De 20 a 30 anos

De 31 a 40 anos

41 Anos ou Mais

Total geral

I|I\

40% 45% 50% 55% 60% 65%

Gréfico 3: Seu Celular € um Smartphone?
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Como se pode observar, 51% dos respondentes entre 20 e 30 anos
classificaram seus celulares como smartphones de acordo com a definicdo que
lhes foi apresentada. Apesar desse valor ser considerado elevado, ele esta
abaixo da média das demais faixas etarias e, uma vez que 0S jovens
apresentaram grande interesse nas questdes anteriores pelas funcionalidades
online dos aparelhos celulares, essa informacéo pode ser de grande valia para
os fabricantes de smartphones e para as operadoras de telefonia mével, que

podem aproveitar essa oportunidade de negdcio.
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Gréfico 4: Por que vocé escolheu um Smartphone?

A seguir, perguntou-se aos possuidores de aparelhos smartphones, a
razdo de suas escolhas. As informacdes foram compiladas no Gréfico 4 e, mais
uma vez, os respondentes tiveram a op¢ao de escolher mais de uma opc¢ao de
resposta.

Como pode ser observado, os participantes membros do publico jovem

com idade entre 20 e 30 anos, demonstraram maior interesse pelas
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funcionalidades do aparelho do que os demais respondentes (90% x 83%) e
maior aprec¢o pelo design no momento da escolha de um aparelho celular (18%
x 10%).

A grande diferenga, entretanto, esteve no motivo “Gosto por Aparelhos
Modernos”. Enquanto menos de 5% dos participantes com 31 anos ou mais
disseram ser essa uma das razbes para terem escolhido um aparelho
smartphone, 46% dos respondentes com idade entre 20 e 30 anos levantaram
esse motivo como um dos principais fatores de influéncia para a compra. Essa
informagédo suporta as conclusdes de Morton (2002), segundo as quais 0s
jovens desejam as Ultimas novidades do mercado e levam isso em
consideracao quando da compra de produtos.

Além disso, o gosto por celulares modernos também esta relacionado
com o desejo e sensacdo de pertencimento a um grupo, caracteristicos dos
jovens (LING E YTTRI, 2005). Aqui, pode ocorrer um fenbmeno como o da
“profecia auto realizada”. uma vez que os jovens desejam ser aceitos pelo
grupo social, sentem-se impelidos a utilizar aparelhnos modernos e de alta
tecnologia (mesmo que isso nao seja preponderante para 0s membros iniciais
do grupo) e, apés os adquirirem, passam a pressionar, mesmo que
inconscientemente, os novos membros do grupo a também adquirirem-los para

se sentirem aceitos.

4.4 O Preco dos Smartphones
Mas e quanto ao pre¢co? Quanto os participantes de cada faixa etaria,

em especial os jovens entre 20 e 30 anos, estariam dispostos a pagar por

aparelhos com as funcionalidades apresentadas ao longo da pesquisa? Os
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Graficos 5, 6 e 7 resumem 0s percentuais de resposta de cada um dos grupos
etarios.

Nessa parte da pesquisa, os resultados foram bastante surpreendentes,
mas muito interessantes. Pensava-se que o fator determinante para o preco
que os consumidores estariam dispostos a pagar seria a renda dos
participantes e, uma vez que as pessoas de faixas etarias superiores tém maior
tendéncia a terem rendas mais elevadas, imaginava-se que a disposicdo a
pagar valores maiores acompanharia o nivel etario. Entretanto, néo foi isso que
ocorreu. Enquanto o percentual de participantes dispostos a pagar R$ 601 ou
mais no grupo com idade igual ou superior a 41 anos foi de apenas 12%, esse
valor subiu para 17% no grupo intermediario e atingiu a marca de 32% na
amostra de participantes mais jovens.

Evidentemente, esse fato contraria a expectativa inicial, de acordo com a
qual a renda seria o principal determinante do preco. No entanto, duas
justificativas interessantes podem sustentar esse fato. A primeira delas refere-
se ao valor dado ao produto pelos diferentes tipos de consumidores. Como foi
visto anteriormente, os participantes mais jovens desta pesquisa mostraram
maior interesse em utilizar os servicos online dos aparelhos celulares,
funcionalidades estas que sdo muito facilitadas pelos smartphones. Dessa
maneira, a disposicdo a pagar precos mais elevados cresceria com o valor
conferido ao produto, que claramente, segundo as questdes anteriores, €
superior para os respondentes mais jovens.

O segundo fato relaciona-se com a renda, mas ndo com a renda bruta, e
sim com a renda liquida disponivel. Presume-se que muitos dos participantes

na faixa entre 20 e 30 anos sejam solteiros e ndo tenham filhos. Aléem disso,
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acredita-se que boa parte deles ainda more com seus pais, tendo reduzidos
gastos fixos ao longo do més. Por essas razfes, apesar de, possivelmente,
terem remuneracbes menores do que 0s demais participantes, 0s jovens
podem ter maior disponibilidade de renda para investir em aparelhos celulares
e outras comodidades tecnoldgicas, o que poderia explicar o resultado obtido

nos graficos.

H Até RS 200

M RS 201 a RS
400

M RS401 a RS
600

Gréafico 5: Entre 20 e 30 anos

M Até RS 200

MRS 201 a
RS 400

il R$401 a RS
600

Gréfico 6: Entre 31 e 40 anos
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Gréfico 7: 41 anos ou mais

4.5 Os Jovens e 0s Pacotes de Dados para Celular
Para poderem utilizar todos esses servicos online, entretanto, o0s

consumidores precisam pagar pela transmissdo de dados. Essa compra pode
ser feita avulsa (pagando por Megabyte utilizado) ou por meio de um pacote de
dados. O Grafico 8 resume, por faixa etaria, os percentuais de respondentes
gue possuem e, caso nao possuam, que gostariam de adquirir um pacote de
dados. Esse tipo de informacdo é muito importante para as operadoras
conhecerem melhor seus clientes e criarem promocdes e propagandas

especificas para cada tipo de consumidor.

90,0%

80,0%

80,0%

70,0%

60,0%

50,0%
40,0%
30,0%
20,0%

10,0%

0,0%
De 20 a 30 anos De 31 a 40 anos 41 Anos ou Mais Total geral
g

B Possui Pacote de Dados H Gostaria de Adquirir

Grafico 8: O Uso e a Intencdo de Aquisicao de Pacotes de Dados
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Como se pode observar, 47% dos jovens entre 20 e 30 anos
participantes da pesquisa possuem pacote de dados para acesso a internet.
Esse valor ficou abaixo da média das demais faixas etarias, que atingiu cerca
de 55%, principalmente em funcdo do elevado percentual de consumo dos
clientes entre 31 e 40 anos. Por si s0, isso ja mostraria a boa oportunidade de
crescimento da venda desse tipo de pacote pelas operadoras, mas a segunda
pergunta mostra-se ainda mais interessante. Cientes de todas as
funcionalidades que podem ser utilizadas por meio da transmissdo de dados,
80% dos jovens disseram que gostariam de adquirir um pacote de dados,
contra 60% dos demais respondentes que ainda ndo possuem esse tipo de
servico. Com base nessa informacdo, as operadoras de telefonia poderiam
criar campanhas agressivas para tentar chegar a tais clientes e oferecer um
plano de transmisséo de dados.

E como é que os participantes da pesquisa mais utilizam os dados de
seus pacotes contratados? Os dados do Grafico 9 mostram que, para 0s
consumidores entre 20 e 30 anos, as redes sociais sao, de fato, o principal uso
dos pacotes de dados. Essa informacédo ja foi identificada diversas vezes ao
longo da analise dos dados e pode ser bastante importante para os planos de
comunicacdo das operadoras de telefonia com o0s seus clientes nessa faixa

etaria.
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Grafico 9: Principais usos dos Pacotes de Dados

5 Concluséao
Nesta parte do trabalho, discutir-se-do as principais conclusdes que se

puderam tirar da analise dos resultados da pesquisa realizada com a amostra

apresentada.

5.1 Comportamento do Consumidor Jovem Adulto
Da andlise de dados, pode-se chegar a alguns pontos interessantes

sobre o comportamento dos consumidores jovens adultos participantes da
pesquisa. A primeira delas refere-se a importancia dada por esses individuos
aos aparelhos eletrdnicos modernos e as ultimas tendéncias dos diferentes
mercados (seja de vestuario, alimentos e bebidas, automdveis ou aparelhos
celulares). Corroborando a tese de Morton (2002), os participantes desta
pesquisa demonstraram grande interesse em adquirir parelhos smartphones,
utilizar suas funcionalidades — principalmente as mais modernas, como a
visualizacdo do YouTube — e assinar pacotes de dados para acesso a internet.

Essa constatacdo mostra a importancia dada pelos jovens adultos a tecnologia
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e ao sentimento de “atualizagao” experimentado por eles quando do consumo
de produtos recém lancados no mercado.

Outro ponto interessante desse fato € um tanto quanto menos explicito,
mas poderia explicar as causas dessa busca incessante pela atualizacéo e
modernidade. A inversao de valores morais, evidenciada pela superficialidade e
futiidade de muitas pessoas, principalmente jovens de classes abastadas,
poderia conduzir a uma supervalorizacdo de bens materiais. Isso vem se
mostrando bastante evidente na sociedade de consumo contemporanea e 0s
jovens, grupo que ainda busca uma identidade completa e que ndo costuma ter
preocupacdes sérias relacionadas a familia, satude e dinheiro — lembrando que
0s participantes da pesquisa eram jovens adultos das classes média e média-
alta — mostram-se bastante suscetiveis a tal inversdo moral. Dessa forma, a
ostentagcdo da riqueza e da “atualizacédo”, seja por meio de carros, roupas ou
aparelhos smartphones, poderia explicar o fendbmeno identificado por Morton
(2002) referente ao apego das pessoas mais jovens a tecnologia e aos
produtos recém lancados no mercado.

Este trabalho também foi ao encontro das constatacdes de Costa (2004),
para quem o0s jovens sentem uma necessidade profunda de poderem ser
acessados e acessar os demais membros de seus grupos permanentemente,
utilizando seus aparelhos celulares com esse intuito. Os participantes desta
pesquisa mostraram seu interesse pelas funcionalidades dos smartphones
capazes de manté-los em contato permanente com seus grupos, coOmo O
acesso remoto constante ao e-mail e a redes sociais. Isso evidencia o desejo

previamente identificado por Costa (2004) em outro trabalho.
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Além disso, a tese de que o0s jovens desejam ter controle sobre o meio
em que se encontram e sobre o seu proprio tempo (ALCH, 2000) também
ganhou forca com este trabalho, visto poder explicar alguns dos dados
encontrados na pesquisa com o0s participantes. O grande desejo dos
consumidores jovens adultos da amostra por comodidades relacionadas ao uso
do smartphone para acesso a servicos online mostrou que, para eles, o0s
celulares podem, de fato, fazer com que eles tenham a sensacdo de
controlarem suas realidades espago-temporais, uma vez que podem acessar a
qualquer hora e lugar sites de interesse e e-mails pessoais. Outra concluséo
que corrobora os estudos de Morton (2002) e que se relaciona as afirmacdes
anteriores refere-se ao apreco dos jovens consumidores pela conveniéncia e
comodidade proporcionadas pelo uso de smartphone, principalmente das suas
funcdes de acesso a internet.

Corroborando estudos anteriores (CHURCHILL, 1996; Ling e Yttri,
2005), os resultados da amostra pesquisada apontam para a importancia dada
pelos jovens ao sentimento de pertencimento a uma coletividade. Ademais, 0
desejo dos participantes mais jovens de utilizarem seus celulares para
acessarem e-mails e redes sociais mostrou também o que Ito e Daisuke (2005)
haviam caracterizado como a busca pela manutencdo constante de contato
com suas redes de amigos.

As constatacdes relacionadas a importancia conferida pelos jovens
adultos as suas redes sociais também podem estar relacionadas com a busca
pela identidade e por valores proprios. Inseridos numa coletividade, esses
individuos sentem-se mais seguros e confiantes em suas escolhas, superando

0s receios e indecisdes caracteristicos da idade. Além disso, € seu grupo de
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amigos que lhe ajudara a forjar seus valores pessoais e construir sua
identidade. Por essa razdo, o apego a ele é tdo forte, buscando-se manter uma
relacdo permanente com essas pessoas. A coletividade que o cerca passa a
servir de “rede de protecdo” contra eventuais problemas e aflicbes e de “porto
seguro” para eventuais fugas da realidade experimentada cotidianamente.
Dessa maneira, 0s jovens criam relagbes solidas com seus grupos, que
ganham grande importancia, passando a servir de referéncia e atuando

profundamente na formacédo da identidade e do carater desses individuos.

5.2 Relevancia para as OrganizagOes do Setor de Telefonia
Com os resultados analisados, identificou-se que os jovens adultos

podem se configurar como um grande mercado em potencial para o0 consumo
de celulares smartphones e planos de pacotes de dados oferecidos pelas
operadoras de telefonia. Na amostra pesquisada, os jovens adultos entre 20 e
30 anos foram o grupo com menor percentual de aparelhos smartphones
atualmente. Apesar disso, foi demonstrado grande interesse na utilizacdo de
suas funcionalidades unicas (ndo disponiveis/tipicas de outros celulares).
Dessa maneira, parece que as operadoras de telefonia poderiam ganhar
muitos clientes dessa faixa etaria por meio da oferta de smartphones, bem
como as fabricantes desses modelos poderiam aumentar seus market-shares
caso elevem a atencao a esse tipo de consumidor.

Além disso, para essas organizagbes, a analise dos resultados da
amostra evidenciou que esse publico pode ser um potencial adquirente dos
pacotes de transmissdo de dados (2G ou 3G), uma vez que demonstraram
muito interesse em adquiri-los para poderem usufruir ao maximo as

funcionalidades dos smartphones. Dessa maneira, os aparelhos modernos
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poderiam servir para atrair os jovens clientes, que se transformariam em
consumidores de alto valor, uma vez que adquiriiam pacotes de voz e de
dados.

Outra informagédo interessante para as fabricantes e operadoras
relaciona-se ao preco que esses consumidores aceitariam pagar pelos
smartphones. Contrariando a légica apontada na secéo 4.4, os jovens adultos
foram o grupo disposto a pagar o maior valor pelos aparelhos. Tal discussao ja
foi aprofundada naquele ponto do trabalho e as possiveis explicacbes
levantadas para essa constatacéo foram o maior valor enxergado no produto e
a mais elevada renda liquida disponivel para lazer e compra de supérfluos.

Posto o interesse dos consumidores jovens adultos pelos aparelhos
smartphones e pelos planos de dados oferecidos, como proceder para realizar
uma comunicacdo de marketing eficiente, empregando os conhecimentos
assentados sobre o comportamento desse tipo de consumidor? Na andlise dos
dados da pesquisa com a amostra apresentada, chegou-se a dois pontos
fundamentais para realizar campanhas eficientes: as funcionalidades dos
smartphones relacionadas ao contato interpessoal via internet e os tracos de
moderna tecnologia presentes nesses aparelhos.

Identificou-se grande interesse dos jovens adultos nas funcbes de
contato pessoal via internet disponiveis nos aparelhos smartphones. O acesso
ao MSN, ao Orkut, ao Twitter e ao Facebook, bem como a outras redes sociais;
a navegacao em sites da internet; e a leitura e envio de e-mails pareceram ter
grande poder de atragdo sobre os usuarios dessa faixa etaria. Um foco nessas
formas de utilizacdo seria capaz de tornar campanhas publicitarias mais

eficientes, atingindo maior grau de retorno sobre os investimentos realizados.
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Na verdade, dada a atracdo e gosto pelas redes sociais dos
consumidores mais jovens identificada na amostra em estudo, esse poderia ser
o tema principal da comunicagao de operadoras e fabricantes. Nesse sentido, a
empresa americana Motorola lancou no Brasil, em 2009, dois produtos
exatamente voltados para os consumidores apaixonados por redes sociais: o
MotoBlur e o Motorola Backflip.

O outro tema interessante para a comunicagcdo de aparelhos
smartphones é o gosto dos jovens adultos, identificado na amostra estudada,
por celulares modernos. Tal constatacdo corrobora a tese de Morton (2002) e

poderia ser utilizada nas campanhas de marketing desses produtos.
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Anexo

Questionario de Pesquisa
O questionario abaixo tem por objetivo identificar as razfes que levam

0os consumidores jovens a utilizarem celulares, em especial os smartphones.
S&o considerados smartphones os celulares que permitem a navegacdo na
internet, o uso de ferramentas online como e-mail e msn e 0 acesso a sites de
relacionamento como o Orkut, o Twitter e o Facebook. Tais aparelhos
costumam ter uma memoria interna consideravel, permitir a leitura de arquivos

diversos e possuir teclados acoplados ou telas touchscreen

1) Qual a sua faixa etéaria?

( )20-30anos ( ) 31-40 anos  ( ) acima de 40 anos

2) Quais servicos vocé geralmente utiliza em seu celular (marque quantas
opcoes quiser):

( ) Torpedo

( ) Tirar e/ou enviar fotos

( ) E-mall

( ) Redes Sociais (MSN,Orkut, Twitter)
( ) Videos no You Tube

() Download e Leitura de arquivos

() Navegacédo em sites na internet

3) Quais servicos vocé nao utiliza, mas gostaria de utilizar no seu celular
(marque quantas opc¢des quiser):

( ) Torpedo
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( ) Tirar e/ou enviar fotos

( ) E-mall

( ) Redes Sociais (MSN,Orkut, Twitter)
() Videos no You Tube

() Download e Leitura de arquivos
() Navegacado em sites na internet

() Nenhum além dos que eu ja utilizo

4) De acordo com a definicdo apresentada no inicio do questionario, o seu
celular é um aparelho smartphone (Caso responda NAO, pule para a
questéo 7)?

( ) Sim

( ) Nao

5) Por que vocé escolheu ter um Smartphone? (Pode marcar mais de uma
opcao)

( ) Por suas funcionalidades
() Porque gosto de celulares modernos
() Porque preciso para o trabalho

( ) Pelo preco

( ) Porque meus amigos também usam

( ) Porque gostou do design

( ) outros

6) Quem pagou pelo seu Smarphone:
() Eu
( ) Meus pais

() Ganhei da operadora
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() Ganhei da minha empresa

( ) outro

7) Qual o preco vocé estaria disposto a pagar em um Smartphone?
( ) Até R$ 200,00
( ) Entre R$ 201,00 e R$ 400,00
() Entre R$ 401,00 e R$ 500,00

( ) Acima de R$500,00

8) Voceé possui pacote de dados (plano de acesso a internet no celular)?

( )Sim ( )Nao

9) Caso vocé nao possua pacote de dados (internet no celular), gostaria de
adquirir?

( )Sim ( )Néo

10) Caso vocé possua pacote de dados, de que forma vocé utiliza mais
esse dados?

() Acessando emails corporativos
() Acessando emails pessoais
() Navegando na internet

() Utilizando para redes sociais

(

) Outros



