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RESUMO

O presente estudo teve como objetivo mensurar o grau de importancia que
influenciadores e atributos do produto exercem sobre o processo de tomada de
deciséo de smartphones. Para atingir o objetivo geral desta pesquisa, optou-se por
realizar duas etapas, sendo a primeira exploratoria e a segunda descritiva. Na
realizagao da primeira etapa, foram realizadas dez entrevistas em profundidade com
consumidores de smartphones que compraram seu aparelho durante o ano de 2021.
A partir da analise dessas entrevistas, foi possivel identificar atributos de compra e
fontes de influéncia relacionados ao processo de decisdo de compra de celulares. Na
realizacdo da segunda etapa, utilizou-se dos dados obtidos na etapa exploratéria para
desenvolver um questionario com o intuito de mensurar de maneira quantitativa a
importancia dos atributos e fontes de influéncias relacionadas ao processo de decisao
de compra de smartphones, obtendo 123 respostas. Apds, foram realizadas analise
dos dados descritivos, ordenando os atributos e fontes de influéncias de acordo com
sua respectiva importancia absoluta e também conforme os atributos e fontes de
influéncias considerados mais importantes para sua escolha de compra. Também
foram realizados testes estatisticos para compreender a influéncia do prego pago na
importancia das fontes de influéncia e motivos de influéncia. Portanto, o estudo
identificou que os atributos de produto mais importantes sdo camera, resisténcia /
durabilidade e preco, as fontes de influéncia mais importantes para a escolha de
compra de smartphones dos consumidores da amostra sdo sites especializados,
avaliagdes de consumidores e videos no YouTube, enquanto os motivos de influéncia

mais importantes s&do mostrar funcionalidades, conhecimento e avaliag&do sincera.

Palavras-chave: Influenciadores. Processo de decisdo de compra. Smartphones.

Comportamento do consumidor.



ABSTRACT

This study had the objective of measuring the importance level that influencers and
product attributes have on the purchase decision process of smartphones. To achieve
the general objective of this study, it was decided to conduct two stages of research,
the first one being exploratory study and the second descriptive. During the first stage,
it was conducted ten in-depth interviews with smartphone consumers that purchased
their device during 2021. With the analysis of these interviews, it was possible to
identify purchase attributes and influencers related to the purchase decision process
of smartphones. During the second stage, the data gathered during the exploratory
stage was used to develop a survey, with the objective of measuring quantitatively the
importance of the attributes and influencers related to the purchase decision process
of smartphones, collecting 123 answers. Then, a descriptive data analysis was
conducted, ranking the attributes and influencers according to their respective absolute
importance and also according to the attributes and influencers considered most
important to the purchase decision. Statistical tests were also done to understand the
influence of price of purchase on the importance of influencers and the reasons of
influence. Therefore, the study identified that the most important products attributes
are camera, resistance / durability and price, that the most important influencers to the
purchase decision of smartphones of the consumers of this research are specialized
websites, consumer evaluations and YouTube videos, while the most important

reasons of influence are showing functionalities, knowledge and sincere evaluation.

Keywords: Influencers. Purchase decision process. Smartphones. Consumer
behavior.
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1. INTRODUGAO

No que se refere ao mercado de smartphones, € clara a necessidade de
buscar diversas informagdes antes de tomar uma decisdo concreta sobre qual
aparelho atinge melhor as necessidades que o consumidor procura. Por se tratar de
uma compra de alto envolvimento, devido as variadas combinacdes de atributos que
influenciam diretamente na performance e preco final do aparelho, € comum que o
consumidor busque avaliacbes e recomendacdes de outras pessoas, dentro do seu
ciclo social ou ndo. Além disso, essas diferentes combinacdes também dificultam para
um consumidor comum compreender quais atributos sdo mais importantes para o
objetivo buscado, o que torna necessario consultar outras opinides e fontes de
informacdo. Esse comportamento esta sendo observado pelas marcas, que estdo
cada vez mais investindo no marketing de influéncia, estratégia em crescimento
evidente. 95% das organizagbes afirmaram que iriam investir em Marketing de
Influéncia durante o ano de 2020 e 68% afirmaram que este tipo de estratégia tende
a crescer (KANTAR IBOPE, 2020).

Com a expansao das midias sociais e a produ¢ao de conteudo para a internet,
tornou-se conhecido um novo tipo de criador: o influenciador digital. Para Karhawi
(2017, p. 48), sdo considerados influenciadores “aqueles que tém algum poder no
processo de decisdo de compra de um sujeito; poder de influenciar em decisées em
relacdo ao estilo de vida, gastos e bens culturais daqueles que estdo em sua rede.”
Indo além, Karhawi (2017, p. 54) argumenta que “no escopo dos influenciadores
digitais, assume-se que ha sempre produgao de conteudo.” Sendo assim, entende-se
que, para ser considerado um influenciador digital, € necessario construir uma rede
de seguidores nas midias sociais e, através da produgédo de conteudo frequente,
influenciar na opinido e nas decisdes da rede construida. Além disso, Terra (2015, p.
111) argumenta que “os influenciadores aglutinam audiéncias em torno de si e ajudam
a construir lembranga de marca, produtos, servicos e campanhas.” Concomitante a
isso, € possivel considerar outros dois importantes tipos de influenciadores na era
digital: o micro influenciador e o influenciador individual, que serdo abordados
futuramente.

No que diz respeito ao processo decisorio dos consumidores, o individuo, na

maioria das vezes, experencia um modelo baseado em cinco estagios:
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reconhecimento do problema, busca de informacbes, avaliagdo de alternativas,
decisdo de compra e comportamento poés-compra (KOTLER; KELLER, 2006).
Entender estes estagios € importante para a presente pesquisa, uma vez que a
influéncia desempenhada sobre o individuo ocorre em uma ou mais dessas etapas,
principalmente observado no estagio da busca de informagdes, conforme Kotler e
Keller (2006, p. 180) “a quantidade relativa e a influéncia dessas fontes de informacgdes
variam de acordo com a categoria de produtos e as caracteristicas do comprador.”
Portanto, abre-se a oportunidade de diferentes grupos exercerem sua influéncia no
processo decisoério do consumidor, pois, segundo Kotler e Keller (2006), a informagao
€ buscada em quatro fontes: pessoais, comerciais, publicas e experimentais. Ja na
etapa de tomada de decisdo, existem alguns fatores de interferéncia que podem
influenciar na opinido do comprador, como a atitude de outros e fatores situacionais
imprevistos. No caso do primeiro fator citado, essa interferéncia pode acontecer tanto
por avaliagdes negativas de outros ou por sentir a necessidade de agradar os desejos
alheios (KOTLER; KELLER, 2006). Sendo assim, mostra-se como uma etapa
propensa a atuagédo de grupos influentes como os que serdo estudados ao longo
dessa pesquisa.

Dessa forma, para delimitar o campo de pesquisa, optou-se por focar em
consumidores de smartphones, pois se trata de uma compra complexa e de alto
envolvimento, o que exige pesquisas mais profundas antes da compra e, assim,
potencializa a chance de o consumidor recorrer ao apoio de um determinado grupo
para embasar seu processo decisorio. Para tal, como forma de entender os impactos
desses grupos no processo decisério do consumidor, este é o0 seguinte
questionamento delimitador da pesquisa: De que forma influenciadores afetam no
processo de decisao dos consumidores de smartphones?

1.1. OBJETIVOS

O objetivo geral e os objetivos especificos necessarios para responder o

problema de pesquisa sao descritos neste subcapitulo.
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1.1.1 Geral

O objetivo deste estudo € mensurar o grau de importancia que influenciadores
e atributos do produto exercem sobre o processo de tomada de decisdao de compra

de smartphones.

1.1.2 Especificos

- Identificar os atributos associados a decisdo de compra de smartphones

- Identificar as fontes de influéncia do processo de tomada de decisdo de
compra de smartphones

- Identificar o perfil do consumidor de smartphones

- Mensurar o grau de importancia dos atributos associados ao processo de
tomada de decisdo de compra de smartphones

- Mensurar o grau de importancia dos influenciadores no processo de tomada

de decisao de compra de smartphones

1.2.  JUSTIFICATIVA

Esta pesquisa propbe-se a analisar comparativamente as vantagens e
desvantagens na utilizagao de influenciadores digitais, micro influenciadores digitais e
influenciadores individuais, através de atributos mensuraveis — como credibilidade,
autenticidade, influéncia, percepgdes quanto ao numero de seguidores e conteudo,
entre outros — para a estratégias de marketing de um determinado produto, servigo ou
marca. Sendo assim, a partir deste estudo, podera ser entendido de que maneira cada
esses influenciadores afetam no processo decisorio dos consumidores de
smartphones.

Considerando que se trata de um mercado competitivo e com diversas opg¢des
de ofertas para os consumidores, entender de forma comparativa como
influenciadores digitais, micro influenciadores digitais e influenciadores individuais
afetam no processo decisério dos consumidores pode contribuir para empresas do

ramo entenderem melhor o potencial impacto que sua estratégia de marketing de
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influéncia pode ter, dependendo do produto e publico-alvo desejado, e alocarem seus
recursos de forma mais otimizada e alinhada com seus objetivos.

A intencdo da pesquisa em analisar os consumidores de smartphones passa
pela variedade de opgdes no mercado que contam com diferentes atributos técnicos
— 0s quais, em muitos casos, seus efeitos no produto final ndo sdo compreendidos em
totalidade pelos compradores -, pregos, vantagens e desvantagens e recomendagdes
de uso que dificultam a decisdo do consumidor. Além disso, smartphones de forma
geral sdo produtos de alto envolvimento por parte dos consumidores, uma vez que
possuem precos altos e costumam ter uma vida util de alguns anos para a maior parte
da populacdo. Por isso, ha uma necessidade de os compradores sentirem que
tomaram a decisao certa e, portanto, buscam maiores informacdes antes da compra.
Diante desse cenario, observa-se que a opinido dos influenciadores digitais, micro
influenciadores digitais e influenciadores individuais tende a possuir mais impacto
nessa linha de produtos do que em outros potenciais mercados.

Além disso, existe uma necessidade de compreender mais profundamente o
papel do influenciador digital dentro do processo de tomada de decisdo do
consumidor, neste caso de smartphones. Apesar de se saber que influenciadores
possuem poder no processo de decisdo de compra dos individuos (KARHAWI, 2017),
a maioria da literatura em volta de Comportamento do Consumidor ainda nao leva em
consideracao o papel desempenhado pelos influenciadores digitais, por se tratar de
um personagem novo no mercado. Outro aspecto importante relacionado aos
influenciadores € a sua natureza massificada, que contribui para o surgimento de
novos desafios na compreensao da influéncia no processo de decisdao de compra.
Tendo isso em vista, esse estudou buscou explorar mais sobre a influéncia exercida

pelos influenciadores na tomada de decisdo dos consumidores de smartphones.
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2. REVISAO TEORICA

Esta secdo buscara abordar os principais conceitos relacionados ao estudo
proposto, fornecendo o embasamento tedrico necessario. Serao abordados os
seguintes temas: fatores que influenciam a decisdo de compra, etapas do processo

decisodrio, marketing de influéncia e os tipos de influenciadores.

2.1. FATORES QUE INFLUENCIAM A DECISAO DE COMPRA

Nés, como seres humanos, somos intrinsicamente diferentes. Cada individuo
possui necessidades e desejos unicos. O comportamento do consumidor, conforme
afirmam Kotler e Keller (2006, p. 164), “é o estudo de como individuos, grupos e
organizagdes selecionam, compram, usam e descartam bens, servigos, ideias ou
experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos.” E preciso, portanto, que
profissionais do marketing busquem compreender a fundo os consumidores, desde os
estimulos que recebem até os fatores que os influenciam a comprar algo. Hoyer e
Macinnis (2012) trazem uma definigdo similar para comportamento do consumidor,
afirmando ser um estudo que reflete a totalidade das decisées dos consumidores ao
longo do tempo sobre produtos, servigos e até pessoas. Solomon (2016) corrobora
com o conceito trazido e adiciona que € um processo continuo no qual o individuo
passa por diversas etapas antes de tomar sua decisdo de compra.

Com o acesso a internet cada vez mais rapido e facil e o estouro das midias
sociais, Hoyer e Mcinnis (2012, p. 184) afirmam que “atualmente, os consumidores
tém acesso a tantas informagdes que podem realmente sofrer com uma sobrecarga
de informagdes.” Com tantos estimulos, entende-se que a tomada de decisdo por
parte do individuo fica ainda mais complexa, pois precisa processar muitas variaveis.
Esses fatores, conforme relatam Kotler e Keller (2006), podem ser divididos em
grupos: fatores culturais, fatores sociais, fatores pessoais e fatores psicolégicos. E
importante que entremos mais a fundo no conceito de cada um desses grupos para
entender como afetam os processos decisorios dos consumidores.

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 164), “os fatores culturais exercem a maior
e profunda influéncia.” Complementando, Hawkins e Mothersbaugh (2019, p. 36)
afirmam que a cultura “influencia ndo apenas nossas preferéncias, mas o modo como

tomamos decisdes e até como percebemos o mundo a nossa volta”. Fica evidente,
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assim, a importancia que os fatores culturais possuem na tomada de decisdo dos
consumidores. Além disso, segundo Kotler e Keller (2006), € a combinagdo dos
valores de realizagdo, sucesso, individualismo e liberdade que formam o individuo.
Indo além, cada pessoa € exposta durante sua vida a diferentes valores,
relacionamentos e rituais, fazendo com que formem perspectivas, desejos e
necessidades diferentes. Os autores também relatam que a cultura é composta por
subculturas como nacionalidades, religides, grupos raciais e regides geograficas.
Hawkins e Mothersbaugh (2019) complementam que os individuos possuem a
tendéncia de se comportar de maneira similar a outros membros da mesma cultura
por perceber isso como algo “natural”.

Antes de expandir no conceito de fatores sociais, € importante compreender
o significado dos grupos de referéncia. Segundo Churchill e Peter (2000, p. 160), “os
grupos de referéncia sao aqueles grupos de pessoas que influenciam os
pensamentos, os sentimentos e os comportamentos do consumidor.” Kotler e Keller
(2006) reforcam essa ideia ao trazer os conceitos de grupos primarios e secundarios,
sendo os primarios aquelas pessoas que os individuos possuem mais contato, como
familiares, amigos e colegas de trabalho. Por sua vez, os grupos secundarios
consistem em grupos caracterizados por mais formalidade, como por exemplo
associagdes profissionais e grupos religiosos. Solomon et al (2006), por sua vez, traz
a ideia de que um grupo de referéncia pode ser real ou imaginario. Para o autor, um
grupo de referéncia vai além do conceito de individuo e inclui qualquer fator externo
que exerce alguma influéncia nas decisbes e aspiragbes dos consumidores. Indo
além, Kotler e Keller (2006, p. 165) afirmam que “as pessoas também se deixam
influenciar por grupos aos quais ndo pertencem.” Ou seja, uma pessoa pode ser
influenciada tanto por motivos de aceitacéo, pertencimento e valoragao da opinido dos
grupos aos quais ja pertence, quanto dos grupos aos quais aspira pertencer.

Segundo Kotler e Keller (2006), os consumidores também possuem
caracteristicas que influenciam seus pensamentos e decisdes. Sdo caracteristicas
sociodemograficas, como idade, ocupacgao profissional, estilo de vida, personalidade,
valores, entre outras. Trata-se de caracteristicas mutaveis ao longo do tempo, uma
vez que as pessoas estdo em constante adaptacao e revendo o que € melhor para si,
mas Kotler e Keller (2006, p. 167) reforcam: “muitas dessas caracteristicas exercem

impacto direto sobre o comportamento do consumidor”.
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Todas essas caracteristicas influenciam na decisdo do consumidor em algum
nivel e é importante que as entendemos para melhor compreender o que passa na
mente dos consumidores. Kotler e Keller (2006) trazem a ideia de que muitos de
nossos padrées de consumos, desejos e necessidades estdo relacionados com o
momento da vida que estamos passando, sendo este caracterizado justamente por
nossa idade, mas também por transformacbes que enfrentamos ao longo da
maioridade. Complementando, Kotler e Keller (2006) evidenciam que o trabalho e a
capacidade econémica de um individuo influenciam diretamente em suas decisdes
como consumidores, uma vez que a renda disponivel pode ser limitante para um
consumidor, forgcando-o a optar pelo que é considerado mais essencial para si em
momentos de dificuldades financeiras.

A personalidade também desempenha papel importante. Cada individuo
possui seu conjunto de caracteristicas e tragos psicolédgicos distintos que ajudam a
pessoa a entender como ela se vé. De maneira geral, consumidores tendem a buscar
marcas que estejam alinhadas com sua autoimagem (KOTLER; KELLER, 2006). Por
fim, o estilo de vida e valores dos consumidores também influencia. Mesmo pessoas
que trabalham na mesma area e fazem parte da mesma classe social podem possuir
estilos de vida distintos. Entende-se que estilo de vida, segundo Hawkins e
Mothersbaugh (2019, p. 280) “¢ como o individuo representa a autoimagem, e é
determinado pelas experiéncias passadas, caracteristicas inatas e situacédo atual.”
Ainda segundo os autores, o estilo de vida é capaz de influenciar em todos os habitos
de consumo e é moldado através de interacdes sociais ao longo do ciclo de vida do
individuo. Dessa forma, pode ser interessante para as marcas compreenderem e
alinharem-se com estas atividades realizadas por seus consumidores.

No que tange os fatores psicologicos, conforme afirmam Kotler e Keller (2006,
p. 172), “estimulos ambientais e de marketing penetram no consciente do comprador,
e um conjunto de fatores psicolégicos combinado a determinadas caracteristicas do
consumidor leva a processos de decisdes e decisbes de compra”. Dentre estes
fatores, estdo motivagéo, percepcéo, aprendizagem e memaoria. Na visdo de Solomon
(2016) e Hawkins e Mothersbaugh (2019), esses fatores sdo parte das influéncias
internas que os individuos sofrem durante seu processo de tomada de decisao.

Para entender o fator motivacdo, é preciso voltar na teoria de Abraham
Maslow. O autor argumenta que as motivagdes dos individuos sao hierarquizadas em

ordem de mais urgente para menos urgente. Sao elas: fisioldgicas, seguranca, sociais,
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estima e autorrealizagdo. Kotler e Keller (2006) corroboram explicando que na Teoria
de Maslow, uma determinada pessoa prioriza suas necessidades basicas como sono
e fome antes de vir a se preocupar com outros aspectos, como obras de arte. Hawkins
e Mothersbaugh (2019) ressaltam que existem casos em que individuos abrem mé&o
de necessidades mais urgentes para satisfazer outras menos urgentes, mas esses
comportamentos sdo considerados excepcionais.

O préximo passo trata-se da percepgéo. Para Hawkins e Mothersbaugh (2019,
p. 141), “percepcdo € um processo que comega com a exposi¢cado e a atengado do
consumidor aos estimulos de marketing e termina com a interpretagdo do
consumidor.” Além disso, os autores afirmam que a percepcdo de um individuo é
altamente seletiva e subjetiva. Kotler e Keller (2006) complementam que duas
pessoas podem ter percepcdes diferentes de um mesmo fato, pois a mesma depende
tanto das condicdes internas do individuo quanto da sua relagdo com o ambiente.
Além disso, a atencéo seletiva, processo no qual o cérebro filtra no que prestar
atencdo em meio a um bombardeio de estimulos externos, € diferente para cada
pessoa. Isso vale para a distorcdo seletiva, que € a interpretacdo que damos para
esses estimulos, baseada em nosso repertorio e experiéncias pessoais. E, por fim, a
retengao seletiva, que consiste no que de fato acaba sendo armazenado por cada um,
que é definido, em boa parte, por aquilo que vai de encontro com nossas crencas e
valores; o que de fato é importante para o individuo. (KOTLER; KELLER, 2006).

A aprendizagem, segundo Kotler e Keller (2006, p. 175), “consiste em
mudancas no comportamento de uma pessoa decorrentes da experiéncia.” Esse
conceito é corroborado por Solomon (2016), que complementa que o aprendizado
também pode ocorrer através da observagao de fatos. Ou seja, ao realizarmos alguma
agao, vivermos algum momento ou observarmos algum acontecimento, acumulamos
aprendizado. Para Hawkins e Mothersbaugh (2019), o aprendizado afeta diretamente
no processo de consumo e é essencial para 0 mesmo, pois 0 que aprendemos molda
o estilo de vida que desejamos ter e, consequentemente, o que desejamos consumir.

Por fim, a memoria influencia os consumidores com o processo de
associagao. Segundo Kotler e Keller (2006), a nossa memoria realiza associagdes
entre eventos, estimulos, sensagdes e as marcas podem agir sobre esse ponto. Uma
vez que armazenamos informagdes ao longo prazo de forma associada, é possivel
que marcas criem vinculos com aspectos e sensagdes positivas para o individuo,

resultado em uma memoria afetiva do consumidor para com o produto ou marca.
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2.2. ETAPAS DA DECISAO DE COMPRA

As etapas do processo decisorio sdo abordadas por Kotler e Keller (2006), no
qual os autores apresentam o modelo de cinco estagios que os consumidores passam
ao precisar tomar uma decisdo de compra. E importante ressaltar, porém, conforme
Kotler e Keller (2006, p. 179) que “nem sempre os consumidores passam por todas
as etapas ao comprar um produto — eles podem pular ou inverter algumas delas.” Além
disso, conforme afirmam Hawkins e Mothersbaugh (2019, p. 321), “a tomada de
decisao estendida so6 ocorre nas situagoes relativamente raras em que o consumidor
esta altamente envolvido no processo de compra.” Levando em consideragéo o objeto
de estudo desta pesquisa, percebe-se que é importante entender essas etapas, uma
vez que aparelhos eletrbnicos sdo produtos de alto envolvimento por parte do
consumidor, que, portanto, tende a experenciar todos os estagios que serao descritos

a segquir.

Figura 1 - Etapas da Decisdo de Compra

Reconhecimento
do problema

Busca de
informacbes

Avaliacao de
alternativas

Comportamento
pés-compra

Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 179)
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O primeiro passo de qualquer processo decisorio de um consumidor parte do
reconhecimento de um problema ou necessidade. Essa percepcao do individuo de
que sua situacéo atual esta diferente da situagéo que deseja pode ser desencadeada
por estimulos internos ou externos. No ambito interno, uma necessidade basica —
conforme visto com a Teoria de Maslow - da pessoa, como a fome, pode desencadear
o impulso de realizar uma compra. Externamente, estamos sendo constantemente
expostos a propagandas, visuais e influéncias do ambiente que podem desencadear
em necessidades ou desejos (KOTLER; KELLER, 2006). Realizando um paralelo com
a proposta desta pesquisa, € possivel perceber que os influenciadores podem
desempenhar o papel de provocar esse impulso nos consumidores ao expb-lo ao
produto.

Para Hoyer e Macinnis (2012), o reconhecimento do problema também parte
da diferenca percebida entre o estado real e o estado ideal por parte do individuo.
Segundo os autores, o estado ideal pode ser desencadeado por expectativas simples,
geralmente baseadas em experiéncias passadas, mas também em fungao de nossos
objetivos ou aspiragdes futuras. Além disso, complementam que o desejo de
aceitagdo dos outros ou a sensagao de pertencimento a um determinado grupo
também pode contribuir para a percepcdo de um estado ideal por parte dos
consumidores.

A partir do momento que um problema ou necessidade foi identificado por
parte do consumidor, o individuo passa a buscar informacdes por meio de diferentes
fontes para embasar sua decisdo. Conforme Solomon (2016), os consumidores
tendem a realizar uma pesquisa interna na memoédria em busca de diferentes
alternativas de produtos que possam solucionar o seu problema. Complementando,
Hoyes e Macinnis (2012) afirmam que os consumidores tendem a resgatar um
conjunto pequeno de informagdes, que podem variar do nome da marca até
informacgdes extensas relacionadas a sentimentos e experiéncias prévias. Segundo
Kotler e Keller (2006, p. 180), “os consumidores costumam buscar uma quantidade
limitada de informagbes.” Por isso, € importante que profissionais de marketing
estejam atentos para a melhor forma de atingir o consumidor nessa etapa do
processo.

Indo além, ha diferentes maneiras de uma pessoa buscar as informacgdes que
precisa, as quais se dividem em quatro grupos: pessoais (familia, amigos), comerciais

(propagandas, vendedores), publicas (meios de comunicagao) e experimentais
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(exame, uso do produto). Os consumidores recebem suas informacgdes principalmente
por meios comerciais, que buscam bombardear o seu produto na mente das pessoas
através de diferentes estimulos. Entretanto, é a opinido dos grupos pessoais que
possuem mais peso para a decisdo final. Quanto as fungdes exercidas pelos
diferentes grupos, o comercial consiste em aspectos mais informativos do produto,
enquanto os grupos pessoais fornecem aspectos de validagdo e legitimagao
(KOTLER; KELLER, 2006).

A proxima etapa consiste na avaliacdo de alternativas por parte do
consumidor. Conforme afirma Solomon (2016), esta etapa pode exigir bastante
esfor¢o por parte do individuo uma vez que ha, em alguns casos, até centenas de
possiveis escolhas de produtos e marcas que satisfacam as necessidades do
consumidor. Segundo Kotler e Keller (2006, p. 181) “ndo existe um processo unico
usado por todos os consumidores, nem por um consumidor em todas as situacdes de
compra.” Portanto, a avaliagdo de alternativas ocorre de forma extremamente
especifica e personalizada, variando de caso a caso. Além disso, os autores trazem
que os individuos possuem crengas e atitudes pré-existentes em relagao a quase tudo,
inclusive marcas e produtos. Sendo assim, ambos fatores possuem grande impacto
na avaliacido e, por sua vez, na decisdo final do consumidor. Outra maneira de
avaliacao trazida por Kotler e Keller (2006) é o de modelo de expectativa de valor.
Segundo este modelo, o consumidor realiza a avaliagdes baseadas em suas crengas
e atitudes de diversos atributos diferentes, que possuem importancias diferentes, para
conseguir escolher entre as suas opg¢odes finais.

Ap0ds selecionar suas opgoes preferidas, o consumidor avancga para a etapa
de decisdo de compra. Segundo Kotler e Keller (2006, p. 183), “no estagio de
avaliacdo, o consumidor cria preferéncias entre as marcas do conjunto de escolha e
também forma uma intengao de comprar as marcas preferidas”. Entretanto, os autores
afirmam que, apesar de desenvolverem preferéncias, a intengdo de compra ndo € um
indicador muito confiavel para o comportamento da compra, pois durante o processo
decisorio pode sofrer com os fatores de interferéncia. Sdo dois os fatores que podem
alterar a decisao de um consumidor: a atitude de outros e imprevistos. Quanto a
atitude de outros, entende-se que a proximidade e a intensidade da atitude negativa
de uma pessoa em relacdo ao produto sao fatores fortes para mudar a opinido de um
consumidor. Quanto a imprevistos, consistem em fatores n&o planejados, como a
perda de um emprego ou mudancas de prioridades (KOTLER; KELLER, 2006).
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Por fim, também é importante observar o comportamento do consumidor apés
a compra ter sido realizada. Por vezes, segundo Hoyes e Macinnis (2012), os
consumidores podem se sentir inseguros com sua aquisicdo ou até mesmo se
arrepender da compra. Conforme afirmam Kotler e Keller (2006, p. 184), “as
comunicagdes de marketing devem proporcionar crencgas e avaliacdes que ajudem o
consumidor a se sentir bem em relagdo a sua escolha”. Ou seja, apds realizar uma
compra, o consumidor busca a garantia de que fez a escolha certa. Para tal, os autores
afirmam que a satisfacédo do cliente é baseada na relacdo entre as expectativas que
0 mesmo possuia e o desempenho real do produto. Quanto mais satisfeito o
consumidor estiver com o produto, mais propenso é de voltar a comprar da marca
(KOTLER; KELLER, 2006). Isso também é afirmado por Solomon (2016, p. 58) “é
muito mais facil vender alguma coisa uma vez do que vendé-la novamente se tiver

fracassado na primeira vez.”

2.3. MARKETING DE INFLUENCIA

Segundo Brown e Hayes (2008), o marketing de influéncia, apesar de nao ser
nomeado dessa forma, surgiu através das estratégias dos partidos politicos
estadunidenses, que buscavam convencer grupos particulares de eleitores — que por
sua vez direcionavam os votos dos demais. O termo marketing de influéncia ainda é
recente e ndo possui uma definicdo clara na literatura, apesar de se encontrar
definigdes baseadas em observagdes e estudos realizados por agéncias lideres no
campo. Conforme traz o Marketing Hub (2021), o marketing de influéncia consiste na
colaboragdo de uma marca e um influenciador digital como maneira de divulgar um
produto ou servico. Vieira (2016), por sua vez, relata que o marketing de influéncia &
a criacao de conteudo em prol das marcas por influenciadores nas midias sociais com
o objetivo de influenciar as pessoas. Enge (2012) complementa que o marketing de
influéncia passa pela construcao de relagdes com pessoas influentes, que por sua vez
contribuem com a visibilidade do produto. Além disso, Brown e Hayes (2008) trazem
que o marketing de influéncia busca utilizar os influenciadores como transmissores de
uma determinada mensagem que a marca queira comunicar para seus consumidores.

Apesar de observar-se que ndo ha um conceito claro definido pela literatura, é possivel



22

perceber que o marketing de influéncia passa muito pelas relagées das marcas com
pessoas capazes de influenciar um determinado grupo.

E preciso, portanto, entender como a influéncia funciona nessas relacdes.
Conforme Brown e Hayes (2008, p. 49), influéncia “pode ser definida como o poder de
afetar uma pessoa, coisa ou eventos.” Complementando, Solis (2015, p. 4) traz que
“influéncia é a habilidade de causar efeito ou mudar comportamentos.” Ou seja, a
influéncia consiste na capacidade de uma pessoa convencer outro individuo a agir de
uma determinada forma. Trazendo esses conceitos para o campo do marketing, €
justamente essa mudanga de comportamento que pode ser benéfica para as
empresas, pois, conforme Brown e Hayes (2008), o marketing de influéncia, se
relacionado com o processo de vendas, pode levar ao aumento do faturamento e da
geragao de leads.

Na literatura, observa-se que ha comparacgdes entre o marketing de influéncia
e 0 marketing boca a boca (Word of Mouth Marketing). Para Brown e Hayes (2008),
essas duas categorias possuem similaridades. Conforme define Sernovitz (2012), o
marketing boca a boca basicamente consiste na troca de informacgdes sobre sua
marca entre os proprios consumidores. Segundo o autor, o papel da marca é
convencer o consumidor de que ha algo digno de ser compartilhado e deixar que ele
leve a mensagem adiante. Para Brown e Hayes (2008), esse conceito se relaciona
com marketing de influéncia através da presenga dos influenciadores, que sao
buscados pelas empresas para falar sobre a marca de uma maneira positiva, da
mesma forma que um consumidor faz no marketing boca a boca. Porém, ainda
segundo os autores, o marketing de influéncia € mais efetivo e se diferencia do
marketing boca a boca ao permitir que as marcas tenham mais controle sobre as
mensagens que serdo transmitidas pelos influenciadores, que por sua vez carregam
toda a credibilidade e autenticidade construida com o publico.

Alguns aspectos tornam a estratégia do marketing de influéncia efetiva.
Conforme afirma Solis (2015), a utilizacdo de influenciadores pode desencadear no
fenbmeno conhecido como prova social, no qual as pessoas assumem acgodes de
outras como o comportamento correto para uma determinada situagao. Ou seja, apos
um influenciador utilizar um produto ou servigo seu, pode levar as pessoas a quererem
fazer o mesmo. Um aspecto importante para isso, portanto, é a autenticidade. E
preciso que os consumidores acreditem no que o influenciador tem a falar. Segundo

Brown e Hayes (2008, p. 106), “nenhum influenciador verdadeiro arriscara sua
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reputacao ao falar algo em que nao acredita.” Indo de encontro a isso, Brown e Hayes
(2008, p. 119) complementam que “influenciadores s6 sao crediveis em um pequeno
campo de especialidade. E vital que vocé alinhe sua mensagem com o influenciador
apropriado.” Nota-se, entdo, que um aspecto fundamental para o sucesso do
marketing de influéncia € que marcas busquem influenciadores alinhados com a
mensagem que quer transmitir, ou isso causara desconfiangas por parte dos
receptores. Segundo dados da Kantar IBOPE (2020), esse € justamente o maior
desafio das empresas, uma vez que 62% dos entrevistaram relatam que seu maior
desafio é encontrar influenciadores alinhados com os objetivos e valores das marcas.

Para entender melhor sobre o objeto de estudo desta pesquisa, sera levado
em consideragao trés tipos diferentes de influenciadores da era digital: influenciador
digital, micro influenciador e influenciador individual. No proximo tépico, abordaremos

mais a fundo o conceito de cada um.

2.3.1. Tipos de Influenciadores Digitais

Esta cada vez mais comum de ouvir o termo influenciadores digitais com o
avanco das midias sociais. E importante, portanto, que se busque conceitualizar o seu
significado. Karhawi (2017, p. 48) afirma que os influenciadores consistem em um
grupo formado por “aqueles que tém algum poder no processo de decisdo de compra
de um sujeito; poder de influenciar em decisées em relagdo ao estilo de vida, gastos
e bens culturais daqueles que estdo em sua rede.” Brown e Hayes (2008, p. 50)
colaboram com esta ideia, ao trazer que um influenciador é “um terceiro que molda
significantemente a decisdo de compra de um consumidor.” Mariano et al (2017, p.
548, grifo do autor), por sua vez, contribuem que um “digital influencer é o individuo
que possui uma grande quantidade de seguidores em suas redes sociais, meio onde
realiza a troca de informacgdes sobre produtos e de suas experiéncias com eles”.

Em concordancia com os conceitos apresentados, Ferreira (2018, p. 3) afirma
que “os influenciadores digitais sdo pessoas que exercem influéncia nas plataformas
de midias sociais e conseguem atingir uma enorme audiéncia.” Sendo assim,
podemos evidenciar que um influenciador é alguém que utiliza de midias sociais para
criar conteudo e construir uma audiéncia fiel, que por sua vez é futuramente

monetizada através de parcerias com marcas que visam explorar o publico de uma
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maneira mais auténtica com o poder de influéncia exercido pelos influenciadores
digitais. Outro fator que se mostra importante no conceito de um influenciador digital
€ o tamanho da sua audiéncia, ja que uma publicacdo de um digital influencer possui
potencial de atingir milndes de pessoas.

Além disso, ao realizar o paralelo com o processo decisorio dos
consumidores, os influenciadores representam uma ponte entre as empresas e os
grupos pessoais dos individuos, uma vez que os influenciadores digitais assumem um
papel de legitimacao dos produtos para os consumidores. Conforme afirma Karhawi
(2018, p. 154), “aquilo que hoje é chamado de influéncia digital refere-se, na verdade,
aquilo que entendemos como legitimagao pelos pares, consolidagao da reputacgéo,
crédito e prestigio em um campo.” E possivel observar, portanto, que a audiéncia
construida pelos influenciadores funciona como uma forma de atalho para as marcas
atingirem os segmentos-alvo desejados.

Mais recentemente, uma nova classificagdo de influenciador comecou a
surgir. Consiste nos chamados micros influenciadores, uma nova categoria que se
diferencia dos influenciadores, principalmente, pelo tamanho de seguidores. Ainda
nao ha um consenso na teoria sobre a exata definicido de micro influenciador e o
intervalo de seguidores delimitador desta categoria.

Entretanto, segundo a Influicity (2018), micro influenciadores sdao uma
categoria de influenciadores que possuem entre mil e dez mil seguidores e oferecem
uma combinacdo de atributos unicas e vantajosas. Dentre eles, o aumento da
confianga, taxa de engajamento e o custo baixo de investimento para as marcas.
Segundo Weinswig (2016), ha uma tendéncia no mercado de influéncia em buscar
influenciadores com cada vez menos quantidade de seguidores, focando entdo na
qualidade do conteudo. Ou seja, enquanto por um lado os influenciadores digitais
conseguem atingir enormes audiéncias, os micros influenciadores realizam um
trabalho mais nichado e proximo aos seus publicos, que por sua vez trazem beneficios
diferentes para as marcas.

O influenciador individual, por sua vez, € o termo atribuido as pessoas mais
préximas do individuo, como familiares, amigos e conhecidos. Conforme Kotler
(2017), o consumidor tende a ser mais influenciado pelo fator social do que
campanhas de comunicagao. Tendo isso em vista, € possivel observar o potencial

impacto que a opinido de uma pessoa presente no ciclo social de um comprador pode
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ter no processo decisério. Dessa forma, considera-se importante levar em

consideragao esse tipo de influenciador durante a pesquisa.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente estudo tem o objetivo de entender a importancia dos diferentes
tipos de influenciadores e atributos no processo decisério dos consumidores, mais
especificamente de smartphones. Sendo assim, a pesquisa sera conduzida em duas
fases: a primeira etapa sendo uma pesquisa exploratoria-qualitativa, por meio de
entrevistas de profundidade, e a segunda etapa sendo descritiva-quantitativa, por
meio de uma survey elaborada com as informagdes resultantes das entrevistas em
profundidade e da revisdo da literatura. Os métodos escolhidos para a pesquisa serao

abordados nas se¢des seguintes.

3.1. PESQUISA EXPLORATORIA

Segundo Malhotra (2012), as pesquisas exploratérias possuem como objetivo
principal ajudar na compreensédo e obtengdo de maiores informagdes acerca dos
problemas enfrentados pelo pesquisador em relagdo ao seu objeto de estudo e sdo
caracterizadas pela flexibilidade e versatilidade da sua condugao, permitindo que o
entrevistador utilize da criatividade e da adaptabilidade para identificar potenciais
fatores relevantes de serem considerados. Nique e Ladeira (2017) complementam que
a abordagem exploratéria também permite que o pesquisador aumente seu grau de
familiaridade com o assunto estudado, uma vez que, na maioria dos casos, sao
problemas de pesquisa pouco conhecidos.

A pesquisa exploratdria é geralmente utilizada nos casos em que se € preciso
compreender mais a fundo uma determinada problematica, obtendo dados adicionais
e identificando potenciais cursos de acédo antes de definir uma abordagem a ser
seguida. Além disso, este tipo de pesquisa define as informagdes de maneira ampla,
com um processo flexivel e ndo estruturado. Ou seja, os resultados encontrados a
partir da utilizacdo deste método devem ser considerados nao definitivos e como base
para pesquisas futuras (MALHOTRA, 2012). Nique e Ladeira (2017) corroboram ao
afirmar que é recomendado a utilizagdo da abordagem exploratéria quando se possui
poucas informagdes preliminares sobre o problema de pesquisa. Sendo assim,
entende-se que € necessario a realizacdo de entrevistas com consumidores de

smartphones para coletar informagdes iniciais sobre o tema escolhido e atingir os
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objetivos de identificar atributos e fontes de influéncia associados ao processo de
compra de smartphones.

Dentre as abordagens potenciais para coleta de dados de carater qualitativo
encontra-se as entrevistas em profundidade, cujo principal objetivo é obter
informacdes e proporcionar maior entendimento sobre a problematica estudada pela
pesquisa exploratoria. O seu formato segue um modelo ndo estruturado e as
entrevistas sao realizadas de maneira individual, possibilitando que o entrevistador
consiga, através da sondagem, obter respostas significativas e desvendar questdes
ocultas ou nao percebidas acerca do problema estudado. Além disso, apesar de seguir
um modelo predeterminado, a ordem e a formulagao das perguntas sao baseadas nas
respostas dadas pelos entrevistados, permitindo assim que sejam obtidas
informacdes mais relevantes quanto as motivacgdes, crencgas, atitudes e sentimentos
dos individuos (MALHOTRA, 2012).

Para o presente estudo, entende-se que a escolha por realizar entrevistas em
profundidade em um primeiro momento é a mais adequada, pois permite que sejam
explorados, de forma aprofundada, os atributos e fontes de influéncia relacionados ao
processo de compra de usuarios de smartphones, para que sejam posteriormente
analisados de maneira quantitativa através da criacdo de um questionario, além de
permitir flexibilidade para expandir em cada resposta dada pelo entrevistado e permita
o entrevistado se sentir a vontade de responder conforme sua experiéncia de compra.

Com base no que foi descrito e levando em consideragdo os objetivos desta
pesquisa, foram realizadas na primeira fase entrevistas de profundidade, com roteiro
semiestruturado elaborado com base na revisado da literatura sobre o tema, uma vez
gue o método vai de encontro com o que se busca identificar nos objetivos. O publico-
alvo escolhido foram os consumidores de smartphones, e estes foram selecionados
para execugao da pesquisa de maneira ndo probabilistica e por conveniéncia, tendo
em vista o tempo, recursos e o acesso disponiveis para a realizagcao deste estudo.
Com relagdo ao tamanho da amostra, foi utilizado o método de amostragem por
saturagdo, que consiste no fechamento do tamanho da amostra de um estudo,
deixando de selecionar novos respondentes, uma vez que se repara redundancia ou
repeticdo nas respostas dos entrevistados, deixando assim de apresentar novas
informagdes relevantes para analise posterior (FONTANELLA; RICAS; TURATO,
2008).
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As entrevistas foram realizadas através do software de videoconferéncia
Google Meet e foram gravadas com o consentimento dos entrevistados. Ao todo, dez
pessoas foram entrevistadas. A selecdo dos entrevistados foi realizada pelo autor e
buscou-se garantir que os entrevistados tivessem realizado a compra do seu
smartphone recentemente, mais especificamente em 2021, pois isso aumentaria as
chances de os individuos lembrarem detalhes da sua experiéncia do processo de
decisdo de compra. As entrevistas foram realizadas entre os dias 17 e 25 de agosto
de 2021 e possuiram duragdo média de 22 minutos. O perfil dos entrevistados esta

descrito na Tabela 1.

Tabela 1 - Perfil dos Entrevistados

Entrevistado Género Idade
1 (CR) Feminino 36
2 (LB) Masculino 23
3 (JS) Feminino 28
4 (GD) Feminino 23
5 (DM) Feminino 26
6 (RK) Masculino 26
7 (LS) Masculino 25
8 (MC) Masculino 31
9 (LF) Masculino 25

10 (WC) Masculino 25

Fonte: elaborado pelo autor.

Para a analise dos dados qualitativos, foi realizada primeiramente a
organizagao das respostas, identificando trechos semelhantes nas entrevistas e que
mencionassem aspectos relacionados aos objetivos da pesquisa, que consistem em
identificar atributos e fontes de influéncia relacionados ao processo de compra de
smartphones. Posteriormente, a partir das citacdes selecionadas das entrevistas, foi
realizada a classificacdo dos dados, separando em atributos de compra e fontes de
influéncia. Entdo, essas informacbdes coletadas foram utilizadas como base na

elaboragao de um questionario para a etapa de coleta quantitativa.
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3.2. PESQUISA DESCRITIVA

Para a segunda fase do estudo, foi realizada uma pesquisa descritiva de
carater quantitativo. Este tipo de pesquisa tem como objetivo descrever algum
fendmeno, como caracteristicas de grupos, perfis, estimagao de porcentagens, graus
de associacdes e previsoes, utilizando de dados estatisticos e matematicos. Para a
realizacao desta etapa, € pressuposto de que se possui conhecimento prévio acerca
do problema a ser estudado. Apesar de se diferenciar da etapa exploratoria devido ao
seu viés matematico, quantitativo, estruturado e formal, além de se basear em
amostras significantemente maiores e representativas, os métodos qualitativo e
quantitativo ndo sao excludentes, sendo inclusive frequentemente utilizados de forma
complementar em pesquisas (MALHOTRA, 2012). Segundo Nique e Ladeira (2017),
a abordagem descritiva € recomendada para situacbes em que ja se possui
conhecimento sobre o fendmeno estudado e, portanto, € comum utiliza-la em
situagdes que se deseja encontrar detalhes mais especificos sobre o comportamento
de compra dos consumidores.

O levantamento de dados para a etapa de pesquisa descritiva quantitativa foi
realizado através do método survey, que consiste em um questionario estruturado e
padronizado, no qual sado realizadas diversas perguntas relacionadas aos
comportamentos, intengdes, motivagdes e caracteristicas dos respondentes. Em
geral, as opgbes de respostas disponiveis para o0s entrevistados ja s&o
predeterminadas (MALHOTRA, 2012). O método survey, portanto, foi escolhido por
possibilitar que seja atingido um alto niumero de respondentes de forma agil e online.

O questionario foi elaborado na plataforma de criagdes de surveys, Google
Forms, com preenchimento totalmente online, e a divulgagdo do questionario
aconteceu através de canais eletrénicos, principalmente WhatsApp, sendo este
enviado para pessoas que ja compraram smartphone alguma vez e orientado que
respondessem as perguntas com base em sua experiéncia mais recente. E importante
destacar que na etapa descritiva ndo houve restricdo de periodo na aquisicdo dos
smartphones por parte dos consumidores. Ou seja, ao contrario da etapa exploratéria,
os consumidores respondentes do questionario ndo precisavam ter adquirido o seu
aparelho em 2021, devido ao tempo habil e recursos disponiveis para a execucao da
pesquisa. Dessa forma, foi obtida uma amostra de 123 pessoas, sendo que todas
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realizaram a compra do produto em questdo ao menos uma vez. A selegcao da amostra
foi realizada por conveniéncia.

Para a elaboragdo do questionario, foi utilizado como base as respostas e
informacdes obtidas durante a etapa exploratoria, além de apoiar-se na revisao da
literatura sobre o tema. O questionario possuia ao todo 21 perguntas, sendo estas
desenhadas para conseguir mensurar a importancia, relativa e absoluta, dos atributos
e fontes de influéncia associados a compra de smartphones e separadas em blocos
para facilitar a compreensao do respondente. Em um primeiro momento, foram
realizadas perguntas sobre o smartphone comprado e atributos relacionados ao
processo de escolha do produto por parte do consumidor. Posteriormente, buscou-se
entender mais sobre habitos de consumo de midia do respondente, além de realizar
perguntas relacionadas as fontes de informag¢des consultadas durante o processo de
compra. Por fim, foram realizadas perguntas de caracterizagdo do respondente.

Tendo descrito a metodologia utilizada para o levantamento dos dados, resta
apresentar e analisar os resultados. Com relacdo a analise de dados quantitativos,
foram realizadas analises de frequéncias e estatisticas descritivas, como a regressao
linear, realizada com o intuito de identificar possiveis relacbes entre as fontes de
influéncia e o preco pago no smartphone, uma vez que, quanto mais caro for o
aparelho, mais o consumidor tende a pesquisar. Para realizar as analises, foram
utilizados os softwares Excel e Jamovi, sendo este ultimo préprio para analises

estatisticas.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo, o autor buscara se aprofundar nos resultados obtidos durante
as etapas de pesquisa de carater exploratorio e descritivo. Em um primeiro momento,
serao abordados os resultados e consideragdes acerca das entrevistas em
profundidade, por meio da analise de conteudo, que serviu como base para a etapa
descritiva. Posteriormente, entdo, serdo analisados de forma aprofundada os
resultados encontrados através da aplicagao da survey.

4.1. ANALISE DOS RESULTADOS DA ETAPA EXPLORATORIA

No ambito qualitativo, a analise dos dados trata as palavras como unidades
de andlise e possui menos regras e procedimentos que uma pesquisa quantitativa,
possuindo entdo o objetivo de interpretar e identificar padrées e temas significativos
resultantes das respostas obtidas (MALHOTRA, 2012). Sendo assim, para analisar os
dados obtidos via entrevista em profundidade na etapa exploratoria, foi realizada uma
analise de conteudo das respostas obtida.

A utilizagdo deste método possibilita que seja realizada uma descrigéo
objetiva e sistematica do conteudo levantado através de todos os tipos de
comunicagao por parte dos entrevistados e, a partir de diferentes técnicas de analise
das comunicagdes, realizar inferéncias e interpretacbes quanto as mensagens
levantadas, dentro de um contexto social, psicolégico e cultural do individuo. Além
disso, este tipo de analise permite que se sejam identificados padrdes, temas e outros
fatores relevantes além do que se é explicitamente falando, buscando observar
aspectos relacionados a outras formas de comunicagao, como postura corporal e tom
de voz (BARDIN, 2011).

Em um primeiro momento da analise, foi realizada a identificagcao de todos os
trechos das entrevistas que mencionassem atributos ou fontes de influéncia durante
o processo de compra de smartphones do entrevistado. Entdo, a partir dos trechos
selecionados, foi realizada a classificagdo em dois grupos: atributos de compra e

fontes de influéncia, que serdo abordados a seguir.
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4.1.1. Atributos de Compra

Durante as entrevistas em profundidade, buscou-se explorar os atributos de
compra considerados importantes pelos consumidores para o processo decisorio na
compra de smartphones. Na parte inicial das entrevistas, buscou-se explorar os
atributos considerados pelos consumidores no processo de decisao, variando entre
atributos técnicos, estéticos e de estratégias de marketing, sendo que alguns destes
atributos foram citados por mais entrevistados que outros.

Velocidade de processamento foi um dos atributos mais mencionados por
diferentes entrevistados. Para LS “nao pode ser um celular lento, de demorar pra abrir
um aplicativo, Google Chrome, as redes sociais todas precisam estar funcionando
rapido”, sentimento também relatado como importante por MC: “ele responde
rapidamente aos meus comandos, quando eu quero abrir um aplicativo ele abre na
hora, ele € bem agil e eu consigo abrir varios aplicativos simultaneamente.”

Outro atributo citado por diferentes entrevistados foi a camera. Conforme
relata DM, a compra se deu “pela camera, eu fiquei na duvida se os outros teriam uma
camera boa, pareciam de uma qualidade inferior”, algo que aparece também no relato
de RK: “de jeito nenhum eu escolheria um celular sem que a camera fosse o principal.”

Além disso, também foram citados, multiplas vezes, preco e durabilidade.
Para CR, o principal fator era o preco: “Eu ndo queria comprar um celular muito caro,
principalmente”. Ja para GD, “a durabilidade, da resisténcia ao impacto” foi um atributo
considerado durante o processo de compra.

Ao longo das entrevistas em profundidades, diversos outros atributos foram
citados como relevante durante o processo de decisdo de compra dos smartphones,
além dos relatados acima. Sendo assim, encontra-se abaixo uma tabela com a relagao

de todos os atributos identificados durante as entrevistas.



33

Tabela 2 - Atributos de Compra

Atributos de Compra

Velocidade de Processamento

Camera
Memodria RAM

Capacidade de Armazenamento

Bateria

Numero de Atualizagdes

Possibilidade de Transferéncia de Arquivos

Design

Tamanho do Celular

Tamanho da Tela

Resisténcia / Durabilidade

Preco

Marca

Forma de Pagamento

Possibilidade de Revenda

Fonte: elaborado pelo autor.

A identificacdo destes atributos era um objetivo do presente e estudo e,
posteriormente, foi utilizado para a elaboragdo do questionario de levantamento de
dados quantitativos, que sera explorado mais a frente.

4.1.2. Fontes de Influéncia

Durante a etapa exploratéria, também buscou-se descobrir mais sobre as
fontes de influéncias no processo de decisdo dos consumidores de smartphones.
Apds a parte inicial da entrevista, em que buscou-se explorar mais a fundo os atributos
considerados importantes para os entrevistados, o autor buscou entender melhor as
fontes de influéncias associadas ao processo de compra, além dos motivos que
fizeram os entrevistados considerarem a informacéao provida pela fonte como digna de

consideracgao. Assim como os atributos, pode-se perceber a existéncia de diversas
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fontes de influéncia, sendo algumas fontes mais presentes do que outras durante as
entrevistas.

As fontes mais citadas pelos entrevistados foram amigos e videos no YouTube
de reviews sobre os celulares. Para LB, os videos foram uma fonte importante no
processo de decisdo: “vi muito video no YouTube sobre isso, muito video mesmo. Os
caras testam, fazem uns testes, analisam e da pra tirar muita informacéao legal e
bacana”, enquanto MC complementou que os videos deram mais seguranga para
fazer a escolha: “os reviews sim (me influenciaram), foi 0 que me deu mais seguranga
pra fazer a escolha, eles fizeram diferenga.” Ja para WG, tanto os videos quanto a
opinido de amigos influenciaram na decisao: “tanto esse amigo, quanto esse pessoal
dos reviews, acho que influenciou bastante sim.”

Além de amigos e videos no YouTube, foi possivel identificar outras fontes de
influéncia no processo de decisdo de compra dos entrevistados, listados na tabela
abaixo. Na elaboragao do questionario, essas fontes de influéncia foram levadas em
consideragao no desenvolvimento das perguntas, com o intuito de validar e mensurar
quantitativamente sua importancia para o processo de decisdo de compra de

smartphones.

Tabela 3 - Fontes de Influéncia

Fontes de Influéncia

Amigos

Familia

Videos no YouTube

Avaliagbes de Consumidores

Sites Especializados

Sites de Fabricantes

Foéruns

Fonte: elaborado pelo autor.

Durante as entrevistas, além de identificar as fontes de influéncias
relacionadas ao processo de compra, buscou-se entender os motivos associados a
influéncia exercida por essas fontes de informacgao. Sendo assim, na parte final das

entrevistas, explorou-se mais a fundo as visbes que os entrevistados tinham sobre o
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que os levaram a considerar as opinides e informagdes fornecidas pelas fontes
consultadas.

Nesta etapa da pesquisa, pode-se realizar algumas observacdes iniciais sobre
os motivos de influéncia. Um dos motivos mais citados € o fato da fonte consultada
ser realmente usuario do produto e ter experiéncia de uso, 0 que, segundo o0s
entrevistados, traz mais confiabilidade e seguranga na opinido. Segundo LS, a opinido
de alguém que ele confia e também era usuario do produto foi importante: “a conversa
com meu irmé&o, por ser alguém que eu conhego e eu vi ele usando o celular, entdo
me senti muito seguro.”

Também se observou que, durante o processo de decisdo, mais de uma fonte
pode ser consultada e levada em consideragao para a decisao final do consumidor.
Segundo LB, o consenso entre opinides é algo considerado importante: “se é
consenso, ai eu levo em consideragdo. Agora se uma pessoa fala uma coisa, outra
pessoa fala outra, ai eu ja comeco a ficar com duvidas.”

Além desses fatores, foram identificados outros motivos considerados
importantes por parte dos entrevistados. Listados na tabela abaixo, esses motivos

também serviram como base para a elaboragao do questionario.

Tabela 4 - Motivos de Influéncia

Motivos de Influéncia

Linguagem Acessivel

Tempo de Uso

Conhecimento

Mostrar Funcionalidades

Gostos em Comum

Avaliacao Sincera

Tempo de Convivio

Proximidade

Consenso de Opinides

Fonte: elaborado pelo autor.

Portanto, tendo discorrido sobre a analise da etapa qualitativa, resta

aprofundar-se na etapa quantitativa, que sera abordada no subcapitulo a seguir.
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4.2. ANALISE DOS DADOS DA ETAPA DESCRITIVA

Durante esta secdo, serdo apresentados os resultados obtidos a partir da
aplicacdo do questionario. Primeiramente, serdo apresentadas e analisadas as
caracteristicas do perfil dos respondentes. Em um segundo momento, seréo
analisados habitos de consumo de midia da amostra. Posteriormente, sera realizada
uma analise da importancia absoluta e relativa dos atributos de compra de
smartphone, utilizando de médias, desvio padrées e frequéncias para ordenar os
atributos percebidos como mais importantes pelos consumidores da amostra. Em
seguida, sera feita uma anadlise das fontes de influéncia e suas respectivas
importancias absolutas e relativas de acordo com os respondentes da pesquisa. Por
fim, sera analisada a influéncia que o preco possui nas fontes de informacao e os

motivos de influéncia relacionados.

4.2.1. Caracterizagao dos Respondentes

Para a caracterizacdo do perfil dos respondentes, foram utilizadas as
seguintes variaveis no questionario: género, idade, nivel de escolaridade e renda
mensal familiar. Dos 123 respondentes, observa-se que a maioria se identifica com o
género feminino: 67, enquanto 55 se identificam com o género masculino. Vale
também destacar que 1 pessoa optou por ndo dizer seu género e nenhum

respondente se identificou como nao binario.

Tabela 5 - Respondentes por Género

Género % do Total
Feminino 54,50%
Masculino 44,70%
Prefiro n&o dizer 0,80%

Fonte: elaborado pelo autor.

Com relacdo a idade dos respondentes, observa-se que a média de idade dos

123 respondentes € de 33,37 anos, sendo que o respondente mais novo possuia 17
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anos, o mais velho 58 anos e o desvio padrdo da idade foi de 9,05. Dentre os
respondentes do género feminino, a idade média foi de 30,46 anos, enquanto para
respondentes do género masculino foi de 30,31 anos.

Considerando o nivel de escolaridade dos respondentes, foram apresentadas
oito alternativas de respostas, variando de ensino fundamental incompleto a pds-
graduacao completa. Nota-se que a maioria dos respondentes possui ensino superior
incompleto, totalizando 56 das respostas (45,5%). Também é importante relatar que
nenhum dos respondentes declarou possuir o ensino fundamental incompleto. Além
disso, percebe-se que 89,43% dos respondentes da pesquisa possuem ao menos 0
ensino superior incompleto como seu nivel de escolaridade. Na tabela abaixo,

encontra-se as porcentagens de respostas em cada nivel de escolaridade.

Tabela 6 - Respondentes por Nivel de Escolaridade

Nivel de Escolaridade % do Total
Ensino fundamental completo 1,63%
Ensino médio incompleto 0,81%
Ensino médio completo 8,13%
Ensino superior incompleto 45,53%
Ensino superior completo 18,70%
Po6s-graduagao incompleta 5,70%
Pd6s-graduagéao completa 19,50%

Fonte: elaborado pelo autor.

Por fim, quanto a renda mensal familiar dos respondentes, foram
apresentados cinco diferentes intervalos, variando de até R$ 2.200,00 (até dois
salarios-minimos) a mais de R$ 22.000,00 (mais de 20 salarios minimos). Observa-se
qgue a maioria dos respondentes declarou ter renda mensal familiar entre R$ 4.400,01
e R$ 11.000,00, totalizando 54 dos respondentes. Na tabela abaixo, encontra-se os

percentuais de respostas para cada intervalo de renda familiar mensal.
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Tabela 7 - Respondentes por Renda Mensal Familiar

Renda Familiar Mensal % do Total
Até R$ 2.200,00 8,90%
Entre R$ 2.200,01 e R$ 4.400,00 22,80%
Entre R$ 4.400,01 e R$ 11.000,00 43,90%
Entre R$ 11.000,01 e R$ 22.000,00 21,10%
Mais de R$ 22.000,00 3,30%

Fonte: elaborado pelo autor.

4.2.2. Habitos de Consumo de Midia

Para investigar os habitos de consumo de midia dos respondentes, foi
elaborada uma seg¢ao no questionario com quatro perguntas relacionadas ao uso do
smartphone e, principalmente, de redes sociais. Foram elas: frequéncia de uso diario
do smartphone, se o respondente utiliza redes sociais e a sua frequéncia de uso, e,
por fim, quais sdo as redes sociais utilizadas pelo respondente. Dessa forma, ao
decorrer desta secdo, serao analisados os resultados obtidos sobre os habitos de
consumo de midia dos consumidores da amostra.

Para a frequéncia de uso diario do smartphone foram disponibilizados quatro
intervalos de horarios e solicitou-se que o respondente escolhesse aquele que melhor
representasse sua frequéncia de uso diario do smartphone. O periodo maximo
apresentado como op¢ao, mais de 5 horas, foi 0 mais selecionado, com 58 respostas
(47,15%). Em seguida, o segundo maior intervalo, de 3 a 5 horas, foi selecionado por
36,60% dos respondentes. Por fim, o intervalo de 1 a 3 horas foi escolhido 16,25%
das vezes. Vale destacar que uma quarta opcao, de frequéncia de uso diario do
smartphone de até 1 hora também foi apresentada, mas néo foi selecionada por
nenhum dos 123 respondentes.
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Tabela 8 - Respondentes por frequéncia de uso diario do smartphone

Frequéncia de uso diario do smartphone % do Total
Mais de 5 horas 47,15%
Entre 3 e 5 horas 36,60%
Entre 1 e 3 horas 16,25%

Fonte: elaborado pelo autor.

Em seguida foi questionado se os respondentes da pesquisa utilizavam redes
sociais, sendo que 100% da amostra respondeu que sim. Também buscou-se
entender qual a frequéncia do uso de redes sociais por parte dos respondentes,
portanto, foram apresentados cinco intervalos de uso como opcao e foi solicitado que
0 mesmo escolhesse aquela que melhor representasse sua realidade: todos os dias,
de 3 a 5 dias na semana, de 1 a 3 dias na semana, 1 vez a cada 15 dias e 1 vez por
més. A opc¢ao todos os dias foi selecionada pela maioria absoluta dos respondentes,
obtendo 95,90% das respostas. Outras duas opgdes foram selecionadas pelos
respondentes, sendo elas “de 3 a 5 dias na semana” e “de 1 a 3 dias na semana”, com
3,30% e 0,80% das respostas, respectivamente. Essas duas alternativas, somadas,
representaram apenas 5 das 123 respostas obtidas no questionario. E importante
destacar também que duas das alternativas apresentadas nao foram selecionadas por
nenhum dos respondentes: 1 vez a cada 15 dias e 1 vez por més. Ou seja, 100% da

amostra afirma utilizar redes sociais a0 menos uma vez na semana.

Tabela 9 - Respondentes por frequéncia de uso de redes sociais

Frequéncia de uso de redes sociais % do Total
Todos os dias 95,90%

De 3 a 5 dias da semana 3,30%

De 1 a 3 dias da semana 0,80%

Fonte: elaborado pelo autor.

Além disso, buscou-se entender quais as redes sociais mais utilizadas. Para
tanto, foi solicitado que o respondente marcasse, em uma questao de multipla escolha,
as redes sociais que costuma utilizar. Foram apresentadas quatro redes sociais como

opgdes, sendo elas: Instagram, Facebook, Twitter e YouTube, além de uma opcéao
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“outros”, que permitia o respondente informar outras redes sociais que utiliza além das
apresentadas. O Instagram figurou como a rede social mais utilizada pela amostra,
com 113 respostas, ou 91,9% do total da amostra. Apos, o YouTube aparece como a
segunda rede social mais utilizada, selecionado por 66,7% da amostra, ou 82
respondentes. Facebook (54,5%) e Twitter (41,5%) aparecem em seguida, com 67 e
51 respostas, respectivamente. Dentre as redes sociais citadas na opgao “outras’,
vale destacar as presencgas do WhatsApp e LinkedIn, que receberam 8 mencgdes cada,
e o TikTok, que foi mencionado por 7 respondentes. Abaixo, encontra-se um grafico

com as redes sociais mais utilizadas pelos respondentes da pesquisa.

Figura 2 - Respondentes por redes sociais usadas
Respondentes porredes sociais usadas

Instagram
YouTube
Facebook
Twitter
LinkedIn
WhatsApp
TikT ok

o=

20 40 60 80 100 120

Fonte: elaborado pelo autor.

4.2.3. Analise dos Atributos

Antes de iniciar a analise dos atributos e suas respectivas importancias
relativas e absolutas, buscara investigar as especificagbes de compra dos
consumidores respondentes da pesquisa. Sendo assim, nos proximos momentos,
serdo incluidos dados de compra da amostra, com informacdes de marcas escolhidas,
data da compra e prego pago na época.

Dentre os 123 consumidores respondentes da pesquisa, pode-se observar
que a preferéncia de marca € da Apple, sendo escolhida por 44 pessoas, ou 35,77%

da amostra. Continuando, encontra-se no segundo lugar a marca Samsung, com 31
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respondentes, ou 25,20% do total. Somados, Apple e Samsung representam a maioria
dos smartphones comprados pelos consumidores da pesquisa, com 60,97% do total.
Em seguida, Motorola e Xiaomi ocupam a terceira e quarta colocagdo, com 25
(20,33%) e 18 (14,63%), respectivamente. Fechando a lista de marcas compradas
pela amostra da pesquisa, encontram-se Asus com 4 respondentes, ou 3,25%, e LG,
com apenas 1 pessoa, ou 0,80%. Abaixo, encontra-se uma tabela com as marcas e

seus respectivos numeros de respondentes.

Tabela 10 - Marcas por Quantidade de Respondentes

Marca Respondentes
Apple 44
Samsung 31
Motorola 25
Xiaomi 18
Asus 4
LG 1

Fonte: elaborado pelo autor.

Sobre a data de compra, observa-se que 50 pessoas compraram O seu
smartphone até 365 dias antes da data da analise dos dados, ou seja, no periodo de
até 1 ano, o que representa 40,65% da amostra. Na sequéncia, 26 respondentes
afirmaram ter comprado o seu smartphone num periodo de até 730 dias, ou 2 anos,
representando 21,15% dos consumidores da pesquisa, um valor parecido com o de
consumidores que compraram o seu smartphone em até 1095 dias, ou 3 anos, que foi
equivalente a 23 (18,70%). Continuando, 16 individuos compraram o seu smartphone
num periodo de até 1460 dias (4 anos), um total de 13,01%. Por fim, 7 pessoas
compraram o celular em um periodo de até 1825 dias (5 anos) e apenas 1 pessoa
comprou num periodo superior a 5 anos, representando 5,69% e 0,80% da amostra,
respectivamente. A média do periodo de compra foi de 648,20 dias antes da analise
dos dados, enquanto o desvio padréo foi de 484,72. No histograma abaixo, é possivel

observar os periodos anuais e seus respectivos numeros de respondentes.
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Grafico 1 - Histograma de Dias de Compra
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Fonte: elaborado pelo autor

Por fim, foi solicitado que os consumidores informassem o prego que foi pago
pelo celular no periodo em que realizaram a compra. Dessa forma, pode-se observar
que 16 pessoas pagaram um valor de até R$ 990,00 pelo seu smartphone na época
da compra, um total de 13,01%. Na sequéncia, observamos que a maior parte dos
respondentes pagou entre R$ 990,00 e R$ 1980,00 pelo seu smartphone, um total de
49 pessoas, totalizando 39,84% da amostra. Considerando o intervalo de R$ 1980,00
e R$ 2970,00, 21 pessoas pagaram entre esses valores em seu aparelho, ou 17,07 %.
Para o intervalo de R$ 2970,00 e R$ 3960,00, novamente tivemos 16 respondentes
ao todo (13,01%), igualando o grupo que pagou até R$ 990,00. Continuando, observa-
se que, para o grupo entre R$ 3960,00 e R$ 4950,00, um total de 13 respondentes
pagaram dentro deste intervalo, ou 10,57% da amostra. Por fim, os dois intervalos de
precos mais caros, o de R$ 4950,00 e R$ 5940,00 e o de R$ 5940,00 e R$ 6930,00,
tiveram um total de 7 respondentes somados, 4 (3,25%) e 3 (2,44%) respectivamente.
A média do preco pago pelos consumidores da pesquisa foi de R$ 2251,48, enquanto

o desvio padrao foi de 1404,53.



43

Grafico 2 - Histograma de Precgo
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Fonte: elaborado pelo autor.

Tendo discorrido sobre as informagdes de compras dos consumidores da
pesquisa, a partir de agora serdo analisados os atributos de compra e suas
respectivas importancias. Antes, € importante mencionar que para a elaboragdo do
questionario foram selecionados quinze atributos, os quais foram identificados durante
a etapa exploratdria, sendo estes agrupados por blocos, considerando especificagoes
técnicas do produto, design do produto e aspectos de marketing. Entao, foi solicitado
que os respondentes marcassem o grau de importancia que atribuiam para cada
critério, utilizando da escala Likert de 1 a 5, sendo 1 “nada importante” e 5 “muito
importante.” Na tabela abaixo, encontra-se os atributos ordenados pelas médias

atingidas e seus respectivos desvios padrdes.
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Tabela 11 - Atributos por Média e Desvio Padrao

Atributos de Compra Média Desvio Padrao
Resisténcia / Durabilidade 4,50 0,82
Capacidade de Armazenamento 4,38 0,83
Velocidade de Processamento 4,36 0,96
Preco 4,34 0,90
Bateria 4,27 0,90
Marca 4,20 0,85
Cémera 4,11 1,08
Memodria RAM 4,08 0,93
Tamanho da Tela 4,05 0,96
Tamanho do Celular 3,83 0,98
Design 3,66 1,14
Forma de Pagamento 3,58 1,37
Possibilidade de Transferéncia de Arquivos 3,26 1,29
Numero de Atualizagdes 3,00 1,24
Possibilidade de Revenda 2,41 1,40

Fonte: elaborado pelo autor.

E possivel perceber, portanto, que o atributo mais importante, levando em
consideragao a sua média, foi a resisténcia / durabilidade do smartphone, uma vez
que sua média foi de 4,50 e o desvio padrao foi o menor entre todos os atributos, com
0,82. Em seguida, o atributo de capacidade de armazenamento foi considerado como
o segundo mais importante, obtendo uma média de 4,38 e um desvio padrao de 0,83
de acordo com a percepgcdo dos consumidores respondentes da pesquisa. A
velocidade de processamento vem logo abaixo, com uma média similar a capacidade
de armazenamento, mas com um desvio padrao maior.

Na quarta posi¢ao, aparece o primeiro atributo relacionado a estratégia de
marketing do smartphone, o prego, obtendo uma média de 4,34 e desvio padréo de
0,90 segundo a opinido dos consumidores respondentes da pesquisa. Ja o atributo
marca aparece na sexta colocag¢ao, com 4,20 de média, mas um desvio padrdo menor
(0,85).
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Voltando aos atributos de especificagdes técnicas, podemos observar que
bateria também figura como um atributo importante, na quinta posi¢ao, atingindo uma
média de 4,27 e desvio padrao de 0,90. Além disso, os atributos camera, memoria
RAM e tamanho da tela também alcangaram médias superiores a 4 e desvios padroes
menores que 1, com excegado da camera, que atingiu um desvio padrao de 1,08.

A possibilidade de revenda do smartphone, por sua vez, aparece como o
atributo considerado menos importante de acordo com as respostas dos
consumidores na pesquisa. Dentre os atributos selecionados, foi o Unico a possuir
média inferior a 3. Além disso, o desvio padrao nas respostas foi de 1,40. Abaixo, &
possivel verificar graficamente a ordem de importancia dos atributos conforme suas
médias.

Grafico 3 - Atributos por Média
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Fonte: elaborado pelo autor.

Dessa forma, observa-se que resisténcia / durabilidade, capacidade de
armazenamento e velocidade de processamento foram percebidos pelos
respondentes da pesquisa como os atributos com maior importancia absoluta no
momento de escolha por um novo smartphone. A seguir, sera analisada a percepg¢ao

do consumidor pelo ponto de vista relativo, uma vez que os atributos foram divididos
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em trés blocos e solicitou-se que o respondente escolhesse apenas o atributo que
mais importou no momento da sua decisdo de compra dentre os atributos expostos.

Ao contrario da analise de importancia absoluta, que se utilizou das métricas
de média e desvio padrdo para ordenar os atributos percebidos como mais
importantes para os respondentes, a importancia relativa utilizara da quantidade de
respondentes que escolheu determinado atributo como o mais importante para sua
escolha, ou seja, os atributos serdo apresentados conforme o percentual de escolha
dos consumidores da amostra.

Para o primeiro bloco de atributos, foram considerados atributos relacionados
as especificacbes técnicas dos smartphones. Dessa vez, cAmera aparece como 0O
atributo mais importante para a escolha de um novo smartphone segundo 42 dos
consumidores respondentes. Em segundo e terceiro lugar, aparecem velocidade de
processamento e memoaria, com 36 e 31 respondentes, respectivamente. Por fim,
bateria, numero de atualizagdes e possibilidade de transferéncia de arquivos figuram
como fatores menos importantes para a escolha de um novo smartphone, totalizando,

somados, 11,39% das respostas.

Tabela 12 - Atributos de Especificagdes Técnicas

Atributos de Compra % do Total
Cémera 34,14%
Velocidade de Processamento 29,27%
Memoria RAM 25,20%
Bateria 8,13%
Numero de Atualizagdes 1,63%
Possibilidade de Transferéncia de Arquivos 1,63%

Fonte: elaborado pelo autor.

Seguindo para os atributos de estética e design do produto, a resisténcia /
durabilidade do aparelho figura novamente como o principal fator para a escolha dos
consumidores respondentes: ao todo, 45,50%, ou 56 dos respondentes afirmaram que
a durabilidade foi o fator mais importante para a escolha do smartphone. Abaixo, o

design do aparelho aparece com 25,2%, seguido por tamanho da tela, com 19,5%.
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Como atributo menos importante, aparece o tamanho do celular, considerado o

principal fator por apenas 12 dos 123 respondentes.

Tabela 13 - Atributos de Design / Estética

Atributos de Compra % do Total
Resisténcia / Durabilidade 45,50%
Design 25,20%
Tamanho da Tela 19,20%
Tamanho do Celular 9,80%

Fonte: elaborado pelo autor.

Por fim, considerando os atributos relacionados a estratégias de marketing, o

preco aparece com o atributo mais importante para a escolha de um novo smartphone.

Segundo 61 dos respondentes do questionario, este foi um fator decisivo para a sua

escolha. A marca do aparelho também aparece como um fator bem importante, sendo

escolhido por 54 respondentes como o fator mais importante na sua escolha.

Finalmente, forma de pagamento e possibilidade de revenda figuram como fatores

menos importantes para a escolha de um novo celular, totalizando apenas 6,5% das

respostas somados, sendo que a possibilidade de revenda foi considerada como o

fator mais importante por apenas um dos respondentes, ou 0,8%.

Tabela 14 - Atributos por Estratégias de Marketing

Atributos de Compra % do Total
Preco 49,60%
Marca 43,90%
Forma de Pagamento 5,70%
Possibilidade de Revenda 0,80%

Fonte: elaborado pelo autor.

Em suma, considerando o que foi discorrido, observa-se que o atributo camera

recebeu o maior destaque dentro do grupo de atributos de especificagdes técnicas do

smartphone, considerando que foi escolhido como o atributo mais importante para a
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escolha do aparelho pelos respondentes da pesquisa. Além disso, o atributo de
resisténcia / durabilidade figurou novamente como um atributo importante no grupo de
estética / design do aparelho, contendo 45,50% das respostas. Vale lembrar que
resisténcia / durabilidade ja havia sido o atributo com maior importancia absoluta, com
uma média de 4,50. Ou seja, é um atributo percebido como muito importante por parte
dos respondentes da pesquisa. Complementando, o preco aparece como o fator mais
importante na escolha dos consumidores respondentes ao considerar atributos
relacionados a estratégias de marketing, com 49,60%. Sendo assim, tendo analisado
a importancia absoluta e relativa dos atributos, resta avancar para a analise das

diferentes fontes de informacéo e influéncia.

4.2.4. Analise das Fontes de Influéncia

Em um primeiro momento, antes de adentrar na analise das fontes de
influéncia, é importante mencionar que foram escolhidas oito fontes diferentes,
identificadas durante as entrevistas em profundidade na etapa anterior. No
questionario, portanto, foi solicitado que os respondentes marcassem o grau de
importancia que atribuiam para cada fonte de influéncia, utilizando da escala Likert de
1 a 5, sendo 1 “nada importante” e 5 “muito importante.” Além disso, em um segundo
momento, foi solicitado que o respondente escolhesse apenas a fonte de influéncia
que mais importou durante seu processo decisorio. Posteriormente, também buscou-
se entender a importancia absoluta e relativa percebida pelos respondentes quanto
aos motivos que o fizeram ser influenciado por determinada fonte.

Da mesma forma, os motivos apresentados no questionario foram
identificados durante a etapa exploratoria e foi solicitado que o grau de importancia,
de 1 a 5, sendo 1 “nada importante e 5 “muito importante” fosse atribuido para cada
um. Por fim, também foi pedido que o respondente escolhesse apenas o motivo de
influéncia que considera mais importante dentre os apresentados. Sendo assim, nesta
secdo serao analisados, usando desvios padrbes, médias e frequéncias, quais as
fontes de influéncia mais importantes para os consumidores de smartphones
entrevistados. Na tabela abaixo, € possivel encontrar as fontes de influéncia

ordenadas por suas respectivas medias e desvios padroes.
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Tabela 15 - Fontes de Influéncia por Média e Desvio Padrao

Fontes de Influéncia Média Desvio Padrao
Avaliacboes de Consumidores 4,22 1,04
Sites Especializados 3,89 1,23
Amigos 3,50 1,13
Videos no YouTube 3,50 1,26
Sites de Fabricantes 3,13 1,23
Familia 3,09 1,27
Redes Sociais 2,68 1,22
Foruns 2,60 1,22

Fonte: elaborado pelo autor.

Dessa forma, € possivel observar que a fonte de influéncia de maior
importancia para os respondentes da pesquisa, de acordo com sua média, sdo as
avaliagbes de consumidores, sendo a unica fonte com média superior a 4. O seu
desvio padrao também foi o menor dentre todas as fontes, com 1,04. Em seguida,
sites especializados figuram como a segunda fonte de influéncia mais importante, com
3,89 de média. Observa-se aqui um padrao de que os consumidores de smartphones
da pesquisa tendem a buscar informagdes com fontes que possuem conhecimento
sobre o produto, seja por serem especialistas na area, seja por terem experiéncia de
uso, algo que sera explorado mais para frente.

Na sequéncia, nota-se que as duas proximas fontes de influéncia, amigos e
videos no YouTube, atingiram uma média idéntica de 3,50, sendo diferenciados pelo
desvio padrdo menor para os amigos, de 1,13 — segundo menor entre todas as fontes
de influéncia -, em comparacdo com 1,26 para videos no YouTube. Porém, ndo é
possivel observar uma diferenga de importancia significativa entre estas fontes de
influéncia.

Além disso, mais duas fontes de influéncia obtiveram médias superiores a 3,
com sites de fabricante e familiares também obtendo valores similares de importancia
de acordo com os consumidores analisados na pesquisa. No caso dos sites de
fabricantes, a média foi de 3,13, enquanto para familiares foi 3,09, uma diferenca

pouco significativa.
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Por fim, encontram-se as duas ultimas fontes de influéncia, com redes sociais
e féruns ambos marcando menos de 3 pontos de média, com 2,68 e 2,60
respectivamente. Complementando, os desvios padrbes para ambas fontes de
influéncia foi o mesmo, de 1,22. Sendo assim, novamente notou-se pouca diferenca
de importancia entre estes dois atributos, que figuraram como os menos importantes
dentre todos os apresentados como opgdes para os consumidores da pesquisa. E
importante notar que as redes sociais aparecem como um fator pouco importante de
influéncia no processo decisorio destes consumidores, algo relevante considerando
que parte dos influenciadores digitais exerce sua influéncia por meio de interagdes
nessas redes. Logo abaixo, € possivel visualizar graficamente quais foram as fontes
de influéncia consideradas mais importantes para os consumidores de smartphones

respondentes da pesquisa, de acordo com suas médias.

Grafico 4 - Grafico de Fontes de Influéncia por Média
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Fonte: elaborado pelo autor.

Apds analisado os resultados obtidos relacionados a importancia absoluta das
fontes de influéncia no processo de decisdo de compra de smartphones, foi solicitado
que o respondente selecionasse somente uma fonte de influéncia, sendo essa a
considerada mais importante durante o processo de compra do consumidor. Dessa
forma, sera analisada a importancia relativa dessas fontes de influéncia, utilizando da

frequéncia de respostas que cada uma das opcodes recebeu no questionario aplicado.
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Na tabela abaixo, encontram-se as fontes de influéncia ordenadas pela porcentagem

de respostas.

Tabela 16 - Fontes de Influéncia por Frequéncia de Respostas

Fontes de Influéncia % do Total
Sites Especializados 35,00%
Avaliacbdes de Consumidores 26,00%
Videos no YouTube 15,40%
Amigos 9,80%
Familia 8,90%
Sites de Fabricantes 4,10%
Foruns 0,80%

Fonte: elaborado pelo autor.

Repetindo o resultado encontrado anteriormente, sites especializados e
avaliagdes de consumidores aparecem como as duas fontes de influéncia mais
importantes para os respondentes, porém dessa vez sites especializados aparecem
como o mais importante, com 35% das respostas, enquanto avaliagbes de
consumidores aparece com 26%. Somando os resultados, pode-se observar que 61%
dos respondentes da pesquisa consideram um destes atributos como o mais
importante durante o processo de compra. Mais a frente, serdo explorados os motivos
de influéncia que levaram os consumidores a considerar a opinidao destas fontes em
sua deciséo final.

Logo apds, observa-se a presenga de videos no YouTube, aparecendo como
a fonte mais importante na decisdo de 15,40% dos respondentes, indo de acordo
também com sua importancia absoluta, no qual também foi considerada a terceira
fonte mais importante no processo de compra.

Na sequéncia, amigos ou familiares figuram como os proximos fatores
considerados mais importantes pelos consumidores, com 9,80% e 8,90% das
respostas, respectivamente. Neste caso, observa-se que ambos sao grupos de
pessoas préoximas ao consumidor e figuram como influenciadores individuais neste
caso. Somando os resultados obtidos para amigos e familiares, encontramos um total

de 18,70% dos respondentes que acreditam que sua maior fonte de influéncia durante



52

0 processo de compra do smartphone tenha sido a opinido de alguma pessoa de seu
circulo proximo de relagoes.

Por fim, podemos observar que uma parcela pequena dos respondentes
considerou sites de fabricantes (4,10%) ou féruns (0,80%) como a fonte de influéncia
mais importante durante o processo de compra, totalizando apenas 6 respondentes
que consideram uma dessas fontes como a mais importante. Além disso, € importante
mencionar que redes sociais ndo recebeu nenhum voto, ou seja, ndo foi considerada
como um fator importante relativamente as demais fontes de influéncia, assim como
ja havia sido o caso na pergunta anterior, que explorava sua importancia absoluta,
mostrando que a presencga de influenciadores digitais nestas redes tem surtido pouco
efeito no processo de decisdo de compra dos consumidores respondentes da
pesquisa.

Ja tendo discorrido sobre as fontes de influéncias consideradas mais
importantes pelos consumidores de smartphones da pesquisa, agora sera buscado
explorar mais sobre os motivos relacionados a influéncia exercida sobre os
respondentes. Cabe lembrar que os motivos foram levantados durante a etapa
exploratdria, de acordo com relatos dos entrevistados, e estes foram usados para a
elaboragao do questionario. Para entender melhor a importancia de cada um desses
motivos, foi solicitado que os respondentes atribuissem um valor para a importancia
dos itens utilizando da escala Likert de 1 a 5, sendo 1 “nada importante” e 5 “muito
importante. Em um segundo momento, foi solicitado que os respondentes
selecionassem apenas o motivo que consideravam o mais importante dentre as

opgoes, e os resultados obtidos serédo analisados a partir daqui.
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Tabela 17 - Motivos de Influéncia por Média e Desvio Padrao

Motivos de Influéncia Média Desvio Padrao
Avaliacao Sincera 4,33 0,87
Mostrar Funcionalidades 4,28 0,89
Conhecimento 4,17 0,87
Linguagem Acessivel 3,93 1,07
Tempo de Uso 3,77 1,10
Consenso de Opinides 3,55 1,27
Gostos em Comum 3,17 1,30
Tempo de Convivio 3,14 1,30
Proximidade 3,14 1,33

Fonte: elaborado pelo autor.

Conforme observado, o principal fator para que os consumidores de
smartphones pesquisados levem em consideragdo a opinido de um determinado
influenciador é perceber a avaliagdo que o mesmo faz sobre o produto como sincera,
obtendo uma média nas respostas de 4,33, a maior dentre as opc¢des, além do menor
desvio padrdo, com 0,87. Com isso, nota-se que ha um desejo do consumidor de
poder confiar na palavra do influenciador e, sendo assim, a importancia de realizar as
avaliacbes com autenticidade, mesmo que estas sejam eventualmente pagas por
marcas, como no caso de influenciadores digitais.

Como a segunda questdo mais importante aparece mostrar funcionalidades,
com uma média de 4,28 e desvio padrdo de 0,89. Isso demonstra que os
consumidores do smartphones pesquisados possuem o desejo de conhecer mais
sobre o aparelho que desejam comprar, entendendo com mais detalhes suas
principais funcionalidades e do que o celular é capaz e, a partir disso, tomar uma
decisado que esteja alinhada com os atributos que consideram mais importante.

Na sequéncia, o conhecimento do influenciador sobre o aparelho aparece
como um fator importante de ser considerado pelos consumidores da pesquisa, com
média de 4,17 e, assim como a avaliacao sincera, obteve o menor desvio padrao, com
0,87. Aqui, portanto, observa-se a necessidade dos consumidores da pesquisa de
perceberem o influenciador como um especialista no aparelho ou no assunto e, dessa

forma, estarem mais propensos a confiarem na informacgao passada.
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Logo apds figura um motivo associado com a forma que o influenciador se
comunica com o consumidor, utilizando de uma linguagem acessivel no momento de
expor sua opinido sobre o aparelho, obtendo o valor de 3,93 de média e 1,07 de desvio
padrdao. De forma geral, os consumidores de smartphones ndo compreendem
detalhadamente as informacdes e especificagcdes técnicas relacionadas ao aparelho
que desejam adquirir, 0 que torna a didatica e linguagem utilizada pelo influenciador
algo importante para que o consumidor possa compreender e, dessa forma, confiar
na informagao disponibilizada.

Continuando, pode-se observar que tempo de uso do smartphone e consenso
de opinides entre diferentes fontes de influéncia aparecem na sequéncia, com 3,77 e
3,55 de média, respectivamente, figurando como fatores de importancia intermediaria
dentre os motivos propostos.

Por fim, encontram-se gostos em comum entre consumidores e
influenciadores, o tempo de convivio entre as partes e a proximidade que os individuos
possuem com as fontes de influéncia. Observa-se que entre esses trés motivos ha
uma diferengca minima nas meédias obtidas, sendo de 3,17 para gostos em comum e
3,14 para tempo de convivio e também para proximidade. Dessa forma, nota-se que
os consumidores de smartphone da pesquisa ndo consideram tio importante a
relacdo que possuem com o influenciador, sendo essa relacionada ao tempo de
interagcdo ou a proximidade e afinidade. Os consumidores, portanto, buscam fontes de
influéncia que possuam mais embasamento em suas opinides, seja pelo seu
conhecimento sobre o aparelho ou celulares em geral, seja pela experiéncia de uso e
propriedade no uso das funcionalidades. Abaixo, € possivel visualizar graficamente
quais os motivos considerados mais importantes pelos respondentes de acordo com
a média obtida.
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Grafico 5 - Grafico de Motivos de Influéncia por Média
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Fonte: elaborado pelo autor.

A partir de agora, serao analisadas as respostas dos consumidores sobre a
questao que visava explorar qual a importancia relativa dos motivos de influéncia, ao
solicitar que fosse escolhido apenas o motivo que foi mais importante para considerar
a opiniao de um determinado influenciador durante o processo de decisdo de compra.
Na tabela abaixo, encontram-se os motivos de influéncia e as suas respectivas

frequéncias de escolhas por parte dos respondentes.

Tabela 18 - Motivos de Influéncia por Frequéncia de Respostas

Motivos de Influéncia % do Total
Mostrar Funcionalidades 27,64%
Conhecimento 23,58%
Avaliagao Sincera 21,15%
Tempo de Uso 8,94%
Linguagem Acessivel 7,32%
Consenso de Opinides 7,32%
Gostos em Comum 3,25%
Proximidade 0,80%

Fonte: elaborado pelo autor.
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Neste momento, mostrar funcionalidades apareceu como o motivo mais
importante para os consumidores da pesquisa considerarem a opinido de um
determinado influenciador durante o processo de compra do smartphone, com 27,64%
das respostas. Como comentado anteriormente, observa-se um desejo dos
consumidores respondentes em visualizar mais informacdes e detalhes sobre o
aparelho que desejam comprar e utilizam da comunicagdo com esses influenciadores
para se aprofundar sobre as especificacdes e atribuicdes técnicas do celular.

O conhecimento do influenciador sobre o aparelho figura como o motivo
considerado mais importante por 23,58% dos respondentes, sendo a segunda maior
porcentagem dentre todas as opgdes, reforgcando o desejo destes consumidores de
perceberem que o influenciador possui embasamento em suas informacdes e
conhecimento técnico sobre o assunto.

A avaliacado sincera, que anteriormente apareceu como o motivo de maior
importancia absoluta, aparece como o terceiro mais importante relativamente, sendo
escolhido por 21,15% dos respondentes. Essa queda demonstra que os consumidores
desta pesquisa querem perceber a opinidao e avaliagdo do influenciador como sincera,
mas que isso € secundario na influéncia exercida para o conhecimento e
embasamento técnico e detalhamento das funcionalidades.

Os trés motivos citados acima foram os percebidos como mais importantes
pela grande maioria dos respondentes da pesquisa, somando 72,37% das respostas.
Por sua vez, tempo de uso, linguagem acessivel, consenso de opinides, gostos em
comum e proximidade aparecem como motivos menos importantes para a influéncia
exercida sobre os consumidores, reforcando que os consumidores de smartphone
desta pesquisa procuram informacdes baseadas mais em conhecimento do que nas
relagdes que possuem com os influenciadores. Somados, estes cinco fatores somam
27,63%, praticamente a mesma frequéncia de respostas para o motivo considerado
mais importante, o de mostrar funcionalidades. E importante mencionar que tempo de

convivio nao foi considerado o fator mais importante por nenhum dos respondentes.

4.2.5. Influéncia do Pre¢o na Importancia das Fontes de Influéncia

Apoés analisar a importancia absoluta e relativa atribuida para cada um dos

atributos e fontes de influéncia da pesquisa, buscara se entender qual a influéncia do
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preco na importancia das fontes de influéncia. Sendo assim, foi realizada uma analise
estatistica de regresséo linear para testar possiveis relagées entre as diferentes fontes
de influéncia e o prego pago pelo consumidor na época que comprou O Seu
smartphone.

Sendo assim, atesta-se que existe uma relagéo linear significativa entre o
preco pago pelo smartphone e a importancia da fonte de influéncia "Sites de
Fabricantes" no processo decisério, t (120) = 2,46, p < 0,05, com um coeficiente de
0,00019. Ou seja, para cada R$ 1.000,00 que o prego do smartphone aumenta, a
importancia dessa fonte aumenta em 0,19 pontos, em uma escalade 1 -5, onde 1 é

nada importante e 5 muito importante, conforme pode ser visualizado na figura abaixo.

Figura 3 - Regressao Linear do Preco e Sites de Fabricantes

Linear Regression

Model Fit Measures

Model R R?

1 0.219 0.0481

Model Coefficients - FONTE_SitesFabricantes

Predictor Estimate SE t p
Intercept 2.68 0.206 13.00 <.001
PRECO_CORRIGIDO  1.92e-4  7.79e-5 2.46 0.015

Fonte: elaborado pelo autor.

E importante mencionar também que as mesmas analises de regresséo linear
foram realizadas para as outras fontes de influéncia exploradas ao longo da pesquisa,
porém todos os efeitos de pregco nessas outras fontes ndo foram significativos para

caracterizar uma relagado na importancia da variavel.

4.2.6. Influéncia do Pre¢o na Importancia dos Motivos de Influéncia

Durante a analise, também foi buscado entender a influéncia do preg¢o na

importancia nas caracteristicas das fontes de influéncia e seus motivos de influéncia.
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Dessa forma, também foi realizada uma analise estatistica de regressao linear para
testar possiveis relagbes entre os motivos de influéncia e o preco pago pelo
consumidor da amostra na época que comprou o seu smartphone.

Conforme os resultados obtidos durante a realizagdo da regressao linear,
pode-se observar que existe uma relagao linear significativa entre o prego pago pelo
smartphone e a importancia atribuida a caracteristica de "Consenso de Opinidao" da
fonte de informacgao, t (120) = 2,23, p < 0,05, com um coeficiente de 0,00018. Ou seja,
para cada R$ 1.000,00 que o preco do smartphone aumenta, a importancia dessa
caracteristica aumenta em 0,18 pontos, em uma escala de 1 - 5, onde 1 é nada

importante e 5 muito importante.

Figura 4 - Regressao Linear do Preco e Consenso de Opinides

Linear Regression

Model Fit Measures

Model R R2

1 0.200 0.0399

Model Coefficients - MOTIVO_ConsensoOpiniao

Predictor Estimate SE t p
Intercept 3.13 0.214 14.66 <.001
PRECO_CORRIGIDO  1.80e-4 8.07e-5 2.23 0.027

Fonte: elaborado pelo autor.

E importante mencionar também que as mesmas anélises foram realizadas
para os outros motivos de influéncia, porém todos os efeitos de preco encontrados
nos motivos de influéncia ndo foram significativos para caracterizar uma relagao na

importancia da variavel.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

A presente pesquisa tinha como objetivo mensurar o grau de importancia que
influenciadores e atributos exercem sobre o processo de tomada de decisdo de
smartphones e, para tanto, foram realizadas duas etapas de pesquisa, uma
exploratoria e outra descritiva. Dessa forma, foi possivel atingir os objetivos
especificos propostos para este estudo. Primeiramente, através da realizagcdo de
entrevistas em profundidade, foi possivel identificar os atributos e fontes de influéncia
relacionados ao processo de compra de smartphones, para entao realizar a coleta de
dados quantitativos e mensuracao dos respectivos graus de importancia absolutos e
relativos das variaveis. Com a coleta desses dados, resultados importantes foram
gerados e que podem possuir aplicagdes para o mercado relacionados a estratégias
de marketing de influéncia das marcas, pois o trabalho conseguiu identificar a
importancia atribuida para diferentes fontes de influéncia e os principais motivos que
levaram os consumidores da pesquisa a considerarem a opinido das fontes
consultadas.

Dentre os atributos considerados mais importantes pelos consumidores da
pesquisa, vale destacar a resisténcia e durabilidade, que recebeu média de 4,50 nas
respostas e foi considerado um atributo importante por 45,50% dos respondentes
dentro do seu grupo de atributos. Além da resisténcia, a velocidade de processamento
também figurou como um atributo considerado importante pelos consumidores da
amostra, com 4,36 de média e considerado o atributo mais importante por 29,27% dos
respondentes, apesar de nao liderar o seu grupo de atributos, uma vez que a camera
foi considerada o atributo mais importante, com 34,14%, mas uma média de 4,11 de
importancia absoluta. Também é importante citar os atributos de prego e marca, que
foram considerados os mais importantes para a compra por 49,60% e 43,90% dos
respondentes, e alcancaram médias de 4,34 e 4,20 respectivamente, mostrando-se
como atributos importantes tanto de maneira absoluta quanto relativa.

Com relagdo as fontes de influéncia mais importantes encontradas na
pesquisa, foi possivel observar que os consumidores da amostra consideram as
avaliagdes de consumidores importante para a sua decisdo, com 4,22 de média. Isso
demonstra um interesse dos individuos de receberem informagdes de pessoas que

realmente utilizaram o aparelho e podem passar uma experiéncia verdadeira de
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utilizagao, algo que pode pautar estratégias de marketing de influéncia das marcas,
que podem buscar maneiras de permitir uma experiéncia de uso dos seus
smartphones por mais tempo pelos influenciadores parceiros, para avaliagdes mais
ricas em detalhes e mais préximas do que os consumidores buscam. Isso pode ser
corroborado com os motivos de influéncia, no qual avaliagdo sincera e mostrar
funcionalidades aparecem como os dois fatores mais importantes, mostrando que o
consumidor deseja confiar no que o influenciador esta informando — e a riqueza em
detalhes e experiéncia de uso pode facilitar nesse quesito.

Na sequéncia, sites especializados e videos no YouTube figuraram como as
proximas fontes de influéncia mais importantes, sendo que sites especializados
apareceram como a fonte mais importante, com 35% dos respondentes a escolhendo.
Novamente, isso pode ser corroborado com os motivos de influéncia, uma vez que
conhecimento também foi um fator considerado importante pelos consumidores da
amostra, com média 4,17 e escolhido como o fator mais importante por 23,58% dos
respondentes. Ou seja, isso demonstra um interesse deste consumidor de sentir que
a sua fonte de informacao possui embasamento técnico e conhecimento suficiente
para avaliar sobre o smartphone do seu interesse. Esse € outro ponto importante para
a criagao de estratégias de marketing de influéncia, tornando necessario que as
marcas realizem um trabalho de pesquisa para encontrar os criadores com mais
conhecimento percebido pela audiéncia, de modo a facilitar a confianga por parte do
consumidor na informagéao provida.

Dessa forma, combinando as trés caracteristicas consideradas mais
importantes pelos consumidores da pesquisa — mostrar funcionalidades,
conhecimento, avaliacdo sincera - é possivel que as marcas filtrem melhor quais
influenciadores buscar para suas estratégias de marketing de influéncia e também
pautar qual o tipo de conteudo a ser desenvolvido, prezando por detalhamento na
informacao, experiéncia de uso e demonstracdes de funcionalidades, mostrando o
que funciona e o que nao funciona no aparelho de uma maneira que o consumidor
perceba a sinceridade na avaliagdo, mesmo que seja patrocinada.

Com relagao a amigos e familia, considerados influenciadores individuais, ndo
foram fontes de influéncia que figuraram entre as mais importantes para os
consumidores desta pesquisa. No caso de amigos, recebeu uma média de 3,50 em
meédia e importancia absoluta, mas foi considerada a fonte mais importante por apenas

9,80% dos respondentes. A familia, por sua vez, teve média de 3,09 e 8,90%. Quando
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relacionado aos motivos de influéncia, percebe-se que os consumidores da amostra
buscam informacdes mais de pessoas que sentem ter experiéncia com o aparelho do
que pessoas que possuem proximidade ou gostos em comum. Proximidade foi o
motivo que teve menor média dentre as opcgdes, com 3,14, além de ter sido
considerado o fator mais importante para considerar determinada fonte de influéncia
por apenas 0,80% da amostra, enquanto gostos em comum teve 3,17 de média e
3,25% dos respondentes consideraram este motivo como o mais importante. O tempo
de convivio também ndo se mostra algo importante para os consumidores desta
pesquisa, uma vez que teve média de 3,14 e nao foi considerado o fator mais
importante por nenhum respondente. Com isso, mostra-se que mesmo que haja uma
conexdo e convivéncia com determinada fonte de influéncia, o consumidor desta
pesquisa valoriza mais a riqueza dos detalhes e da informagéo em si.

Além disso, algo relevante de notar € que as redes sociais nao foram
consideradas uma fonte de informacdo importante pelos consumidores desta
pesquisa, com média de apenas 2,68 nas respostas, além de nao ter sido considerada
a fonte mais importante por nenhum dos respondentes. Isso € algo importante de se
avaliar durante a construcdo de uma estratégia de marketing de influéncia, pois
demonstra pouco interesse dos consumidores de buscarem informagdes sobre
smartphones em redes como Instagram, Facebook e Twitter, que sao tradicionalmente
mais voltadas para produtos de moda e beleza. Como o consumidor desta pesquisa
demonstra interesse em visualizar funcionalidades e nos detalhes da avaliagao,
canais como o YouTube e sites especializados fazem mais sentido para a criacdo de
conteudos e reviews, pois sdo redes que permitem conteudos mais longos e
detalhados, ao contrario das demais redes, que valorizam conteudos mais dindmicos
e curta duragao.

Considerando os resultados encontrados nesta pesquisa, entende-se que a
melhor estratégia de marketing de influéncia para empresas de tecnologia no mercado
de smartphones é focar em conteudo com canais no YouTube e sites especializados
em tecnologia. Esses influenciadores figuraram como fontes importantes para os
consumidores desta pesquisa, principalmente pela sua capacidade de mostrar as
funcionalidades do aparelho com riqueza em detalhes, além de embasarem suas
recomendacgdes com o conhecimento técnico que possui. Portanto, acredita-se que o
investimento nesse tipo de influenciador seja mais efetivo do que em celebridades ou

influenciadores digitais de outras redes sociais, como Instagram. Em muitos casos,
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esse tipo de influenciador ndo sera capaz de transmitir uma avaliacdo rica em
conhecimento e detalhes, que é algo considerado importante para os consumidores
de smartphone desta pesquisa.

Com relagdo a estratégia de conteudo que pode ser desenvolvida pelas
marcas em conjunto com os influenciadores, é preciso ter uma atengao especial em
garantir que a avaliagao seja percebida como sincera pelo consumidor. Para garantir
isso, as marcas podem permitir que os influenciadores tenham mais tempo de uso dos
aparelhos, possuindo assim uma real experiéncia de usuario. Além disso, € preciso
que a marca permita que os influenciadores pontuem também os pontos negativos de
sua experiéncia, o que seria fundamental para a percepcao de sinceridade e
credibilidade da fonte consultada pelo consumidor. Além disso, € importante que o
conteudo mostre o maximo possivel de funcionalidades do aparelho, prezando pelo
alto nivel de detalhamento na informacao.

Por fim, acredita-se que é necessaria uma atencao especial das marcas para
0 suporte e experiéncia pés-venda do seu consumidor. Conforme os resultados desta
pesquisa apontam, os consumidores de smartphone deste estudo valorizam muito a
opinido de outros usuarios do aparelho, figurando como uma das fontes de informacéao
mais importantes. E valido destacar também que os consumidores deste estudo
valorizam a opinido de outros usuarios do aparelho mesmo que estes ndo pertencam
ao seu ciclo social. Sendo assim, é importante que as marcas busquem garantir a
satisfagdo do seu consumidor pds-compra para gerar avaliagdes mais positivas sobre

0 seu produto.

5.1. LIMITAGOES E SUGESTOES DE NOVAS PESQUISAS

Como limitagdes desta pesquisa, pode-se apontar primeiramente que durante
a etapa exploratéria tenham sido entrevistadas 10 pessoas, uma vez que estas foram
selecionadas por conveniéncia e de maneira nao probabilisticas, o que contribuiu para
a saturacdo das entrevistas em profundidade ocorresse com 10 entrevistas, pois
muitos dos entrevistados tendem a pertencer de grupos sociais semelhantes e, dessa
forma, possuem experiéncias e percepcdes de compras semelhantes, o que pode ter

levado a descoberta de atributos e fontes de influéncias similares.
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Além disso, o mesmo ocorre durante a etapa quantitativa, devido ao tempo
habil disponivel para aplicacdo do questionario, levando a uma amostra pouco
significativa para inferéncias. Outro fator relacionado a aplicagdo do questionario € o
o critério de selecéo ter sido apenas o consumidor ja ter realizado a compra de um
smartphone em algum momento. Sem realizar um recorte por experiéncias de
compras mais recentes, como por exemplo no ultimo ano, ha uma tendéncia de os
respondentes ndo lembrarem completamente como foi seu processo de decisao,
diminuindo a qualidade das respostas obtidas, além dos efeitos que fatores como
inflacdo e evolugdes tecnoldgicas possuem na compra de smartphones.

Dessa forma, sugere-se que, para a continuagao do estudo, 0 mesmo seja
realizado com uma amostra significativa para inferéncias e percep¢des de influéncias
de determinados fatores nos atributos de compra e fontes de influéncia dos
consumidores, além de recomendar um recorte na coleta de dados, priorizando
experiéncias de compras que aconteceram recentemente para maior qualidade nas

informagdes obtidas.
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APENDICE A — ROTEIRO DAS ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

1 — Vocé comprou um smartphone nos ultimos 6 meses? Qual marca e modelo?

Descreva um pouco o aparelho que vocé escolheu.
2 — Em que loja vocé comprou? O que te fez escolher essa loja?

3 — Tente relembrar o momento da compra e o seu processo de decisdo. Vocé
considerou outras marcas e modelos? Vocé comparou o seu smartphone escolhido

com outras opg¢des? Quais?

4 — Ao comparar suas opcdes finais de smartphones, por que vocé escolheu o seu
smartphone atual? Quais critérios vocé utilizou para tomar sua decisdo? Por que

esses critérios eram importantes para vocé?

5 — Durante seu processo de decisdao, onde vocé buscou informacdes sobre o

produto?

6 — Durante seu processo de decisao, vocé considera que foi influenciado por alguém?

Quem?

7 — Mais alguém influenciou sua decisdo? Pense em referéncias, pessoas cujos
videos vocé assiste, perfil no Instagram que vocé segue, amigos do Facebook, etc.

De que forma essa pessoa influenciou sua decisao?

8 — Pense no momento que vocé interagiu com essa pessoa. Por que vocé acha que
ela influenciou na sua decisdo? Quais fatores foram importantes para que ela

influenciasse na sua decisdo de compra?



APENDICE B - ROTEIRO DO QUESTIONARIO SURVEY

1. Qual celular vocé comprou? (Marca e Modelo) *

Texto de resposta curta

2. Quando vocé comprou? *

Més, dia, ano (3

3. Qual foi o prego que vocé pagou na época? (em R$) *

Texto de resposta curta

4. A sequir, serdo listados alguns atributos relacionados a especificagoes
técnicas de smartphones. Avalie o grau de importancia que vocé atribui para
cada um destes critérios de 1a 5, sendo 1 nada importante e 5 muito importante,
na sua decisao. *

Nada Muito

Importante 2 - u Importante
Velocidade de
Processamento O O O O O
Camera O O O O O
Memoria RAM O O O O O
Capacidade de
Armazenamento O O O O O
Bateria O O O O O
Numero de
Atualizagoes O O O O O
Possibilidade de
Transferéncia de O O O O O

Arquivos
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5. A sequir, serao listados alguns atributos relacionados a estética de
smartphones. Avalie o grau de importancia que voceé atribui para cada um destes
critérios de 1a 5, sendo 1 nada importante e 5 muito importante, na sua decisao.

*

Nada 9 3 4 Muito
Importante Importante
Design O O

Tamanho do

Celular

Tela

Resisténcia /
Durabilidade

ole |w|e
gl | ©|e
Ol |©|©e

O O
Tamanho da O O
O O

6. A seguir, serao listados outros atributos relacionados a compra de
smartphones. Avalie o grau de importancia que vocé atribui para cada um destes
critérios de 1a 5, sendo 1 nada importante e 5 muito importante, na sua decisao.

*

Nada 4 Muito
Importante Importante

Preco O O

Marca

Pagamento

Possibilidade
de Revenda

@ | © | @ | E
Q| © | @ | ©
@ | @ |© | E©

O O
Forma de O O
O O



7. Dentre os atributos abaixo, escolha o critério que importou mais para vocé
durante a sua decisao de compra de smartphones. *

O Velocidade de Processamento
(O camera

(O Memoria

(O Bateria

(O Atualizagées

O Possibilidade de Transferéncia de Arquivos

8. Dentre os atributos abaixo, escolha o critério que importou mais para vocé
durante a sua decisao de compra de smartphones. *

(O Design

O Tamanho do Celular
O Tamanho da Tela

O Resisténcia / Durabilidade

9. Dentre os atributos abaixo, escolha o critério que importou mais para vocé
durante a sua decisao de compra de smartphones. *

(O Forma de Pagamento

(O Possibilidade de Revenda
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1. Em meédia, voceé utiliza seu smartphone por aproximadamente quantas horas
por dia? *

O Até1hora
(O Entre 1 hora e 3 horas
(O Entre 3 horas e 5 horas

(O Mais de 5 horas

2.Vocé utiliza redes sociais? *

QO sim
O N&o

3. Caso vocé tenha respondido "Sim" na pergunta anterior, quais sao as redes
sociais que vocé costuma utilizar?

[] instagram
[] Facebook

[ Twitter

[:] YouTube

(] outro:

4. Com que frequéncia vocé utiliza redes sociais?

(O Todos os dias

(O De3as5dias na semana
(O De1a3dias nasemana
(O 1vezacada15dias

(O 1vezpormés
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5. Ao escolher um smartphone, consultamos diversas fontes de informagao
sobre as opgdes disponiveis. Entretanto, nem toda fonte de informagao tem a
mesma importancia para a nossa decisao. Abaixo, gostariamos que vocé
avaliasse o quao importante vocé considera cada fonte de informagao para a sua
decisao de compra de um smartphone. Para tanto, utilize a escala de 1a 5, onde
1é "Nada Importante” e 5 "Muito Importante”. *

o .  ogoris
eaiios O O O O O
S O O O O O
e O O O O O
Féruns O O O O O
Rdessoiss O O O O O
AT O O O O O
Famils O O O O O
Amigos O O O O O



6. Dentre as fontes de informagdes abaixo, escolha o critério que foi mais
relevante para sua pesquisa durante seu processo de decisao de compra de
smartphones. *

(O sites Especializados

Sites de Fabricantes
Avaliacdes de Consumidores
Foruns

Redes Sociais

Videos no YouTube

Familia

Amigos

OO O0OO0OO0O0O0
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7. A seguir, serao listadas algumas caracteristicas ligadas as diversas fontes de
informagdes disponiveis durante o processo de decisao. Avalie o grau de
importancia que vocé atribui para cada uma destas caracteristicas de 1a 5,

sendo 1nada importante e 5 muito importante, na sua decisao. *

Linguagem
Acessivel

Tempo de Uso

Conhecimento

Mostrar
Funcionalidades

Gostos em
Comum

Avaliagao
Sincera

Tempo de
Convivio

Proximidade

Consenso de
Opinides

Nada
Importante

O

glOlele|e]lD|e

O

Qlolelo]l@ |||

O

G RGN RGN RO BON JOR RGN NE)

O

CQlollCle|C|C |

O

Muito
Importante

O

G RECH RON REN RON GRS

O

8. Dentre as caracteristicas abaixo, escolha o critério que importou mais para

voceé durante a sua decisao de compra de smartphones. *

OO0OO0OO0O0O0O0OO0OO0O0

Tempo de Uso

Conhecimento

Proximidade

Linguagem Acessivel

Mostrar Funcionalidades
Gostos em Comum
Avaliagdo Sincera

Tempo de Convivio

Consenso de Opinides
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1. Qual sua idade? *

Sua resposta

2. Vocé se identifica com qual género? *

O Masculino
O Feminino
O N&o bindrio

O Prefiro ndo dizer

3. Qual seu nivel de escolaridade? *

Ensino fundamental incompleto
Ensino fundamental completo
Ensino médio incompleto
Ensino médio completo

Ensino superior incompleto
Ensino superior completo

Pés-graduagao incompleta

O OO0OO0OO0OO0OO0O0

Pos-graduagdo completa



4. Qual é a sua renda mensal familiar, considerando as pessoas que moram
atualmente com vocé? *

(O AtéRS 2.200,00 (até 2 salarios minimos)

O Entre RS 2.200,01 e RS 4.400,00 (mais de 2 até 4 salarios minimos)

O Entre RS 4.400,01 e RS 11.000,00 (mais de 4 até 10 salarios minimos)
O Entre RS 11.000,01 e RS 22.000,00 (mais de 10 até 20 salarios minimos)

(O Mais de R$ 22.000,00 (mais de 20 salarios minimos)
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