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RESUMO

DAMIANI, Rosemary Natalina Landim. Analise Do Comportamento De Consumo
Do Estudante Teen: Estudo Realizado Em Duas Escolas Do Municipio De
Criciima-Sc Em Relagio A Tomada De Decisdo No Processo De Aquisicdo De
Aparelho Celular/Similar 2011, 86 paginas (oitenta e seis). Monografia do Curso de
Administracdo com Linha de Formacao Especifica em Empresas, da Universidade
do Extremo Sul Catarinense — UNESC, Criciima, SC.

O comportamento do consumidor € um tema altamente abordado, considerando que
através deste conhecimento as organizacbes podem se programar e criar
estratégias tanto em termos de desenvolvimento de novos produtos, quanto em
termos de comunicacao ou divulgacao.

Entretanto o consumidor abordado neste estudo € o teen, que é um publico que vem
conquistando espaco e chamando a atencdo das organizacfes, uma vez que estes
tém apresentado mais autonomia e relacdo a suas decisbes de consumo, e
demonstram serem grandes consumidores.

Entender o comportamento do consumidor teen é considerado um desafio maior
para as organizacles e profissionais do marketing, pois sdo individuos que nado sao
mais crian¢as, porém ndo sdo adultos, estes se encontram em uma das fases mais
conturbadas da vida de um ser humano, pois trata se da fase das descobertas, das
davidas, de mudancas tanto psicolégicas como corporais. E a fase onde os
primeiros passos sozinhos sdo dados, ou seja, momento em que se comeca a
formacdo da identidade, dessa forma torna-se dificili compreender um
comportamento em meio a tantas mudancas.

Entretanto através da pesquisa com base qualitativa e quantitativa, onde a
ferramenta utilizada para a coleta de dados foi um questiondrio estruturado pode-se
obter informacfes que proporcionassem compreender o perfil deste consumidor.
Dessa forma os resultados obtidos apontam que o consumidor teen é comprometido
com a questao do uso do aparelho celular/similar, e que as influéncias familiares ndo
representam um fator de relevancia para este, mais que h& outros fatores que
compdem o perfil deste como: 0 uso excessivo da internet, a influéncia exercida
pelas propagandas, a autonomia no processo de tomada de deciséo entre outros.

Palavras-chave: consumidor teen, influéncias, comportamento do consumidor,
tomada de deciséo.
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1 INTRODUCAO

O ser humano passa por varias fases no decorrer da vida, e uma das que
o individuo comeca a transparecer com mais clareza suas escolhas é na fase da
adolescéncia, pois nesse momento ocorre uma transi¢cdo, em que o individuo sai da
infancia e da o primeiro passo para a fase adulta, e isso se torna um marco para ele
(CALLIGARIS, 2009).

No século XXI, o periodo adolescente vem sendo tratado como fase teen,
termo adotado da palavra teenager, que de acordo com o Dicionario Priberam da
lingua portuguesa, (2011) significa adolescente na lingua inglesa, e que por sua vez,
referencia as idades de thirteen a nineteen (treze a dezenove anos).

Antes dessa fase, decisbes e escolhas eram feitas por pessoas mais
proximas da crianga, como pais e avos. No momento em que a crianga entra na fase
teen ela comeca a receber um mundo de informacdes que até entdo era
desconhecido por ela, e fica mais evidente a ela, valores que poderao influenciar no
seu sucesso, social, financeiro, amoroso, entre outros (CALLIGARIS, 2009).

De uma forma geral, a fase teen € marcada por transformacdes fisicas,
psicolégicas, de relacionamento e convivéncia, que por sua vez, confunde o
individuo. E uma fase que acolhe impulsos, ousadias, idéias, sonhos, tristezas,
perguntas constantes e desencontros com seu préprio eu, sucedido pela busca
continua de respostas (RAPPAPORT, 2002).

Contudo, pais, sociedade e educadores, ndo detém uma maneira de
conceituar uma forma de se comunicar e lidar com o individuo teen, que para estes,
cria-se perguntas como: quem sao os teens? Rebeldes sem motivos ou em busca
de um ideal? Individuos a procura de conquistar seu espago no mundo?
(CARVALHO; SALLES; GUIMARAES, 2003).

Vale acrescentar, que a sociedade ndo sabe como definir esse publico,
pois uma hora € tratada como crianca, outra como adulto, sendo que em algumas
situacOes este apresenta liberdade de decidir o que quer, como por exemplo, aos
dezesseis anos ele possui a escolha entre votar ou ndo para eleger um candidato,
mas ao mesmo tempo nao pode ser autuado por um crime cometido por ndo poder
responder pelos seus atos (RAPPAPORT, 2002).

Contudo, a fase teen € uma etapa do desenvolvimento humano e que o

individuo perde, ou se desprende de certa forma da sensacao de protecdo dos pais,
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e sai a procura de amigos, muitas vezes com intuito de fugir de suas aflicbes e
medos, no convivio de seus semelhantes, constituindo um grupo (CARVALHO;
SALLES; GUIMARAES, 2003).

Desse modo o teen passa a formar um grupo e, por vez um publico
especifico de consumidores. De acordo com Engel; Blackwell e Miniard (2000) é
necessario conhecer o comportamento do consumidor, para que assim possa
atender suas necessidades e desejos.

Por fim Weinberg (2001) destaca que o publico teen vem chamando a
atencao das organizacdes, pois este vem ganhando espaco relevante na sociedade
e aumentando sua participacdo dentro da economia.

Dessa forma, o presente estudo foi estruturado da seguinte maneira: no
primeiro capitulo encontra-se a introdu¢ao cujo objetivo € expor ao leitor uma prévia
do assunto abordado, a situacdo problema em que o objetivo é esclarecer a
necessidade de se realizar o presente estudo, objetivos gerais e especificos, que se
refere a questbes que este estudo tem o intuito de esclarecer uma vez que 0s
objetivos especificos vado ao encontro ao objetivo geral do mesmo e a justificativa,
gue por sua vez, tem como intuito de apresentar a relevancia do presente estudo.

No segundo capitulo apresenta-se a estrutura da fundamentacéo tedrica
contendo os principais temas abordados no estudo: Marketing; Composto de
marketing, Evolucdo do marketing; Comportamento do consumidor; Processo de
tomada de decisdo; Processo de decisdo de compra do consumidor e
Comportamento do consumidor teen.

No terceiro capitulo é apresentado os procedimentos metodolégicos, no
gual o objetivo é definir qual o caminho a ser percorrido para obter respostas da
problematica proposta, além de relacionar a teoria com a pratica.

Contudo, no quarto capitulo € apresentado a concluséo, que foi realizado
o fechamento e exposto todas as descobertas e aprendizados obtidos através do

presente estudo.
1.1 SITUACAO PROBLEMA
O adolescente do século XXI apresenta-se em um novo patamar em meio

a sociedade, isso se deve a maior liberdade e compreensdo cedida pelos pais.

Desta forma o adolescente, por possuir tal liberdade acaba por vez efetuando suas
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proprias escolhas, definindo o que quer, tanto em fatores profissionais, sexuais,
consumo e expressao (WEINBERG, 2001).

A postura de educacao liberal adotada pelos pais do século XXI € uma
inovacdo, se comparada com a educacao dada pelos pais e avos destes, pois em
outros tempos, o filho que pensasse de forma diferente ou que agisse contrariando
as decisOes dos pais era considerado como rebelde e castigado de alguma maneira
(TIBA, 2005). O adolescente do século XXI, agora representado como teen, abre
espaco para uma nova figura de mercado, o qual possui potencial para crescer
(SCHIFFMAN E KANUK, 2000).

Um fato que favorece este mercado é que os adolescentes gostam de
consumir e possuem renda, seja essa por meio de mesada concedida pelos pais, ou
por préprio trabalho como os estagios efetuados em horarios apos as aulas
(SCHIFFMAN E KANUK, 2000).

Contudo a vasta variedade de produtos ofertados no mercado € percebido
gue o consumidor em todos os niveis tem acompanhado as novidades e tendéncias
no que se refere a produtos eletronicos. Sobretudo o consumidor teen se destaca
por se encontrar mais envolvido na onda de produtos eletrénicos, como por
exemplo, celulares, iphones, entre outros (WEINBERG, 2001).

Dessa forma depara-se com outro fator importante que se da a grande
facilidade que a internet, TV, radio dispde a este consumidor, de ter acesso livre as
novas tecnologias em eletrénicos que chegam ao mercado (LIMEIRA, 2008).

Desse modo, questiona-se: como se caracteriza 0 comportamento do
consumidor teen de duas escolas privadas da cidade de Cricilma, no processo de

tomada de decisdo em adquirir um produto eletrénico?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Conhecer o comportamento de consumo do estudante teen, do municipio

de Criciima - SC, com base em suas proprias percep¢des na decisdo de compra de

produtos eletrénicos.
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1.2.2 Objetivos Especificos

a) ldentificar o perfil do consumidor Teen;
b) Descrever o processo de tomada de deciséo individual,
c) ldentificar fatores que influenciam em adquirir ou ndo um determinado produto;

d) Verificar se os apelos das propagandas influenciam na decisdo de compra.

1.3 JUSTIFICATIVA

O presente estudo teve como intuito conhecer e compreender o
comportamento do consumidor teen da faixa etéria dos 13 aos 18 anos de idade, e
facilitar o acesso das organizacdes a esse mercado, criando uma ligacdo entre estas
ao universo teen. Desta forma tornou-se importante atingir esse objetivo pela
necessidade que o mercado apresenta em conhecer o perfil destes.

Este estudo representa valores e € relevante para: as organizacfes, a
pesquisadora e a universidade. Para as organizacfes, pois podera surgir o interesse
em conhecer o comportamento deste consumidor, e saber quais sdo suas
expectativas, seu perfil e de que maneira se comportam, para que através dessas
informacdes, possam criar meios para atingir de forma eficaz e eficiente seu alvo.
Contudo este estudo é relevante para a pesquisadora, por ser um tema dentro da
area que aprecia muito Marketing, pela oportunidade de adquirir e ampliar
conhecimentos, e pelo fascinio de estudar o comportamento humano, se torna
relevante para a universidade, pois servira como referéncia a futuras pesquisas do
tema abordado.

Dessa forma considerou-se 0 momento oportuno para realizacdo deste
estudo, pois 0 comportamento do consumidor € um tema altamente abordado no
ambito da administracdo, por envolver fatores como: o processo de tomada de
decisdo, marketing, entre outros. Porém notou-se a necessidade de estudos
especificos em relagdo ao comportamento do consumidor teen.

Por fim este estudo tornou-se viavel, pois a pesquisadora dispds de
acesso facil para aplicacdo e realizacdo da pesquisa e, possuia condi¢cdes

financeiras e tempo para realizagdo do mesmo.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacao tedrica, apresentada abordara topicos relacionados ao
assunto estudado, tais como: comportamento do consumidor, processo de tomada
de deciséo, fatores que exercem influéncia no comportamento do consumidor,

marketing, entre outros fatores.

2.1 MARKETING

O marketing possui diferentes maneiras de ser descrito, no entanto
Keegan e Green (2000), o define como sendo as atividades que sado realizadas com
intuito de atingir mercados identificados, podendo citar como exemplo: a acéo
desenvolvida por uma empresa de cosméticos, com intuito de direcionar
determinado produto & mulheres de meia idade, desta forma a empresa realizara
uma acao de marketing para atingir este publico especifico.

Para (COBRA, 1992, p.29) “Marketing € mais do que uma forma de sentir
0 mercado e adaptar produtos ou servicos € um compromisso com a busca da
melhoria da qualidade de vida das pessoas”

Segundo Kotler e Armstrong (1998), marketing ndo se restringe apenas
no conceito de vendas e propagandas, pois existem diversos fatores que o
compdem. O marketing é desenvolvido com base em um conjunto de etapas que
estédo interligadas com intuito de se alcancar um mesmo objetivo, entretanto estas
etapas consistem em: pesquisa de mercado, andlise da concorréncia, definicdo de
posicionamento de mercado e desenvolvimento de novos produtos (URDAN,
URDAN; 2006).

Dessa forma considera-se de extrema relevancia ao profissional de
marketing identificar e compreender através destas etapas, 0s desejos e
necessidades do consumidor, para que este possa vim a desenvolver acdes que
atuem de maneira eficiente, com o objetivo de se alcancar resultados satisfatorio
(KOTLER, ARMSTRONG; 1998).

Contudo o marketing pode ser compreendido como um sistema de trocas,
onde fornecedor e consumidor tem suas necessidades atendidas (NEVES; 2007).

Urdan e Urdan (2006), também relatam, o marketing como um sistema de

trocas, que existe a partir do momento em que um produto ou servigo € oferecido
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com o objetivo de se receber algo em troca, e que em contrapartida ambas as partes

obtenham através desta troca um estado de satisfacao.

Entretanto o marketing possui diferenciacdes ou tipos, uma vez que sua

utilizacdo pode ou néo visar a obtencao de lucros, porém o marketing visando lucros

€ 0 mais utilizado e procurado pelas organiza¢des (CHURCHILL, PETER; 2000).

Churchill e Peter (2000) apresentam através do quadro 1 os principais

tipos de marketing e suas descricoes.

Tipo

Descricao

Exemplo

Produto

Marketing destinado a criar
trocas para produtos tangiveis

Estratégias para vender os
computadores da Infoway

Servigo

Marketing destinado a criar
trocas para produtos intangiveis

Estratégias de Hertz para
alugar carros para viajantes

Marketing destinado a criar

Estratégias para obter votos

Pessoa acOes favoraveis em relacdo a | para Fernando Henrique

pessoas Cardoso

Marketing destinado a atrair | Estratégias para levar pessoas

Lugar . .
pessoas para lugares a passar férias na Bahia

Marketing destinado a criar | Estratégias para coibir o uso de
apoio para idéias e questdes ou | drogas ilicitas  ou para
Causa a levar as pessoas a mudar | aumentar o numero de doacgbes
comportamentos  socialmente | de sangue

indesejaveis

Marketing destinado a atrair | Estratégias para aumentar o
doadores, membros, | nimero de associados do fa-
participantes ou voluntarios.

Organizagéo

Quadro 1: Principais Tipos De Marketing.
Fonte: Churchill e Peter (2000, p. 5).

7

Para Magalhdes e Sampaio (2007), o marketing € um fator visto como
uma ferramenta utilizada para antecipar mudancas do ambiente externo, uma vez
que este se altera de forma inesperada, e consideram ainda que de uma forma geral
o marketing se define como sendo: a filosofia do negécio e atividade do negdcio,
onde a filosofia de negdcio entra como a questdo de atender as necessidades e
desejos do consumidor e atividade de negdcio representa as atividades envolvidas
em sua gestao.

Entretanto, o marketing é um sistema de troca, que através de
percepcdes passou a ser uma area estudada e desenvolvida ao longo dos anos,
uma vez que as organizacdes buscam pela satisfacdo dos desejos e necessidades
de seus clientes, o que torna o papel do marketing neste meio indispensavel, sendo
gue as organiza¢gbes podem usufruir deste instrumento para atingir determinado
publico, para mudar o conceito ou visdo de determinado produto ou agdo entre

diversas opc¢des que o marketing disponibiliza (LAS CASAS; 2006).
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Porém para melhor entendimento Costa e Crescitelli (2007), apresentam
através da Figura 01 os conceitos basicos do marketing, e relata que marketing que
se baseia de duas formas sendo a primeira do mercado pra a empresa/produto,
onde o mercado exige produtos de qualidade que satisfaca suas expectativas e por
outro lado tem-se da empresa/produto para o mercado onde a empresa oferta
produtos de qualidades com intuito de aumentar sua demanda.

| CONCETOS BASICOS DE MARKETING |

| PROCES®D DEMARKETING |

SR ——
Al -3-:7-5-] a3z nacsssidades Duantatvamama

Datarminagio of mercados de Suagia
Dasameaivimano 2 langamania da produia
Distrioubgda @ comandiaizagio
Camunicagio

Acompannamsama 43 vida da produia

SENTIDD DE MARKETING

= JOmMarcada para 3 Smprasaproduld;
= (3 ampresairodnid para omencada.

Figura 1: Conceitos basicos, processo e sentido de marketing.
Fonte: Costa e Crescitelli (2007, p. 21).

Contudo caracteriza-se o marketing como um conjunto que engloba varios
fatores, e que por sua vez estes possuem 0 objetivo de atender as necessidades e
desejos do consumidor, por meio de oferta de produtos e servi¢cos (Costa, Crescitelli;
2007).

2.1.2 COMPOSTO DE MARKETING

O composto ou mix de marketing é o conjunto de fatores que representam

0 marketing de maneira simplificada, € a idéia principal para sua execucao, e estes
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fatores sédo definidos como: produto, preco, distribuicdo e promocéo (LAS CASAS;
2006).

Para Churchill e Peter (2000), o composto de marketing € descrito como
ferramentas estratégias utilizadas para criar meios com intuito de se atingir
determinado publico e que visam obter feedback positivo para as organizaces, com
base na satisfagdo do cliente. E essas ferramentas sdo denominadas como quatro
elementos, apresentados na figura 2 (CHURCHILL, PETER; 2000).

Produto

v

Empresa Preco

A 4

Ponto-de-venda Mercado

v

Promocéo

v

Figura 2: Atividades concernentes as relagfes de troca.
Fonte: Las Casas (2006, p. 11).

O produto é o elemento de marco inicial, pois a organizacao precisa saber
qual produto ou servico ira comercializar e qual sera o seu publico alvo. Entretanto o
produto também pode ser definido como o que os profissionais de marketing tém a
oferecer aos clientes com base nos principios de troca, onde cliente e organizacées
tém suas necessidades atendidas, contudo o produto pode ser classificado de trés
maneiras sendo estas: produtos existentes, novos produtos e de servigos
(CHURCHILL, PETER; 2000).

Para Kotler e Armstrong (1998), o produto deve atender os desejos e
necessidades do cliente, independente se este for tangivel ou intangivel, e ainda
ressalta a idéia de que o produto é o sistema de troca entre o cliente e a

organizacdo, uma vez em que ambos desejam obter suas necessidades atendidas.

Produto é qualquer coisa que possa ser oferecida ao mercado para
satisfazer uma necessidade ou um desejo. Em geral, a palavra produto
sugere um objeto fisico, com um carro, uma televisdo ou um sabonete, mais
seu conceito ndo se limita a objetivos fisicos qualquer coisa capaz de
satisfazer uma necessidade pode ser chamada de produto (KOTLER,
ARMSTRONG, 1998, p.5).

No segundo momento o elemento apresentado é o preco, que por sua vez
representa o valor que o cliente paga, para adquirir determinado produto ou servigo,

porém as organizacdes devem considerar as variaveis envolvidas, tais como de
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mercado consumidor, mercado concorrente entre outros, uma vez que o consumidor
sabe quanto estd disposto a pagar por determinado produto ou servigo,
considerando os beneficios que este representa a ele, contudo o preco é o valor que
a organizacdo adquiri através da troca pelo produto ou servico ofertado
(CHURCHILL, PETER; 2000).

Para Las Casas (2006), a politica de preco € um elemento importante
para empresa, pois este deve ser analisado de forma coerente, considerando que
uma politica mal praticada pode vim a interferir na imagem da empresa, partindo da
idéia que precos adotados sem légica poderd passar uma imagem errada das
praticas efetuadas pela organizagéo, como por exemplo: barganha ou pregos acima
do que realmente vale o que esta sendo comercializado.

Entretanto o preco pode ser definido como o valor que organizacao e
consumidor estdo desenvolvendo a troca, que por mais uma vez, entra nas
condi¢cOes de satisfacdo de ambas as partes, considerando que o valor adotado pela
organizacdo tem que satisfazer seus interesses e para o0 consumidor tem que
representar o que este esta disposto a pagar pelo produto ou servico a adquirir,
considerando o grau de interesse que este representa a ele (ROCHA,
CHRISTENSEN; 1987)

O terceiro elemento trata-se do ponto-de-venda ou distribuicdo, ou seja, a
forma que a organizacao utilizara para tornar seu produto disponivel ao consumidor
considerando duas opc¢des de vendas, sendo estas: vendas diretas que representa
as vendas da organizacgdo diretamente ao consumidor final e vendas intermediérias
gue podem ser descritas como as vendas para varejo que por vez repassam ao
consumidor final (KOTLER; 2000).

O ponto de venda ou distribuicdo € um elemento importante dentro do
marketing, e deve ser bem analisado, pois para que um produto ou servico seja
consumido €& necessario que este esteja no lugar correto, atraves destas
consideracOes tem-se o canal de distribuicdo/marketing, o qual trata se de um
sistema de organizacdo que abrange pessoas, estoques, prédios, equipamentos
entre outros, estes séo fatores que tem por finalidade tornar o produto ou servigco
disponivel ao consumidor da forma, momento, lugar e condicbes que este deseja
(URDAN, URDAN; 2006).

Para Las Casas (2006), os canais de distribuicdo se caracterizam como

facilitadores, uma vez que seu objetivo € criar um canal propriamente dito entre
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produtor e consumidor final visando obter um método eficiente para cada setor,
considerando que os canais se tornam diferentes de acordo com o segmento,
podendo citar como exemplo, o canal para produtos industriais que por vez se torna
diferente de um canal de produtos de consumo, porém ambos citados abrangem
acOes de marketing.

Dessa forma torna-se indispensavel a avaliacdo do tipo de canal de
distribuicdo que um produto seréa ofertado, pois este € um fator que pode vim a
influenciar na imagem do produto o que acarretara a percepg¢do do consumidor
sobre este fato, que podera ser tanto positivo como negativo (CHURCHILL, PETER;
2000).

Contudo descreve-se “[...] A funcdo basica de um canal de distribuicédo é
escoar a producdo de bens em geral, sejam bens de consumo, sejam bens
industriais ou ainda servicos [...]” (COBRA, 1992, p.491).

Entretanto, Kotler (1998) propde um modelo de planejamento de canais
de distribuicdo, no qual ele descreve este, como sendo um conjunto de quatro de
atividades apresentados como:

a) Andlise dos niveis de producdo de servicos desejados pelos
consumidores é a atividade a qual objetivo é entender o grau de
consumo do publico alvo, e 0 que estes desejam, para que com base
nestas informacdes as organizacdes possam ter um nivel de producao
fundamentada, entretanto deve-se considerar fatores tais como:
tamanho do lote, tempo de espera, variedade do produto etc.;

b) Estabelecimento de objetivos e restricdes de canal, nesta atividade é
necessario que a organizacdo tenha como base o nivel de producao
de servicos, considerando que os objetivos do canal variam de acordo
com o produto;

c) Identificagcdo das principais alternativas de canal, esta atividade ocorre
apos a definicdo do publico alvo e o posicionamento, uma vez que a
identificacdo das alternativas de canal envolve trés elementos, sendo
estes: tipos intermediarios, nimero de intermediario e condi¢cdes e
responsabilidade de cada participante do canal,

d) Avaliacdo das principais alternativas de canal é a atividade o qual é

avaliado alguns fatores, tais como: econdmico, uma vez que cada
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alternativa de canal poderd gerar um nivel de vendas e gastos, de
controle e adaptacéao.

O quarto elemento apresentado € descrito como promocao ou
propaganda, a estratégia de promocao/propaganda € um fator que engloba varios
estagios da compra, pelo motivo de possuir influéncia na decisdo do consumidor,
através de mensagens que agem de acordo com o objetivo proposto, considerando
0s processos de desejos, necessidades, preco entre outros fatores (CHURCHILL,
PETER; 2000).

Entretanto Costa e Crescitelli (2007) descrevem a promoc¢ao/propaganda,
como sendo a quarta pilastra de sustentacdo ao marketing, uma vez que este € um
elemento que representa o contato direto da organizacdo com o consumidor, porém
0s autores reforcam a idéia de que este contato ndo se restringe apenas por meio de
propagandas, publicidade, promocéo entre outros, mais pode se considerar qualquer
contato direto ou indireto entre algum colaborador ou algo da empresa com o
consumidor, podendo citar como exemplo: atendente, telefonista ou até mesmo
através dos carros da empresa enfim este € um canal que envolve todos o0s
colaboradores e setores da empresa e este processo deve seguir uma mesma linha
de comunicagdo onde o objetivo comum é transmitir e reforcar a imagem da
empresa, caracterizando desta forma como uma estratégia de comunicacao.

Para Kotler (2004), a promocéo representa todas as ferramentas de
comunicacao, considerando que estas sdo apresentadas em cinco categorias sendo
definidas como:

a) Propaganda é uma das ferramentas, que pode ser considerada de forte
impacto, quando realizada de forma eficiente, por ser um método que
age diretamente na percepcdo dos consumidores, considerando
também que através desta € possivel construir uma imagem da
organizagdo ou consolidar uma marca, podendo citar como exemplo
0S anuncios impressos, encartes, poésteres, outdoors entre outros
(KOTLER, 2004).

b) Promocdo de vendas, este representa os estimulos adotados pelas
organizagbes para atrair o consumidor, através de promogdes,
brindes, concursos, sorteios, enfim a promog¢éo de vendas possui uma
vasta area que pode ser explorada de diversas formas, considerando

gue este € um método que visa resultados imediatos, e por outro lado
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0 método do uso de propagandas por muitas vezes ndo apresentam
resultados rapidos (KOTLER, 2004).

c) Relacdes publicas, de forma semelhante a promocdo de vendas, é
também um fator que engloba diversas ferramentas, e que age sobre
um departamento especifico da organizagéo trabalhando com relagdes
publicas de marketing e relagcdes publicas de finangas, no entanto
suas caracteristicas sdo dadas por palestras, seminarios, publicacdes,
revista da empresa entre outros (KOTLER, 2004).

d) Forca de vendas, este é um fator que representa o contato do
vendedor com o cliente, onde este aplica técnicas com intuito de
realizar um negocio com sucesso, uma vez que deve ser considerado
gue quanto mais complexidade envolver o produto ou servico em
questdo, maior sera a necessidade de um profissional de vendas
qualificado, este fator possui caracteristicas tais como: apresentacdes
e reunides para vendas, programa de incentivo, amostras, feiras e
convencles (KOTLER, 2004).

e) Marketing direto é considerado como um novo meio de realizar
promocdes e divulgar, pois € dado por meio de catdlogos, mala direta,
telemarketing, vendas pela internet entre outros, entretanto € um
método que se baseia em perfis de clientes armazenados em banco
de dados, dessa forma as acbes passam a ser feitas para atingir
publicos especificos, ou seja, as organizacdes podem selecionar e
agrupar perfil similar os caracterizando como grupos, tendo como
ponto positivo a comercializacdo a distancia (KOTLER, 2004).

Contudo Cobra (1992) descreve a propaganda/promoc¢ao como sendo um
diferencial onde cada organizacao busca lancar seus produtos, servicos ou marcas
através de caracteristicas proprias frisando por mais uma vez a busca pelo
diferencial a atitude de querer ser Unico, considerando que a propaganda/promocao
€ uma ferramenta de venda, pois tem o intuito de influenciar o cliente a consumir.

Entretanto o profissional de marketing deve ter conhecimento dos
elementos necessarios para se desenvolver um programa de propaganda, sendo
estes: 0s objetivos da propaganda, o quanto sera necessario investir, qual
mensagem a ser transmitida, que midia utilizar e qual resultado se espera obter
(COBRA; 1992).
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2.1.3 EVOLUCAO DO MARKETING

O marketing vem se consolidando desde a década de 50, onde ja se
iniciava uma orientacdo a atender os desejos e necessidades dos consumidores, e
deste periodo em diante este vem se tornando um elemento a cada dia mais
discutido e trabalhado (LAS CASAS; 2006).

O marketing tornou-se uma ferramenta que desperta interesse nas
organizacdes, estas que podem ser tanto de fins lucrativas ou néo, e este fato tem
ocorrido em decorréncia aos resultados que uma bom desenvolvimento e a
aplicacdo de um plano de marketing pode apresentar, uma vez que o marketing
possui uma gama de ferramentas que o compdem (COBRA, 1992).

Entretanto Souza (1999) propde a evolugdo do marketing em oito
geracdes, sendo que a primeira ocorre entre os anos 50 e 60, e é descrita como
periodo onde a palavra marketing era vista de forma restrita e envergonhada, dessa
forma utilizava-se outras palavras que correspondesse a mesma, podendo citar
como exemplo o Brasil onde era tratada como comercializacdo, mercadologia ou até
mesmo como mercadagem. Entretanto nesta geracdo as ferramentas de marketing
utilizadas nas organizacdes eram de promocgdes, propaganda, vendas e distribuigc&o.

A segunda geracéo ocorre nos anos 70, e pode ser considerada como um
periodo de crescimento natural do marketing, uma vez que suas ferramentas se
desenvolveram no decorrer dos anos, no entanto este foi um periodo marcante, pois
foi o momento em que o marketing comecou a ganhar espacgo e reconhecimento e
deu inicio a figura dos gerentes/diretores de marketing (SOUZA, 1999).

A terceira geracao ocorre no inicio dos anos 80, e jA vem apresentada de
forma mais tranquila, pelo fato de que na segunda geracdo as resisténcias ao
marketing ja se reduziram, o que proporcionou a aceitacdo do marketing e mudou a
maneira de pensar em questdes de planejamento e acédo, onde o marketing deixou
de ser funcdo apenas conhecidas por gerentes e diretores de marketing e passou a
ser compartilhada com todos (SOUZA, 1999).

A quarta geracdo segundo Souza (1999), é relatada como o periodo onde
as empresas comecaram a se importar com a imagem que as pessoas possuiam
dela, dessa forma o entendimento do que a empresa representa tanto para seu
publico interno como externo, passou ser o foco para o marketing. Entretanto este

periodo foi marcado pela necessidade percebida pelas organizacbes de se
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planejarem, se definirem, de criar sua imagem, e a percepcao de que a vida da
empresa esta ligada a imagem que ela constroi.

A quinta geracao para Souza (1999) vem marcada pela volta a sua pré-
historia, 0 que na verdade seria o0 marketing praticado um a um, s6 que de forma
mais avancada por meio da tecnologia com o uso dos computadores que funcionam
como ferramentas, uma vez que por meio deste € possivel se comunicar com 0
mundo e reduzir desperdicios com base na eficacia obtida. Porém a quinta geracéao
pode ser vista também como a juncdo das quatro geracdes, uma vez que esta
apresenta mais maturidade, inovagdes entre outros (SOUZA, 1999).

A sexta geracdo ja dentro dos anos 90 foi surpreendida por um novo
consumidor conhecido como camagurus (camaledo + canguru) termo adotado pelo
fato da mudanca de opiniGes, preferéncias uma hora uma cor outra hora outra cor, e
assim como o canguru sempre realizando saltos, dessa forma o marketing se
apresentava com a mesma esséncia, porém seus métodos necessitavam ser
revistos. Entretanto na sexta geracdo as organizagfes se encontraram em meio a
um novo dilema onde o objetivo em questédo seria reaprender a identificar o alvo, a
planejar e agir de acordo com a realidade do mercado (SOUZA, 1999).

A sétima geracao é relatada por Souza (1999), como o periodo que marca
0 inicio de um novo meio de comunicacgdo e de uma nova ferramenta de marketing,
sendo esta a internet. Porém a internet se tornou uma ferramenta poderosa que
alterou o meio de praticar marketing, por proporcionar possibilidades diversas e mais
abrangentes, porém Souza (1999) destaca que a internet ficou conhecida no Brasil
em agosto de 1995.

Contudo Souza (1999), relata a oitava geracdo como sendo o marketing
moderno, resultado de toda uma trajetéria percorrida e aprimorada durante 50 anos
e 7 geracdes, e que se caracteriza como um marketing praticado, cujo objetivo é
firmar uma relacdo duravel entre o cliente a organizacao.

Dessa forma o marketing no século XXI, tem sido cada vez mais
explorado, considerando que o0s consumidores também passaram a ser mais
exigentes, 0 que por vez, torna-se uma tarefa mais dificil para as organizagdes
conhecer estes para que possa vim a satisfazer suas necessidades e desejos,
entretanto ha também as considera¢des de um mundo globalizado,onde a tecnologia

avanca a todo o momento, com base nestas questdes o marketing também caminha
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junto a estas mudancgas, tendo um papel fundamental em meio a estas mudangas
para as organizacdes (KOTLER, 2000).

Segundo Madruga et al. (2004), o marketing tornou-se uma ferramenta
indispensavel para as organizacdes, pois representa uma funcdo gerencial dentro
destas, considerando alguns fatores de relevancia como por exemplo: tempo,
espaco, cultura entres outros, pelo fato de ndo se tratar de uma receita que pode ser
utilizada da mesma forma infinita vezes e para objetivos diferentes, e sim por ser
uma ferramenta, que para se obter resultados satisfatorios necessita-se de um
planejamento, onde a organizacdo deverd desenvolver este de acordo com seus

interesses.

2.2. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor é o estudo de como o0 ser humano age
no ato de consumir, ou seja: o que, por que, quando e onde compram ou consomem
produtos e servigos (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

O ato de consumir esta ligado ao ser humano diretamente, pois todos
necessitam de alimentar-se, vestir-se e ter um entretenimento, usufruir de
divertimento de alguma maneira, contudo considerando seus recursos disponiveis
(KARSAKLIAN, 2004).

De acordo com Engel; Blackwell e Miniard (2000), o comportamento do
consumidor é o estudo que procura entender porque as pessoas compram, por que
escolhnem determinadas marcas, produtos ou servicos, e qual o grau de uso e
descarte que estes representam a elas.

No entanto, compreender o comportamento do consumidor ndo é uma
tarefa facil, pois o ser humano engloba varios fatores a serem considerados como,
por exemplo, crencas religiosas, fatores psicoldgicos, antropélogos, gostos e
necessidades diferentes, que podem variar de individuos, grupos, cultura,
sociedade, paises, entre outros (SAMARA; MORSCH, 2005).

Para Engel; Blackwell e Miniard (2005), os profissionais da éarea de
marketing, psicélogos, pesquisadores, entre outros, realizam o estudo do
comportamento do consumidor por uma série de motivos, pode-se citar, por
exemplo, uma empresa que busca pelo conhecimento do consumidor, a fim de criar

estratégias de marketing para persuadir na decisdo de compra destes.
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A busca pelo entendimento do comportamento do consumidor tornou-se
um campo de estudos em meados da década de 1960. Era uma inovacao, pois este
nao disponibilizava de conceitos ou pesquisas que foram buscados em outros
estudos como, por exemplo, no estudo do individuo realizado no campo da
psicologia, o estudo de como o individuo no campo da antropologia, entre outros
estudos (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Segundo Schiffman e Kanuk (2000) o marco inicial para o estudo do
comportamento do consumidor partiu de iniciativas de gerentes de marketing, com
intuito de tracar e armazenar de alguma forma o perfil do consumidor com a
perspectiva de que se pudesse prever o seu comportamento e influencia-lo. Acao
esta que ficou sendo conhecida como positivismo.

Contudo ressalta-se a abordagem do interpretativismo, tida como uma
complementagdo do positivismo. O interpretativismo ou pds-modernismo tornou-se
popular na década de 1980, e fixa suas bases nos métodos qualitativos e métodos
de pesquisas para interpretar e obter a compreensdo do comportamento do
consumidor (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005).

De acordo com Samara e Morsch (2005), o consumidor pode ser
comparado a um iceberg por todos poderem visualizar, mas desconhecerem a sua
real dimenséo, ou seja, suas reais expectativas, motivacdes suas intengdes, estas
permanecem ocultas aos olhos do mercado. “[...] Apenas analisando-0 mais
profundamente, por meio da imersao em seu interior, sera possivel conhecer o seu
todo, enxergando-o de forma integral e descobrindo as verdadeiras razdes que o
levam a agir de determinada forma [...]” (SAMARA; MORSCH, 2005, p.04).

A seguir sdo apresentados os principais itens relacionados ao estudo do

comportamento do consumidor e as teorias envolvidas no campo de estudo.

2.2.1 Motivacao

A motivacdo ocorre quando o individuo identifica uma nova necessidade,
e se Vé em meio a uma situacado de desconforto, este momento o leva a buscar uma
solugéo para 0 mesmo, ou seja, torna-se uma motivagao a ele a busca de algo que
venha a satisfazer sua necessidade ou desejo em questédo. (KARSAKLIAN, 2004).

Entretanto uma das teorias da motivacédo mais discutidas € a apresentada

por Freud, que relata que o individuo desconhece seus reais desejos, pois existe
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uma espécie de barreira interna que define o que podera tornar-se consciente ou
ndo ao individuo. Freud reforca a idéia de que as pessoas sdo prisioneiras de si
mesmas pelo seu inconsciente (GIGLIO, 2005).

Para Samara e Morsch (2005), o ato de consumir ndo é gerado sem
motivos, ele vem de uma motivagdo que por vez gera uma necessidade e um
desejo, como por exemplo, propaganda de um novo aparelho de celular gera uma
motivacdo de possuir um, que acaba se tornando uma necessidade e desejo de
consumo.

O individuo por muitas vezes vive momentos dificeis causados pela
insatisfagdo de suas necessidades nao satisfeitas, assim ele adquire um
comportamento a fim de aliviar a tenséo e estresse sofrido, realizando acées com o
intuito de alcancar suas metas, esta acdo € classificada como aprendizado
individual. A Figura 3 demonstra um modelo motivacional (SCHIFFMAN; KANUK,
2000).

Aprendizado

Comportamento

Mecessidades e Tensdo Objetivo ou
desejos ndo satisfacdo de

satisfeitos necessidade
Processo

cognitivo

Reducdo da |
tensdo

Figura 3: Modelo de processo de motivagao.
Fonte: Shiffman e Kanuk (2000, p.60).

Pode-se observar que o processo descrito na Figura 3, relata a motivacao
como um momento de tensdo e estresse dado pela necessidade, que por vez
determina o comportamento que este individuo ir4 adquirir (SCHIFFMAN; KANUK,
2000).

Segundo Solomon (2002), o comportamento do individuo nem sempre
ocorre em funcdo de uma motivagéo, isto é, do fato de querer alcancar um alvo,
mais sim, este pode ser adotado por motivos negativos, que o individuo se motiva
em funcéo de impedir um resultado negativo.

A motivacdo contém dois lados, o positivo ou negativo. O individuo pode
apresentar vontade de comprar um determinado produto, ou se sentir induzido a
comprar o mesmo. Um exemplo destes dois casos seria um individuo comprar um

determinado aparelho de celular por se sentir atraido pela cor ou modelo do mesmo,
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isso seria o lado positivo, ou 0 mesmo individuo deixar de usar um orelhdo, para
usar um aparelho de celular por se sentir mais seguro, este seria o lado negativo.

“[...] Alguns psicologos referem-se as forcas positivas como necessidades,
desejos ou vontades, e as forcas negativas como medos ou aversdes [...]”
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p.62). Contudo Solomon (2002) destaca a existéncia
de trés tipos de conflitos motivacionais, classificando-os em:

a) Conflito Aproximacao: a aproximacéo ocorre quando o individuo possui
duas ou mais opclOes que sejam agradaveis a ele, porém sé pode
optar por apenas uma, como por exemplo, o individuo pode escolher
entre duas alternativas como, por exemplo: comprar um carro novo ou
realizar uma viagem para o exterior;

b) Conflito Aproximacédo: a Evitacdo ocorre quando o individuo possui
vontade de efetuar determinada acdo em funcédo do desejo existente,
podendo citar como exemplo 0 excesso ao consumir um doce, o
consumo deste representa a parte de satisfacdo do desejo, porém
apos o consumo deste o individuo se sente culpado ao se pesar e
perceber que poderia ter evitado o aumento de peso se evitasse o
consumo excessivo do mesmo;

c) Conflito Evitacdo: a evitacdo consiste no momento em que o individuo
tem que escolher entre duas ou mais opc¢des, considerando que
independente de sua decisado, todas Ihe deixardo insatisfeito.

Dessa forma considera-se que diversos fatores podem desencadear a
motivacao, tais como exemplo, fatores internos e externos, psicolégicos e sociais,
conscientes e inconscientes entre outros, considerando as variacdes que ocorrem
de individuo para individuo e as situacfes que estes se encontram (SCHIFFMAN;
KANUK, 2000).

2.2.2 Necessidades do Consumidor

Todo ser humano possui necessidades, algumas sédo essenciais para sua
sobrevivéncia, as quais sdo conhecidas por inatas, referentes as necessidades
biogénicas consideradas necessidades primarias, ou seja, comer, beber, dormir,
possuir um abrigo, roupas entre outras, e as necessidades adquiridas estas se

referem as necessidades que ocorrem ao longo da vida do individuo, que podem
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incluir fatores como de auto-estima, prestigio, poder, aprendizagem entre outros,
classificadas como necessidades secundarias (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

As necessidades secundarias ou psicogénicas podem variar de acordo
com a cultura e ambientes frequentados, pois estes sdo alguns dos fatores que
podem vir a interferir de certa maneira na questao das necessidades apresentadas,
considerando as varia¢des ocorridas de individuo para individuo.

Por exemplo, um consumidor americano pode ser impulsionado a dedicar
boa parte de sua renda para produtos que lhe permitam demonstrar riqueza
e status, enquanto que sua contraparte japonesa pode se esforcar do
mesmo modo para garantir que ndo vai se sobressair em seu grupo.
(SOLOMON, 2002, p.97)

A necessidade se torna algo visivel para o individuo, a partir do momento
gue ele se sente insatisfeito por algum motivo ou problema, dessa forma ele inicia
um processo de busca pela satisfacdo com o propésito de se atingir um estado de
equilibrio, ou seja, sair do estado real que este se encontra e alcancar o estado
desejado (SAMARA; MORSCH, 2005).

Para Engel; Blackwell e Miniard (2005), o reconhecimento da necessidade
se desenvolve quando ocorre um desnivel consideravel entre o real e o desejado,
gue vem a chamar a percepcao do individuo para uma necessidade.

Contudo, pode-se considerar que as necessidades tanto primarias quanto
secundérias partem em busca do mesmo objetivo, a satisfacdo e o estado de
equilibrio, embora ambas possuam particularidades distintas, como por exemplo,
uma pessoa podera falecer se ndo alimentar-se, porém obtera apenas um estado de
descontentamento, caso n&o consiga adquirir o carro desejado (SCHWERINER,
2006).

No entanto, foram realizados diversos estudos sobre as necessidades
humanas, como o desenvolvido por Henry Murray, em que ele apresenta um
complexo de vinte necessidades secundarias, e descreve que o ser humano pode
ser motivado por diferentes necessidades ao mesmo tempo, e que por este motivo
pode acontecer conflitos entre estas (SOLOMON, 2002).

Com o vasto campo de pesquisa sobre as necessidades humanas, outros
estudos realizados no campo da psicologia destacam que as pessoas possuem
preferéncias de necessidades diferentes, e que isso ocorre de acordo com a
personalidade e experiéncias de cada individuo (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Mas outros psicologos seguem a idéia de que os seres humanos

compartiiham das mesmas necessidades béasicas e as classificam de modo
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semelhante. Contudo o psicélogo clinico Dr. Abrahan Maslow partiu de uma idéia
contraditéria a de Henry Murray, formulou uma das teorias mais admitidas na ordem
das necessidades humanas, as classificando em cinco niveis béasicos, como
demonstra a Figura 4 hierarquia das necessidades humanas (SCHIFFMAN; KANUK,
2000).

Auto-Realizacdo

Mecessidade do Ego
(Prestigio, Status, auto respeito)

Mecessidades Sociais
(Afeicdo, amizade, afiliagdo)

Mecessidade de Seguranca e de Protecdo
(Protec&o, ordem, estabilidade)

Mecessidade Fisioldgica
(Alimento, agua, ar, abrigo, sexo),

Figura 4: A Hierarquia das Necessidades Humanas de Maslow.
Fonte: Shiffman e Kanuk (2000, p.68).

a) Necessidade Fisiolégica: sdo as necessidades primarias, biogénicas,
essenciais para a sobrevivéncia humana, e fatores de grande
relevancia no quesito de satisfacéo, pois estas influenciam na vivéncia
do ser humano (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005);

b) Necessidade de Seguranca e de Protecdo: é a necessidade
relacionada ao bem estar fisico, psicolégico, onde o individuo se
preocupa em ter uma vestimenta, um abrigo, estabilidade, controle
sobre a vida, entre outros, sendo assim criar-se uma necessidade de
protecdo, e o individuo busca por esta protecdo de diversas formas,
(KARSAKLIAN, 2004);

c) Necessidades Sociais: representa a necessidade que o ser humano
tem de dar e receber uma demonstragcéo de amor, amizade, aceitacéo,
ou seja, sentimentos afetivos, para com familiares, amigos e
relacionamentos amorosos (SCHIFFMAN; KANUK, 2000);

d) Necessidade do Ego: ocupa o quarto lugar na hierarquia de Maslow,

partindo do pensamento de que quando o individuo possui as



32

necessidades anteriores satisfeitas, ele passa a considerar novas
necessidades, onde abre se espaco para auto-estima, desejo de
fortalecer seu ego, ser reconhecido, deseja a dependéncia, status uma
boa imagem entre outros fatores que o elevara diante o meio que vive
(SAMARA; MORSCH, 2005);

e) Necessidade Auto Realizacdo: Para Karsaklian (2004) é o momento de
desligamento das demais necessidades, ou seja, estas apresentam
status de satisfacdo, o que leva o individuo a necessidade de
autoconhecimento, a busca de conhecer a si mesmo.

Portanto, a “[...] licdo basica da hierarquia de Maslow é a de que devemos

primeiro satisfazer as necessidades basicas antes de avancarmos um degrau (isto é
homem faminto ndo estd interessado em simbolos de status, amizade ou auto-
realizagao) [...]” (SOLOMON, 2002, p.100).

2.3 PROCESSO DE TOMADA DE DECISAO DO CONSUMIDOR

O processo de tomada de decisdo inclui diversos fatores a serem
considerados no comportamento do consumidor, dentre estes fatores estéo incluidos
0S sociais, culturais, psicoldgicos, pessoais, familiares entre outros, porém a decisédo
de compra abrange diversas etapas que ocorrem sucessivamente de maneira a se
formar um grupo (SAMARA; MORSCH, 2005).

O processo de tomada de decisdo do consumidor na visdo de Engel;
Blackwell e Miniard (2000) é descrito em categorias as quais sao classificadas em
diferencas individuais; influéncias ambientais e processos psicolégicos.

As diferencas Individuais € um fator de particularidades, pois contém
cinco elementos integrados, formando um conjunto considerado como as diferencas
individuais do comportamento do consumidor sendo estes (ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 2000; SCHIFFMAN; KANUK, 2005; MOWEN; MINOR, 2003;
KARSAKLIAN, 2004):

a) Recursos do Consumidor: relagdo que o individuo apresenta em cada

tomada de decisdo considerando fatores de tempo, dinheiro e sua

capacidade de assimilar as informacoes;
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b)

Conhecimento: o consumidor assimila produtos, servigos, valores,
marcas, localizacdo entre outros, processa as informacdes de forma
gue quando ocorra a necessidade saiba onde localizar o que deseja
com base nos conhecimentos adquiridos, contudo as organizacdes e
profissionais de marketing possuem responsabilidade de criar meios
para proporcionar o conhecimento de suas marcas, produtos e
servicos aos consumidores de maneira eficiente, para que estes

venham a recorda quando necessario;

c) Atitudes: estdo ligadas ao comportamento do consumidor, que por vez

d)

refletem sobre suas decisfes, contudo as atitudes podem ser positivas
ou negativas, no entanto a atitude uma vez que fixada torna-se dificil
altera-la, como por exemplo, adquirir um produto de determinada
marca ndo pela sua utilidade, mas sim pelo status que ela o
proporcionara, o que se define uma atitude de escolha entre utilidade e
status;

Motivacdo: representam grande interferéncia nas decisdes do
consumidor, pois estar motivado para comprar determinado produto ou
servico torna-se uma influéncia no processo de decisdo do
consumidor. A motivacdo, no entanto refere-se a um impulso que o
individuo tem com o intuito de satisfazer determinada necessidade.
Esta necessidade pode ser utilitaria, com principios de se alcancar
beneficios ou hedbnica com base em experiéncias supridas de
respostas;

Personalidade, Valores e Estilo de Vida: representa o individuo em si,
pois se trata de questdes precisamente pessoais, considerando cada

individuo como Uunico.

No que se refere as influéncias ambientais, segundo Engel; Blackwell e

Miniard (2000) envolve fatores que estao presentes no dia a dia do individuo e que

acabam por influencia-lo na maneira como se comporta e como toma suas decisdes.
As influéncias ambientais sdo representadas por (CHURCHILL; PETTER, 2000;
ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005; SCHIFFMAN; KANUK, 2000; SOLOMON,
2002; MOWEN; MINOR, 2003):

a)

Cultura: representa dimensdes diferencias, pois envolvem, habitos

alimentares, de vestuario, musica, esportes, artes, idioma entre outros,
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os valores éticos mudam de cultura para cultura, o que é prezado por
uns é despercebido por outros, no entanto & de extrema relevancia o
entendimento da cultura para o conhecimento do comportamento do
consumidor, pois ndo pode se entender 0 consumo se considerar 0s
rituais culturais de cada pais, regido ou até mesmo cidades;

b) Classe Social: uma varidvel que representa a hierarquia entre os
individuos € a separacdo da sociedade em grupos tornando-se um
fator que interfere de modo direto no comportamento deste como
consumidor, pois representa divisdes perceptivas na sociedade, que
por muitas vezes vem associadas as marcas, ocupacdo, poder,
habilidade ou até mesmo mobilidade, consideracdes que exigem um
determinado poder aquisitivo do individuo;

c) Influéncia Pessoal: o individuo pode ser influenciado a adquirir
determinado produto ou servigo, com base nos conselhos de pessoas
préximas que mantém algum vinculo afetivo com o individuo sendo
vistas como grupos primarios. Porém outros grupos tidos como
secundarios que sdo compostos por pessoas que ndo tem convivio ou
sdo desconhecidas, mas que podem exercer influéncia ao individuo
por motivos de admiragcdo ou referéncia deste modo tem se como
exemplo artistas e cantores;

d) Familia: é a referéncia primaria que o individuo possui, representa a
ele uma base, e considerando que cada familia possui particularidades
gue as tornam Unica, o individuo transmiti essas particularidades por
meio de suas atitudes e comportamento.

e) Situacdo: é entendido que o comportamento do ser humano se altera
conforme a situagdo que este vivéncia, considerando as variaveis de
momentos, local, pessoas entre outros aspectos.

No gue se refere aos processos psicolégicos com base no consumidor,
nas concepcoes de Engel; Blackwell e Miniard (2005), Salomon (2002) e Mowen e
Minor (2003) apresentam trés processos basicos, sendo estes, informacdo de
processamento, aprendizagem e mudanca de atitude e comportamento.

a) Informacdo de Processamento, o individuo processa e armazena

informagdes que lhe sdo mais atrativas e de interesse, considerando

gue cada individuo possui interesses e percepcoes diferentes uns dos
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outros. Contudo a informacdo de processamento do consumidor
possui trés etapas, a de exposicdo, a relacionada aos estimulos
recebidos e a atencdo que se refere a capacidade de analisar
determinada informacéo e compreensao referindo-se ao entendimento
que o individuo tem aos estimulos recebidos;

b) Aprendizagem consiste em um processo continuo, pois o individuo
passa a vida aprendendo tanto de forma direta com base em suas
proprias experiéncias, como através da reflexdo de eventos que
ocorrem a outros. No entanto o processo de aprendizagem possui uma
ampla visdo de entendimentos, considerando as teorias behavioristas
que partem da idéia da aprendizagem em virtude de respostas a
eventos externos e a aprendizagem cognitiva a qual se opde a teoria
behaviorista, pois considera a relevancia apresentada pelos processos
mentais internos do individuo;

c) Mudanca de Atitude e Comportamento € considerado um ato dificil,
pois o individuo com opinides formadas cria obstaculos que tornam o
acesso a essas mudancas mais complicado para as organizacdes ou
profissionais de marketing, considerando que as ac¢fes estratégicas
serdo mais exigidas para se alcancar tal objetivo;

Portanto, para Churchill e Petter (2000), o processo de tomada de decisao
do consumidor é descrito por trés variaveis sendo estas: tomada de decisao rotineira
esta representa as aquisicbes simples do consumidor, sdo as decisfes que nao
exigem muito envolvimento do mesmo, tomada de decisdo limitada que se define
como as decisfes em que o consumidor tem de escolher apenas uma das opcoes,
embora a mesma apresente grandes variedades, podendo citar como exemplo a
praca de alimentacdo de um shopping e por Ultimo a tomada de decisdo extensiva,
este modelo exige mais do consumidor uma vez que ele devera realizar mais
pesquisas para efetuar uma compra, tendo como exemplo a aquisicdo de um carro

ou imével que representam valores maiores.

2.4 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

O primeiro passo, para qualquer decisdo de compra € dado pelo

reconhecimento de uma necessidade, que pode ser comparada ao processo de
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reconhecimento das necessidades e problemas descrito por Engel, Brackwell e
Miniard (2005).

Porém o processo de decisdo de compra do consumidor pode representar
algo um tanto desordenado, pois é necessario compreendé-lo como um todo, pois
sé conhecendo o comportamento de decisdo de compra dos consumidores, sera
possivel criar meios para que se venha a satisfazer seus desejos e necessidades.
Os consumidores ou compradores séo representados através de uma divisdo sendo
estas, o comprador pessoal e 0 organizacional, ainda que ambos haja semelhancas
entres fatores de influéncia. Pode-se dizer que as organizagdes consideram mais
guestbes econdmicas e racionais de compra, enquanto que o comportamento de
compra pessoal é mais abrangente, pois os fatores de influéncias atuam mais
(SAMARA; MORSCH, 2005).

Contudo é possivel observar o modelo de processo decisdo de compra,
através da representacdo vista na Figura 5, onde serdo apresentadas todas as
etapas do mesmo (SAMARA; MORSCH, 2005).

Reconhecimento da
necessidade

Busca de informacéo |

Fatores
culturais
sociais
biologicos
pessoais
e
situacionais

Avaliagdo das
alternativas do produto

Avaliagdo das -
alternativas de compra

Decisdo de compra ‘

Comportamento

pos-compra

Figura 5: O processo de decisdo de compra do consumidor.
Fonte: Samara e Morsch (2005, p. 22).

O Reconhecimento das Necessidades, para Churchill Junior e Petter
(2000) as pessoas compram a partir do reconhecimento de uma necessidade, que
pode ser movida por diversos fatores como, por exemplo, ao sentir fome o individuo

identifica a necessidade de se alimentar, frio de se aquecer entre outros, contudo a
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fatores externos que podem vim a incentivar uma necessidade, como por exemplo,
um evento (festa) acaba por vez apresentando a necessidade de estar adquirindo
uma roupa nova, um sapato novo entre outros.

O reconhecimento da necessidade pode se ocorrer pela percepcédo do
estado em que o individuo se encontra, ou seja, estado real e o estado que queria
estar ou estado ideal, no entanto a necessidade pode ocorrer também pelas acfes
de marketing como, por exemplo, o lancamento de um novo aparelho de TV. Essas
acOes podem vir a incentivar o individuo a adquirir produto mesmo sem a existéncia
de uma necessidade real, e faz com que o individuo acabe desconsiderando marca
precos entre outros fatores que até entdo seriam importantes a ele, geralmente isso
ocorre nos primeiros estagios de vida do produto (SOLOMON, 2002).

JA a Busca de Informacbes, se torna o proximo passo apdés o
reconhecimento da necessidade, a partir deste momento o individuo segue em uma
busca interna, ou seja, ele assimila as informagbes que tem sobre as opc¢bes
ofertadas, para assim efetuar sua decisdo, porém quando esta ndo o satisfaz o
individuo parte para a busca externa a fim de se obter mais informacdes sobre a
guestao em decisdo, pode se ter como exemplo o langamento de um celular novo
gue contém aplicativos e fun¢des novas (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005).

No que se refere a Avaliacao das Alternativas do Produto, o consumidor
apos obter as informacdes desejadas sobre determinado produto ou servigo, inicia
uma avaliacdo entre as opcdes ofertadas, considerando a satisfacdo que estas
representam a sua necessidade (SAMARA; MORSCH, 2005). “[...] Por meio desse
processo de avaliacdo de alternativas, os consumidores tentam identificar a compra
gue lhes trara o maior valor. Assim, eles pensam o0s beneficios que consideram
importantes em relagdo aos custos esperados da transagao [...]” (CHURCHILL
JUNIOR; PETTER, 2000, p.150).

Deve se considerar que por muitas vezes, um determinado produto pode
dispor de diversas opg¢les, podendo citar o exemplo do ténis, embora todos
representem a mesma utilidade, o comprador avalia as alternativas presentes neste,
como por exemplo: a qualidade, cor, marca preco entre outros (SOLOMON, 2002).

No momento da Avaliacdo das Alternativas de Compra o consumidor
avalia as alternativas de acesso de compra disponiveis a ele, sendo visto como foco
nesta fase, 0sS meios para esta realizagdo, vantagens e as facilidades.

Tradicionalmente o pensamento de compra era voltado para o varejo, porém no
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século XXI outras abordagens vém sendo trabalhadas, como as vendas por
telemarketing e internet, ndo descartando alternativas como vendas de porta em
porta e vendas diretas por catalogo, assim o consumidor detém de diversas formas
para estar definindo onde comprar (SAMARA; MORSCH, 2005).

Quanto a Decisdo de Compra, segundo Samara e Morsch (2000), nesta
fase o consumidor faz uma unido da busca pela informacdo e avaliagdo das
alternativas e partindo dos principios criados realiza sua compra. Contudo tem que
se considerar que até mesmo no ato da compra podem ocorrer fatos imprevistos que
podem vim a alterar a decisdo do consumidor como, por exemplo, recursos
indisponiveis, qualidade do atendimento entre outros (ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 2005).

Embora ja apresentado varios fatores determinantes para o processo de
decisdo de compra do consumidor, é consideravel que este mesmo no ato da
compra compreenda ainda trés sub-etapas, apresentadas na Figura 6 (SAMARA,
MORSCH, 2005).

Identificagdo Intenc&o Implementacao
da alternativa :> de :> da
preferida compra compra

Figura 6: O ato de compra e sua sub-etapas.
Fonte: Samara e Morsch (2005, p. 35).

As sub etapas acabam enfatizando fatores especificos, que podem variar
de acordo com o porte da compra, pois alguns produtos ou servicos englobam mais
fatores que outros como, por exemplo, a compra de um carro, envolve mais
processos formais tais como: documentacao, avaliagdo, formas de pagamento entre
outros, enquanto que a compra de um casaco exige menos e 0 processo € concluido
com mais rapidez (SAMARA; MORSCH, 2005).

No Comportamento Pos-Compra, para Giglio (2005), o individuo analisa
sua situacdo presente considerando 0s processos realizados e os resultados
obtidos, através desta base ele define se na realizacdo da compra obteve éxito ou
nao do seu consumo, ou seja, se 0 produto ou servi¢o foi capaz de atender suas
expectativas e desejos ou se este representou apenas uma frustracao a ele.

Pode-se dizer que a relacdo péds-compra é um momento onde o

consumidor faz uma avaliagdo entre os beneficios recebidos e o valor
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desembolsado, a partir deste ponto ele entende que se o beneficio for maior que o
custo foi uma boa compra e, portanto fica satisfeito (CHURCHILL; PETTER, 2000).

Para as organizacoes é relevante a compreensdo do comportamento pos-
compra do consumidor, podendo ser visto como um feedback, em que a
organizacdo terd o conhecimento se seu produto ou servigco esta apresentando um
bom desempenho, se est4 atendendo as expectativas e desejos de seus clientes, os
deixando satisfeitos ou insatisfeitos (SAMARA; MORSCH, 2005). Portanto é
indispensavel que as organizagdes evitem a insatisfacdo do cliente, pois, “[...] Um
cliente perdido representa mais do que a perda da préxima venda; a empresa perde
lucro de todas as compras futuras daquele cliente, para sempre [...]” (KOTLER,
2000, p.155).

Contudo os profissionais de marketing devem ficar atentos ao
comportamento de pdés-compra do consumidor, e trabalhar medidas que nao
satisfacam apenas os clientes, mais sim 0s encantem, ou seja, que superem suas
expectativas (SAMARA; MORSCH, 2005).

2.5 COMPORTAMENTO DO PUBLICO TEEN

Na fase teen, o individuo é tomado por diversas necessidades, conflitos e
incertezas, considerando ainda fatores, como a busca da independéncia,
responsabilidade e aprovacdo entre outros, entretanto, o adolescente procura
expressar sua identidade através do uso de produtos (SOLOMON, 2002).

Para Giglio (2005), o adolescente a cada dia apresenta mais poder de
deciséo sobre seu ato de consumo, e por muitas vezes dispde de dinheiro para isso
0 que acarreta mais autonomia para suas decisdes. Porém o adolescente vem
chamando a atencdo dos profissionais pelo seu desenvolvimento dentro da
sociedade, desde o periodo da explosdo da economia pds-guerra, pois ja era
avistado um novo grupo de consumidores sendo formado, e por vez um novo
mercado a ser atendido (GIGLIO, 2005).

A fase da adolescéncia representa algo um tanto novo, pois antes o
individuo apenas deixava de ser crianca e passava a ser adulto, este é um fato que
foi mudando durante o tempo, sobretudo apés a Segunda Guerra Mundial, periodo

marcado pela rebeldia e conflitos dos assim adolescentes (SOLOMON, 2002).
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Entretanto no ano de 1956 o adolescente passou a ser conhecido como
teen, foi adotado este termo, reverenciando Frankie Lymon e os Teenagers, pois
este foi 0 primeiro grupo pop a se identificar com o publico adolescente (SOLOMON,
2002).

A fase teen é a que mais apresenta mudancas e essas sdo mais sentidas
pelo o individuo, pois sdo mudancas fisicas, psicoldgicas entre outras. Tudo passa a
ser uma descoberta e sdo diversas informacdes que chegam ao mesmo tempo,
porém € no processo dessa transicdo que por muitas vezes o individuo constroi uma
caracteristica propria, definindo suas preferéncias, gostos e desejos pessoais entre
outros (CONGER, 1980).

No entanto a fase teen é o periodo que o individuo cria sua identidade e
demonstra sua independéncia. E 0 momento em que ele quer, mesmo que de forma
nao fixa ou verdadeira, se desligar da protecdo dos pais e assumir riscos e tomar
suas proéprias decisbes (ZAGURY, 2002). Porém neste periodo o individuo procura
se integrar em um grupo ou tribo quer ser aceito ndo por todos mais sim pelos com
0S quais mais se identificou cuja identidade possui afeicbes maiores
(NOROGRANDO, 2005).

Vale ainda frisar que busca do entendimento do consumidor teen vem
sendo de grande relevancia, pois este mercado tornou-se um desafio aos
profissionais de marketing e as organizacdes, pois este publico apresenta opinides
diversificadas. Desta forma os profissionais de marketing tendem a estar mais ativos
no que se refere a criacdo de novas abordagens, considerando a internet como forte
aliada vendo que possiveis acdes realizadas por este meio possam vim a exercer
maior influéncia sobre o publico teen (TERRA, 2007).

Destaca-se, porém, a necessidade que as organizacfes assim como 0s
profissionais de marketing, de criarem formas para se relacionar com o mundo teen,
considerando que a nova geracéo fruto do século XXI esta crescendo em um mundo
repleto de inovacgdes, tecnologia, e tudo de facil acesso, ou seja, a sua disposicéo,
lembrando que as geracbes anteriores possuiam menor liberdade e o acesso as
informacgdes ndo eram tao eficazes e rapidas como as de hoje (NOROGRANDO,
2005).

Portanto, Solomon (2002) descreve o publico teen como um consumidor
em fase de aprendizagem, e que se for encantado da forma correta se tornara leal e

passara a consumir o produto ou servigo por muitos anos, com foco na idéia de que
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a lealdade conquistada podera servir de barreira para novos entrantes, como por
exemplo, o individuo que consumia sucrilhos kellogs aos quatorze anos ainda
consumira na fase adulta, partindo da idéia de plena satisfacdo que o consumidor

obteve ao longo de sua vida.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O procedimento metodologico faz referéncia & maneira que podera ser
realizado determinado estudo ou pesquisa, ou seja, € 0 meio da identificacdo e
definicdo dos métodos e etapas que serdo utilizados para se alcancar dado objetivo
(JUNG, 2004).

A metodologia pode ser vista como a busca das respostas englobando os
meios necessarios, para se atingir determinado fim, tendo em vista que se pode
atribuir duas faces a mesma, sendo uma a concepc¢do mais usual que é a do
conhecimento focada nos procedimentos l6gicos e epistemoldgicos e a outra da
sociologia do conhecimento que frisa o débito social da ciéncia, ambas possuem
determinado valor, porém uma nédo pode substituir a outra, e sua escolha fica ao
critério do autor (MARTINS; THEOPHILO, 2009).

No entanto o método cientifico € o conjunto de operacfes aplicadas com
a finalidade de prover um estudo ou investigacdo cientifica visando alcancar
resultados, podendo ser vista como uma escala de operacbes que devera ser
seguida para a realizacédo do projeto (JUNG, 2004).

Para Martins e Theophilo (2009) o método cientifico representa a forma
de se realizar uma boa ciéncia seja ela social, natural, formal, factual, pura ou
aplicada, partindo da idéia que ndo se existe uma receita para se efetuar uma
investigacdo e sim meios e técnicas diferentes, que podem ser tanto pessoais ou as

comuns, ou seja, mais utilizadas.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Neste estudo, foi utilizada quanto aos meios de investigacéo, a pesquisa
exploratoria.

A pesquisa exploratoria é caracterizada pela busca do conhecimento
sobre determinado processo ou produto que ainda apresente pouco estudo, no
entanto a pesquisa exploratoria ndo enfatiza as grandes teorizagdes mais sim o
processo de aproximacgao, ou seja, a saida de campo, o relacionar-se com 0 assunto
explorado, para que com base neste conjunto de caracteristicas e informacfes
,possa-se formular novos modelos (JUNG, 2004). Segundo Cervo e Bervian (1983),

a pesquisa exploratoria contém caracteristicas de levantamento bibliografico,
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estudos de casos, pratica de entrevistas e documental. No entanto a pesquisa
exploratoria representa grande relevancia para este estudo, pois é através dela que
sera possivel se ter a caracterizacdo inicial do problema e a partir deste, iniciar-se
uma pesquisa mais minuciosa do tema investigado.

Contudo o presente estudo utilizou como meios de investigacdo a
pesquisa bibliografica e pesquisa de campo.

A pesquisa bibliografica é o meétodo utilizado para se iniciar uma
investigacdo, vendo que este meio visa facilitar o entendimento prévio do
pesquisador ao tema em questdo, e isso ocorre através do levantamento de
referéncias ja publicadas em livros, artigos, revistas, anais entres outros. A pesquisa
bibliografica, no entanto, possui ligacdo com a descritiva sendo parte desta, por
envolver a busca com a perspectiva de uma resposta, ou seja, é a coleta de dados
para uma prévia do problema estudado, a fim de se obter respostas para 0 mesmo
(CERVO; BERVIAN, 1983). Assim considera-se que a pesquisa bibliogréafica tornou-
se relevante, vendo que suas técnicas vao ao encontro do auxilio deste estudo, uma
vez que por meio da pesquisa bibliografica € possivel ter acesso mais amplo de
materiais j& produzidos, registrados e publicados sobre o do tema em estudo.

A pesquisa de campo foi optada neste estudo, por proporcionar maior
contato do pesquisador com fendbmeno em estudo, visando a este um
acompanhamento melhor dos fatos, contudo a pesquisa de campo € caracterizada
pelo estudo de pessoas, grupos, comunidades, instituicbes entre outros (JUNG,
2004). No entanto a coleta de dados deste estudo € caracterizada por meio de
pesquisa de campo, por este método proporcionar ao pesquisador observar com
mais precisdo as informac¢des e conseguir os dados que deseja com mais clareza
por encontrar-se em contato direto com o fenébmeno em estudo, podendo de esta

forma presenciar novos fatores ou problemas que possam ocorrer.

3.2 DEFINICAO DA AREA E/OU POPULACAO ALVO

A pesquisa foi realizada com alunos com a faixa etaria entre 13 & 18 anos
das escolas particulares situadas na cidade de Criciima/ Santa Catarina, sendo

estas: Colégio Energia e Satc.
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Entretanto este estudo teve como intuito analisar o comportamento do
estudante teen no processo de tomada de decisdo de aquisicdo de aparelhos
celulares/similares.

A questdo do uso de celular/similar entre as pessoas é um assunto que
desperta interesse, vendo que esta tecnologia vem tomando grandes proporgdes
tanto no que se refere ao numero de usuarios, quanto as constantes inovac¢des que
ocorrem nesta area (BATISTA, 2011).

Considerando que a primeira ligacdo feita de um aparelho celular foi
efetuada no ano de 1973 pelo pesquisador da Motorola Martin Cooper, sendo que 0
aparelho utilizado pesava cerca de 1 kg e suas medidas eram de 25x7, e o tempo de
duracdo que sua bateria apresentava era de 20 minutos, contudo este foi um
momento considerado como um marco no avango no meio de comunicacao e que
este iria modificar definitivamente a maneira que as pessoas Se comunicavam
(SQUILLANTE, 2011).

De acordo com Agéncia Nacional de Telecomunicagées “Anatel” (2011), o
Brasil encerrou més de janeiro com 205.150.977 de assinantes do servico de
telefonia mével.

Entretanto o uso de celular vem ganhando forca a cada dia mais e se
mostra em fase de crescimento, e é considerado objeto de desejo por muitos,
considerando marcas, modelos entre outros, porém para alguns representa apenas
a utilidade que se tem de possuir um aparelho de telefonia mével, vendo a facilidade
de comunicacdo que este representa. Contudo o numero de utilizagdo em alguns
grupos se torna mais visivel, como por exemplo, no caso dos adolescentes (IBOPE,
2011).

Contudo o presente estudo visou realizar a pesquisa com um grupo preé-
determinado, focado na populagéo, onde sera realizada a pesquisa. Para Marconi e
Lakatos (2008), a populacdo define-se como conjunto de pessoas que apresentam
caracteristicas comuns e semelhantes entre si, e a amostra trata-se de uma divisdo
de um conjunto da populacdo, considerando que esta deve ser feita a partir de uma
populacao especifica.

Segundo Sampieri, Collado e Lucio (2006), a amostra de -carater
gualitativo e se caracteriza pela andlise de um grupo de pessoas, contextos,
comunidades entre outros, “[...] A amostra é, essencialmente, um subgrupo da

populacdo. Digamos que € um subconjunto de elementos, que pertencem a esse
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conjunto, definindo em suas caracteristicas ao que chamamos de populagéo [...]"
(SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2006, p. 253).

Contudo o presente estudo apresenta como modelo de amostra a néo
probabilistica do tipo intencional, uma vez que este modelo é utilizado quando a
pesquisa ndo depende da probabilidade mais sim dos fatores e caracteristicas
relacionados & mesma, ou seja, é considerado os fatos que ocorrem tais como
opinides, modo de agir, pensar entre outros (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2006).
Dessa forma justificou-se que a abordagem quantitativa deste modelo de amostra,
se define pela propria caracteristica da pesquisa vendo que esta ocorre com base
qualitativa e segue o objetivo de analise de um grupo especifico. Porém utilizou-se
também neste estudo a abordagem quantitativa, devido aos dados estatisticos
apresentados no mesmo.

De acordo com dados obtidos pelo IBGE (2011), aproximadamente a
populacdo adolescente entre a faixa etaria de 13 & 18 anos, que vivem na cidade de
Criciima € de 16.181 (dezesseis mil cento e oitenta e um) habitantes.

Entretanto a pesquisa foi realizada com um determinado grupo, como é
apresentado no quadro 02 e quadro 03 abaixo, considerando um erro amostral de
10% no total do célculo, onde o valor de N representa o total de alunos que o colégio

POSSUI.

Legenda
N = Tamanho da Populacéo
n = Tamanho da amostra
no = Uma primeira aproximagao para o tamanho da amostra
Eo = Erro amostral toleravel

Célculo
[N | 1977]
|Eo | 10]
Resultado
[no | 100 |
[n [ 95|

Quadro 2: Definicao da Populagcdo e Amostra do Estudo, Escola Educacional Técnica SATC.
Fonte: Barbetta (2006).
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Legenda
N = Tamanho da Populagéo
n = Tamanho da amostra
no = Uma primeira aproximagao para o tamanho da amostra
Eo = Erro amostral toleravel
Célculo
[N | 800 |
[Eo | 10 |
Resultado
|no | 100|
[n | 89|

Quadro 3 Definicdo da Populacdo e Amostra do Estudo, Colégio Energia.
Fonte: Barbetta (2006).

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Para que a pesquisa fosse realizada de forma eficiente, foi necessario
gue a pesquisadora elaborasse um plano de coleta de dados de maneira correta,
porém deve-se considerar que durante a pesquisa poderdo ocorrer fatos nao
previstos uma vez que os procedimentos para a coleta de dados ndo seguem uma
receita prevista (MARTINS; THEOPHILO, 2009).

Entretanto o presente estudo utilizou dados primarios para sua realizacao.
Os dados primarios séo caracterizados como o0s ndo disponiveis, e devem ser
obtidos pelo pesquisador, através de métodos como questionario e entrevista
(MALHOTRA, 2006). Martins e Theophilo (2009, p.111), afirmam que: “séo
denominados dados primarios aqueles colhidos diretamente na fonte das
informacgdes, dados e evidéncias”.

O presente estudo realizou a coleta de dados primarios por meio de
guestionario. A abordagem deste método é utilizada para se obter dados, através de
perguntas estabelecidas e que vao de encontro ao assunto pesquisado, estas
poderdo ser tanto abertas, fechadas ou semi-abertas, sendo que as perguntas

abertas sdo as quais 0 respondente estd livre para expressar sua opiniao,



47

respeitando o espaco dedicado, as perguntas fechadas sdo as quais o respondente
contém apenas alternativas limitadas, onde suas respostas estdo restritas a duas ou
mais alternativas de respostas, podendo citar como exemplo as op¢des de sim e ndo
e as perguntas semi-abertas representam a juncdo de ambas onde o respondente
poderd encontrar tanto uma como outra dentro de um mesmo questionario
(APPOLINARIO, 2006).

Segundo Sampieri, Collado e Lucio (2007), o questionario € um dos
instrumentos mais utilizados para coleta de dados, e ele pode ser elaborado de
diferentes formas, considerando os objetivos da pesquisa, pois em alguns casos a
pesquisa exige um modelo com perguntas fechadas, e em outros, perguntas abertas
Ou a pesquisa podera exigir até mesmo a utilizacdo dos dois modelos.

Entretanto o procedimento de coleta dos dados do presente estudo
ocorreu por meio de questionario, o qual foi aplicado com base em questdes
fechadas e semi-abertas, uma vez que algumas das questdes contidas no mesmo
foram formuladas e estabelecidas pela pesquisadora (MARTINS; THEOPHILO,
2009). Contudo o método de questionario tornou-se viavel para esta pesquisa por se
tratar de instrumento que possibilita obter melhor compreensao dos dados obtidos, e
por ser um método que facilita a participacdo dos individuos, sendo que estes
poderdo assimilar as alternativas disponiveis com suas respostas (SAMPIERI,
COLLADO, LUCIO; 2006).

Dessa forma o questionario é apresentado no Apéndice | deste trabalho.
As questbes que compde o questionario foram obtidas parte delas através do site
projetos unijui (MAFFEI, 2011). E também através do site survey monkey onde se

encontra a publicacdo do Questionario o uso da internet no celular.

3.4 PLANO DE ANALISE DOS DADOS

O presente estudo foi realizado com base em pesquisa qualitativa, por se
tratar de um método que visa o contato direto do pesquisador com o ambiente
estudado, uma vez que isso proporciona a melhor compreenséo e interpretacao do
fendbmeno que estd sendo observado (MARTINS; THEOPHILO, 2009). “..] O
modelo qualitativo, é utilizado universalmente para demonstrar através de métodos e
simbolos numéricos as diferencas, proporcionalidades ou néo, entre os sistemas

que compdem a natureza [...]" (JUNG, 2004, p. 61).


http://www.surveymonkey.com/s.aspx?sm=f9HoxB7vxjTzSlIhxL4iZg_3d_3d
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Para Oliveira (1999), a abordagem qualitativa se define e se diferencia do
método quantitativo pelo fato de n&o numerar dados estatisticos e sim por
apresentar analises, interpretacdes, compreensdao em estudos de comportamentos,
atitudes, grupos, compreender aspectos psicolégicos entre outros.

A base qualitativa é caracterizada por narrar momentos, situacdes,
pessoas, acontecimentos, reacgdes, e por sua vez torna-se um meio para analisar o
comportamento de um grupo, considerando que na pesquisa qualitativa as
informacBes devem ser processadas conforme obtidas, e que o pesquisador deve
absorver e estar atento a todos os detalhes que estdo relacionados aos envolvidos
no estudo, para que se possa obter o resultado esperado (MARTINS; THEOPHILO,
2009).

Dessa forma a justificativa da abordagem do método qualitativo, é dado,
por se tratar de um método que suas técnicas favorecem meios mais acessiveis
para se alcancar o objetivo desta pesquisa, vendo que suas -caracteristicas
apresentam estudos diretamente no ambiente natural, ou seja, a coleta de dados
com contato direto entre o pesquisador e o fenbmeno em si, entre outros fatores.

A analise da abordagem qualitativa de acordo com Sampieri, Collado e
Lucio (2006), possuem objetivos centrais como organizacdo e compreensado dos
dados, interpretacao, e o relacionar dos resultados com a teoria fundamentada entre
outros, uma vez que a abordagem qualitativa necessita de flexibilidade.

Entretanto, o processo de andlise de dados qualitativa pode ser visto
como um espiral, uma vez que abrange varios fatores, considerando que €
necessario avaliar todos os dados adquiridos para se obter de maneira eficiente o
resultado (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2006).

Desse modo, torna-se necessario apresentar como 0S objetivos
especificos foram atingidos, mediante a estruturagdo do instrumento de coleta de
dados, conforme apresentado no Quadro 04.
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Objetivos Especificos

Questdes do Questionario

Sécio econbémico

Sexo

Idade

Cidade

Renda

Identificar o perfil do
consumidor Teen;

Vocé possui aparelho celular/similar?

Vocé utiliza aparelho celular/similar diariamente?

Sua conta é Pré-pago ou P6s-pago?

Descrever 0 processo
de tomada de decisao
individual

Vocé costuma trocar de aparelho celular ou similar com freqiiéncia?

Vocé procura informagfes sobre o produto antes de adquiri-lo?

Onde vocé procura obter informacdes sobre novos modelos/aplicacdes e
servicos?

Vocé prefere a marca ou modelo do aparelho?

Identificar fatores que
influenciam em adquirir
ou ndo um determinado
produto;

Vocé possui influéncia de seus pais em suas decisdes de aquisicdo de
aparelho celular ou similar em questdes de modelos, marcas e valores?

Como vocé adquiriu seu aparelho celular ou similar?

Vocé se sente pressionado pela sociedade a possuir um aparelho celular
ou similar que seja um lancamento?

Identificar o perfil do
consumidor Teen;

Vocé se classifica como sendo do primeiro grupo a testar produtos novos
e inovadores? (Consumidor de Langamentos)

Para vocé o uso do aparelho celular ou similar é de grande relevancia no
seu dia a dia?

Com qual freqliéncia vocé acessa a internet pelo celular ou similar?

Sobre celulares e similares com capacidades de Internet e varias
aplicacdes:

Verificar se os apelos
das propagandas
influenciam na deciséo
de compra.

Vocé se sente motivado a comprar um aparelho celular ou similar através
de propagandas?

Quadro 4: Objetivos especificos versus questdes do instrumento de coleta de dados.
Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

3.5 SINTESE DOS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Objetivos
Especificos

Tipo de
Pesquisa
Quanto
aos fins

Meios de
investigacao

Técnicas de
coleta de
dados

Procedimentos
de coleta de
dados

Técnicas
de analise
dos dados

Identificar o perfil do
consumidor Teen

Descrever 0 processo
de tomada de decisao
individual;

Identificar Fatores que
influenciam em adquirir
ou Nao um
determinado produto;

Verificar se os apelos
das propagandas
influenciam na decisdo
de compra.

Exploratéria

Pesquisa de
Campo

Questionario

Questionario
Estruturado

Quialitativa
e
Quantitativa

Quadro 5: Sintese dos procedimentos metodolégicos.

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Nessa secdo serdo relatados os achados da pesquisa, iniciando pela
apresentacdo dos dados sécio-demograficos e indo em direcdo as questdes

especificas do objeto de estudo.

4.1 DADOS SOCIOS ECONOMICOS

A amostra foi composta por 184 alunos, com faixa etéria entre 13 e 18
anos, matriculados nos colégios Energia e SATC, sendo 54% do sexo feminino e

46% do masculino, conforme revela a figura 07.

54%

= Feminino
= Masculino

Figura 7: Sexo dos Entrevistados.
Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

Quanto a variavel idade, a faixa escolhida para esse estudo corresponde
a fase teen do individuo, sendo a maioria dos pesquisados (59,24%) com idade
entre 14 e 15 anos. A distribuicdo das frequéncias encontradas para cada idade esta
apresentada na figura 08.
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50% -

Percentual
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34%

30% - 25%

o -
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. 11% 10%
- . . =

0%
13anos 14 anos 15anos 16anos 17 anos 18anos
Faixa etarias

Figura 8: Idade dos Entrevistados
Fonte: Elaborado pela pesquisadora

Os alunos matriculados nos colégios Energia e SATC sdo oriundos de
diversas cidades da regido (26,63%), sendo predominante a cidade de Criciuma/SC
(73,37%), uma vez que ambas as instituicdes localizam-se nesse municipio. A tabela

01 revela a distribuicdo dos alunos de acordo com o0 municipio de origem.

Tabela 1. Municipio de Origem dos Alunos dos Colégios Energia e SATC.

MUNICIPIO N %
ARARANGUA 7 3,8
CRICIUMA 135 73,37
FORQUILHINHA 8 4,35
ICARA 16 8,7
MORRO DA FUMACA 2 1,09
NOVA VENEZA 4 2,17
ORLEANS 3 1,63
SAO BENTO DE BAIXO 1 0,54
SIDEROPOLIS 3 1,63
TURVO 1 0,54
TREVISO 1 0,54
URUSSANGA 3 1,63
TOTAL 184 100

Fonte: Elaborado pela pesquisadora
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Na questdo sobre a renda familiar, constatou-se que 25% dos
participantes possuem renda mensal entre 4 a 7 saldrios minimos, seguindo por
24% que representa renda mensal entre 8 a 14 salarios minimos, 22% de 3 a 4
salarios minimos, 15% acima de 14 salarios minimos, 11% 1 a 2 salarios minimos e

os demais 3% representam 1 salario minimo, conforme apresentado na figura 09.

Acimade R$ 7.500,00 _ 15%

De R$3.901,00A R$ 7.500,00 24%

]
De R$2.201,00A R$3.900,00 [N 25%
DeR$ 1.301,00A R$2.200,00 [ 23%
DeR$861,00A R$ 1.300,00 [ 11%
DeR$581,00A R$ 860,00 || 1%

Até R$580,00 | 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Percentual

Figura 9: Renda Familiar dos Entrevistados
Fonte: Elaborado pela pesquisadora

Dos participantes, a pesquisa revelou que (97%) destes possuem
aparelho celular/similar, apenas (3%) do total da amostra ndo se encaixou no perfil
desta pesquisa. Nesse sentido, conforme figura 10 observa-se se entende que o
aparelho celular/similar € um item comum entre o consumidor teen, o que afirma os
dados divulgados pelo IBOPE (2011), onde é destacado que o uso do aparelho

celular/similar entre o consumidor teen vem crescendo.
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3%

= SIM
®NAO

97%

Figura 10: Possui aparelho celular/similar
Fonte: Elaborado pela pesquisadora

A presente questdo demonstra como pode ser observado na figura 11,
gue dos participantes, a maior parte faz uso do aparelho celular/similar diariamente,
considerando que apenas (5%) destes relataram que possuem, porém pouco utiliza,
dessa forma pode-se ter uma base, que define a relagcdo entre o uso e consumidor.
Entretanto esta informacgcao condiz com outros estudos, podendo citar como exemplo
a matéria divulgada na revista época negécios, onde é relatado que o uso do
aparelho celular pelo consumidor teen é continuo e que este faz parte de seu dia a
dia sendo visto como um elemento indispensavel por favorecer meio de
comunicacao facil e rapida, sendo assim ele poder estar conectado o tempo todo a

outras pessoas.




54

5%

B Sim
= Nao

95%

Figura 11. Utiliza diariamente celular/similar
Fonte: Elaborado pela pesquisadora

O tipo de conta utilizada pelo consumidor teen € um dado importante para
esta pesquisa, uma vez que esta informacgéo proporciona o conhecimento da forma
em termos de pagamentos pelo servigo, que este publico utiliza. Entretanto através
da figura 12 observa-se que os dados obtidos revelaram que a conta pré-paga é a

mais utilizada pelo consumidor teen.

22%

= Pré-pago
® Pds-pago

Figura 12. Conta
Fonte: Elaborado pela pesquisadora
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A abordagem sobre a troca de aparelho celular/similar tornou-se de
relevancia para esta pesquisa, pois houve a necessidade de saber se o consumidor
teen € um publico que efetua trocas constantes ou ndo, entretanto com base nos

resultado
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11%

= SIM
mNAO

89%

Figura 14. Informagbes
Fonte: Elaborado pela pesquisadora

A questéo sobre onde o consumidor teen procura obter informagdes sobre
0 produto em interesse vem como complemento da informagdo se estes procuram
ou nao por informacgdes, dessa forma € interessante para a pesquisa saber por quais
meios estas informacdes sédo adquiridas.

Contudo os dados apresentados nesta questdo demonstram que a maior
parte dos participantes recorre as lojas para obter informacfes sobre o produto,
seguidos por informacdes através de revistas e internet, porém alguns apresentaram
também a busca por informagbes através de amigos e familiares, conforme

apresentado na figura 15.
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Figura 15. Meios de Informagbes
Fonte: Elaborado pela pesquisadora

Esta questédo foi elaborada com o intuito de se obter a preferéncia do
consumidor teen, em termos relacionados & marca e modelo do aparelho, uma vez
gue estes sdo dados que auxiliaram na compreensdo do processo de tomada de
decisdo do consumidor.

Entretanto os dados obtidos nesta pesquisa, conforme apresentado na
figura 16, revelaram que o consumidor teen, tem maior preferéncia ao modelo do

gue a marca do aparelho.
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® Marca
= Modelo

Figura 16 Marca/modelo
Fonte: Elaborado pela pesquisadora

A abordagem realizada nesta questdo tem como objetivo avaliar se o
consumidor teen possui influéncia dos pais na aquisicdo de aparelho celular/similar,
considerando as variaveis envolvidas como: valores, modelos, marcas entre outros.
Esta informacdo auxiliarda a pesquisa para identificar se o consumidor sofre
influéncia ou ndo em sua decisdo. Dessa forma os dados apresentados na figura 17,
descrevem que o consumidor teen possui autonomia em suas decisdes, porém ha
um grupo dos participantes que relatam possuir influéncia dos pais em suas

decisbes de compras.

44%

56% )
= Sim
= Nao

Figura 17. Influéncia/pais
Fonte: Elaborado pela pesquisadora
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E importante para esta pesquisa conhecer como o consumidor teen
adquiriu seu aparelho celular/similar, considerando que este dado contribuira para a
compreensao do perfil mesmo. Dessa forma os dados obtidos sédo apresentados na
figura 18, e pode ser observar através destes, que a maior parte dos participantes,
adquiriu seu aparelho por intermédio de seus pais, enquanto que apenas (8,99%)
afirmaram ter adquirido através do préprio dinheiro e (1,12%) por outros meios

podendo citar como exemplo: presentes, amigos e outros.

100,00

89,89

90,00 -

80,00

70,00

60,00 -

50,00 -

Percentual

40,00 -
30,00 -

20,00 A
8,99

Ganheide meus pais Compreicom meu proprio Outros
dinheiro

10,00 +

0,00 -

Figura 18. Aquisic&o do aparelho celular/similar
Fonte: Elaborado pela pesquisadora

Com o intuito de avaliar fatores de influéncia no comportamento do
consumidor, foi abordada a questédo se estes se sentem pressionados a possuir um
aparelho celular/similar que seja um inovacao/lancamento, dessa forma os dados
apresentados na figura 19, revelam que o consumidor teen ndo se sente
pressionado a tais condi¢cbes. Entretanto, de acordo com Solomon (2002), na fase
teen, o individuo procura a aprovacdo da sociedade, ou de um grupo, porém o0s

dados apresentados nesta questéo se diferem deste fato.
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33%

= Sim
= Nao

Figura 19. Pressionado pela sociedade
Fonte: Elaborado pela pesquisadora

A presente questdo visa obter se o consumidor teen se classifica como
sendo consumidor de lancamentos, no entanto esta informacéo ird contribuir para
entender o comportamento do mesmo. Porém da mesma forma em que o
consumidor teen ndo se sente pressionado a ter um aparelho celular/similar
lancamento, eles também ndo se denominam como sendo consumidores de
lancamentos, apenas um pequeno grupo Se encaixou neste quesito representando

17% de um todo, conforme apresentado na figura 20.

17%

= Sim
= Nao

83%

Figura 20. Consumidor de langamentos
Fonte: Elaborado pela pesquisadora
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Esta questdo tornou-se necessaria para esta pesquisa, para que se
pudesse obter dados que permitem identificar a relevancia que o uso do aparelho
celular/similar representa para o consumidor teen. Através da figura 21 pode se
observar que os dados apresentados revelam que o uso do celular/similar é de

importancia no dia-a-dia do consumidor teen.

15%

B Sim
® Nao

85%

Figura 21. Uso do aparelho celular/similar no dia a dia
Fonte: Elaborado pela pesquisadora

Quanto ao uso da internet por meio de aparelho celular/similar, percebe-
se gue atraveés dos dados apresentados na figura 22, é grande a utilizagdo desta
ferramenta por parte do consumidor teen, no entanto esta informagéo contribui para

a pesquisa para a compreensao do comportamento deste.
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Nunca 1lvez pordia 2a3vezespordia Outros

Figura 22. Acesso a Internet
Fonte: Elaborado pela pesquisadora

Quanto a presente questdo, o objetivo desta € avaliar a intensidade e
interesse que o consumidor teen apresenta em relacdo aos aplicativos disponiveis
no aparelho celular/similar, pois € relevante para este estudo conhecer a opinido
destes em relacdo a esta abordagem. Contudo pode se observar por meio da figura
23 que a opcao que mais se destacou foi 0 uso da internet o que a torna um

aplicativo essencial para o consumidor teen.
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mensagens de texto; internete outros internete aplicativos, Internet,maseu achoos
aplicativos; porémraramente utilizo;  outros aplicativos
desnecessarios.

Figura 23. Aplicativos
Fonte: Elaborado pela pesquisadora

A questdo com abordagem sobre propagandas é de fundamental
importancia, uma vez que € necessario identificar se o consumidor se sente
influenciado por meio destas, considerando que estes dados irdo contribuir para a
andlise deste estudo.

Contudo os dados obtidos revelaram que as propagandas influenciam e
motivam o consumidor no processo de tomada de decisdo, conforme apresentado

na figura 24.
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28%

= Sim
®N&o

72%

Figura 24. Propagandas
Fonte: Elaborado pela pesquisadora

Ademais, para apresentacdo dos resultados desta pesquisa foi necessario

realizar alguns cruzamentos das questdes apresentadas no instrumento de coleta

dos dados, como forma de compreender com mais clareza o comportamento do

consumidor teen na aquisicdo de aparelho celular/similar. Contudo o valor de (p)

apresentado representa a associagado contida entre as duas questdes, considerando

gue (p) representa o valor de probabilidade de erro sendo que quando p>0,05 néo

existe associacao e quando p<0,05 h& evidéncias de que existe associacdo entre as

guestdes abordadas. Dessa forma é apresentado na tabela 02 os cruzamentos

realizados, separados por categorias.

Tabela 2: Categorias e variaveis analisadas

Categorias

Variaveis analisadas

4.1 Dados s6cio econdmicos.

a) Género versus faixa etéria

b) Género versus cidade

c¢) Cidade versus renda

4.2 Dados de identificac&o de perfil

d) Renda versus conta

e) Renda versus troca

f) Género versus uso

g) Faixa etaria versus lancamentos

h) Faixa etaria versus internet

4.3 Dados de Identificac&o de Influéncias

i) Género versus influéncia dos pais

j) Renda versus pressionado pela sociedade

K) Informacgdes versus influéncia dos pais

L) Relevéancia de uso versus influéncia das
propagandas

Fonte: Elaborado pela pesquisadora
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Objetivo desta secao. Apresenta em linhas gerais, 0 que sera tratado.

a) Género versus Faixa Etaria:
O presente cruzamento tem como finalidade observar se existe uma
diferenciacdo de faixa etéria e género dos participantes, dessa forma, o mesmo €

apresentado na tabela 03.

Tabela 3: Género versus faixa etaria

Faixa Etaria dos Participante

14 15 16 17 18
13 anos Total
anos anos anos anos anos
o Freqiéncia 17 28 31 10 8 5 99
Feminino
e % 63,0% 60,9% 49,2% 50,0% 44,4% 50,0% 53,8%
énero
_ Frequéncia 10 18 32 10 10 5 85
Masculino
% 37,0% 39,1% 50,8% 50,0% 55,6% 50,0% 46,2%
Total Freqiiéncia % 46 63 20 18 10 184
% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora

Nao héa evidéncias que aponte uma diferenga significativa entre o sexo e
faixa etaria dos participantes, considerando que este fato pode ter ocorrido uma vez
gue a pesquisa foi realizada com turmas de determinadas séries, dessa forma a

tendéncia é que estes apresentem idades semelhantes, p= 0, 672.

b) Género * Cidade

O objetivo deste cruzamento visa obter, se dos participantes existe
relacdo entre género e a cidade em que estes residem, sendo que o mesmo é

apresentado na tabela 04.

Tabela 4: Género versus cidade

Cidade em que mora o Género

articipante Total
P P Feminino Masculino
Ararangua Frequéncia 4 3 7
% 4,0% 3,5% 3,8%
Criciima Freqliéncia 72 63 135
% 72, 7% 74,1% 73,4%
Forquilhinha Frequéncia 5 3 8

% 5,1% 3,5% 4,3%
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Cidade em que mora o Genero Total
participante Feminino Masculino
Icara Frequéncia 5 11 16
% 5,1% 12,9% 8,7%
Morro da Fumaca Fregliéncia 2 0 2
% 2,0% , 0% 1,1%
Orleans Frequéncia 3 0 3
% 3,0% , 0% 1,6%
Siderépolis Frequéncia 1 2 3
% 1,0% 2,4% 1,6%
Turvo Frequéncia 1 0 1
% 1,0% , 0% , 5%
Urussanga Fregliéncia 3 0 3
% 3,0% , 0% 1,6%
Sao Bento de Baixo Frequéncia 0 1 1
% , 0% 1,2% , 5%
Nova Veneza Fregliéncia 3 1 4
% 3,0% 1,2% 2,2%
Treviso Fregliéncia 0 1 1
% , 0% 1,2% , 5%
Frequéncia 929 85 184
Total % 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora.

N&o h& evidéncias de que exista associacdo entre municipio e género,
indicando que os diferentes sexos freqlientam as escolas de forma similar (p = 0O,
190).

c) Cidade * Renda

Este cruzamento tem a finalidade de avaliar, se existe uma diferenciacao
em questdes de renda familiar considerando a cidade onde os participantes residem

dessa forma os dados sdo apresentados na tabela 05.
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Tabela 5: Cidade onde reside o participante versus renda

Cidade em que

Renda familiar

mora o Total

participante, 1 2 3 4 5 6 7
ARANRANGUA Frequéncia 0 0 0 1 4 1 1 7
% ,0% ,0% ,0% 24% 87% 22% 3,6% 3,8%
CRICIUMA Frequéncia 1 2 15 28 36 32 21 135
% 100, 100,0 75,0% 66,7% 783 71,1 750% 73,4
0% % % % %
FORQUILHINHA Freqiiéncia 0 0 1 4 2 1 0 8
% ,0% ,0% 50% 95% 43% 22% ,0% 43%
ICARA Frequéncia 0 0 2 3 1 9 1 16
% ,0% ,0% 10,0% 7,1% 22% 20,0 3,6% 8,7%

0,

MORRO DA Freqiéncia 0 0 0 1 1 60 0 2
FUMAGA % 0% ,0% 0% 24% 22% ,0% 0% 1,1%
ORLEANS Freqiéncia O 0 0 1 0 0 2 3

% ,0% ,0% ,0% 24% ,0% ,0% 7,1% 1,6%

SIDEROPOLIS  Freqguéncia 0 0 0 1 0 1 1 3
% ,0% ,0% ,0% 24% ,0% 22% 3,6% 1,6%

TURVO Frequéncia 0 0 0 0 0 1 0 1

% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 22% ,0% ,5%

URUSSANGA  Frequéncia 0 0 0 1 0 0 2 3
% ,0% ,0% ,0% 24% ,0% ,0% 7,1% 1,6%

SAO BENTO DE  Freqiiéncia 0 0 0 1 0 0 0 1
BAIXO % 0% ,0% ,0% 24% ,0% ,0% 0% 5%
NOVA VENEZA Freqiiéncia 0 0 2 0 2 0 0 4
% ,0% ,0% 10,0% ,0% 43% ,0% ,0% 22%

TREVISO Frequéncia 0 0 0 1 0 0 0 1
% ,0% ,0% ,0% 24% ,0% ,0% ,0% ,5%

Frequéncia 1 2 20 42 46 45 28 184

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

0%

%

%

%

%

%

0%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora

N&o existe associacdo entre renda e cidade em que o participante reside,

considerando que os dados obtidos demonstram que dos participantes a renda

apresentada é de média para alta, p= 0, 769.

D) Renda * Conta

Este cruzamento foi realizado com intuito de se obter dados que

revelassem se a renda familiar influéncia na questéo do tipo de conta utilizada por o
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consumidor teen, considerando os modos: Pré-pago e Pds-pago, dessa forma os

dados séo apresentados na tabela 06.

Tabela 6: Renda versus conta

Renda familiar Que tipo de conta voceé utiliza Total
Pré-pago P6s-pago
2 Freqiéncia 2 0 2
% 1,4% , 0% 1,1%
3 Frequéncia 18 2 20
% 13,0% 5,0% 11,2%
4 Frequéncia 38 2 40
% 27,5% 5,0% 22,5%
5 Frequéncia 33 11 44
% 23,9% 27,5% 24,7%
6 Frequéncia 30 14 44
% 21,7% 35,0% 24, 7%
7 Freqiéncia 17 11 28
% 12,3% 27,5% 15,7%
Frequéncia 138 40 178
Total
% 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora

Através dos dados apresentados, obteve-se o relato que conforme a

renda familiar aumenta, tem se o aumento do uso de contas PdOs-pagos, porém

observou-se também que a conta Pré-pago é o modo mais utilizado em todas as

faixas etarias de renda, entretanto ou uso de conta Pré-pago, podem ser em

decorréncia a um método adotado pelos pais com o intuito de controlar os gastos

destes, p = 0, 006.

E) Renda * Troca

O presente cruzamento foi realizado para verificar se existe associagao

entre a renda familiar do participante e a freqiiéncia em que ele troca de aparelho

celular/similar. Dessa forma os dados obtidos sao apresentados na tabela 07.
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Tabela 7: Renda versus troca

Vocé costuma trocar de aparelho

Renda Familiar O A Total
celular/similar com freqiéncia
Sim Néo
2 Frequéncia 0 2 2
% , 0% 1,8% 1,1%
3 Frequéncia 4 16 20
% 6,2% 14,2% 11,2%
4 Freguéncia 13 27 40
% 20,0% 23,9% 22,5%
5 Frequéncia 11 33 44
% 16,9% 29,2% 24, 7%
6 Frequéncia 23 21 44
% 35,4% 18,6% 24, 7%
7 Frequéncia 14 14 28
% 21,5% 12,4% 15,7%
Frequéncia 65 113 178
Total
% 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora

Os dados obtidos relataram que existe evidencias relacionadas entre a
renda e a frequéncia de troca realizada por estes. Considerando que as trocas sao
realizadas com mais frequiéncia pelos participantes que possuem renda a partir de 4
salérios minimos, p= 0, 022.

F) Género * Uso
Esta andlise foi realizada com o objetivo de observar qual género possui
maior habito de utilizar o celular/similar diariamente, desta forma os dados obtidos

sdo apresentados na tabela 08.

Tabela 8: Género versus uso

Vocé utiliza o aparelho

Género celular/similar diariamente Total
Sim N&o
Feminino FregUéncia 95 1 96
% 56,2% 11,1% 53,9%
Masculino Frequéncia 74 8 82
% 43,8% 88,9% 46,1%
Frequéncia 169 9 178
Total
% 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora
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Contudo, através dos dados obtidos, foi possivel constatar que dos
participantes o consumidor teen feminino € mais assiduo na questdo da utilizacéao
diaria do aparelho celular/similar, fato este que pode ser em decorréncia que o
publico feminino esteja mais propicio a conversas, novidades entre outros, p= 0,
008.

G) Faixa etaria * Lancamentos
Este cruzamento foi realizado com o intuito de identificar quem dos
participantes se considera, como sendo usuarios de langcamentos. Dessa forma a

tabela 09 apresenta os dados obtidos

Tabela 9: Faixa etaria versus langcamentos

Vocé se classifica como sendo
Faixa etaria do participante do primeiro grupo a testar

aparelhos novos Total
Sim Néo
13 Frequéncia 2 22 24
% 6,7% 14,9% 13,5%
14 Freguéncia 8 37 45
% 26,7% 25,0% 25,3%
15 Freguéncia 8 53 61
% 26,7% 35,8% 34,3%
16 Frequéncia 5 15 20
% 16,7% 10,1% 11,2%
17 Frequéncia 4 14 18
% 13,3% 9,5% 10,1%
18 Freguéncia 3 7 10
% 10,0% 4,7% 5,6%
Freguéncia 30 148 178
Total % 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora

Através do resultado apresentado, pode-se observar que ndo ha
associacao entre a questao das idades dos participantes, com 0s que se classificam
como sendo usuarios de langcamentos, desta forma, apenas se encaixam neste perfil

0s participantes com 14, 16, 17 e 18 anos de idade, p = 0, 489.
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H) Faixa Etaria* Internet

Este cruzamento tem como finalidade obter o conhecimento da freqiéncia
de uso da internet por parte dos participantes, considerando a idade destes, uma
vez que com base neste parametro € possivel identificar quem sdo os que mais
acessam a internet através do aparelho celular/similar, dessa forma os dados

obtidos sédo apresentados na tabela 10.

Tabela 10: Faixa Etaria versus internet
Com qual freqiiéncia vocé acessa a internet pelo

Faixa etaria celular/similar
do Total
Nunca dia por dia Outros
13 Freguéncia 5 6 11 2 24
% 12,2% 12,8% 15,9% 9,5% 13,5%
14 Freguéncia 14 12 17 2 45
% 34,1% 25,5% 24,6% 9,5% 25,3%
15 Frequéncia 16 11 21 13 61
% 39,0% 23,4% 30,4% 61,9% 34,3%
16 Freguéncia 2 6 9 3 20
% 4,9% 12,8% 13,0% 14,3% 11,2%
17 Frequéncia 4 5 8 1 18
% 9,8% 10,6% 11,6% 4,8% 10,1%
18 FregUéncia 0 7 3 0 10
% , 0% 14,9% 4,3% , 0% 5,6%
Freguéncia 41 47 69 21 178
Total
% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora

A presente questdo ndo apresentou associacao da idade do participante

com o nivel de uso da internet através do aparelho celular/similar, p = 0, 058.
I) Género * Influéncia dos pais
Este cruzamento tem como objetivo identificar se h4 uma diferenciagéo

entre género dos participantes em questées de influéncia recebida dos pais. Dessa

forma é apresentado na tabela 11 os dados obtidos.
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Tabela 11: Género versus influéncia dos pais

Vocé possui influéncia de seus
pais em suas decisdes de

Género compra Total
Sim Nao

Feminino Frequéncia 49 47 96
% 62,8% 47,0% 53,9%

Masculino Freqiéncia 29 53 82
% 37.2% 53,0% 46,1%

Frequéncia 78 100 178

Total

% 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora

Através dos resultados obtidos pode-se observar que os participantes do
sexo feminino apresentaram receber mais influéncia dos pais do que os do sexo
masculino, fato este que pode ser ocasionado pela tendéncia que o sexo masculino

tem de se desprender mais rapido da presenca continua dos pais, p = 0, 036.
J) Renda * Pressionado pela sociedade

Este cruzamento foi realizado, visando obter se dos participantes a renda
influéncia na questdo de se sentir pressionado pela sociedade a ter um aparelho
celular/similar que seja um langamento, desta forma os dados obtidos sé&o

apresentados através da tabelal2.

Tabela 12: Renda versus pressionado pela sociedade

Vocé se sente pressionado pela
sociedade a possuir um aparelho

Renda familiar celular/similar que sejaum Total
langcamento
Sim Néo

2 Frequéncia 1 1 2
% 1,7% , 8% 1,1%

3 Frequéncia 10 10 20
% 16,9% 8,4% 11,2%

4 FregUéncia 9 31 40
% 15,3% 26,1% 22,5%

5 Frequéncia 12 32 44
% 20,3% 26,9% 24, 7%

6 Frequéncia 21 23 44
% 35,6% 19,3% 24,7%

Continuacao
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Vocé se sente pressionado pela
sociedade a possuir um aparelho

Renda familiar celular/similar que seja um Total
lancamento
Sim Néo

7 Frequéncia 6 22 28
% 10,2% 18,5% 15,7%

Freguéncia 59 119 178

Total

% 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora

Através dos dados apresentados, observou-se que a renda familiar € um
agravante e que possui associacdo na questdo pressao exercida pela sociedade,
porém dos participantes os que relataram sentir esta pressdo, possuem renda
consideravel, dessa forma entende-se que quanto maior for a renda do individuo
mais pressionado ele acabada sendo, ou seja, ele é mais exigido da sociedade, p=
0, 042.

K) Informagdes * Influéncia dos pais

Esta questdo foi abordada com o objetivo de verificar se existe
associacdo na questdo sobre onde o consumidor teen procura obter informacgdes
sobre o aparelho celular/similar antes de adquiri-lo, com a influéncia dos pais, no
sentido se estes indicam aos filhos onde buscar tais informacdes, contudo os dados

obtidos séo apresentados na tabela 13.

Tabela 13: Informacdes versus influéncia dos pais

Vocé possui influéncia de seus

Onde vocé procura obter pais em suas decisfes de Total
informacdes compra
Sim N&o

Internet Frequéncia 64 66 130
% 82,1% 66,0% 73,0%

Lojas Frequéncia 11 20 31
% 14,1% 20,0% 17,4%

Revistas Frequéncia 2 12 14
% 2,6% 12,0% 7,9%

Continuacao
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Vocé possui influéncia de seus

Onde vocé procura obter pais em suas decisdes de Total
informagdes compra
Sim Nao
Outros Frequéncia 1 2 3
% 1,3% 2,0% 1,7%
Freqiéncia 78 100 178
Total

% 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora

Os dados obtidos relataram que ndo ha associacdo em termos de onde o
consumidor teen procura obter informacdes sobre o produto antes de adquiri-lo, com
influéncia dos pais, dessa forma entende-se que 0s pais nao interferem em questdes

de escolha destes p= 0, 057.

L) Relevancia de uso * Influéncia das propagandas

Este cruzamento foi realizado, uma vez que se tornou necessario, ter o
conhecimento se existe correlagdo em termos do uso diario do aparelho
celular/similar e a influéncia exercida pelas propagandas em adquirir um modelo
novo, considerando a questdo abordada os resultados obtidos sdo apresentados

através da tabela 14.

Tabela 14: Relevancia versus influéncia das propagandas

Uso do aparelho Vocé se sente motivado a
celular/similar € de adquirir um aparelho Total
relevancia para seu dia a celular/similar através de
dia propagandas
Sim N&o
Sim Freqléncia 114 37 151
% 89,1% 74,0% 84,8%
N&o Freqiéncia 14 13 27
% 10,9% 26,0% 15,2%
Freqiéncia 128 50 178
Total
% 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Elaborado pela pesquisadora

Os dados obtidos relataram que ha uma associacdo em relacdo a
importancia que o uso do aparelho celular/similar representa para o dia a dia do

consumidor teen, e a influéncia exercida pelas propagandas que o incentiva a
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adquirir um aparelho, dessa forma considera-se que as propagandas funcionam
como um ponto de partida para tomada de decisdo em adquirir ou ndo, visando que

h& uma necessidade reconhecida por parte deste, p=0, 012.
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5 CONCLUSAO

O Objetivo deste estudo foi realizar a analise do comportamento do
consumidor teen com base no processo de tomada de decisdo na aquisicdo de
aparelho celular/similar, entretanto, para se alcancar este objetivo, foi necessario
buscar, atravées de referéncias bibliograficas: o conhecimento sobre o
comportamento do consumidor, a motivagdo e a necessidades do consumidor; o
processo de tomada de decisdo, o comportamento do consumidor teen e 0s
conceitos fundamentais de marketing.

Neste ponto, o0 presente estudo contribuiu para que a pesquisadora
ampliasse seu conhecimento, por meio da pesquisa bibliografica, o trabalho de
varios autores, considerando também que este conhecimento proporcionou a
oportunidade de elaborar uma pesquisa de campo lastreada pelos conceitos
fundamentais pertinentes ao tema. O resultado de aplicacdo desta pesquisa
proporcionou o conhecimento dos meios que podem ser utilizados para coleta de
dados, e até mesmo pelo o incentivo que ocorre para busca dos mesmos.

Dessa forma, o estudo foi realizado com um grupo especifico, de
adolescentes cuja faixa etéria se situa entre 13 e 18 anos, onde a andlise efetuada
tem como base as percepcBes obtidas através da aplicacdo de um questionario
estruturado.

A fase teen é o periodo em que o individuo passa por diversas
mudancas, tanto psicolégicas como corporais, momento em que 0 ele passa a
procurar mais autonomia, construir uma identidade prépria, unir-se ou criar grupos,
enfim é a fase de transicdo entre a infancia como sendo uma preparacdo para se
tornar adulto (TIBA, 2005).

Entretanto o0s resultados obtidos neste estudo se dividem em:
Identificagdo do perfil do consumidor teen, a compreenséo obtida considera que o
consumidor teen é assiduo na questdo da aquisicdo e utilizacdo do aparelho
celular/similar, uma vez que estes véem o mesmo como um item indispensavel, que
faz parte do seu dia-a-dia, em termos de troca de mensagens e acesso a internet
constante, pois o0 publico teen € um grupo que gosta e procura estar sempre
atualizado, ou seja, gosta de estar por dentro de tudo o que ocorre em sua volta,
reafirmando: “[...] A adolescéncia pode ser comparada a etapa em que as arvores

frutiferas dao flores. Estas geralmente ficam na parte mais alta, bem expostas ao
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sol. Super coloridas e perfumadas, elas chamam a atencdo de todos os
polinizadores. (TIBA, 2005, p.85).

Entretanto o perfil destes ndo apresentou relevancia quando o assunto
tratado é sobre o consumo imediato de langcamentos e contas pds-pagas.

Quanto aos fatores de processo e tomada de decisédo, observou-se que
ocorre a busca conforme a necessidade, quando esta € apontada tem-se a busca
por informagdes do produto, porém o consumidor teen em termos de aparelho
celular/similar realiza sua avaliacdo de interesse através do modelo, e por vez, o
meio em que as informacdes sdo buscadas por estes € através de lojas e internet,
de forma que 0 acesso a estes recursos é facil para estes consumidores.

Nos fatores de influéncia familiar, observou-se que existe uma divisdo
entre ter e ndo ter influéncia, uma vez que este estudo apresentou que ha pouca
diferenca entre uma questdo e outra, porém foi compreendido também que a
influéncia familiar € mais exercida aos individuos do sexo feminino. Considerando
gue a pouca diferenca apresentada, € um fator que pode ser compreendido como
sendo os primeiros passos para que o consumidor teen se fixe com mais autonomia
em suas decisbes, ou seja, que comece a perder a influéncia familiar e comece a
exercer suas proprias concepcoes.

Porém pode-se observar que apesar do consumidor teen, ter apresentado
mais autonomia em suas decisfes, em termos de escolha do produto, preco entre
outros, estes ndo possuem renda para assumir suas aquisicbes, dessa forma,
mesmo 0s pais ndo exercendo influéncia, acabam cedendo a suas vontades,
resultando no fornecimento do aparelho desejado.

Observou-se também, através deste estudo a ocorréncia do fato sobre a
influéncia que a sociedade exerce sobre estes consumidores, € interessante, uma
vez que se compreende que o consumidor teen em algumas circunstancias sente o
peso dessas influéncias, fato este relacionado com a renda familiar, sendo que o
teen que possui uma renda familiar alta se sente ainda mais cobrado, podendo
entender que isto ocorre devido aos padrdes exigidos até pela propria classe.

De forma geral entende-se que o publico teen, sdo individuos que gostam
da tecnologia oferecida por meio do aparelho celular/similar, se sentem a vontade
nas questdes do uso de aplicativos com destaque a internet, e procuram conhecer o

produto quando este o atrai, ressalta-se também que foi compreendido que o papel
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da propaganda é de grande relevancia em questbes de influéncia para este
consumidor.

Contudo para aprofundamento do tema abordado, recomenda-se que seja
efetuado um estudo com base nos mesmos principios adotados, desta forma é
necessario que este seja realizado com individuos da faixa etaria de 13 a 18 anos de
idade, porém recomenda-se que a amostra seja mais abrangente, uma vez que o
presente estudo foi realizado com um grupo especifico onde a amostra adotada foi
nao probabilistica do tipo intencional. Deste modo os resultados obtidos ndo podem

ser generalizados a uma populagao.
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Apéndice I: Instrumento de coleta dos dados da pesquisa de campo.

Este questionario trata-se de uma pesquisa para buscar respostas sobre Analise Do
Comportamento De Consumo Do Estudante Teen:Estudo Realizado Em Duas
Escolas Do Municipio De Criciima-Sc Em Relacdo A Tomada De Decisdo No
Processo De Aquisicdo De Aparelho Celular/Similar

Prezado respondente, este questionario tem a finalidade de valorizar o ANONIMATO
(o seu nome, nao sera identificado) na pesquisa. Sendo assim, pedimos que vocé
seja sincero em suas colocacgfes, jA que sua colaboracdo serd muito importante

para os resultados desta pesquisa.

1) Sexo:

() Feminino () Masculino

2) Qual sua idade? anos.

3) Cidade onde mora:

4) Renda familiar:

() Até 580,00 () De 581,00 a 860,00 () De 861,00 a 1.300,00

() De 1.301,00 a 2.200,00 () De 2.201,00 a 3.900,00 () De 3.901,00 a 7.500,00
() Acima de 7.500,00

5) Vocé possui aparelho celular ou similar?

() Sim () N&o

So6 prossiga se suaresposta da questao 05 for sim.

6) Vocé utiliza celular ou similar diariamente?
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() Sim () Nao
7) Sua conta é:

() Pré-pago () Pés-pago

8) Vocé costuma trocar de aparelho celular ou similar com frequéncia?

() Sim () Nao

9) Vocé procura informacdes sobre o produto antes de adquiri-lo?

() Sim () Néo

10) Onde vocé procura obter informacdes sobre novos modelos/aplicacdes e

servicos?

() Internet () Lojas () Revistas
Outros:

11) Vocé prefere a marca ou modelo do aparelho?

() Marca () Modelo

12) Vocé possui influéncia de seus pais em suas decisdes de aquisicao de aparelho
celular ou similar em questdes de modelos, marcas e valores?

() Sim () Nao

13) Como vocé adquiriu seu aparelho celular ou similar?

() Ganhei de meus pais () Comprei com meu préprio dinheiro
Outros:

14) Vocé se sente pressionado pela sociedade a possuir um aparelho celular ou

similar que seja um langcamento?
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() Sim () N&o

15) Vocé se classifica como sendo do primeiro grupo a testar produtos novos e

inovadores? (Consumidor de Langamentos)

() Sim () Nao

16) Para vocé o uso do aparelho celular ou similar € de grande relevancia no seu dia
a dia?

() Sim () Nao

17) Com qual freqiiéncia vocé acessa a internet pelo celular ou similar?

() Nunca () 1vezpordia ()2 a 3vezes por dia

Outros:

18) Sobre celulares e similares com capacidades de Internet e varias aplicacdes:

() Sé utilizo recursos de mensagens de texto;

() Eu nao posso viver sem internet e outros aplicativos;

() Eu acho essencial internet e aplicativos, porém raramente utilizo;

() Eu gosto de ter acesso a Internet, mas eu acho os outros aplicativos

desnecessarios.

19) Vocé se sente motivado a comprar um aparelho celular ou similar atravées de

propagandas?

()Sim () N&o



