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RESUMO

Este trabalho apresenta um estudo sobre adoc¢do e aceitacdo de produtos baseados em
tecnologias méveis, por consumidores que decidem pelas caracteristicas convergentes desses
aparelhos. O objetivo deste artigo é analisar o comportamento do consumidor de tecnologia,
especificamente de midias moéveis, para fins de uso pessoal, profissional e recreativo. Para o
desenvolvimento da pesquisa os dados foram coletados por meio de um survey para entender
a aceitacdo dos consumidores frente a determinados produtos e a propensdo por adogdo
destes. Foram analisados 350 questionarios de respondentes com idades de 17 a 60 anos que
possuiam ou ndo alguma tecnologia modvel (smartphone, tablet, ultrabook e/ou leitor de e-
book). Os resultados indicam que alguns aparelhos apresentam maior aceitacdo que outros,
em face da popularizagdo desses no mercado brasileiro. Outros apresentam grande potencial
de consumo nos préoximos meses, que vai depender das inclinagées quanto os beneficios e
vantagens percebidas.
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ABSTRACT

This paper presents a study on the adoption and acceptance of products based on mobile
technologies for consumers who decide the convergent characteristics of these devices. The
objective of this paper is to analyze the behavior of the consumer technology, specifically
mobile media, for personal, professional and recreational use. To develop the research data
were collected through a survey to understand consumer acceptance across certain products
and the propensity for adopting these. 350 questionnaires from respondents aged 17-60 years
and having or not a mobile technology (smartphone, tablet, ultrabook and/or eBook reader)
were analyzed. The results indicate that some devices have a higher acceptance than others,
due to the popularization of these in the Brazilian market. Others have great potential for use
in the coming months, which will depend on the slopes as the perceived benefits and
advantages.

Keywords: Mobile Technologies. Behavior Consumer. Acceptance

1 INTRODUGAO

Inserida em produtos eletronicos portateis, a tecnologia assume papel relevante na vida
das pessoas, facilitando atividades, seja no ambiente académico, profissional ou em casa. O
consumo de tecnologias mdveis, como smartphones, tablets, ultrabooks e leitores de e-books,
nem sempre ocorre por razées utilitaristas, ou seja, aspectos hedonicos e sociais podem afetar
o processo de interesse e aquisicao desses produtos. Esse processo de escolha tem fomentado
estudiosos e gestores de Marketing (MANTOVANI, KORELO, PRADO, 2012), a entender os
fatores que influenciam no consumo das tecnologias madveis, relacionando as funcionalidades
dos produtos com caracteristicas cognitivas e sociais dos consumidores.

A industria de produtos eletronicos, em especial de tecnologias modveis que sdo
caracterizadas pela portabilidade, responde por uma parcela significativa e crescente do
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produto global. Em 2008 o mercado mundial de produtos eletrénicos atingiu a soma de USS
1,76 trilhdo (Electronis Industry Yearbook, edition 2012/2013). Representa um mercado em
franca expansdo que tende a movimentar somas cada vez maiores. O segmento de tecnologias
moveis sofre influéncia direta das inovagOes, principalmente as inovacbes baseadas na
microeletrénica, por meio de investimentos em tecnologia. As novas descobertas cientificas
permitem o desenvolvimento de produtos mais sofisticados, com melhor desempenho,
trazendo a vanguarda das pesquisas em inovagao tecnoldgica.

A novidade atrai os consumidos que buscam aparelhos mais modernos e com novas
funcionalidades de acordo com o seu estilo de vida e apelo desejos criados pelo Marketing.
Arruda Filho e Dholakia (2013) pesquisaram os fatores de decisdo de smartphones e
identificaram que consumidores tendem a justificar suas escolhas mais por razdes hedonicas
(relacionadas com prazer e divertimento) do que por razdes funcionais. A e-life (2012) fez uma
pesquisa para identificar os habitos de usos e comportamento dos internautas brasileiros em
redes sociais, identificou um crescimento no uso dos celulares, tablets e equipamentos
portateis de acesso a internet, utilizando para acessar o perfil no Facebook.

Este estudo coletou dados sobre perfil e preferéncias de consumidores por tecnologias
moveis, utilizando um questiondrio on-line e os dados analisados e discutidos serdo
apresentados nas sessdes seguintes.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Uma gama de diferentes modelos tedricos tem sido utilizada para explicar a adopgao de
inovacdo do consumidor, tais estudos sdo construidos sobre Teoria de Difusdo de Rogers
(2003), que trata da adocgdo de sistemas de informacdo. Adocdo de tecnologia foi concebida
por Davis (1989) através do Modelo de Aceitacdo de Tecnologia (TAM), que sugere uma
relacdo entre crenca-atitude-intencdo de comportamento para explicar a aceitacdo da
tecnologia entre os usudrios potenciais. A TAM tem sido importante para examinar o papel de
utilidade percebida e facilidade de uso percebido e suas relagdes entre varidveis externas e a
probabilidade da utiliagdo do sistema (PADUA Jr e PRADO, 2006).

O estudo do comportamento do consumidor avalia como individuos, grupos ou
organizagdes selecionam, compram, utilizam e dispdem de produtos, servigos, experiéncias e
ideias com o intuito de satisfazer seus objetivos, desejos e necessidades (SOLOMON, 2011).
Consumo comumente estd associado a esgotamento, entretanto tem relagdo com
experiéncias; € o caso, por exemplo, do consumo de musica, que pode ser consumida quantas
vezes pretender, sem, contudo, esgotar. O consumo pode ser conceituado como uma das
atividades cruciais ao ser humano, pois a necessidade de possuir e de se alimentar se faz por
meio do consumo (BAUMAN, 2008). Entender o comportamento do consumidor e a intencdo
de consumo requer conhecimentos de multiplas areas, como marketing, psicologia, economia
e sociologia.

De um modo geral, a pesquisa sobre consumo de produtos de alta tecnologia tem
geralmente evoluido em torno de dois diferentes niveis de analise: questGes de nivel macro
(estratégia da industria, projetos dominantes, ado¢do de tecnologias na industria e previsdo,
etc.) e as questdes de nivel micro (comercializacdo de alta tecnologia, habitos de consumo,
comportamento de adoc¢do em nivel individual, etc.) (VANDECASTEELE; GEUENS, 2010). As
investigacOes em nivel macro tem pesquisado a classe de produtos, rede ou fendmenos no
ambito da industria; embora com relativo sucesso, muitos estudos ndo apresentam varidveis
especificas a nivel organizacional, limitados no nivel operacional. Estudos em nivel micro, por
outro lado, muitas vezes ndo conseguem reconhecer ou incorporar as varidveis mais
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representativas para explicacdo de um fendbmeno, resultando em medi¢Ges limitadas e
incompletas.

Entender o processo de escolha de um produto representa uma tarefa complexa, em que
multiplas varidveis estdo envolvidas. Conquanto se saiba que os objetivos e o perfil do
consumidor tém um peso relevante na escolha, outras circunstancias podem influenciar a
compra de produtos eletronicos de alta tecnologia. Considerando as multiplas dimensdes que
podem impactar na percepg¢ao do consumidor, Vandecasteele e Geuens (2010) estudaram a
motivacdo dos consumidores inovadores, utilizando quatro dimensdes (funcional, social,
cognitiva e heddnica) para mensurar os aspectos que afetam a intengdo de consumo.

2.2 INTENGAO DE CONSUMO

Nesta pesquisa, serd abordado o conceito de intencdo de consumo, ao invés do de
intencdo de compra, por entender que esse conceito tem uma amplitude maior, abrangendo
ndo somente trocas financeiras, assim podendo analisar mais possibilidades relacionadas ao
consumo. Ficou esclarecida, na revisdo de literatura, a importancia de diferenciacdo entre as
atitudes, intencbes e comportamentos. Esta distincdo baseia-se na teoria da acdo racional
descrita por Fishbein e Azjen (1975). De acordo com a teoria, as atitudes influenciam as
intencdes, que, por sua vez, influenciam comportamentos com relacdo a aceitagdo. Assim,
uma pessoa pode querer um produto em principio (aceitacdo de atitudes), pode té-lo aceitado
ao nivel de construir uma intengdo com base na aceitacdo ou a sua aceitagdo é relativamente
completa para se transformar em um comportamento real.

De acordo com Mower e Minor (2003, p. 143), “as inten¢Ges de comportamento sdo
definidas como as experiéncias de se comportar de determinada maneira em relagdo a
aquisicdo, ao descarte e ao uso de produtos e servicos”. A intencdo de compra representa o
gue os consumidores pretendem comprar, e as inten¢gdes de consumo sdo, portanto,
julgamentos subjetivos sobre como devera ser o comportamento do consumidor no futuro em
relagcdo a aquisicdo, disposicdo e uso de produtos e/ou servigos.

Pessoas podem formar atitudes antes de ter qualquer experiéncia direta com uma
tecnologia (pré-adogdo), assim como podem alterar ou elaborar outras atitudes depois que
tiveram pelo menos uma experiéncia com a tecnologia (pés-adogao). Os resultados podem ser
diferentes dependendo de quais atitudes estdao sendo medidas. Consumidores que consultam
regularmente informag¢des em midia especifica para satisfazer sua necessidade de estimulo,
sua sede de conhecimento, estdao mais atualizados sobre langamento de novos produtos. Esses
individuos tém mais informagdes sobre os produtos, e esse conhecimento, pode reduzir as
barreiras de consumo (incerteza e risco).

Possiveis determinantes que influenciam a intengdo de consumo de novas tecnologias
sdo as caracteristicas da prépria tecnologia. Caracteristicas do usudrio e caracteristicas da
tecnologia interagem para influenciar, em termos de aceitagdo, as atitudes, intencdes e
comportamentos. Idade, sexo ou valores podem ser usados para fazer previsGes sobre
aceitacao da tecnologia.

Yi et al. (2006) definiu, “personalidade inovadora”, refere-se, as diferentes reacGes que
os possiveis adotantes podem apresentar em relagdo ao uma nova tecnologia. Por meio desse
conceito é possivel classificar os individuos ou grupos de individuos em categorias, de acordo
com sua intensidade em adotar novas ideias. Rogers (2003) classificou os adotantes de
tecnologia em cinco categorias: (1) os inovadores, os primeiros e tomar conhecimento; (2) os
iniciadores, sdo os influenciadores; (3) a maioria inicial, que adotam primeiro que a média; (4)
a maioria atrasada, que adota a ideia s6 apds metade de adotantes de o sistema social ter
adotado e os (5) retardatdrios também conhecidos como tradicionais, sdo os ultimos a
adotarem a ideia. Tais categorias sdo tipos ideias, baseados em observacdes da realidade.
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A facilidade de utilizacdo percebida é definida como o grau em que o potencial de
espera um adotante tecnoldgico por inovacdo seja livre de esforco em uso (DAVIS;
VENKATESH, 1996). Facilidade de uso envolve a percepcdo do individuo de como é facil
aprender a usar uma nova tecnologia. Pesquisas tem demonstrado o efeito da percepcdo de
facilidade em usar como atitude de ado¢do de uma inovagdo, assim como o efeito indireto
através da utilidade percebida.

A utilidade percebida demonstra o grau no qual um individuo acredita que determinada
tecnologia pode melhorar sua produtividade ou desempenho em determinada tarefa (DAVIS,
BAGOZZI, WARSHAW, 1989). O resultado funcional da utilizacido de uma determinada
tecnologia é constantemente associado a utilidade percebida, podendo ser vista como a
percepcdo de que uma tecnologia, de alguma forma gera beneficios na realizacdo de uma
tarefa. Os consumidores que sdo motivados pelo valor funcional buscam comprar produtos
gue melhorem seu desempenho ou o da organizacdo, com o objetivo de aumentar a sua
produtividade e evitar situagdes ameacadoras (DAVIS; VENKATESH, 1996).

O prazer percebido na utilizacdo de uma tecnologia é definido como a medida que a
utilizacdo dos resultados da tecnologia gera diversdo e prazer. O consumo hedobnico suscita
imagens multissensoriais, fantasias e emocdes e se diferencia da visdo tradicional, que
considera unicamente as atitudes e julgamentos dos consumidores em relacdo a utilidade dos
produtos sob o viés econdmico. O prazer percebido se relaciona com a fantasia multissensorial
e aspectos emotivos de experiéncia de uso do produto. Considerando que produtos
inovadores, como midias mdveis, podem proporcionar experiéncias multisensoriais aos
individuos que tem intencdo de comprar e ja possuem, seriam razodavel dizer que pessoas mais
inovadoras podem ter maior propensdo a experimentar o prazer proporcionado pela inovagao.

3 METODO DE PESQUISA

O presente estudo avaliou o grau de aceitacdo de tecnologias moveis (smartphones,
tablets, ultrabooks e leitores de e-books). Trata-se de uma pesquisa quantitativa que buscou
explorar a relacdo entre a intengdo de consumo e percepg¢des de utilidade, facilidade e prazer
percebido. Os dados foram coletados por meio de um questionario eletrénico, onde obteve
350 respostas validas. Os resultados da pesquisa podem ser importantes para profissionais e
empresas tragarem estratégias das tecnologias méveis, além de subsidiar futuras discussées.

3.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A pesquisa obteve 350 respostas validas, 48% do sexo feminino e 52% do sexo masculino.
Entre o total de respondentes 60% sdo solteiros, 34,6% casados e 5,4% divorciados. Quanto ao
grau de instrucdo, apenas 4,6% possuem nivel médio, 28% sao estudantes de graduacdo,
67,5% possuem poés-graduagdo. A maior parte dos repondentes, 52,8% tem idade entre 18 e
29 anos, seguidos por 28% entre 30 e 39 anos, 14,6% entre 40 e 49 anos e apenas 4% tem
idade superior a 50 anos. Quanto a renda, 44,6 % dos entrevistados diz receber entre
R$2.041,00 e RS 5.100,00 e 23,7% acima de R$5.101,00.

4 RESULTADOS

Com relagdo a possuir tecnologias moveis, 73,4% disseram ter smartphone,
demonstrando a popularizacdo desse tipo de tecnologia médvel entre os brasileiros. Dos
respondentes 29,4% disse possuir tablet, classificado em 22 lugar dentre os produtos
pesquisados. Cerca de 13% diz possuir ultrabook e 9,7% leitor de e-book (tabelal). Essas
informagbes estdao relacionadas com o poder aquisitivo dessa amostra da populagao, bem
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como faixa etdria, maioria jovem, familiarizada com tecnologias méveis, além disso, disposta a

consumir.

Tabela 1: Dados dos respondentes que declaram possuir alguma tecnologia mével

Ja Possui Smartphone Tablet Ultrabook CELCECS
book

Género
Feminino 45,2% 56,3% 35,3% 33,3%
Masculino 54,8% 43,8% 64,7% 66,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Estado civil
Casado (a) 36,9% 53,1% 52,9% 41,7%
Divorciado (a) 3,6% 9,4% 8,3%
Solteiro (a) 58,3% 34,4% 47,1% 50,0%
Unido estavel 1,2% 3,1%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Escolaridade
Ensino médio completo 2,4% 6,3% 8,3%
Ensino superior completo 16,7% 12,5% 17,6% 16,7%
Ensino Superior incompleto 16,7% 12,5% 17,6% 25,0%
Especializacdo 38,1% 34,4% 23,5% 16,7%
Mestrado 22,6% 31,3% 35,3% 33,3%
Doutorado 3,6% 3,1% 5,9%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Renda familiar mensal
Abaixo de RS 1.020,00 3,6% 3,1% 8,3%
Acima de R$ 10.201, 00 15,5% 28,1% 17,6% 16,7%
Entre RS 1.021 e R$ 2.040,00 |13,1% 3,1% 11,8% 8,3%
Entre RS 2.041,00 e RS 41,7% 34,4% 35,3% 50,0%
5.100,00
Entre RS 5.101,00 e RS 26,2% 31,3% 35,3% 16,7%
10.200,00
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa.

Das pessoas que declaram possuir alguma tecnologia moével, o género feminino
apresentou uma porcentagem maior apenas no item tablet, nos demais aparelhos, o género

masculino apresentou indices mais elevados. Analisando o estado civil, os itens tablet e

ultrabook apresentaram maior relagao com o estado civil casado, contrastando com os itens
smartphone e leitor de e-book que demonstraram serem os preferidos com estado civil

solteiro.

Quanto a pretensdo por adquirir esses aparelhos nos préximos seis meses, 11,7% sao
favoraveis a smartphones, demonstrando que talvez adquira um aparelho com essas
funcionalidades ou troque o que ja possuem.
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Tabela 2: Dados dos respondentes que pretendem adiquirir alguma tecnologia mdvel

Pretende adquirir nos préximos 6 SrEETEe Tablet Ultrabook Leitor de e-
meses book
Género

Feminino 53,3% 44,4% 63,3% 61,5%
Masculino 46,7% 55,6% 36,7% 38,5%
Estado civil

Casado (a) 40,0% 44,4% 36,7% 46,2%
Divorciado (a) 6,7% 10,0%

Separado (a) 6,7% 7,7%
Solteiro (a) 53,3% 51,9% 43,3% 46,2%
Unido estavel 3,7% 3,3%

Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Escolaridade

Ensino médio completo 13,3% 3,7% 3,3% 7,7%
Ensino superior completo 6,7% 7,4% 16,7% 23,1%
Ensino superior incompleto 13,3% 25,9% 3,3% 7,7%
Especializagdo 20,0% 40,7% 36,7% 46,2%
Mestrado 46,7% 22,2% 40,0% 15,4%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Renda familiar mensal

Abaixo de RS 1.020,00 13,3% 3,7%

Acima de R$ 10.201, 00 3,3%

Entre RS 1.021 e RS 2.040,00 13,3% 11,1% 6,7% 7,7%
Entre RS 2.041,00 e RS 5.100,00 46,7% 63,0% 63,3% 76,9%
Entre R$ 5.101,00 e R$ 10.200,00 |26,7% 22,2% 26,7% 15,4%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa

Aproximadamente 27% dos respondentes pretendem adquirir tablets, demonstrando
a popularizagdo e tendéncia de consumo desse tipo de tecnologia mével. 25,1% apresentaram
propensdo em consumir ultrabooks, representando uma categoria de produtos que tende a
crescer nos préoximos meses. Em relagdo aos leitores de e-book, 14% dos respondentes
disseram que devem adquirir esse produto nos proximos meses (grafico 1), representando um
produto que tem potencial de crescimento, entretanto o mercado consumidor brasileiro ainda
precisa se desenvolver mais.

Analisando o género, as mulheres parecem estar mais propensas a adquirir a maioria
das tecnologias mdveis apresentadas, com excecdo do tablet. Os solteiros apresentaram as
mais altas porcentagens das pessoas dispostas a consumir smartphone e tablet, demonstrando
certa relacdo desses produtos com os habitos desse estrato. Com relagdo a renda, os mais
inclinados a consumir tecnologias mdveis sdo aqueles que recebem entre RS 2.041,00 e RS
5.100,00.
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Grafico 1: Composicdo Percentual dos consumidores de Tecnologias Méveis

B Smartphone W Tablet m Ultrabook M Leitor de e-book
73,4% 76,3%

26,9% 25,1%

14% 14,9%

Ja possui Pretende adquiri-lo nos préoximos 6 meses Nao pretende adquiri-lo

Fonte: Dados da pesquisa

Com relacdo a nao ter a intencdo em adquirir tecnologias méveis, apenas 14,9% nao
pretendem adquirir smartphone, demonstrando baixar rejeicdo ao produto, por diversas
razoes, dentre elas o fato de ser um produto popularizado na sociedade, a relagdo com as
facilidades e necessidades do dia a dia. Por outro lado, o baixo percentual de pessoas que nido
pretendem adquirir esse produto no futuro, pode indicar o desejo de trocar o aparelho atual
por um mais atual. O percentual de pessoas que dizem ndo ter a intengdo de adquirir tablet
chegou a 43,7%, indicando que o produto deve ser tornar mais popular. Com relagdo aos
ultrabooks e leitores de e-book, 62% e 76,3%, respectivamente, disseram ndo pretender
adquirir esse tipo de produto, representando produtos que podem ou nao se tornar objeto de
desejo de uma quantidade maior de pessoas.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

O aumento da sofisticagdo dos produtos de tecnologia e servigos foi acompanhado pelo
aumento da dificuldade do consumidor em compreender e lidar com essas inovagdes. Como os
consumidores se esforcam para compreender a utilidade das novas tecnologias ou tentam se
identificar emocionalmente com elas, as empresas procuram promover seus produtos e
servigos, como forma de garantir a sua adoc¢do. As tecnologias mdveis representam uma
categoria de produtos que possuem inumeras funcionalidades, e entender os valores
intrinsecos que os consumidores atribuem a esses produtos requer mais pesquisas nesse
sentido.

Entender o processo de escolha de um produto representa uma tarefa complexa, em que
multiplas varidveis estdao envolvidas. O perfil de consumo, seus habitos, renda e escolaridade
podem ter um peso relevante na escolha, outras circunstancias podem influenciar a compra de
produtos de alta tecnologia, como o significado que os produtos tém em grupos sociais. Para
adquirir um produto, os consumidores precisam perceber os valores intrinsecos, sejam eles de
ordem funcional, social ou cognitiva. Quanto maior for a relacdo entre o valor do bem e os
beneficios advindos dele, maior a probabilidade de consumo.

Os dados da pesquisa mostram que as pessoas mais propensas a adquirir ou possuir
tecnologias mdveis, sdo solteiros com renda entre RS 2.041,00 e RS 5.100,00, graduados e/ou
com poés-graduacdo. As mulheres, solteiras, e com renda acima de RS 2.041,00, demonstraram
maior inclinacdo por consumir smartphones, ultrabooks e leitores e e-books do que os homens.
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Com a relagdo a menor aceitagdo, os leitores de e-books foi a tecnologia mdvel menos
desejada para consumo, o que pode ser explicado pela pouca popularizacdo do produto.

As tecnologias mdveis apresentam o risco de obsolescéncia, atrelado a tendéncia de
desvalorizacdo e alta manutencdo, evidenciando assim demora na popularizacdo de alguns
produtos. A pesquisa demonstrou que a amostra pesquisa apresenta boa propensdo por
consumir alguns tipos de tecnologias mdveis, embora pareca mais restritiva com tecnologias
menos disseminadas. Mais pesquisas devem ser feitas para entender as preferéncias de
consumo, bem como a relagdo que estabelecida com a tecnologia.
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