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Resumo: O presente estudo pretende identificar a influência da marca no processo de decisão de 
compra de Smartphones na percepção de estudantes de uma instituição de ensino superior. Foi 
realizada uma revisão bibliográfica sobre a marca, os Smartphones, o perfil do consumidor e o 
processo de decisão de compra, com os objetivos específicos de identificar o perfil do consumi-
dor, identificar a importância da marca no processo de decisão de compra e identificar o processo 
de tomada de decisão do consumidor. A metodologia consistiu em uma abordagem quantitativa 
descritiva. A pesquisa, por sua vez, apoiou-se em um levantamento censitário e foi realizada por 
meio de um questionário. Confirmou-se por meio da análise de dados que a marca influencia no 
processo de decisão de compra de Smartphones. A marca é um dos principais fatores que o consu-
midor busca para diferenciar um produto de outro. Para tomar a decisão de compra, ele analisa as 
marcas e escolhe entre todas as que mais lhe atende. Além do consumidor sofrer influência externa 
no processo de decisão de compra.
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Abstract: The present study intends to identify the influence of the brand in the decision process 
of purchase of Smartphones in the students’ perception from a higher education institution. A 
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bibliographic review was done about the brand, Smartphones, consumer profile and purchasing 
decision process, with the specific objectives of identifying the consumer profile, identifying the 
importance of the brand in the purchasing decision process and identifying the consumer’s de-
cision-making process. The methodology was a quantitative descriptive approach. The research 
was a census survey that was performed through a questionnaire. It was confirmed through data 
analysis that: the brand influences the decision process of purchasing Smartphones. The brand is 
one of the main factors that the consumer seeks to differentiate one product from another. To make 
the purchase decision, the consumer analyzes the brands and chooses the one that serves him the 
most. In addition to the consumer being influenced externally in the purchasing decision process.

Keywords: Smartphone; influence of the brand; purchase decision process.

1 INTRODUÇÃO

Por meio da evolução tecnológica e das redes sociais, a propaganda vem tomando proporções e 
exercendo influência na sociedade. Em todas as vertentes, estão transformando opiniões e tendên-
cias. 

O consumo é um comportamento que ultrapassa o suprir de necessidades e desejos pessoais; é 
também um modo de se expressar, uma forma de se sentir livre e de usufruir tudo que o mundo 
pode oferecer. 

As marcas possuem influência na sociedade, pois são elaboradas de forma atrativa, causando for-
tes emoções e poder na decisão de compra. Kotler (2009) observa que quando a marca se junta 
com a expectativa do cliente, ela se torna uma garantia para que ele permaneça fiel e possibilita 
que esse consumidor escolha vários produtos ou serviços, tornando-o satisfeito, com expectativas 
superadas.

A chegada dos Smartphones proporcionou mais conhecimento aos seus consumidores, em termos 
de possuir mais informação em menos tempo, ofereceu caminhos fáceis para resolução de peque-
nos problemas, agilidade em processos e aumentou a forma de comunicação entre pessoas.

Com o volume de informações que o consumidor possui, é preciso entender o que o leva a decidir 
sobre o que vai comprar, o que considera para fazer essa escolha e o que mais o influencia.

Diante desse contexto e da relevância que a marca possui para os consumidores, esse artigo propõe 
responder ao seguinte problema: qual a influência da marca no processo de decisão de compra de 
Smartphones na percepção de estudantes de uma instituição de ensino superior? Logo, o objetivo 
principal da pesquisa é identificar qual a influência da marca no processo de decisão de compra de 
Smartphones na percepção de estudantes de uma instituição de ensino superior. 

Como objetivos específicos, tem-se: (a) identificar o perfil do consumidor; (b) identificar a impor-
tância da marca no processo de decisão de compra; (c) identificar o processo de tomada de decisão 
do consumidor.
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Assim, este estudo é relevante para as organizações na compreensão do perfil do seu consumidor, 
no auxílio aos profissionais de marketing, na criação de novas estratégias voltadas à sua marca e 
ao poder de influência que ela possui. No que tange à relevância acadêmica, a pesquisa se faz im-
portante em função de integrar os conhecimentos já adquiridos, expor mais teorias sobre o assunto 
e trazer novos conhecimentos.

2 REFERENCIAL TEÓRICO

Este capítulo apresentará a revisão teórica para fundamentação da pesquisa. Serão abordados as-
suntos sobre a importância da marca como um dos elementos de decisão de compra, os dispositi-
vos móveis – Smartphones, bem como os tipos de consumidores.

2.1 A marca

Conforme Aaker (2007, p. 33), “uma marca corporativa é uma marca que representa uma empresa 
– ou, mais genericamente, uma organização – e reflete suas heranças, valores, cultura, participan-
tes e estratégias”. A marca se transforma em parte essencial do processo de construção do produto. 
Segundo Kotler (2009, p. 426), “uma marca é um nome, termo, símbolo, desenho – ou uma com-
binação desses elementos – que deve identificar os bens ou serviços de uma empresa ou grupo de 
empresas e diferenciá-los dos da concorrência”.

Las Casas (2001), por sua vez, aponta que a marca possui representatividade, de maneira a definir 
se o produto será comprado ou não, no qual se torna base do marketing para relacionar o consumir 
ao produto. 

A importância da marca no âmbito do consumo, resulta no fato de que a distinção final 
de um produto se dá pelo valor da marca, ou seja, o que ela representa. A marca traduz, 
portanto, de forma marcante e decisiva, o valor do uso para o comprador de determinado 
produto. E ela, também, é o principal recurso do marketing para criar fortes apelos que 
estabeleçam a melhor relação possível entre o consumidor e o produto. (LAS CASAS, 
2001. p. 33)

Diferenciação relevante a se fazer é referente ao produto e a marca, pois se trata de dois pontos 
com características diferentes, que se confundem; o produto, diferentemente da marca, gera tan-
gibilidade para o cliente, ele pode vê-lo e tocá-lo. A marca, por sua vez, não; refere-se a algo que 
não é palpável, não se pode pegar, como relata Tavares (1998). 

Os produtos não podem falar por si: a marca é que dá o significado e fala por eles. O pro-
duto tem um ciclo de vida, a marca não. Isso não significa que algumas não envelheçam. 
A marca revela facetas de diferenças nos produtos: funcionais, experienciais e simbólicas. 
(TAVARES 1998, p.17).

Para Kotler (2009), os clientes conseguem visualizar as marcas com as quais possuem mais iden-
tificação, por meio de julgamentos e critérios bem definidos e estruturados. O objetivo é posicio-
nar a marca na mente dos consumidores a fim de maximizar a vantagem potencial da empresa 
(KOTLER; KELLER, 2006). No mesmo sentido de potencialização Karsaklian (2000) afirma, 
que o universo das marcas é determinado pela participação de mercado de cada uma delas. Esta 
participação é importante na criação de uma percepção de qualidade, benefício, bem-estar e status, 
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para que o cliente faça através de comparação a sua escolha no momento da compra.

Uma marca estabelecida tem o potencial de trazer qualidade percebida para a extensão, 
um fator organizacional intangível que frequentemente é essencial para o conjunto de 
considerações e pode mesmo tornar-se uma influência chave na decisão de compra espe-
cialmente quando há carência de uma diferenciação nítida. (AAKER, 2007, p. 213) 

Segundo Kotler (2003), o que faz a marca ser lembrada, exercendo o poder de influência de esco-
lha do consumidor, é o posicionamento em que ela toma diante do mercado. A marca está também 
interligada às gerações. E de acordo com Tavares (1998), as pessoas ao atingirem a fase adulta 
continuam a preferir marcas de que gostavam na infância. 

Podemos perceber com isso, a lembrança afetiva se evidencia de forma clara e desafiadora para as 
organizações se adaptarem às mudanças e se fazerem lembradas.

2.2 Dispositivos móveis - Smartphones

De acordo com Agno e Guerreiro (2017), com a evolução da tecnologia, houve a chegada dos 
Smartphones, que têm como conceito a fácil acessibilidade e a informação. Também afirmam os 
autores que “a palavra Smartphone é frequentemente usada pela indústria como sinônimo de tele-
fone com altas tecnologias, ou seja, o termo literalmente significa telefone inteligente”.

Embora o telefone celular seja amplamente utilizado há várias décadas, os Smartphones 
são um avanço mais recente. São telefones celulares que oferecem não apenas as faci-
lidades padrão, como comunicação por voz e texto, mas também recursos avançados 
de computação e comunicação, incluindo, por exemplo, sistemas de acesso à Internet e 
geo-posicionamento.[...]A maior parte da nova geração de Smartphones também incor-
pora outros recursos, como ferramentas de gerenciamento pessoal on-board, câmeras de 
alta qualidade e dispositivos de gravação.(BioMedicalEngineeringOnLine,2011, tradução 
nossa, documento não paginado).

O site Ecommercebrasil (2013) divulga que atualmente os Smartphones possuem hardware6 e 
funções mais avançadas, os quais possuem programas que são executados por seu próprio sistema 
operacional. 

Smartphones reúnem diversas funções, que antigamente exigiam uma variedade de apa-
relhos diferentes para serem realizadas, como relógios, calculadoras e agendas eletrôni-
cas. Celulares viraram aparelhos fotográficos e filmadoras de alta qualidade e ótimos 
gravadores de áudio. Sem falar no GPS integrado, que unem os guias de ruas às listas te-
lefônicas e páginas amarelas. Já existem até aplicativos que transformam os Smartphones 
em maquinetas para pagamentos por cartão de crédito, como o Akatus Mobile. (Ecom-
mercebrasil, 2013, documento não paginado)

Com a facilidade e a agilidade dos Smartphones, a busca crescente por tecnologias se multiplica 
com o passar dos anos. Pesquisa realizada em 2018, pela International Data Corporation-IDC 
Brasil, mostrou que 47.700 milhões de aparelhos foram vendidos no Brasil no ano de 2017. Em 
relação ao ano de 2016, houve crescimento de 9,7%.

Entende-se, conforme os autores citados acima, que atualmente muitos assuntos são resolvidos 
por meio de um Smartphone, não sendo necessário, por exemplo, ir ao banco para consultar um 
extrato, fazer transferências, pagar boletos, fazer compras por meios virtuais. Diversas atividades 

6	 Hardware é a parte física de um computador, é formado pelos componentes eletrônicos.
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profissionais podem ser resolvidas por aplicativos, com variadas funções que os Smartphones dis-
ponibilizam o mundo ficou mais ágil e muito mais dinâmico. 

Conforme a Revista Itaú Unibanco (2018) — que divulgou uma pesquisa realizada pela Febraban 
de Tecnologia Bancária —, com a chegada dos dispositivos móveis e suas funcionalidades, am-
pliou-se ainda mais a perspectiva de inovação para os consumidores, “atualmente, mais da metade 
das transações bancárias são realizadas no país já é feita por meios digitais. ” (REVISTA ITAÚ 
UNIBANCO, 2018). 

Lopes (2016) afirma que “com o elevado número de utilizadores de Smartphones, aliado a consu-
midores cada vez mais digitais, as empresas tiveram que adaptar-se a novas formas de comunica-
ção e definir novas estratégias de marketing”, ou seja, o constante uso dos aparelhos em busca de 
informação desafia as organizações a se dedicarem cada vez mais a perceber e analisar o compor-
tamento do público, especialmente no mercado tecnológico de Smartphone.

É importante para o estudo entender o conceito de um Smartphone para a compreensão do porquê 
da marca exercer influência no momento da compra do celular, das principais motivações de es-
colha do aparelho em virtude da marca e de sua representatividade de escolha perante o público.

2.3 Perfil do consumidor/cliente

Estudar o perfil do consumidor é importante para a pesquisa, pois busca-se entender os tipos de 
consumidores. Schiffman e Kanuk (2000) descrevem:

[...] a maioria das pessoas tende a experimentar os mesmos tipos de necessidades e moti-
vos; elas simplesmente expressam esses motivos de formas diferentes. Por essa razão, o 
entendimento dos motivos humanos é muito importante para as empresas; ele permite que 
elas entendam e possam prever o comportamento humano no mercado. (SCHIFFMAN, 
KANUK, 2000, p. 59)

Segundo Karsaklian (2000), o consumidor possui personalidade, o que faz com que cada um pos-
sua atração por determinado produto. A autora ainda afirma que o consumidor é um ser sociável e 
que “se submete a certas circunstâncias e pressões que vão influenciar seu comportamento”.

Para poder entender melhor o tipo de consumidor que será o alvo dessa pesquisa, é preciso conhe-
cer os papéis que o cliente possui.

De acordo com Sheth, Mittal e Newman (2001), um cliente possui três papéis: o de comprador, 
aquele que adquire o produto do mercado; o de pagante, aquele que financia a compra; e o de 
usuário/consumidor, que é o que consome ou utiliza o produto. Porém, esses papéis não são exclu-
sivos de pessoas diferentes e podem ser desempenhados por uma mesma pessoa, a qual pode ainda 
possuir apenas dois deles, como afirmam os autores citados acima.

Sheth, Mittal e Newman (2001) também afirmam que independentemente da mesma pessoa ser o 
usuário, o pagante e o comprador, cada papel é um conjunto diferente de valores que os clientes 
buscam, como mostra o quadro 1. “Os profissionais de marketing de sucesso estão conscientes 
dos possíveis modos pelos quais os clientes dividem seus papéis entre si. Eles adaptam o esforço 
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de marketing ao tipo de especialização de papel”. (SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2001, p. 55) 

O Quadro 1 demonstra em forma de exemplos algumas situações que descrevem os três tipos de 
papéis do consumidor, em suas quatro formas. Ele retrata o consumidor que assume ser usuário, 
pagante ou não-pagante, ou usuário comprador ou não-comprador.

Quadro 1– Ilustração do desempenho dos papéis do consumidor

Papéis Exemplo
O usuário não é nem pa-
gante, nem comprador

Um carro comprado e pago pelos pais para um filho ou filha.

O usuário é pagante, mas 
não comprador

Uma empresa pode ter um agente externo para comprar equipa-
mentos, suprimentos ou matérias-primas, mas quem os paga e os 
utiliza é a própria empresa.

O usuário é comprador, 
mas não pagante

Um cliente escolhe e utiliza um serviço de guincho para seu carro, 
que seria pago por uma empresa de seguros. 

O usuário é comprador e 
pagante

Nos mercados industriais, proprietários de empresas muitas das 
vezes combinam os três papéis quando adquirem equipamentos e 
móveis para escritório.  

Fonte: Sheth, Mittal e Newman (2001) (adaptado pelas autoras)

Por meio do compartilhamento de informações e análise de dados estatísticos entre o público, 
poderão ser identificadas preferências, gostos e expectativas, assim como particularidades de cada 
cliente, questões determinantes para relacionar com o produto ideal para sua demanda.

A importância de identificar o perfil do consumidor para o estudo é conhecer quais os papéis que o 
cliente possui perante suas escolhas. Assim, é possível entender quais os direcionamentos de perfil 
ideal para cada tipo de consumidor. 

2.4 Processo de decisão de compra

De acordo com Sheth, Mittal e Newman (2001), decisões de compras são tomadas, algumas vezes, 
por indivíduos da família, ou por grupos de pessoas, ou por comitês em organizações empresariais. 
Assim sendo, as decisões podem ser tomadas por indivíduos ou em grupo. O foco deste estudo, 
entretanto, recai nas decisões tomadas individualmente.

Schiffman e Kanuk (2000) afirmam que a tomada decisão de compra do consumidor possui regras 
e que elas são classificadas em duas categorias: regras de decisão compensatórias e não-compensa-
tórias: (I) Decisão compensatória - o consumidor avalia as marcas e seus atributos que lhe tragam 
mais benefícios, somando os pontos entre as selecionadas e escolhendo aquela que tiver mais pon-
tos. (II) Decisão não-compensatória - “não permitem aos consumidores equilibrar uma avaliação 
positiva de uma marca em um atributo com uma avaliação negativa em algum outro atributo” 
(SCHIFFMAN e KANUK, 2000, p.409).

Defendem ainda que “o consumidor precisa de muita informação para estabelecer uma série de 
critérios para julgar marcas específicas e uma grande quantidade de informação correspondente a 
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cada uma das marcas a serem consideradas” (SCHIFFMAN e KANUK ,2000, p. 395). Em outras 
palavras, sempre há extração de informação que o consumidor tem que encontrar para conseguir 
chegar a qual produto/serviço e marca irá escolher.

Schiffman e Kanuk (2000) consideram as decisões de consumo não como o ponto final, mas, ao 
contrário, como o ponto inicial de um processo de consumo, pois é a partir dali que o consumidor 
faz suas primeiras avaliações e começa a desenvolver suas escolhas até chegar à decisão final de 
consumir determinada marca. 

Karsaklian (2000), no que lhe concerne, descreve que existem variáveis exógenas, ou seja, ex-
ternas ao processo de compra, que exercem certa influência no processo de decisão. A autora 
complementa a tese expondo ainda que o envolvimento é a importância que traduz a compra; o 
que leva o consumidor a alterar os caminhos da decisão final é a questão temporal, pois a pressa 
o leva a outras escolhas; a situação financeira que inibe a personalidade, afetando assim a questão 
motivacional de compra; e por último, a classe social e a cultura que intitula diversas necessidades 
e normas.  

O Quadro 2 demonstra os cinco passos do processo de decisão de compra, como Sheth, Mittal e 
Newman (2001) os define: (1) o reconhecimento do problema; (2) a busca de informação; (3) a 
avaliação de alternativas; (4) a compra e (5) a experiência pós-compra.

O Quadro 2 define como o consumidor reconhece um problema; a forma com que ele busca a 
informação do produto que deseja; explica como funciona a forma de avaliação das alternativas; 
demonstra como o consumidor tomou a decisão de compra e ilustra o porquê da experiência pós-
compra.

Quadro 2 - Os cinco passos do processo de decisão de compra

Passo Definição
1 Reconhecimento do 
problema

Inicia o processo decisório quando o cliente reconhece uma necessidade a ser 
satisfeita ou um problema a ser resolvido. 

2 Busca de informa-
ção

Está em busca de alternativas para que o problema seja resolvido, esta busca não 
inclui todas as marcas disponíveis. O cliente considera apenas um subconjunto 
de marcas.

3 Avaliação de alter-
nativas

O modo específico com que o cliente escolhe uma entre várias opções disponí-
veis. Esses passos e processos são denominados pelos pesquisadores de mode-
los de escolha.

4 Compra Após ter todas as alternativas avaliadas, é o momento do consumidor efetuar a 
compra. Porém, esse não é um passo direto, porquanto ele possui três fases. A 
primeira ocorre quando o cliente identifica sua escolha favorita, com base no 
processo de avaliação. A segunda fase consiste na formação de uma intenção 
de compra. A terceira e última fase consiste em fazer a compra desse produto.

5 Experiência pós-
compra

“O processo decisório do cliente não termina com a compra. Em vez disso, 
a experiência de comprar e usar o produto fornece informações que o cliente 
utilizará em uma tomada de decisão futura” (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 
2001, p.512).

Fonte: Sheth, Mittal e Newman (2001) (adaptado pelas autoras)
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Segundo Keller e Machado (2010), alguns fatores são levantados como fundamentais para a esco-
lha da marca como: (a) lembrança que representa para o cliente; (b) significado que ele traz rela-
cionado com a marca; (c) atratividade que faz a captação do desejo do cliente; (d) adaptabilidade 
da marca se modificar com o tempo, atentando às mudanças do cotidiano. Com isso, todas essas 
etapas são determinantes para seu processo de escolha de produto. “O grande dilema da persuasão 
de venda é saber como os consumidores processam informação e como decidem comprar produtos 
e marcas específicas” (COBRA, 1991. p. 39).

A importância de compreender como o cliente decide adquirir algo, para este estudo, é a forma 
como ele define suas escolhas. A partir de tais questões, será possível entender o que leva o consu-
midor a escolher uma marca ou um produto. 

3 METODOLOGIA

O presente trabalho tem por base uma abordagem quantitativa que, segundo Pinheiro (2006), tra-
ta-se de um estudo estatístico que procura medir numericamente os levantamentos relativos a um 
problema de pesquisa, verificando se os dados adquiridos pela amostra são válidos para o universo. 
Este estudo ainda qualifica-se como do tipo descritivo que, segundo Gil (2008), tem como objetivo 
principal descrever as características de determinada população ou fenômeno sem interferir na 
realidade.

O universo deste trabalho consistiu em um levantamento censitário em virtude de a pesquisa ser 
realizada com todos os componentes do universo ou população (BARBETTA, 2002), ou seja, com 
estudantes de uma instituição de ensino superior do curso de Administração.

O trabalho utilizou do método de pesquisa de campo/opinião que, de acordo com Gonsalves 
(2001), procura investigar o sentido da realidade onde analisa a influência atual e em loco, no que 
explora do pesquisador a união com a realidade pesquisada.

O questionário criado foi aplicado à turma do 6º e 7º período do curso de Administração, caracte-
rizando o censo da pesquisa com um total de 52 alunos. A coleta de dados foi realizada por meio 
da aplicação de questionário. 

O tratamento dos dados utilizados foi realizado por forma de estatística descritiva que, de acordo 
com Reis (1998), tem como objetivo básico descrever valores de mesma natureza, por meio de 
medidas descritivas, tabelas e gráficos. 

Para a tabulação dos dados, foi aplicada a escala Likert, adaptada, (-1 até +1), com extremos de 
discordo totalmente até concordo totalmente. A utilização da escala deu-se em virtude do tipo de 
estudo, por se tratar de uma pesquisa de opinião, uma vez que é a mais recomendada para este tipo 
de análise. 

O presente estudo apresenta como principais limitações o fato de os dados poderem não repre-
sentar a realidade caso fossem aplicados em uma escala maior; o grau de comprometimento dos 
entrevistados ao responder o questionário e o tamanho da pesquisa, em virtude de poder ser con-



LIBERTAS - 141 

siderada extensa.

3.1 Inversão dos sentidos das variáveis 

Como apresentado no Quadro 3 (Escore Reverso – ER), todas as perguntas em sentido contrário 
ao conceito do construto foram invertidas. Dessa forma, foi invertido o sentido da afirmação Q19, 
identificada pela letra “i”.   

De acordo com Hair Jr. et al. (2009), a meta do Escore Reverso (ER) é a prevenção de um possí-
vel anulamento de variáveis com cargas positivas e negativas, com a inversão sendo realizada da 
seguinte forma: 

QUADRO - 3 Escore Reverso (ER)

Resposta Original / Resposta Invertida

 

Discordo totalmente  Concordo totalmente  

Discordo  Concordo 

Nem concordo nem discordo Nem concordo nem discordo

Concordo  Discordo  

Concordo totalmente   Discordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa 2018.

Dada a inversão das varáveis que segundo o autor, toda vez que as variáveis possuírem cargas 
negativas e positivas dentro do mesmo fato, ou as variáveis com cargas positivas ou as com cargas 
negativas devem ter os dados revertidos. É o chamado Escore Reverso (ER) – processo pelo qual 
os valores dos dados para uma variável são revertidos, de forma que as relações com outras variá-
veis sejam revertidas, assim como o exemplo passado de negativas para positivo demonstrado no 
Quadro 3. 

4 ANÁLISE DE DADOS

A análise de dados deu-se a partir da aplicação de questionário estruturado nos dias 22 e 25 de 
outubro de 2018, no horário de 20h30min às 21h30min. Ao concluir a aplicação, foi realizada a 
tabulação das respostas e elaboradas tabelas e análises que buscam facilitar o entendimento dos 
dados. Cada pergunta foi analisada separadamente, levando em consideração o perfil dos entrevis-
tados com os fatores que mais se destacaram durante a pesquisa.
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4.1 Perfil dos respondentes

Para responder ao primeiro objetivo específico de identificar o perfil dos consumidores, os entre-
vistados foram questionados se possuem Smartphones. Foi identificado, desse modo, que 100% da 
amostra possui Smartphone, bem como a frequência em que trocam de aparelho, a idade, o gênero, 
o estado civil e a renda familiar.

Tabela 1 – Gênero
Gênero Respondentes Porcentagem 

Feminino 34 65,38%
Masculino 18 34,62%

Fonte - Pesquisa 2018

Em relação ao gênero dos entrevistados, por meio da tabela 1 é exposto que 34 (65,38%) dos estu-
dantes são do gênero feminino e 18 (34,62%) do gênero masculino.

Tabela 2 – Idade

Idade Responden-
tes

Porcenta-
gem 

Entre 20 anos e 25 anos 29 55,77%
Entre 26 anos e 30 anos 17 32,69%
Acima de 30 anos 6 11,54%

Fonte - Pesquisa 2018

Conforme a tabela 2, observa-se que a maior parte dos entrevistados possui entre 20 e 25 anos, o 
que corresponde a um total de 29 respondentes, ou seja, 55,77% dos entrevistados. E, entre eles, 
22 são do gênero feminino e 7 do gênero masculino.

Tabela 3 - Estado Civil

Estado Civil Responden-
tes

Porcenta-
gem 

Solteiro (a) 50 96,15%
Casado(a) 2 3,85%
Viúvo(a) 0 0,00%

Continuação da tabela anterior
Desquita-
do(a) 0 0,00%

Fonte - Pesquisa 2018

De acordo com a Tabela 3, apenas 2 dos respondentes são casados e são do gênero feminino, pos-
suindo 30 anos ou mais. Do total de solteiros, 18 são do gênero masculino e 32 do gênero feminino.
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Tabela 4 - Renda Familiar

Renda Familiar Responden-
tes

Porcenta-
gem 

Até um salário mínimo 13 25,00%
acima de dois salários mínimos e até três salários mínimos 32 61,54%
acima de quatro salários mínimos e até cinco salários míni-
mos 6 11,54%

acima de seis salários mínimos e até sete salários mínimos 0 0,00%
acima de oito salários mínimos 1 1,92%

Fonte - Pesquisa 2018

Conforme a Tabela 4, mais da metade dos entrevistados possui renda entre dois e três salários mí-
nimos. Os 25% que possuem até um salário mínimo são estudantes entre 20 e 30 anos, dos quais 3 
são do gênero masculino e 10, do gênero feminino.

Tabela 5 - Troca de Smartphone
Troca de Smartphone Respondentes Porcentagem 
Uma vez ao ano 31 59,62%
Entre duas até 3 vezes ao ano 5 9,62%
Mais de quatro vezes ao ano 0 0,00%
Nunca troco 16 30,77%

Fonte - Pesquisa 2018

De acordo com a Tabela 5, respondendo ao primeiro objetivo específico de identificar o perfil do 
consumidor, os entrevistados possuem as seguintes características: quanto à troca de Smartphone, 
a maioria o troca uma vez ao ano e apenas 30,77% nunca o faz. De acordo com a Tabela 3, quanto 
ao estado civil, 96,15% são solteiros. Em relação à idade, a maior parte tem entre 20 e 25 anos. A 
partir da Tabela 1, observa-se ainda que 65,38% são do gênero feminino. E, pela Tabela 4, a renda 
familiar de 61,54% dos respondentes está entre dois e três salários mínimos.

Será respondido no próximo tópico o segundo objetivo específico de identificar a influência da 
marca no processo de decisão de compra. 

4.2 A Influência da marca

Respondendo ao segundo objetivo específico, que é identificar a importância da marca no pro-
cesso de decisão de compra, foram selecionadas sete formas de como a marca pode influenciar o 
consumidor no momento da escolha um Smartphone. Essas formas são: (I) a influência da marca 
no momento da compra; (II) a marca como fator diferenciador de Smartphone; (III) a marca como 
principal fator no momento da compra; (IV) a escolha do Smartphone por conhecer a marca; (V) 
a contínua utilização da mesma marca de Smartphone; (VI) a escolha das marcas de Smartphone 
a partir das escolhas de consumo do círculo de relacionamento; (VII) a procura por marcas de 
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Smartphone famosas e conhecidas no mercado.

Na pesquisa realizada, com o questionário utilizado, cada entrevistado escolheu as respostas de 
acordo com seu nível de concordância, que foi entre discordo totalmente e concordo totalmente. A 
Tabela 6 mostra o nível de influência da marca sobre os respondentes de acordo com a sua percep-
ção a respeito dos Smartphones.

Tabela 6 - Influência da Marca
A marca me influencia no momento da compra do Smartphone

Nível de Concordância Respondentes Porcentagem 
Discordo totalmente 6 11,54%
Discordo em parte 2 3,85%
Não concordo nem discordo 0 0,00%
Concordo em parte 16 30,77%
Concordo totalmente 28 53,85%
Total 52 100,00%
Ranking médio 0,81  

Diferencio o produto Smartphone pela marca
Nível de Concordância Respondentes Porcentagem 
Discordo totalmente 4 7,69%
Discordo em parte 3 5,77%
Não concordo nem discordo 4 7,69%
Concordo em parte 19 36,54%
Concordo totalmente 22 42,31%
Total 52 100,00%
Ranking médio 0,76  

Continuação da tabela anterior 
A marca do Smartphone é o principal fator no momento da compra.

Nível de Concordância Respondentes Porcentagem 
Discordo totalmente 9 17,31%
Discordo em parte 3 5,77%
Não concordo nem discordo 13 25,00%
Concordo em parte 19 36,54%
Concordo totalmente 8 15,38%
Total 52 100,00%
Ranking médio 0,64  

Compro Smartphone por conhecer a marca
Nível de Concordância Respondentes Porcentagem 
Discordo totalmente 4 7,69%
Discordo em parte 5 9,62%
Não concordo nem discordo 7 13,46%
Concordo em parte 18 34,62%
Concordo totalmente 18 34,62%
Total 52 100,00%
Ranking médio 0,75  
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Utilizo sempre a mesma marca de Smartphone
Nível de Concordância Respondentes Porcentagem 
Discordo totalmente 9 17,31%
Discordo em parte 8 15,38%
Não concordo nem discordo 13 25,00%
Concordo em parte 14 26,92%
Concordo totalmente 8 15,38%
Total 52 100,00%
Ranking médio 0,68  
Sempre escolho as marcas de Smartphone que meu ciclo de relacionamento es-

colhe
Nível de Concordância Respondentes Porcentagem 
Discordo totalmente 23 44,23%
Discordo em parte 5 9,62%
Não concordo nem discordo 8 15,38%
Concordo em parte 9 17,31%
Concordo totalmente 7 13,46%
Total 52 100,00%
Ranking médio 0,71  

Procuro comprar marcas de Smartphone famosa e conhecida no mercado
Nível de Concordância Respondentes Porcentagem 
Discordo totalmente 10 19,23%
Discordo em parte 3 5,77%
Não concordo nem discordo 4 7,69%

Continuação da tabela anterior 
Concordo em parte 14 26,92%
Concordo totalmente 21 40,38%
Total 52 100,00%
Ranking médio 0,80  
Ranking médio de influência da marca   0,74

Fonte - Pesquisa 2018

De acordo com a Tabela 6, percebe-se que os respondentes, em sua maioria, concordam totalmente 
ou parcialmente que são influenciados pela marca.

Quanto à influência da marca no momento da compra, conforme mostra a Tabela 6, 53,85% dos 
respondentes concordam totalmente com a afirmativa. Ainda dessa porcentagem, identifica-se que 
38,46% são mulheres e 15,38% são homens; que possuem idade entre 20 e 25 anos, em sua maio-
ria, tanto homens quanto mulheres. O ranking médio é de 0,81, desta forma, confirma o que Las 
Casas (2001) afirma, quando este expõe que a marca possui representatividade de forma marcante 
e decisiva de maneira a definir se o produto será comprado ou não.

Quanto à diferenciação do Smartphone pela marca (tabela 6), observa-se que 41 do total de res-
pondentes concordam totalmente ou concordam parcialmente com a afirmativa. Destes 41 entre-
vistados, 26 possuem renda familiar de dois a três salários mínimos. Destes 26 entrevistados, 16 
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trocam de Smartphone uma vez ao ano. O ranking médio é de 0,76, o que leva a crer, conforme 
relata Tavares (1998), que a marca é o que dá o significado aos produtos funcionais, experienciais 
e simbólicas.

Quanto à marca ser o principal fator no momento da compra (tabela 6), o ranking médio é de 0,64. 
Neste critério, possui média de 0,62 o gênero masculino e 0,65 o gênero feminino.

Quanto a comprar um Smartphone por conhecer a marca, conforme mostra a tabela 6, 36 dos res-
pondentes concordam totalmente ou concordam parcialmente com a afirmativa. O ranking médio 
é de 0,75, sendo assim, é possível afirmar que mais da metade escolhem um Smartphone por co-
nhecer a marca. Destes 36 respondentes, 22 são do gênero feminino e 14 são do gênero masculino; 
24 deste total possuem renda familiar entre dois e três salários mínimos, tanto homens quanto 
mulheres. Vai ao encontro do que diz Kotler (2003): o que faz a marca ser lembrada, exercendo o 
poder de influência de escolha do consumidor, é o posicionamento em que ela toma diante do mer-
cado. Tal assertiva condiz com o que relata Tavares (1998), quando alega que a lembrança afetiva 
se evidencia de forma clara e desafiadora. 

Quanto a usar sempre a mesma marca de Smartphone (tabela 6), 42,31% dos respondentes concor-
dam totalmente ou parcialmente com a afirmação. Deste total, 9,62% nunca troca de Smartphone; 
destes, 7,69% são mulheres e 1,92% são homens. E o ranking médio é de 0,68.

Quanto a escolher marcas que o ciclo de relacionamento escolhe, conforme mostra a tabela 6, o 
ranking médio é de 0,71. Com um total de 16 respondentes que concorda totalmente ou parcial-
mente com a afirmativa, 12 são do gênero feminino e 4 do gênero masculino, possuindo estado 
civil de solteiro, tanto homens quanto mulheres. Observou-se ainda que o número de responden-
tes que discordam totalmente ou parcialmente com a afirmativa foi maior comparado ao dos que 
concordam totalmente ou parcialmente com a afirmativa, representando um total de 53,85% dos 
entrevistados. Deste total, 32,69% são do gênero feminino, sendo que 3,85% são casadas com 
renda familiar entre três e quatro salários mínimos, e 23,08% são do gênero masculino, sendo que 
21,15% são solteiros, possuindo renda familiar, em sua maioria, entre dois e três salários mínimos. 

Quanto a optar por marcas famosas e conhecidas de Smartphones (tabela 6), há um total de 35 
respondentes que concordam totalmente ou concordam parcialmente com a afirmação. Destes 35, 
o gênero feminino possui 22 respondentes, com sua maioria possuindo renda familiar entre dois e 
três salários mínimos, com idade entre 20 e 25 anos, em sua maioria. O gênero masculino possui 
13 respondentes, com o total deste com estado civil solteiro, com renda familiar entre dois e três 
salários mínimos em sua maioria. E o ranking médio é de 0,80.

Em resposta ao segundo objetivo específico, concluiu-se que a marca possui importância para 
influenciar o processo de decisão de compra de um Smartphone, tornando-se um dos principais 
fatores a ser analisado ao se efetivar a compra. Conforme expõe a tabela 6, o ranking médio de in-
fluência da marca encontrado por meio dos respondentes que concordam totalmente ou concordam 
parcialmente é de 0,74.



LIBERTAS - 147 

4.3 Processo de decisão de compra

Para responder ao terceiro e último objetivo específico, que é identificar o processo de tomada de 
decisão do consumidor, foram listados nove critérios de avaliação. Essas formas são: (I) busco 
informações sobre um grupo de marcas (II) penso em substituir de Smartphone quando identifico 
alguma falha (III) faço a compra do Smartphone depois de avaliar as opções disponíveis (IV) faço 
uma avaliação pós-compra (V) analiso se irei adquirir outros modelos de Smartphones da mesma 
marca, com base em experiências anteriores (VI) quando vou comprar um Smartphone sou eu 
quem paga por ele (i) (VII) quando compro e pago por um Smartphone é sempre para uso próprio 
(VIII) o preço é importante na hora da compra e, por fim, (IX) gosto .do Smartphone da moda. Os 
resultados são apresentados na Tabela 7.

Tabela 7 - Processo de decisão de compra
Busco informações sobre um grupo de marcas de Smartphones

Nível de Concordância Respondentes Porcentagem 
Discordo totalmente 5 9,62%
Discordo em parte 3 5,77%
Não concordo nem discordo 7 13,46%
Concordo em parte 13 25,00%
Concordo totalmente 24 46,15%
Total 52 100,00%
Ranking médio 0,82

Penso em substituir de Smartphone quando identifico alguma falha
Nível de Concordância Respondentes Porcentagem 
Discordo totalmente 6 11,54%
Discordo em parte 10 19,23%
Não concordo nem discordo 10 19,23%
Concordo em parte 15 28,85%
Concordo totalmente 11 21,15%
Total 52 100,00%
Ranking médio 0,71  

Faço a compra do Smartphone depois de avaliar as opções disponíveis
Nível de Concordância Respondentes Porcentagem 
Discordo totalmente 3 5,77%
Discordo em parte 3 5,77%
Não concordo nem discordo 5 9,62%
Concordo em parte 14 26,92%
Concordo totalmente 27 51,92%
Total 52 100,00%
Ranking médio 0,82  

Faço uma avaliação pós-compra do Smartphone
Nível de Concordância Respondentes Porcentagem 
Discordo totalmente 8 15,38%
Discordo em parte 8 15,38%
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Não concordo nem discordo 10 19,23%
Concordo em parte 8 15,38%
Concordo totalmente 18 34,62%
Total 52 100,00%
Ranking médio 0,84  

Continuação da tabela anterior
Analiso se irei adquirir outros modelos de Smartphones da mesma marca, 

com base em experiências anteriores
Nível de Concordância Respondentes Porcentagem 
Discordo totalmente 4 7,69%
Discordo em partes 1 1,92%
Não concordo nem discordo 6 11,54%
Concordo em partes 9 17,31%
Concordo totalmente 32 61,54%
Total 52 100,00%
Ranking médio de satisfeitos 0,89  

Quando vou comprar um Smartphone, sou eu quem paga por ele (i)
Nível de Concordância Respondentes Porcentagem 
Discordo totalmente 5 9,62%
Discordo em parte 3 5,77%
Não concordo nem discordo 2 3,85%
Concordo em parte 5 9,62%
Concordo totalmente 37 71,15%
Total 52 100,00%
Ranking médio 0,94  

Quando compro e pago por um Smartphone, é sempre para uso próprio
Nível de Concordância Respondentes Porcentagem 
Discordo totalmente 5 9,62%
Discordo em parte 3 5,77%
Não concordo nem discordo 3 5,77%
Concordo em parte 2 3,85%
Concordo totalmente 39 75,00%
Total 52 100,00%
Ranking médio 0,97  

O preço do Smartphone é importante na hora da compra.
Nível de Concordância Respondentes Porcentagem 
Discordo totalmente 1 1,92%
Discordo em parte 2 3,85%
Não concordo nem discordo 5 9,62%
Concordo em parte 11 21,15%
Concordo totalmente 33 63,46%
Total 52 100,00%
Ranking médio 0,87  

Gosto do Smartphone da moda
Nível de Concordância Respondentes Porcentagem 
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Discordo totalmente 10 19,23%
Discordo em parte 6 11,54%
Não concordo nem discordo 20 38,46%

Continuação da tabela anterior
Concordo em parte 6 11,54%
Concordo totalmente 10 19,23%
Total 52 100,00%
Ranking médio 0,81  
Ranking médio de decisão de compra 0,85

Fonte - Pesquisa 2018

No questionário aplicado, cada entrevistado informou o seu nível de concordância em cada um 
dos critérios descritos acima, variando de discordo totalmente a concordo totalmente. A Tabela 07 
apresenta o nível de concordância dos respondentes em relação a esses critérios. 

De acordo com a Tabela 07, notou-se que 37 dos respondentes concordam totalmente ou parcial-
mente e que buscam informações sobre o grupo de marcas de Smartphones. Desses, 24 são do 
gênero feminino e 12 do gênero masculino. E o ranking médio é de 0,82.

Quanto a pensar em substituir de Smartphone ao identificar alguma falha (tabela 7), observa-se 
que 26 dos respondentes concordam totalmente ou concordam parcialmente com a afirmativa. 
Desses 26 entrevistados, 15 são do gênero feminino e 11 o gênero masculino. Ainda em relação a 
esses 26 entrevistados, 17 trocam pelo menos uma vez ao ano de Smartphone, tanto para mulheres 
quanto para homens. E o ranking médio é de 0,71.

Conforme o que foi afirmado no parágrafo anterior, percebeu-se que o total discordo totalmente 
ou discordo em parte e não concordo nem discordo é equivalente aos que concordo totalmente e 
parcialmente. Sendo que, deste total de 26 entrevistados, 19 são do gênero feminino no qual tro-
cam de Smartphone ao menos uma vez ao ano, em sua maioria. E 7 do gênero masculino, em sua 
maioria, nunca trocam de Smartphone.

Quanto a fazer a avaliação de compra do Smartphone depois de avaliar as opções disponíveis (ta-
bela 7), 41 dos respondentes concordam totalmente ou concordam parcialmente com a afirmativa. 
Destes 41 entrevistados, 25 possuem renda familiar de dois a três salários mínimos. Destes 25res-
pondentes, 17 tem idade entre 20 a 25 anos. E o ranking médio é de 0,82.

Quanto a fazer uma avaliação pós-compra do Smartphone, conforme tabela 7, 26 dos respondentes 
concordam totalmente ou concordam parcialmente com a afirmativa. Destes 26 entrevistados, 15 
trocam de Smartphone uma vez ao ano. Destes 15 entrevistados, 10 são do gênero feminino e 5 do 
gênero masculino. E o ranking médio é de 0,84.

Conforme o que foi afirmado no parágrafo anterior, percebeu-se que, o total discordo totalmente 
ou discordo em  parte e não concordo nem discordo é equivalente aos que concordo totalmente e 
parcialmente. Sendo que, deste total de 26 entrevistados, 19 são do gênero feminino e 7 do gênero 
masculino. Neste total possuindo idade entre 20 e 25 anos, em sua maioria, tanto para homens e 
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mulheres.

Quanto a analisar se irá adquirir outros modelos de Smartphone da mesma marca com base em 
experiências anteriores (tabela 7), 78,85% dos respondentes concordam totalmente ou concordam 
parcialmente com a afirmativa. Destes 78,85% entrevistados, 21,15% nunca trocam de Smartpho-
ne, sendo que 17,31% possuem renda entre dois e três salários mínimos, tanto para homens quanto 
para mulheres. E o ranking médio é de 0,89.

Quanto ao critério “ao comprar um Smartphone sou eu quem paga por ele” (tabela 7), 42 dos 
respondentes concordam totalmente ou concordam parcialmente com a afirmativa. Destes 42 en-
trevistados, 40 são solteiros(as) e 2 são casados(as). Destes 42 entrevistados, 9 possuem renda 
familiar de zero a um salário mínimo, 27 possuem renda familiar de dois a três salários mínimos, 
7 possuem renda familiar de quatro a cinco salários mínimos e 1 possui renda familiar maior que 
oito salários mínimos. E o ranking médio é de 0,94.

Já em relação ao critério “ao comprar e pagar por um Smartphone, é sempre para uso próprio”, 
conforme Tabela 7, 41 dos respondentes concordam totalmente ou concordam parcialmente com 
a afirmativa. Destes 41entrevistados, 12 alegaram nunca trocar de Smartphone, 23 trocam pelo 
menos uma vez ao ano e 5 trocam duas ou três vezes ao ano.  Deste total de 41 entrevistados, 15 
são do gênero masculino e 26 do gênero feminino. E o ranking médio é de 0,97. 

Quanto ao preço do Smartphone ser importante na hora da compra (tabela 7), 44 dos respondentes 
concordam totalmente ou concordam parcialmente com a afirmativa. Destes 44 entrevistados, 25 
possuem idade entre 20 e 25 anos, com sua maioria possuindo renda familiar entre dois e três sa-
lários mínimos. E o ranking médio é de 0,87.

No que se refere a gostar do Smartphone da moda (tabela 7), 30,77% dos respondentes concordam 
totalmente ou concordam parcialmente com a afirmativa. Destes 30,77% entrevistados, 23,07% 
são mulheres e 7,70% são homens. E o ranking médio é de 0,81. Ao analisar essa questão, per-
cebeu-se que a maioria dos respondentes, um total de 69,23%, discorda totalmente, discorda em 
parte e não concorda e nem discorda com essa afirmação. Desses, 22 possuem renda familiar entre 
dois e três salários mínimos, tanto para homens quanto para mulheres. Conclui-se, portanto, que o 
Smartphone sendo da moda ou não, os consumidores utilizarão dos mesmos critérios de escolha.

Conforme expõe a Tabela 7, o ranking médio de processo de decisão encontrado por meio dos res-
pondentes que concordaram totalmente ou concordaram parcialmente, de acordo com o processo 
de decisão de compra, é de 0.85. 

Em resposta ao terceiro e último objetivo específico, conclui-se que ao identificar o processo de 
tomada de decisão, o consumidor busca informações antes de efetuar a compra e avalia as alterna-
tivas de escolha, vai ao encontro do que diz Sheth, Mittal e Newman (2001) referente a alternativas 
para que o problema seja resolvido, no qual o consumidor faz uma busca a determinado subcon-
junto de marcas. 

5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
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A partir do problema de pesquisa e dos objetivos específicos estabelecidos, foi proposto o seguinte 
questionamento: qual a influência da marca no processo de decisão de compra de Smartphones na 
percepção de estudantes de uma instituição de ensino superior?

O desafio do questionamento não se trata de algo simples a ser respondido, pois o comportamento 
humano está envolvido.

Para responder ao problema de pesquisa, foram identificados três objetivos específicos, cujas con-
clusões são apresentadas a seguir. 

Em relação ao primeiro objetivo, identificar o perfil do consumidor, os resultados apontaram que 
a amostra, em sua maioria, é composta de mulheres (tabela 1), com o percentual de 65,38%. Dos 
respondentes (tabela 2), 55,77% são alunos com idade entre 20 e 25 anos. Quanto ao estado civil 
(tabela 3), 96,15% são solteiros(as). Quanto à renda familiar (tabela 4), 61,54% dos respondentes 
possuem renda acima de dois salários mínimos e até três salários mínimos. Dos respondentes (ta-
bela 5), 59,62% trocam de Smartphone ao menos uma vez ao ano. Desta forma, constatou-se que 
os respondentes, em sua maioria, são mulheres, com idade entre 20 e 25 anos, com o estado civil 
solteiro (a), com renda familiar acima de dois e até três salários mínimos e que trocam ao menos 
uma vez ao ano de Smartphone. 

Em relação ao segundo objetivo, de identificar a importância da marca no processo de decisão de 
compra (tabela 6), foi avaliada a influência em algumas vertentes, exploradas pelos autores ante-
riormente citados, no momento da compra. Por meio do questionário e da análise de dados, con-
clui-se que, quando o consumidor escolhe um Smartphone para comprar, a marca exerce influência 
sobre ele, o que o faz com que o diferencie por meio dela. Portanto, a marca é um dos principais 
fatores que leva o consumidor a escolher o Smartphone.

Em relação ao último objetivo específico, que é identificar o processo de tomada de decisão do 
consumidor (tabela 7), foram utilizados de critérios de avaliação, conforme alguns citados por au-
tores. Em relação ao primeiro critério, que é a busca por informações, notou-se que os consumido-
res, antes de tomar uma decisão, buscam informações sobre um grupo de marcas que consideram 
relevantes. Já o segundo critério mostra que apenas uma falha no Smartphone não é relevante para 
levar a compra de um novo. 

Em relação ao terceiro critério, de acordo com os dados, fica evidente que os consumidores só 
decidem realizar uma compra depois que avaliam as opções disponíveis, para escolherem a que 
mais os atende. Percebe-se que, de acordo com a tabela 7, apenas uma parte dos consumidores 
realiza uma avaliação pós-compra dos Smartphones já adquiridos. O quarto critério demonstra 
que os consumidores analisam compras futuras de Smartphones de mesma marca com base nas 
experiências que obtiveram em compras passadas.

Sobre os consumidores que já possuem suas rendas fixas e compram e pagam por seus Smartpho-
nes (tabela 7), pode-se afirmar que a maioria dessas compras sempre é para uso próprio. O penúl-
timo critério, por sua vez, demonstra que, para a maioria dos consumidores, o preço é importante 
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para realizar a compra do aparelho. E, por fim, o Smartphone da moda não tem relevância na de-
cisão de compra, pois não é um critério que o consumidor avalia com um peso maior no momento 
da compra.

Em relação ao objetivo geral do estudo de identificar a influência da marca no processo de decisão 
de compra de Smartphones na percepção de estudantes de uma instituição de ensino superior, ex-
postos através de quadros, tabelas e análises de dados, conclui-se que a marca exerce influência na 
decisão de compra de Smartphone. Confirmou-se, por meio da análise de dados, que a marca é um 
dos principais fatores que o consumidor busca para diferenciar um produto de outro, e o fato de ela 
ser conhecida no mercado aumenta essa influência. Para tomar a decisão de compra, o consumidor 
analisa as marcas e escolhe, entre todas as analisadas, a que mais lhe atende. Além do consumidor 
sofrer influência externa no processo de decisão de compra.

Para pesquisas futuras, sugere-se que o questionário seja aplicado para um número maior de pes-
soas, aplicada a outros produtos e seguimentos, como por exemplo, notebooks, óculos, computa-
dores, entre outros. 
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