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Resumo

Salles, Pedro. O impacto da marca na decisdo de compra do consumidor: uma
avaliacdo do setor de smartphones. Rio de janeiro, 2019. 49 p. Trabalho de
Conclusdo de Curso — Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade

Catdlica do Rio de Janeiro.

O trabalho foi realizado com o objetivo de analisar a opinido dos consumidores das
marcas Apple, Samsung, Motorola e LG, no setor de smartphones, em relacdo ao grau de
impacto da marca na sua decisdo de compra. Foram exploradas diversas abordagens tedricas
da area de marketing, para analisar a relevancia de varios fatores, como marca, brand equity,
comportamento do consumidor, percepgao, entre outros. Para realizar a andlise foi utilizado
uma pesquisa quantitativa no formato de questionario, utilizando uma adaptacéo da escala
multidimensional de brand equity, desenvolvida por Yoo e Donthu (2001). Os resultados
obtidos indicam as varia¢gBes nas opinides dos respondentes, dependendo de qual marca de
smartphone eles séo clientes, em relacdo a importancia da marca no processo decisério de

compra.

Palavras-chave:

Brand equity, comportamento do consumidor, consumidores, decisdo de compra do
consumidor, escala multidimensional de brand equity, fidelidade, marca, marketing,

percepcédo, smartphones.
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Abstract

Salles, Pedro. The impact of the brand in the consumer decision process: a
smartphone industry assessment. Rio de Janeiro, 2019. 49 p. Course Conclusion

Paper — Department of Administration. Pontifical Catholic University of Rio de Janeiro.

This paper was done with the objective of analyze the opinion of the consumers of the
brands Apple, Samsung, Motorola and LG, in the smartphone industry, about the impact
degree of the brand in their buying decision. Several theoretical approaches of the marketing
area were explored to analyze the relevance of a lot of factors, as brand, brand equity,
consumer behavior, perception, among others. To perform the analyze it was used a
guantitative research in quiz format, using an adaptation of the multidimensional brand equity
scale, developed by Yoo and Donthu (2001). The obtained results indicate the variations in the
opinions of the respondents, depending of which smartphone brand they are clients, regarding

the importance of the brand in the buying decision process.

Key words:

Brand, brand equity, buying decision of the consumer, consumer behavior, consumers,

faithfulness, marketing, multidimensional brand equity scale, perception, smartphones.
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1. Introducéo

Segundo a fala de Stephen King (apud AAKER, 1991, p.16), em um evento no WPP

Group (empresa britanica de publicidade e relagdes publicas), em Londres:

O produto é algo que é feito na fabrica; a marca é algo que é comprado pelo
consumidor. O produto pode ser copiado pelo concorrente; a marca € Unica.
O produto pode ficar ultrapassado rapidamente; a marca bem-sucedida é

eterna.

s

Com base nessa citagdo, é inquestionavel a importancia de ter uma marca
reconhecida para que esta seja preferéncia dos consumidores e seja vista como uma marca
top of mind, ou seja, aquela que vem em primeiro lugar na mente do consumidor quando ele
pensa no setor em que tal marca esta inserida (AAKER, 1998). E isso é um fator essencial na
decisdo de compra de algum produto ou servico, portanto, a percepcdo do cliente sobre a
marca € algo que precisa ser trabalhado para ser positivo e, assim, gerar lealdade. Ademais,
conforme ilustrado na figura 1, existem quatro estagios na piramide do conhecimento
(desconhecimento da marca, reconhecimento da marca, lembranca de marca e top of mind),
porém o nivel que as empresas visam alcancar é justamente o top of mind, uma posicéo

especial e que esta a frente das outras marcas na lembranca do individuo (AAKER, 1998).

Top
of Mind

Lembranca da
Marca

Reconhecimento da
Marca

Desconhecimento da
Marca

Figura 1: Pirdmide do Conhecimento

Fonte: Aaker (1998)



No setor de smartphones, a marca é um fator que afeta as decisdes de compra dos
consumidores e existe uma tendéncia de comprar sempre 0s aparelhos da marca que mais
0s agradam, ou seja, se eles costumam comprar 0s celulares da Samsung, por exemplo,

provavelmente seguirdo consumindo tal.

No Brasil, as quatro principais marcas do setor detém em torno de 86% do mercado,
sendo a Samsung com 40,35%, seguida de Motorola com 24,23%, Apple com 13% e LG com
8,42% (STATCOUNTER, 2019). Isso demonstra que € um mercado hegeménico, em que

poucas empresas dominam o segmento.

Ademais, segundo um levantamento global realizado pelo IAB Brasil — Interactive
Advetising Bureau (2017), 38% dos brasileiros usam o smartphone por seis horas ou mais
diariamente, enquanto a média mundial é de 22% e isso mostra que os dispositivos méveis
estdo cada vez mais presentes no cotidiano das pessoas, principalmente, os smartphones,
que segundo uma pesquisa realizada pela Deloitte (2018), correspondem ao dispositivo com
maior acesso pelos usuarios de telefonia movel no Brasil no dltimo ano (92%). Também, de
acordo com uma andlise de mercado feita pela Counterpoint (2018), esse setor apresentou

um aumento de 2,3%, com uma perspectiva positiva de crescimento.

Por fim, levando em conta a importancia das marcas e o crescente uso de smartphones

no Brasil, qual o grau de impacto que elas possuem na decisdo de compra dos consumidores?

1.1 Objetivo Final

O objetivo final deste estudo é avaliar o grau de impacto que a marca possui ha decisédo
de compra dos consumidores no setor de smartphones a partir da avaliagdo do brand equity.
Ademais, sera estudado se a mesma interfere mais na compra do celular do que suas préprias

funcionalidades.

1.2. Objetivos Intermediarios

Visando alcancar o objetivo final, este estudo prevé alcancar os seguintes objetivos

intermediarios:

1) Identificar os critérios mais relevantes para os consumidores ao comprar um
smartphone;
2) Identificar os elementos do brand equity que tem alguma influéncia na decisdo

de compra no setor de smartphones;



3) Analisar se nesse setor a boa avaliagdo da marca é determinante para a

compra do produto.

1.3. Delimitacdo do Estudo

O foco do trabalho estara em analisar o setor de smartphones no Brasil e as marcas
mais utilizadas pelos consumidores no mercado brasileiro, isto €, Samsung, Motorola, Apple
e LG.

O estudo se delimitard ao publico jovem (de faixa etaria entre 18 e 31 anos), que

residam no Rio de Janeiro e consumam smartphones das marcas supracitadas.

1.4. Relevancia do Estudo

No ramo empresarial, é de suma importancia para as empresas entenderem o quao
essencial é ter uma marca com uma boa imagem no mercado e como isso impacta no
processo de decisédo de compra dos consumidores e o retorno financeiro gerado através disso.
Ademais, o estudo possui também relevancia para as mesmas conhecerem a percepgao dos

consumidores sobre sua marca, logo, € importante para os detentores dessas marcas.

Além disso, para 0 meio académico, o estudo ira colaborar com estudiosos do tema
gue buscam entender a importancia que a marca possui no processo de decisdo de compra
dos consumidores, pois serd estudado o grau de impacto que as marcas possuem no

momento de comprar um smartphone no mercado brasileiro.

Por fim, com o presente estudo, mostra-se para os individuos o poder que as marcas
possuem em suas vidas e como impactam em suas decisdes de compra, em especial, no
mercado de smartphones. Muitas vezes deixamos de consumir um celular de forma racional,
ou seja, analisando todas as suas funcionalidades e comparando-o com a concorréncia para
comprar de nossas marcas prediletas e, assim, consumimos na realidade a marca e ndo o

produto em si.



2. Referencial Tedrico

2.1. Marca

Segundo a American Marketing Association (apud KELLER e MACHADO, 2006, p.2),
“‘marca € um nome, termo, sinal, simbolo, desenho ou combinacédo desses elementos que
deve identificar os bens ou servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores e diferencia-
los dos da concorréncia”. Ademais, segundo Kotler e Keller (2012), todas as empresas se
esforcam com o intuito de estabelecer uma imagem de marca a mais sélida, favoravel e
exclusiva possivel. Isso demonstra o quao essencial € investir na construgdo de uma marca
forte para que a mesma se diferencie no mercado em que estd inserida e consiga se

estabelecer nele.

Além disso, a palavra brand (marca em inglés) deriva do ndérdico antigo brandr, que
significa “queimar”, isto porque as marcas a fogo eram, e de certa maneira ainda séo, usadas
pelos proprietarios de gado como forma de marcar e identificar seus animais (KELLER e
MACHADO, 2006). Portanto, fica nitido que o principal objetivo de uma marca é se diferenciar

das demais.

Uma marca pode ser definida também, como sendo um produto, porém um produto
que acrescenta outras dimensdes que o diferenciam de outros produtos desenvolvidos para
satisfazer a mesma necessidade (KELLER e MACHADO, 2006). Cabe também mencionar
que, segundo Keller e Machado (2006), uma marca é um ativo intangivel extremamente
valioso que precisa ser tratado com cautela. E isso é de suma importancia para que ela
consiga se tornar uma marca de sucesso. Para Kotler e Keller (2012), a marca € algo que
penetra na mente dos consumidores e, por isso, a mesma precisa dar bastante foco em ser

percebida pelo seu publico-alvo de modo positivo.

Ja Kapferer (2004) entende que marca € um sistema vivo, que € composto por trés
elementos: um multissinal (como identidade grafica, nome e simbolo), associado a produtos
€ Servigos, que por sua vez, sao associados a alguma promessa de qualidade; seguranca e
pertinéncia a um universo. Com isso, nota-se como esse € um conceito amplo e que possui

um conjunto de significados.

Na concepc¢éo de Solomon (2011), quando nos apaixonamos por uma marca, ela tem

grandes chances de se tornar nossa favorita pelo resto de nossas vidas. Isso demonstra como



elas impactam e influenciam em nossas decisdes, pois buscamos sempre escolher aquelas

que sao nossas prediletas.

J& na visdo de Aaker (1998), uma marca € um nome diferenciado e/ou simbolo (tal
como um logotipo, marca registrada, ou desenho de embalagem) com o propdsito de
identificar os bens ou servigos de um vendedor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar
esses bens e servicos daqueles dos concorrentes e assim, uma marca indica ao consumidor
a origem do produto e protege, tanto o consumidor quanto o fabricante, dos concorrentes que

oferecem produtos que parecam iguais.

Por fim, para Keller (2001), criar uma marca forte é o objetivo de muitas organizacdes
e para isso, é necessario seguir quatro passos para que se construa uma marca consolidada:
assegurar que os clientes se identifiquem com a marca e associem a mesma com uma
categoria especifica de produto, servigco ou necessidade do cliente; estabilizar o significado
da marca na mente dos clientes, de forma estratégica, visando a que eles tenham uma série
de associagdes com a marca (tangiveis e intangiveis); obter as respostas necessarias, por
parte dos consumidores, para criar identidade e significado de marca, e, finalmente, converter
a resposta de marca buscando criar um relacionamento duradouro e de lealdade com o

cliente. Esses passos formam a chamada piramide de construcdo de brand equity (figura 2).

4. Relacionamentos

Ressonancia Que relacao quero com vocé?
.
Julgamentos | Sentimentos 3. Respostas

O que penso de vocé?

2. Significado
Desempenho Imagens O que vocé ¢7?

1. Identificacao
Proeminéncia . A =
Quem é vocé?

Figura 2: Piramide de Construcéo de Brand Equity

Fonte: Keller e Machado (2006)

No mercado de smartphones, as marcas fortes possuem extrema relevancia e um
exemplo disso é a Apple, que é uma marca consolidada e que possui uma enorme base de

clientes fiéis devido ao seu poder de sua marca. Segundo uma pesquisa realizada, no Brasil,



pela MeSeems (2014), a Apple foi a marca preferida de 36% dos entrevistados, obtendo a
maior porcentagem entre as marcas no setor de smartphone desse estudo. Isso mostra o
quanto as pessoas se identificam com essa marca. Além disso, segundo os dados da
pesquisa da MeSeems (2014), 48% dos entrevistados afirmaram que a reputacdo da marca
influencia em sua decisdo de compra. Ademais, segundo os dados do reporte anual das
marcas mais valiosas do mundo, realizado pela Brand Finance (2019), a Apple é a segunda
marca mais valiosa do mundo, com um valor de mercado de aproximadamente 153 bilhdes

de ddlares e um crescimento de 5%, se comparado ao seu valor no ano de 2018.

2.2. Brand Equity

Segundo o Marketing Science Institute (apud KELLER e MACHADO, 2006, p.30),

brand equity pode ser definido como:

Um conjunto de associacdes e comportamentos da parte de clientes,
membros do canal e empresa controladora da marca que permite & marca
ganhar maior volume ou maiores margens do que conseguiria sem 0 nome
da marca e que Ihe da uma vantagem forte, sustentavel e diferenciada sobre

0S concorrentes.

Isso mostra que esse é um conceito que esta relacionado diretamente ao valor que
uma marca possui perante seus consumidores e como isso pode gerar retornos financeiros e

nao financeiros (como reconhecimento) para ela.

Por outro lado, o brand equity pode também ser definido como o valor agregado
atribuido a bens e servigos. Tal valor pode ser refletido na maneira como 0s consumidores
pensam, sentem e agem em relacdo a marca, bem como nos precos, na participacdo de

mercado e na lucratividade gerada pela marca (KOTLER e KELLER, 2012).

Ja para Aaker (1998), o brand equity € um conjunto, tanto de ativos como de passivos,
ligados a uma marca, seu nome e seu simbolo, que se somam ou subtraem do valor
proporcionado por um produto ou servigco para uma empresa e/ou para seus consumidores.
Por isso, é necessario analisar todos os ativos e passivos ligados a uma marca, para que se

torne possivel a sua construcao de brand equity e, por conseguinte, a criagdo de valor.

Vale também ressaltar que o valor de uma marca esta atrelado a um conjunto de
atributos e potenciais fraquezas relacionados ao nome dela e para medir esse valor utilizam-

se cinco categorias principais, que séo: percep¢do de marca; lealdade de marca; qualidade



percebida; outros ativos (como patentes, trademarks e relacbes com o0s canais de

distribuicédo); e associacdo de marca (AAKER, 1996).

O valor da marca esté atrelado as percepg¢des que os consumidores possuem do valor
gue os produtos e servigcos de uma marca proporcionam (KOTLER e ARMSTRONG, 2003).

E quanto mais positiva € essa percep¢ao, mais valor os consumidores déo para aquela marca.

Para Kohli e Leuthesser (2001), brand equity estd ligado ao diferencial que o
conhecimento sobre uma marca, por parte do cliente, influencia em sua resposta. Ademais, é
essencial comentar que existem trés elementos que norteiam essa definicdo, que sdo: a
diferenciacdo, que € o pressuposto basico para que uma marca se diferencie de outra e dessa
forma consiga se destacar no mercado em que se estd inserida; o conhecimento da marca,
visto que os consumidores precisam conhecer a marca em questéo e como sua diferenciagéo
pode ser significativa para eles; e, por fim, o Ultimo elemento relevante dessa definicdo é a
resposta dos clientes, pois eles precisam responder favoravelmente a diferenciagdo que a
marca possui e com isso gerar um desejo, por parte deles, em consumir os produtos daquela
marca e se fidelizar a ela, ou seja, eles estariam dispostos a pagar pelo que ela oferece
(KOHLI E LEUTHESSER, 2001).

Para Serra e Gonzalez (1998), é de suma importancia que a marca possua valor entre
os consumidores, ja que quando os clientes séo fiéis a alguma marca, eles naturalmente sao
uma barreira de entrada para novas empresas, uma vez que estas novas marcas terao

dificuldades em chamar atencéo desses clientes que ja possuem fidelidade a outra marca.

Finalmente, segundo Kotler e Keller (2012), o valor que uma marca transmite pode ser
definido como sendo o conjunto de beneficios que ela dispde visando satisfazer as
necessidades dos consumidores. Ademais, o consumidor escolhe, entre diversas ofertas
diferentes, aquela que lhe parece proporcionar o maior valor possivel (KOTLER e KELLER,
2012). Com isso, as marcas precisam sempre visar a entrega de uma alta proposta de valor
e, assim, gerar uma percep¢do positiva nos seus consumidores para que ela se torne

preferéncia entre eles.

2.2.1. Branding

Branding € um termo que pode ser definido como um conjunto de atividades que tem
como objetivo melhorar a gestdo das marcas de uma organizagdo como diferencial
competitivo (KELLER e MACHADO, 2006). Ademais, segundo Keller e Machado (2006), tal



conceito fundamentalmente tem com significado dotar produtos e servicos de brand equity,

ou seja, de valor de marca.

Para Kotler e Keller (2012), branding esta atrelado ao fato de dotar bens e servicos
com o poder de uma marca e esta diretamente ligado em criar diferencas. Além disso, esse
conceito corresponde a criar estruturas mentais e auxiliar o consumidor a organizar seu
conhecimento sobre os produtos buscando tornar sua tomada de decisdo mais palpavel e

assim, gerar valor a empresa.

Em suma, esse conceito esta diretamente ligado ao fato de uma marca construir uma
percepcdo, para seus consumidores, positiva e conseguir, através disso, um diferencial

competitivo no mercado em que a mesma esta inserida.

Um exemplo disso, no mercado de smartphones, seria a Samsung, que ao longo dos
anos conseguiu construir uma imagem de marca muito consolidada e, com isso, segundo um
estudo realizado pelo Valor Data (2018), conseguiu crescer, em 2018, mais de 15% no Brasil
e atingir um faturamento com vendas no valor de R$23,2 bilhdes, o que mostra que, mesmo
em um periodo de recessdo econbmica no pais, a empresa ndo teve seu resultado
prejudicado e um dos motivos que explicam isso € justamente o fato de seus consumidores

terem uma percepcao favoravel da marca.

2.2.2. Escala Multidimensional de Brand Equity de Yoo e
Donthu (2001)

A escala multidimensional de brand equity (MBE) foi desenvolvida por Yoo e Donthu
(2001), levando em consideracdo estudos prévios sobre o tema, como as teorias de brand
equity dos autores Aaker (1998) e Keller (1993) e também a partir de um estudo anteriormente
desenvolvido por Yoo, Donthu e Lee (2000). Com isso, chegou-se a um modelo com quinze
itens para medir quatro conceitos que compdem o brand equity (lealdade de marca, lembranca
de marca, qualidade percebida e associa¢cées de marca). Todavia, no momento de validacao
desse modelo, os autores perceberam que os fatores de lembranca e associacdes a marca
ndo se manifestaram de forma distinta, diferentemente do modelo de Aaker (1998), ou seja,
esses dois fatores manifestaram-se como sendo apenas uma dimensdo. Portanto, Yoo e
Donthu (2001) criaram seu préprio modelo levando em consideragdo somente trés dimensdes

(conforme a figura 3) e com isso, incluiram em sua escala dez itens.



Lealdade a

Marca

Qualidade
Percebida

* Brand

/ Fauly

Figura 3: Modelo de Yoo e Donthu

Lembrangal
Associagbes da
Marca

Fonte: Yoo e Donthu (2001)

Essa escala ajuda a compreender quais séo as caracteristicas mais relevantes das
marcas para os consumidores e também entender melhor a tomada de deciséo deles diante

das dimens6es de brand equity.

Uma adaptacado da escala multidimensional de brand equity (MBE), de Yoo e Donthu
(2001), sera utilizada na aplicacdo do questionario deste trabalho, no proximo capitulo
(metodologia), e sera explicada com maiores detalhes posteriormente e anexada ao final do

trabalho.

2.3. Comportamento do Consumidor

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000), o comportamento do consumidor pode ser
definido como sendo as atividades que estdo diretamente envolvidas em obter, consumir e
dispor de produtos e servicos, englobando os processos decisérios que antecedem e

sucedem estas acoes.

Tal conceito também pode ser definido como sendo o estudo dos processos envolvidos
no momento em que individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam
produtos, servicos, ideias ou experiéncias visando satisfazer tanto necessidades quanto
desejos (SOLOMON, 2011). E isso mostra que nossa principal motivacdo em comprar algo é

para atender alguma necessidade ou realizar algum desejo.

Segundo Howard e Sheth (apud BENNETT, 1980, p.17), “o estimulo mais importante
a afetar o comportamento do consumidor sdo as pistas de informacéo sobre um conjunto de
caracteristicas do produto ou marca (qualidade, preco, caracterizacdo, servico e

disponibilidade”, o que demonstra a preocupagao que as marcas precisam ter com esses



10

aspectos, uma vez que eles afetam diretamente a maneira como 0s consumidores se

comportam.

De acordo com Schiffman e Kanuk (2000), o estudo do comportamento do consumidor
baseia-se no estudo que visa descobrir como os individuos tomam decisdes de gastar seus
recursos financeiros e ndo financeiros (como tempo e esfor¢o) disponiveis em itens que sao
relacionados ao consumo. Com isso, pode-se concluir que esse é um processo que engloba
diversas variaveis que visam entender melhor a mente do consumidor. Ademais, o termo
“‘consumidor” é comumente utilizado para delinear dois tipos distintos de entidades
consumidoras: uma é o consumidor pessoal, que compra bens e servigos para uso proprio ou
para uso de seus amigos, familiares ou até mesmo pessoas proprias, ou seja, sdo comprados
para os consumidores finais daquele produto/servico ; a outra entidade € o consumidor
organizacional, que engloba organiza¢cdes com e sem fins lucrativos, diversos 6rgdos do
governo (como municipal e estadual) e instituiges civis (como escolas e hospitais), em que
todos nessa categoria necessitam comprar produtos, equipamentos e servicos para
funcionarem normalmente (SHIFFMAN e KANUK, 2000).

Ja na visao de Churchill e Peter (2012), esse conceito engloba os pensamentos,
sentimentos e a¢gdes dos consumidores e as influéncias que os afetam e geram mudancas.
Dentre as influéncias existentes, que afetam o comportamento dos consumidores, podemos
citar as: influéncias sociais, que se referem aos varios grupos que cada pessoa é de alguma
forma influenciada (cultura, subculturas, classe social, grupos de referéncia e familia);
influéncias de marketing, que estdo ligadas a cada elemento do composto de marketing
(produto, preco, praca e promocéo); e, influéncias situacionais, que possuem ligacao direta
com caracteristicas da situacdo pela qual o individuo estd exposto no momento da compra,
como o ambiente fisico do local em que ele estd comprando, o ambiente social (inclui as
outras pessoas presentes no ambiente e o papel que parecem desempenhar e a forma que
interagem entre si), o tempo (a influéncia da hora sobre o comportamento de compra do
consumidor), a tarefa (razdes gerais ou especificas para coletar informagfes, sair as compras
ou até mesmo comprar) e as chamadas condicbes momentaneas, como o humor e as
condigbes do comprador naquele momento especifico (CHURCHILL e PETER, 2012).
Portanto, podemos concluir que existem diversas varidveis que podem afetar nosso

comportamento como compradores e por conseguinte, nossa tomada de decisdo de compra.
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2.3.1. Decisao de Compra do Consumidor

As pessoas possuem uma tendéncia a comprar produtos e servicos de uma marca
conhecida devido ao sentimento de conforto que lhes é familiar e, com isso, tal marca leva
vantagem perante uma marca desconhecida (AAKER, 1998). Com isso, torna-se evidente a

vantagem de ser uma marca conhecida no mercado em que se esta inserido.

Outro fator que também influencia a decisédo de compra do consumidor é a qualidade
percebida, ou seja, a percepcdo que os consumidores possuem da marca (AAKER, 1998).
Portanto, quanto maior essa qualidade percebida €, maiores as chances dos individuos a

consumirem.

Segundo Kotler e Keller (2012), é importante destacar que o comportamento de
compra do consumidor € influenciado por: fatores culturais, sociais e pessoais. E dentre estes,
0 gue possui maior e mais profunda influéncia sdo os fatores culturais, o que demonstra a
grande importancia da cultura para esse processo, uma vez que somos moldados para termos

desejos e comportamentos condizentes aos aspectos culturais do local onde vivemos.

No momento de decisdo de compra, o consumidor cria preferéncias entre as marcas
e tende a escolher aguelas que séo suas favoritas (KOTLER e KELLER, 2012). Devido a isso,
€ de extrema importancia que as marcas sempre busquem estar na preferéncia de seus
consumidores, para que, assim, consigam um alto reconhecimento no mercado e com isso

gerar um maior volume de vendas.

Um fator que é tdo importante quanto a intencdo de compra do consumidor é a sua
atitude em relacéo ao produto ou marca (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2000). Contudo,
a atitude dele é afetada por diversas outras complexas variaveis, o que torna a escolha dele

um processo ainda mais dificil.

Para Solomon (2011), o consumidor realiza uma compra para resolver algum problema
e, para tomar uma decisdo, ele passa por cinco passos, que sdo: reconhecimento do
problema; busca de informagdes; avaliagdo de alternativas; escolha do produto e; por fim,
chega-se aos resultados. Ademais, a decisdo que os consumidores tomam para solucionar
tal problema tende a ser repetir nas préximas vezes que eles passarem pela mesma situacao
(SOLOMON, 2011). Dessa forma, € essencial que as marcas se esforcem ao maximo para
conseguirem encarar o desafio que € estar nas alternativas das pessoas e gerar fidelizacdo
por parte delas, visto que a concorréncia nos distintos mercados, especialmente hoje em dia,

é enorme.
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Por fim, de acordo com Churchill e Peter (2012), o processo de compra do consumidor
€ impactado por trés tipos de tomada de decisdo: rotineira, que costuma ocorrer na compra
de produtos conhecidos, baratos e simples, ja que os consumidores ndo acreditam que esse
tipo de compra seja importante e por isso ndo se envolvem demasiadamente com ela (pouca
atividade de pesquisa e compra); limitada, na qual os compradores estéo dispostos a gastar
parte de seu tempo procurando valor nos produtos procurados, entretanto eles manterdo
baixos seu custo de tempo e esforco (nivel moderado de atividade de pesquisa e compra) €;
extensiva, que normalmente é utilizada no caso de produtos mais complexos, pouco
conhecidos, caros ou entdo muito significativos para os consumidores (consideravel atividade

de pesquisa e compra).

2.4. Percepcao

A percepgdo pode ser compreendida como o processo pelo qual um individuo
seleciona, organiza e interpreta as informacgdes que ele recebe, visando criar uma imagem
significativa do mundo (KOTLER e KELLER, 2012). Ademais, tal fendmeno depende de
estimulos fisicos e da relacdo que esses estimulos possuem com o ambiente, além das
condicdes internas de cada um (KOTLER e KELLER, 2012). Portanto, cada individuo pode

ter uma percepcdao diferente sobre o mesmo assunto.

Para Bennett (1980), a percepgéo € um processo em que o individuo recebe estimulos
e os atribui um sentido se baseando em memoarias de aprendizados, expectativas, fantasias,
crencas, atitudes e sua personalidade. Em nosso dia a dia, possuimos diversas percepcoes

que nos permitem formar uma opinido sobre algo.

Esse conceito também pode ser definido como sendo o processo pelo qual os
individuos selecionam, organizam e interpretam as sensa¢fes que sentem (SOLOMON,
2011). Com isso, buscamos sempre dar significado para as coisas que sentimos e isso gera

a percepgéao sobre algo.

Segundo Kotler e Keller (2012), nés agimos de acordo com a percepg¢ao que temos de
alguma situacdo. Portanto, nossas acdes possuem ligacgdo com a forma pela qual

percebemos o que esta acontecendo ao nosso redor.

Na viséo de Schiffman e Kanuk (2001), a percepcao esta diretamente ligada a maneira
como os individuos enxergam o mundo a sua volta, ou seja, diferentes sujeitos podem
enxergar a mesma coisa de diferentes perspectivas (por exemplo: uma pessoa acha camisa

de cor azul formosa enquanto o outro individuo pode achar camisas azuis deselegantes). Com
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isso, pode-se afirmar que as pessoas, no processo receptivo, reconhecem, selecionam,
organizam e interpretam estimulos aparentemente iguais de formas diferentes e esse € um
processo individual baseado em diversas varidveis, como as necessidades, valores e
expectativas de cada um. (SCHIFFMAN e KANUK, 2001).

Contudo, pode-se concluir que a percep¢do que os individuos possuem perante as
marcas € determinante para que eles sejam clientes ou ndo delas, dependendo se tal
percepcdo é positiva ou negativa. Em adicdo a isso, segundo Schiffman e Kanuk (2001),
entende-se motivagdo como sendo a forga motriz interna das pessoas que as leva a agao, ou
seja, para que os consumidores possuam motivagcdo para comprar um produto/servico, € de
suma importancia que a marca seja percebida favoravelmente, pelos compradores, no
mercado em que esta inserida, caso contrario, 0 mesmo nao estara motivado a comprar e

nem disposto a se fidelizar a ela.
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3. Metodologia

3.1. Tipo de Pesquisa

O tipo de pesquisa utilizado no presente trabalho foi a descritiva. Esse tipo de
pesquisa, segundo Vergara (2000), expde caracteristicas de uma determinada populacdo ou
fendbmeno, além de estabelecer correlacdes entre diferentes variaveis e também definir sua
natureza. O intuito da pesquisa realizada foi descobrir o grau de impacto que a marca possui

na decisdo de compra dos consumidores no setor de smartphones.

3.2. Universo e Amostra

O universo do estudo sdo os consumidores de smartphones das quatro principais
marcas de smartphone no Brasil: Samsung, Motorola, Apple e LG, que residam no estado do
Rio de Janeiro e estejam na faixa etaria de 18 a 31 anos. Vale ressaltar que o método de
amostragem utilizado foi o ndo probabilistico, abordagem por conveniéncia, visando alcancgar
o maior numero de individuos com facilidade. Em relacdo ao universo, destaca-se que a
populacéo da cidade do Rio de Janeiro, é de 6,72 milhdes de habitantes (IBGE, 2019) porém
0 universo real desta pesquisa € menor que esse namero, visto que néo sao todos da cidade

que possuem algum smartphone.

A quantidade de respostas coletadas foi considerada satisfatéria, levando em
consideracado a natureza do trabalho. Todavia, se a amostra fosse probabilistica, poderia ser
considerado razoavel uma margem de erro menor que 10%. Dessa forma, considerando que
a amostra foi de 190 respondentes, sendo 135 validos (por se enquadrarem nas delimitacdes

desse trabalho), isso resultaria em uma margem de erro de 8,43%?. Dos 135 respondentes

(N-n)x
n(N-1)

x = Z(L)Zr(loo — 1), sendo n o tamanho da amostra valida, N o tamanho da populagéo, r
100

1 A margem de erro, para esse caso, foi calculada através do site Raosoft, utilizando a férmula: E = , onde

n= —2> ¢

T ((N-1DE?+x)
corresponde a fragdo de respostas de interesse e por fim, Z(l(c)—o) € o valor critico para o nivel de confianca c. Vale
ressaltar que néo foi utilizado o tamanho real da populacao, portanto, a margem de erro real é ligeiramente menor
do que a calculada mas isso tem um impacto numérico muito baixo no calculo do valor da margem de erro.



15

considerados validos, 60 (44,44%) utilizam algum smartphone da Apple, 45 (33,33%) da
Samsung, 25 (18,52%) da Motorola e 5 da LG (3,70%).

Além disso, foi utilizado também o método Bola de Neve, pois foi solicitado que os
respondentes do questionario repassassem 0 mesmo para mais pessoas, visando ampliar o

alcance da pesquisa.

3.3. Coletade Dados

Foi realizado um questionario utilizando o Qualtrics (uma plataforma online de
elaboragéo e realizacdo de questionarios, pesquisa e afins). O questionario foi desenvolvido
levando em consideracdo uma adaptacdo do modelo de Yoo e Donthu?, visando adequar tal
escala ao mercado de smartphone. O questionario foi distribuido via redes sociais

(principalmente pelas plataformas Instagram, Facebook e WhatsApp).

No questionario® realizado, foram feitas 15 perguntas fechadas (no formato de multipla
escolha), sendo 10 questbes de analise da opinidao dos respondentes (com o objetivo de
descobrir, dentre outros aspectos, os dados sobre uso e preferéncia de marcas de
smartphones por parte dos consumidores e, com isso, mapear as opinides deles sobre
diferentes aspectos) e 5 questdes relacionadas ao perfil do respondente (dados pessoais),

visando tracar o perfil das pessoas que responderam ao questionario.

Ademais, o questionario utilizou, em grande parte das perguntas, a escala de Likert*,
buscando medir o nivel de concordancia dos respondentes em relacdo as perguntas
elaboradas. Finalmente, para a realizacdo da coleta de dados, os dados gerados foram
exportados para uma planilha na aplicagdo Microsoft Excel para tornar a interpretacdo mais

facil. Gréficos e tabelas também foram utilizados para a ilustra¢éo dos resultados alcancados.

2 Tal escala esta no Anexo 2 do trabalho.

3 0 questionario esta disponivel através do link: https://pucrio.col.qualtrics.com/jfe/form/SV_cABkkibuLVeHfmt.
Ademais, se encontra no Anexo 1 do trabalho.

4 A escala de Likert, desenvolvida pelo psicélogo norte-americano Rensis Likert (em 1932), é um sistema de
classificacdo que é usado em questionarios e foi elaborado para medir as atitudes, opinifes ou percepgdes dos
individuos.
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3.4. Tratamento dos Dados

Os dados coletados foram tratados utilizando a abordagem quantitativa, que procura
fornecer informacdes numéricas. O método foi utilizado com o intuito de obter valores

numeéricos para a percepc¢ao do consumidor sobre o tema em questéo.

Além disso, o tratamento dos dados foi feito usando a estatistica descritiva, em que a

média aritmética foi a principal medida usada.

Por fim, para os célculos, foram realizadas tabelas dindmicas (se baseando na base
de dados coletada) na ferramenta Microsoft Excel e, dessa forma, foi possivel calcular as
médias, realizar cruzamentos de dados filtrando por diferentes categorias que foram definidas
através das respostas coletadas na secao “Perfil do respondente” do questionario realizado e

também foram gerados gréficos e tabelas com os dados encontrados.

Esse tratamento de dados permitiu que a andlise apresentada a seguir (no capitulo 4)

fosse estruturada.

3.5. Limita¢gbes do Método

O método adotado ndo consegue medir se o0 respondente realizou o questionario de
forma parcial com a finalidade de privilegiar sua propria marca de smartphone. Todavia,
também nao é possivel mensurar se o respondente guarda alguma frustracao em relacéo a

marca de seu smartphone e se isso influenciou de alguma forma suas respostas.
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4. Analise de Resultados

4.1. Perfil dos Respondentes

No questionario aplicado, conforme citado anteriormente, foram realizadas cinco
perguntas em relagdo ao perfil dos respondentes, que buscavam verificar qual a marca do
smartphone do respondente, a idade, o sexo, o grau de escolaridade e a renda familiar deles.
O intuito dessa bateria de perguntas foi tracar o perfil dos respondentes e realizar
posteriormente analises cruzadas. Vale ressaltar que essas perguntas foram realizadas no
final do questionario (com exce¢éo da pergunta sobre qual a marca do smartphone atual do
respondente, que foi a primeira pergunta da pesquisa) porém todas elas serdo analisadas a

seguir.

O Grafico 1 apresenta a quantidade de usuarios de smartphones por marca. Nota-se
que 44,44% possuem smartphone da Apple, 33,33% da Samsung, 18,52% da Motorola e por
fim, 3,70% da LG. Com isso, fica evidente que a maioria das pessoas sao clientes da Apple e

da Samsung, que juntos possuem 77,78% das respostas validas.

Grafico 1: Marcas do Smartphones dos Respondentes
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60; 44,4%

Fonte: Pesquisa de Campo (2019)

Ja o Grafico 2 refere-se a faixa etaria dos respondentes considerados validos e pode-
se observar que a maioria deles possui entre 18 e 24 anos (72,59%) enquanto 0s outros
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27,41% estdo inseridos na faixa etaria de 25 a 31 anos, demonstrando assim que 0s

respondentes validos sdo considerados parte do publico jovem.

Gréfico 2: Faixa Etaria dos Respondentes

37; 27,4%

M Entre 18 e 24 anos

M Entre 25 e 31 anos

98; 72,6%

Fonte: Pesquisa de Campo (2019)

No Gréfico 3, observa-se que a amostra da pesquisa ndo oscilou muito em relacéo ao
sexo dos respondentes e a mesma ficou bastante equilibrada em relacdo a esse quesito:

51,11% foram do sexo feminino e 48,89% do sexo masculino.

Grafico 3: Sexo dos Respondentes

B Masculino

69; 51,1% 66; 48,9%

® Feminino

Fonte: Pesquisa de Campo (2019)

Em relagdo ao nivel de escolaridade, conforme mostrado no Gréafico 4, fica em
evidéncia que a maior parte dos respondentes (66,67%) esta na faixa de ensino superior
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incompleto/cursando, ou seja, sdo universitarios. Ademais, a segunda faixa com a maior
concentracao de respondentes é a de ensino superior completo (15,56%). Por fim, as demais

faixas de ensino, juntas, somam 17,78% das respostas validas.

Grafico 4: Nivel de Escolaridade dos Respondentes
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Fonte: Pesquisa de Campo (2019)

Finalmente, a ultima pergunta sobre perfil foi a de renda familiar, que pode ser
visualizada no Gréfico 5. Com esse, percebe-se que a classe B (renda mensal entre R$
9.980,01 e R$ 19.960,00) possui a maior representatividade entre os respondentes, com o
total de 31,85%, seguido da classe A (renda mensal acima de R$ 19.960,01) com 22,22% e
da classe C (renda mensal entre R$ 3992,01 e R$ 9.980,00). Além disso, as classes D e E

(representadas pela renda mensal até R$ 3.992,00), juntas, somam 25,93%°.

E véalido também destacar que os respondentes, em termos de opinido, nao
demonstraram uma grande diferenciacdo relacionada a faixa etaria, sexo, nivel de
escolaridade e renda familiar. Dessa forma, a Unica pergunta de perfil que diferencia as

opinides, de forma significativa, € a marca de smartphone que os respondentes utilizam.

5 As classes sociais foram utilizadas com base em estudos do IBGE, em uma matéria escrita pela British
Broadcasting Corporation (BBC), disponibilizado no portal do G1, do Globo, em 2019. Ademais, o salario minimo
foi contabilizado como sendo R$ 998,00, valor disponibilizado no site do Governo Federal com base no decreto
assinado pelo presidente do pais em relagdo ao salario minimo vigente no ano de 2019.
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Grafico 5: Renda Familiar dos Respondentes
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Fonte: Pesquisa de Campo (2019)

4.2. Critérios Importantes na Decisdao de Compra

Visando obter os critérios mais importantes na decisdo de compra de um smartphone,
na otica dos consumidores, foi utilizada a pergunta: “Quais séo os critérios que vocé considera

mais importantes para decidir qual smartphone comprar?”.

Com isso, levando em consideracéo os 135 respondentes considerados vélidos (que
totalizaram 454 votos nessa pergunta, pelo fato de que cada respondente conseguia votar em
guantos critérios quisesse), pode-se observar, conforme a Tabela 1, que os quatro critérios
mais relevantes, que juntos somam 52,20% dos votos, sdo: preco, com 15,64%; qualidade da

camera, com 14,98%; sistema operacional, com 11,67%; e, marca, com 9,91%.

Um dado interessante de se destacar € que dos 45 votos no critério marca, 62,22%
foram de usuérios de smartphones da Apple, o que demonstra como essa marca possui
clientes que reconhecem o valor dela e ddo importancia a esse fator.

Ademais, podemos observar também que, nesse setor, hA uma tendéncia aos
consumidores serem sensiveis ao preco, visto que esse foi o critério mais votado, com 15,64%
dos votos. Dessa forma, esse € um desafio que as marcas do setor precisam enfrentar.
Todavia, desses 71 votos em preco, apenas 26,83% foram de usuéarios da Apple, mostrando
mais uma vez o fato deles considerarem a marca como um fator importante, ndo sendo tao

sensiveis ao pre¢o como 0s usuarios de outras marcas.
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Por fim, em relacdo a qualidade da camera e sistema operacional (que foram o
segundo e terceiro critérios mais votados, respectivamente), vale destacar que as pessoas
gque mais votaram nesses critérios foram os clientes da Apple (com 47,06% e 50,94%,
respectivamente), indicando que os smartphones dessa marca possuem essas caracteristicas

na percepcao dos seus consumidores (boa qualidade da caAmera e bom sistema operacional).

Tabela 1: Critérios Importantes da Decisdo de Compra do Consumidor

Preco 71 15,64%
Qualidade da Camera 68 14,98%
Sistema Operacional 53 11,67%
Marca 45 9,91%
Armazenamento 43 9,47%
Processamento 41 9,03%
Memoria 30 6,61%
Design do Aparelho 27 5,95%
Funcionalidades Exclusivas 26 5,73%
Tamanho da Tela 18 3,96%
Ecossistema 8 1,76%
Outro 7 1,54%
Assisténcia Técnica 6 1,32%
Customizagao 4 0,88%
Garantia 4 0,88%
Prestigio do Fabricante 3 0,66%
Total 454 100,00%

Fonte: Pesquisa de Campo (2019)

4.3. Lealdade a Marca

Algumas perguntas foram voltadas para determinar o nivel de lealdade que os
respondentes possuem ou ndo com a marca de seu aparelho celular. Para analisar esse
tépico, foram levadas em consideragao quatro questdes: “Ha quantos anos vocé é cliente da
marca de seu smartphone?”; “Eu me considero leal a marca de meu smartphone”; “A marca
do meu smartphone seria minha primeira opgao de compra”; “Eu nao vou ser cliente de outra

marca de smartphone enquanto a minha estiver disponivel”.

Em relag@o a primeira pergunta, mostrada no Gréfico 6, nota-se que a maioria dos

respondentes sdo clientes da mesma marca ha mais de 5 anos (48,89%) e com isso percebe-
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se que os clientes desse mercado tendem a ser fiéis a marca que usam e nao costumam
trocar de marca com frequéncia. Apenas 5,93% séao clientes “novos” de alguma marca (devido

ao pouco tempo de fidelidade).

Além disso, destaca-se que dentro dos 66 respondentes que séo clientes ha mais de
5 anos da mesma marca, 42 sdo usuarios de smartphones da Apple (63,64%) e 19 (28,79%)
sdo da Samsung. Com isso, a Apple se mostra como sendo a marca utilizada por mais tempo
dentre as pessoas que responderam o questionario, seguida da Samsung, e isso ajuda a
explicar o motivo de ambas as marcas serem as mais utilizadas dentre os respondentes. J4 a
Motorola e a LG possuem o maior nimero de respondentes na faixa entre 1 e 3 anos de
consumo, o que denota que essas marcas ndo possuem uma alta taxa de retencédo de clientes
baseado nas respostas coletadas e, portanto, essas duas marcas tenderiam a apresentar

maiores dificuldades em atrair novos usuarios.

Gréfico 6: Tempo de Uso de Smartphone da mesma Marca, pelos Respondentes

B Menos de 1 ano

34; 25,2%
66; 48,9% Entre 1 e 3 anos

Entre 3 e 5 anos

Mais de 5 anos

27; 20,0%

Fonte: Pesquisa de Campo (2019)

Analisando agora a segunda questdo sobre fidelidade, mostrada no Gréfico 7,
observa-se que 65,93% da amostra se consideram leais, em algum nivel, a sua marca de
celular, demonstrando um alto grau de concordancia com essa pergunta. Dentre esses,
60,67% sao usuarios da Apple e 29,21% utilizam Samsung, enfatizando que essas sdo as
marcas que possuem clientes com maior nivel de fidelidade. Motorola e LG, juntas, somam

apenas 10,11% nesse quesito e seus clientes ndo se mostram fiéis a elas.
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Gréfico 7: Opinido dos Respondentes em se Considerarem Fiéis a Marca de seu Smartphone

15; 11,1%

B Concordo completamente
14; 10,4%
53; 39,3% H Concordo parcialmente

m N3o concordo nem discordo

17; 12,6%

Discordo parcialmente

H Discordo completamente

36; 26,7%

Fonte: Pesquisa de Campo (2019)

Quanto a terceira questdo sobre lealdade, podemos notar, segundo o Grafico 8, que
72,59% das pessoas concordam, em algum nivel, que sua marca de smartphone seria sua
primeira opgdo de compra, provavelmente por se considerarem satisfeitas com a marca que
usam. Dentre esses 72,59%, a maioria sdo clientes da Apple (59,18%) e Samsung (30,61%),
enquanto os clientes da Motorola e LG somam 10,20%. Com isso, a tendéncia de que a Apple
e Samsung possuem os clientes mais leais nesse mercado ganha ainda mais forca e isso é
reflexo da percepgéo positiva que os consumidores possuem dessas marcas e da confianga

gue elas passam para 0s seus USUArios.

Gréfico 8: Opinido dos Respondentes sobre a sua Marca de Smartphone ser sua Primeira Opgao de Compra

13;9,6%

12; 8,9%

B Concordo completamente

m Concordo parcialmente

12; 8,9% ® N3o concordo nem discordo

. ()
76; 56,3% Discordo parcialmente

22;16,3%

M Discordo completamente
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Fonte: Pesquisa de Campo (2019)

Finalmente, a Ultima pergunta relacionada a lealdade dos respondentes, mostrada no
Gréfico 9, demonstra que as respostas variaram bastante, pois ndo houve nenhuma opgéo
com uma enorme predominéncia, todas as opg¢des ficaram com percentuais similares. Porém,
a opg¢ao com maior numero de votos foi a de “discordo completamente”, mostrando que a
maioria dos respondentes discorda completamente da seguinte afirmativa: “Eu ndo vou ser
cliente de outra marca enquanto a minha estiver disponivel”’. Dentre os 28,89% que votaram
nessa opg¢éao, a maioria séo clientes da Motorola (41,03%), o que demonstra que os clientes

dessa empresa ndo possuem uma alta taxa de fidelidade com a marca.

Grafico 9: Opinido dos Respondentes sobre Possibilidade de N&o Trocar de Marca de Smartphone

27; 20,0%

39; 28,9% B Concordo completamente

m Concordo parcialmente

® Nao concordo nem discordo

26; 19,3% Discordo parcialmente

M Discordo completamente

22;16,3%

21; 15,6%

Fonte: Pesquisa de Campo (2019)

4.4. Qualidade Percebida

Foi realizada uma pergunta que visava descobrir a qualidade percebida pelos
respondentes perante seus smartphones, tal pergunta dizia: “A probabilidade que meu

smartphone seja mais vantajoso que o smartphone das demais marcas é bastante alta”.

De acordo com o Gréfico 10, podemos observar que 66,67% dos respondentes
concordam, em algum nivel, com o fato de que a qualidade de seu smartphone é bastante
alta e melhor do que os demais disponiveis no mercado. Desses, 51,11% séao clientes da
Apple e 37,78% da Samsung, 0 que demonstra que o0s consumidores dessas marcas
entendem que elas fornecem celulares de alta qualidade e que sdo melhores que os da
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concorréncia. A Motorola e LG, possuem 11,11% dos votos, corroborando a dificuldade

dessas marcas em mostrarem as pessoas que seus produtos sdo de qualidade.

Grafico 10: Opinido dos Respondentes quanto a Percepcdo de Qualidade de seu Smartphone

. 0,
i Leite 33:24.4% B Concordo completamente

H Concordo parcialmente
21; 15,6% M N3o concordo nem discordo
Discordo parcialmente

M Discordo completamente

57;42,2%

Fonte: Pesquisa de Campo (2019)

4.5. Associacdes a Marca

No que se refere a associacbes de marca, foram realizadas duas perguntas com o
intuito de descobrir se as marcas em questdo possuem identidade e imagem fortes ou ndo no
mercado. Para esse topico, as perguntas utilizadas foram: “Algumas caracteristicas do meu
smartphone vém a minha mente rapidamente” e “Eu posso me lembrar rapidamente do

simbolo ou logo da marca do meu smartphone”.

Para a primeira questdo, como mostrado no Gréfico 11, o grau de concordancia entre
as pessoas que a responderam é alto, visto que 81,48% dos respondentes concordam, em
algum nivel, que algumas caracteristicas de seus celulares vém rapidamente a sua cabega.
E valido ressaltar que, dentre os 60 clientes da Apple que responderam essa pergunta, 57
(95,00%) concordam, em algum nivel, com essa questéo, e isso ressalta como essa marca
possui uma identidade forte no mercado e que a mesma € bastante consolidada no mercado.
Ademais, dentre os 45 usuarios da Samsung que também responderam essa questao, 38
(84,44%) também concordam, em algum grau, que lembram de caracteristicas de seus
smartphones. Com isso, pode-se afirmar também que a Samsung possui uma imagem forte
de marca e é estabelecida no setor. JA a Motorola e a LG, possuem muito menos
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respondentes que concordam com essa afirmativa, mostrando que essas marcas nao foram

capazes de construir uma imagem forte a ponto de entrar na memoria de seus consumidores.

Gréfico 11: Opinigio dos Respondentes sobre Lembrar das Caracteristicas de seus Smartphones

9;6,7% 3;2,2%

13;9,6%

B Concordo completamente
M Concordo parcialmente

m Ndo concordo nem discordo
31; 23,0% 79; 58,5% Discordo parcialmente

M Discordo completamente

Fonte: Pesquisa de Campo (2019)

Ja para a segunda questédo, conforme o Gréfico 12, 86,67% dos respondentes validos,
concordam completamente que conseguem se lembrar rapidamente do logo da marca de seu
smartphone. E importante destacar que das 60 respostas dos usuarios da Apple, 59 (98,33%)
concordam completamente com isso, mostrando que essa € uma marca muito presente e
estabelecida na mente dessas pessoas. Ademais, dos 45 respondentes da Samsung, 34
(75,56%) concordam totalmente com essa questdo, enquanto 19 (76,00%) dos 25 usuarios
de Motorola concordam plenamente com isso e por fim, os 5 (100%) respondentes da LG
concordam completamente com isso (porém por serem muito poucos respondentes €

complexo chegar em uma concluséo definitiva sobre essa marca).
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Gréfico 12: Opini&o dos Respondentes sobre a Lembranga do Logo ou Simbolo do seu Smartphone

10; 7,4%

B Concordo completamente
H Concordo parcialmente
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Fonte: Pesquisa de Campo (2019)

4.6. Conhecimento de Marca

Para medir o conhecimento de marca, foi realizada uma pergunta referente a isso, que
foi a seguinte: “Meus amigos conhecem bem minha marca de smartphone”. Com tal questao,
pode-se chegar a marca que possivelmente € a top of mind do setor, ou seja aquela que vem

em primeiro lugar & mente do consumidor quando pensa nesse setor.

Como pode ser visto no Grafico 13, 82,96% dos respondentes concordam, em algum
nivel, que sua marca de smartphone é bem conhecida pelos seus amigos. E de suma
importancia ressaltar que dentre as 60 respostas de usuarios da Apple, 57 (95,00%)
concordam, em algum grau, com essa questao, sendo a marca que possui maior nimero de
clientes que possuem a percepcao de que a sua marca € a mais reconhecida no mercado.

Com isso, pode-se perceber que a Apple tende a ser a marca mais conhecida nesse setor.
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Grafico 13: Percepgéo dos Respondentes sobre Conhecimento da Marca de seu Smartphone

v N

B Concordo completamente
m Concordo parcialmente

27: 20,0% ® Nao concordo nem discordo

85; 63,0% Discordo parcialmente

B Discordo completamente

Fonte: Pesquisa de Campo (2019)

4.7. Avaliacdo da Importancia da Marca

Por fim, foi realizada uma pergunta que buscava medir a avaliagdo, por parte dos
consumidores, sobre a importancia da marca nesse setor. Para tal, foi feita a seguinte
pergunta: “Nesse setor, vocé acredita que a boa avalicdo da marca é determinante para a

compra do smartphone?”.

As respostas obtidas, vistas no Grafico 14, mostram que 97,04% dos respondentes
concordam, em algum grau, que a boa avaliacdo da marca é determinante para a compra do
smartphone, gerando um elevado grau de concordéancia com essa questao. Isso mostra que
as empresas do setor precisam se preocupar em transmitir uma boa imagem e a importancia
de ser reconhecida como uma marca de qualidade e exceléncia, visando a se tornar referéncia
na percepcao dos consumidores. Dessa forma, ela consegue atingir uma maior base de

clientes e uma maior parcela de market share, ou seja, participacdo de mercado.



Gréfico 14: Opini&o dos Respondentes sobre Importancia da Avaliaco da Marca no Setor de Smartphones
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5. Conclusao

O principal objetivo do presente trabalho era avaliar o grau de impacto que a marca
possui ha decisdo de compra, na 6tica dos consumidores do setor de smartphones, a partir
da avaliacdo do brand equity e também analisar se a marca interfere mais nessa decisdo do
que as funcionalidades do préprio aparelho celular. Vale ressaltar que a escala MBE,
desenvolvida por Yoo e Donthu (2001), aplicada de forma adaptada no questionario, foi de
suma importancia no alcance desses objetivos, visto que essa escala avalia as dimensdes do
brand equity por meio de perguntas especificas e ajuda a entender a tomada de decisao dos

consumidores.

De acordo com a andlise das respostas validas coletadas no questionério, pode-se
afirmar que a Apple € a marca com maior taxa de fidelidade entre os consumidores
(enfatizando a importancia dada pela marca na busca pela lealdade de seus clientes) e
também é, aparentemente, a mais conhecida no mercado em questdo, podendo ser a
chamada top of mind desse mercado, ao menos entre o publico mais jovem, que é o segmento
analisado neste estudo. Ademais, 0s usuarios de smartphones da Apple e da Samsung sao
0S gue possuem uma maior tendéncia a serem clientes fiéis e satisfeitos com os smartphones
disponibilizados por elas. Isso pode ser explicado, dentre outros fatores, por essas empresas
terem construido uma imagem 6tima de marca, trabalharem bem sua imagem e também por
fabricarem smartphones de alta qualidade percebida. Por outro lado, os clientes da LG e
Motorola ndo se mostram satisfeitos com os produtos fornecidos pela marca, ndo possuem
uma ligagcdo forte com a marca e aparentemente sé as utilizam pelo fator prego, o que
demonstra que essas duas fabricantes precisam dar uma alta atengdo em desenvolver sua
marca, visando a captar um maior numero de clientes leais, para que, assim, se tornem

marcas mais fortes no mercado.

Em relagdo as implicagcdes gerenciais, € primeiro importante lembrar que ter uma
marca consolidada no mercado é um enorme diferencial competitivo, e fortalecer as quatro
principais dimensdes do brand equity (conhecimento de marca, associagbes de marca,
qualidade percebida e lealdade a marca) é essencial para atingir esse objetivo. Portanto, para
gue uma marca consiga obter uma boa avaliacdo entre os consumidores, é de suma

importancia que ela atente para essas dimensoes.
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Com isso, as empresas desse setor precisam se atentar, baseado nos resultados
obtidos, em: desenvolver uma marca solida de mercado; se esforcar para gerar uma alta
lembranca e associacdes de marca na mente dos consumidores; se tornar bastante conhecida
pelas pessoas; produzir produtos com uma alta qualidade percebida; e conseguir atrair e reter
0 maior numero possivel de clientes leais. Dessa forma, as empresas no setor de smartphones
devem fazer o possivel par aprimorar todos 0s pontos citados anteriormente com o intuito de

se tornarem marcas fortes no mercado.

Em suma, percebe-se que o objetivo principal do trabalho foi devidamente analisado e
cumprido, uma vez que, por meio da andlise de dados, observou-se que a marca possui um
alto grau de impacto na decisédo de compra dos consumidores e interfere mais do que muitas
funcionalidades do préprio smartphone, no momento da compra. Ademais, 0s objetivos

intermediarios também foram alcancados e analisados.

Por fim, para trabalhos futuros sobre esse assunto, recomenda-se que sejam feitas
pesquisas que incluam outras marcas além das que foram contempladas neste trabalho,
visando estudar a opinido dos consumidores de outras marcas em relacdo ao grau de impacto
que eles acreditam que a marca possui no processo decisério de compra. Ademais, sugere-

se que sejam incluidas, em novas pesquisas, outras escalas de medicao de valor de marca.
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Anexo 1

As marcas no setor de smartphones.

Agradeco sua participagdo no questionario que elaborei para meu projeto de
monografia.
Tenha em mente que nao existem respostas certas ou erradas, apenas opinides.
Ademais, esta pesquisa € 100% andnima.
Vale também destacar que apos responder uma pergunta, ndo sera possivel alterar
sua resposta.

Por Pedro H. Salles

Qual é a marca do seu smartphone?

O Apple

O LG

O Motorola

QO Samsung

QO Outro (especifique)

Ha quantos anos vocé é cliente da marca do seu atual smartphone?

O Menos de 1 ano
QO Entre 1 e 3 anos
QO Entre 3e 5 anos
O Mais de 5 anos

35
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Nas questdes a seguir, marque a opg¢do que melhor descreve a sua opinido em
relagdo as afirmativas descritas.

Eu me considero leal @ marca de meu smartphone.

O Concordo completamente
QO Concordo parcialmente

(O Néo concordo nem discordo

(O Discordo parcialmente

(O Discordo completamente

A marca do meu smartphone seria minha primeira op¢ao de compra.

O Concordo completamente
O Concordo parcialmente

(O Nao concordo nem discordo
QO Discordo parcialmente

(O Discordo completamente

Eu ndo vou ser cliente de outra marca de smartphone enquanto a minha estiver
disponivel.

O Concordo completamente
O Concordo parcialmente

(O Nao concordo nem discordo
(O Discordo parcialmente

(O Discordo completamente

A probabilidade que meu smartphone seja mais vantajoso que os smartphones das
demais marcas é bastante alta.

@) Concordo completamente
O Concordo parcialmente

(O Nao concordo nem discordo
(O Discordo parcialmente

O Discordo completamente

Meus amigos conhecem bem a minha marca de smartphone.

@) Concordo completamente
O Concordo parcialmente

(O Nao concordo nem discordo
(O Discordo parcialmente

O Discordo completamente
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Algumas caracteristicas da marca do meu smartphone vém a minha mente
rapidamente.

@) Concordo completamente
QO Concordo parcialmente

(O Nao concordo nem discordo
(O Discordo parcialmente

(O Discordo completamente

Eu posso me lembrar rapidamente do simbolo ou logo da marca do meu smartphone.

O Concordo completamente
(O Concordo parcialmente

(O Nao concordo nem discordo
QO Discordo parcialmente

(O Discordo completamente

Quais sao os critérios que vocé considera mais importantes para decidir qual
smartphone comprar?

O Marca

[ Preco

[ Funcionalidades Exclusivas
[J Processamento

[ Armazenamento

[J Meméria

[ Qualidade da Camera

[J Ecossistema (acessorios da marca para completar o celular, como: smartwatch, fone
de ouvido, etc)

[J Design do Aparelho

[J Customizagéo

D Sistema Operacional (i0S,Android,etc)
[ Garantia

[J Assisténcia Técnica

[] Prestigio do Fabricante

[ Tamanho da Tela

[J Outro (especifique)



Nesse setor, vocé acredita que a boa avaliagdo da marca € determinante para a
compra do smartphone?

O Concordo completamente
(O Concordo parcialmente

(O Nao concordo nem discordo
QO Discordo parcialmente

QO Discordo completamente

Perfil do respondente.

Estamos quase no final! Pego apenas que responda as seguintes questdes sobre
VOCé.
Desde ja, agradeco!

Qual sua idade?

Menos de 18 anos
Entre 18 e 24 anos
Entre 25 e 31 anos
Entre 32 e 38 anos
Entre 39 e 45 anos
Entre 46 e 52 anos

O00000 O

Mais que 52 anos

Qual seu sexo?

O Masculino
QO Feminino

Qual seu grau de escolaridade?

@) Ensino médio incompleto/cursando
(O Ensino médio completo

O Ensino superior incompleto/cursando
QO Ensino superior completo

QO Pos-graduagéo incompleta/cursando
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O Poés-graduacgao completa

Qual sua renda familiar mensal (somando a renda de todos que moram com Vocé)?

O Ate R$1.996,00

O De R$1.996,01 até R$3.992,00
O De R$3.992,01 até R$9.980,00
O De R$9.980,01 até R$19.960,00
O Acima de R$19.960,01

39



40

Anexo 2

Multidimensional Brand Equity (MBE) Scale

Brand loyalty
e | consider myself to be loyal to X.

e X would be my first choice.

¢ | will not buy other brands if X is avaliable at the store.

Perceived quality

o The likely quality of X is extremely high.
e The likelihood that X would be functional is very high.

Brand awaraness/associations

| can recognize X among other competing brands.

| am aware of X.

Some characteristics of X come to my mind quickly.

| can quickly recall the symbol or logo of X.

| have difficult in imagining X in my mind.



