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Resumo: O presente estudo pretende identificar a influéncia da marca no processo de decisdo de
compra de Smartphones na percepgao de estudantes de uma institui¢do de ensino superior. Foi
realizada uma revisdo bibliografica sobre a marca, os Smartphones, o perfil do consumidor e o
processo de decisdo de compra, com os objetivos especificos de identificar o perfil do consumi-
dor, identificar a importancia da marca no processo de decisdo de compra e identificar o processo
de tomada de decisdo do consumidor. A metodologia consistiu em uma abordagem quantitativa
descritiva. A pesquisa, por sua vez, apoiou-se em um levantamento censitario e foi realizada por
meio de um questionario. Confirmou-se por meio da analise de dados que a marca influencia no
processo de decisdo de compra de Smartphones. A marca ¢ um dos principais fatores que o consu-
midor busca para diferenciar um produto de outro. Para tomar a decisdo de compra, ele analisa as
marcas e escolhe entre todas as que mais lhe atende. Além do consumidor sofrer influéncia externa

no processo de decisdo de compra.
Palavras-chave: Smartphone, influéncia da marca; processo de decisao de compra.

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 INTRODUCAO

Por meio da evolugdo tecnologica e das redes sociais, a propaganda vem tomando proporgdes e
exercendo influéncia na sociedade. Em todas as vertentes, estao transformando opinides e tendén-

cias.

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

pode oferecer.

As marcas possuem influéncia na sociedade, pois sdo elaboradas de forma atrativa, causando for-
tes emocgoes e poder na decisdo de compra. Kotler (2009) observa que quando a marca se junta
com a expectativa do cliente, ela se torna uma garantia para que ele permanega fiel e possibilita
que esse consumidor escolha varios produtos ou servigos, tornando-o satisfeito, com expectativas

superadas.

A chegada dos Smartphones proporcionou mais conhecimento aos seus consumidores, em termos
de possuir mais informagdo em menos tempo, ofereceu caminhos faceis para resolugcdo de peque-

nos problemas, agilidade em processos e aumentou a forma de comunicacdo entre pessoas.

Com o volume de informagdes que o consumidor possui, € 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 relevancia que a marca possui para os consumidores, esse artigo propde
responder ao seguinte problema: qual a influéncia da marca no processo de decisdo de compra de
Smartphones na percepc¢ao de estudantes de uma institui¢do de ensino superior? Logo, o objetivo
principal da pesquisa ¢ identificar qual a influéncia da marca no processo de decisdao de compra de

Smartphones na percepcao de estudantes de uma institui¢ao de ensino superior.

Como objetivos especificos, tem-se: (a) identificar o perfil do consumidor; (b) identificar a impor-
tancia da marca no processo de decisdo de compra; (c) identificar o processo de tomada de decisdao

do consumidor.



Assim, este estudo ¢ relevante para as organizagdes na compreensao do perfil do seu consumidor,
no auxilio aos profissionais de marketing, na criagdo de novas estratégias voltadas a sua marca e
ao poder de influéncia que ela possui. No que tange a relevancia académica, a pesquisa se faz im-
portante em funcao de integrar os conhecimentos ja adquiridos, expor mais teorias sobre o assunto

e trazer novos conhecimentos.
2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo apresentard a revisdo tedrica para fundamentacio da pesquisa. Serdo abordados as-
suntos sobre a importancia da marca como um dos elementos de decisdo de compra, os dispositi-

vos moveis — Smartphones, bem como os tipos de consumidores.
2.1 A marca

Conforme Aaker (2007, p. 33), “uma marca corporativa ¢ uma marca que representa uma empresa
— ou, mais genericamente, uma organizagao — ¢ reflete suas herancas, valores, cultura, participan-
tes e estratégias”. A marca se transforma em parte essencial do processo de construg¢ao do produto.
Segundo Kotler (2009, p. 426), “uma marca ¢ um nome, termo, simbolo, desenho — ou uma com-
binacdo desses elementos — que deve identificar os bens ou servigos de uma empresa ou grupo de

empresas e diferencid-los dos da concorréncia”.

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

ao produto.

A importancia da marca no ambito do consumo, resulta no fato de que a disting@o final
de um produto se da 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, ¢ o principal recurso do marketing para criar fortes apelos que
estabelegam a melhor relagdo possivel entre o consumidor e o produto. (LAS CASAS,
2001. p. 33)

Diferenciacao relevante a se fazer ¢ referente ao produto e a marca, pois se trata de dois pontos
com caracteristicas diferentes, que se confundem; o produto, diferentemente da marca, gera tan-
gibilidade para o cliente, ele pode vé-lo e toca-lo. A marca, por sua vez, nao; refere-se a algo que

nao ¢ palpavel, nao se pode pegar, como relata Tavares (1998).

Os produtos ndo podem falar por si: a marca é que da o significado e fala por eles. O pro-
duto tem um ciclo de vida, a marca ndo. Isso nao significa que algumas néo envelhegam.
A marca revela facetas de diferengas nos produtos: funcionais, experienciais e simbdlicas.
(TAVARES 1998, p.17).

Para Kotler (2009), os clientes conseguem visualizar as marcas com as quais possuem mais iden-
tificacdo, por meio de julgamentos e critérios bem definidos e estruturados. O objetivo € posicio-
nar a marca na mente dos consumidores a fim de maximizar a vantagem potencial da empresa
(KOTLER; KELLER, 2006). No mesmo sentido de potencializacdo Karsaklian (2000) afirma,
que o universo das marcas ¢ determinado pela participacdo de mercado de cada uma delas. Esta

participagdo ¢ importante na criacdo de uma percepgao de qualidade, beneficio, bem-estar e status,



para que o cliente faca através de comparagado a sua escolha no momento da compra.

Uma marca estabelecida tem o potencial de trazer qualidade percebida para a extensao,
um fator organizacional intangivel que frequentemente ¢ essencial para o conjunto de
consideracdes e pode mesmo tornar-se uma influéncia chave na decisao de compra espe-
cialmente quando ha caréncia de uma diferenciagdo nitida. (AAKER, 2007, p. 213)

Segundo Kotler (2003), o que faz a marca ser lembrada, exercendo o poder de influéncia de esco-
lha do consumidor, € o posicionamento em que ela toma diante do mercado. A marca esta também
interligada as geragdes. E de acordo com Tavares (1998), as pessoas ao atingirem a fase adulta

continuam a preferir marcas de que gostavam na infancia.

Podemos perceber com isso, a lembranga afetiva se evidencia de forma clara e desafiadora para as

organizagdes se adaptarem as mudancas e se fazerem lembradas.
2.2 Dispositivos moveis - Smartphones

De acordo com Agno e Guerreiro (2017), com a evolugdo da tecnologia, houve a chegada dos
Smartphones, que tém como conceito a facil acessibilidade e a informagdo. Também afirmam os
autores que “a palavra Smartphone ¢é frequentemente usada pela industria como sinénimo de tele-

fone com altas tecnologias, ou seja, o termo literalmente significa telefone inteligente”.

Embora o telefone celular seja amplamente utilizado ha varias décadas, os Smartphones
sdo um avango mais recente. Sao telefones celulares que oferecem ndo apenas as faci-
lidades padrao, como comunicagdo por voz e texto, mas também recursos avangados
de computagdo e comunicagdo, incluindo, por exemplo, sistemas de acesso a Internet e
geo-posicionamento.[...]A maior parte da nova geragdo de Smartphones também incor-
pora outros recursos, como ferramentas de gerenciamento pessoal on-board, cdmeras de
alta qualidade e dispositivos de gravacdo.(BioMedicalEngineeringOnLine,2011, tradugao
nossa, documento ndo paginado).

O site Ecommercebrasil (2013) divulga que atualmente os Smartphones possuem hardware® e
fungdes mais avangadas, os quais possuem programas que sao executados por seu proprio sistema

operacional.

Smartphones retinem diversas func¢des, que antigamente exigiam uma variedade de apa-
relhos diferentes para serem realizadas, como reldgios, calculadoras e agendas eletroni-
cas. Celulares viraram aparelhos fotograficos e filmadoras de alta qualidade e 6timos
gravadores de audio. Sem falar no GPS integrado, que unem os guias de ruas as listas te-
lefonicas e paginas amarelas. Ja existem até aplicativos que transformam os Smartphones
em maquinetas para pagamentos por cartdo de crédito, como o Akatus Mobile. (Ecom-
mercebrasil, 2013, documento ndo 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-1DC
Brasil, mostrou que 47.700 milhdes de aparelhos foram vendidos no Brasil no ano de 2017. Em

relacdo ao ano de 2016, houve crescimento de 9,7%.

Entende-se, conforme os autores citados acima, que atualmente muitos assuntos sdo resolvidos
por meio de um Smartphone, ndo sendo necessario, por exemplo, ir ao banco para consultar um

extrato, fazer transferéncias, pagar boletos, fazer compras por meios virtuais. Diversas atividades

6 Hardware ¢ a parte fisica de um computador, ¢ formado pelos componentes eletronicos.



profissionais podem ser resolvidas por aplicativos, com variadas fun¢des que os Smartphones dis-

ponibilizam o mundo ficou mais 4gil e muito mais dindmico.

Conforme a Revista Itau Unibanco (2018) — que divulgou uma pesquisa realizada pela Febraban
de Tecnologia Bancaria —, com a chegada dos dispositivos moveis e suas funcionalidades, am-
pliou-se ainda mais a perspectiva de inovagao para os consumidores, “atualmente, mais da metade
das transa¢des bancarias sdo realizadas no pais ja é feita por meios digitais. ” (REVISTA ITAU
UNIBANCO, 2018).

Lopes (2016) afirma que “com o elevado nimero de utilizadores de Smartphones, aliado a consu-
midores cada vez mais digitais, as empresas tiveram que adaptar-se a novas formas de comunica-
¢do e definir novas estratégias de marketing”, ou seja, o constante uso dos aparelhos em busca de
informagdo desafia as organizagdes a se dedicarem cada vez mais a perceber e analisar o0 compor-

tamento do publico, especialmente no mercado tecnologico de Smartphone.

E importante para o estudo entender o conceito de um Smartphone para a compreensao do porqué
da marca exercer influéncia no momento da compra do celular, das principais motivagdes de es-

colha do aparelho em virtude da marca e de sua representatividade de escolha perante o publico.
2.3 Perfil do consumidor/cliente

Estudar o perfil do consumidor ¢ importante para a pesquisa, pois busca-se entender os tipos de

consumidores. Schiffman e Kanuk (2000) descrevem:

[...] amaioria das pessoas tende a experimentar os mesmos tipos de necessidades e moti-
vos; elas simplesmente expressam esses motivos de formas diferentes. Por essa razao, o
entendimento dos motivos humanos ¢ 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 atracao por determinado produto. A autora ainda afirma que o consumidor ¢ um ser sociavel e

que “se submete a certas circunstancias e pressoes que vao influenciar seu comportamento”.

Para poder entender melhor o tipo de consumidor que serd o alvo dessa pesquisa, € preciso conhe-

cer os papéis que o cliente possui.

De acordo com Sheth, Mittal e Newman (2001), um cliente possui trés papéis: o de comprador,
aquele que adquire o produto do mercado; o de pagante, aquele que financia a compra; e o de
usuario/consumidor, que € o que consome ou utiliza o produto. Porém, esses papéis ndo sao 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
usudrio, o pagante e o comprador, cada papel ¢ um conjunto diferente de valores que os clientes
buscam, como mostra o quadro 1. “Os profissionais de marketing de sucesso estdo conscientes

dos possiveis modos pelos quais os clientes dividem seus papéis entre si. Eles adaptam o esforco



de marketing ao tipo de especializa¢do de papel”. (SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2001, p. 55)

O Quadro 1 demonstra em forma de exemplos algumas situacdes que descrevem os trés tipos de
papéis do consumidor, em suas quatro formas. Ele retrata o consumidor que assume ser usuario,

pagante ou nao-pagante, ou usuario comprador ou nao-comprador.

Quadro 1- Ilustracido do desempenho dos pap¢is do consumidor

Papéis Exemplo

O usuario nao € nem pa- | Um carro comprado e pago pelos pais para um filho ou filha.
gante, nem comprador

O usuario é pagante, mas | Uma empresa pode ter um agente externo para comprar equipa-
nao comprador mentos, suprimentos ou matérias-primas, mas quem 0s paga € 0s
utiliza € a propria empresa.

O usudrio ¢ comprador, | Um cliente escolhe e utiliza um servigo de guincho para seu carro,
mas nao pagante que seria pago por uma empresa de seguros.

O usuario ¢ comprador e | Nos mercados industriais, proprietarios de empresas muitas das
pagante vezes combinam os trés papéis quando adquirem equipamentos e
maveis para escritorio.

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

Por meio do compartilhamento de informagdes e analise de dados estatisticos entre o publico,
poderao ser identificadas preferéncias, gostos e expectativas, assim como particularidades de cada

cliente, questdes determinantes para relacionar com o produto ideal para sua demanda.

A importancia de identificar o perfil do consumidor para o estudo € conhecer quais os papéis que o
cliente possui perante suas escolhas. Assim, € possivel entender quais os direcionamentos de perfil

ideal para cada tipo de consumidor.
2.4 Processo de decisao de compra

De acordo com Sheth, Mittal e Newman (2001), decisdes de compras sdo tomadas, algumas vezes,
por individuos da familia, ou por grupos de pessoas, ou por comités em organizagdes empresariais.
Assim sendo, as decisdes podem ser tomadas por individuos ou em grupo. O foco deste estudo,

entretanto, recai nas decisoes tomadas individualmente.

Schiffman e Kanuk (2000) afirmam que a tomada decisdo de compra do consumidor possui regras
e que elas sdo classificadas em duas categorias: regras de decisdo compensatorias € ndo-compensa-
torias: (I) Decisdo compensatoria - o consumidor avalia as marcas e seus atributos que lhe tragam
mais beneficios, somando os pontos entre as selecionadas e escolhendo aquela que tiver mais pon-
tos. (II) Decisdo ndo-compensatodria - “ndo permitem aos consumidores equilibrar uma avaliagdo
positiva de uma marca em um atributo com uma avaliagdo negativa em algum outro atributo”
(SCHIFFMAN e KANUK, 2000, p.409).

Defendem ainda que “o consumidor precisa de muita informagdo para estabelecer uma série de

critérios para julgar marcas especificas e uma grande quantidade de informagao correspondente a



cada uma das marcas a serem consideradas” (SCHIFFMAN e KANUK ,2000, p. 395). Em outras
palavras, sempre hé extragdo de informa¢ao que o consumidor tem que encontrar para conseguir

chegar a qual produto/servico e marca ira escolher.

Schiffman e Kanuk (2000) consideram as decisdes de consumo ndo como o ponto final, mas, ao
contrario, como o ponto inicial de um processo de consumo, pois ¢ a partir dali que o consumidor
faz suas primeiras avaliagdes e comeca a desenvolver suas escolhas até chegar a decisao final de

consumir determinada marca.

Karsaklian (2000), no que lhe concerne, descreve que existem variaveis exdgenas, ou seja, ex-
ternas ao processo de compra, que exercem certa influéncia no processo de decisdo. A autora
complementa a tese expondo ainda que o envolvimento € a importancia que traduz a compra; o
que leva o consumidor a alterar os caminhos da decisdo final é a questdo temporal, pois a pressa
o leva a outras escolhas; a situagdo financeira que inibe a personalidade, afetando assim a questao
motivacional de compra; e por ultimo, a classe social e a cultura que intitula diversas necessidades

€ normas.

O Quadro 2 demonstra os cinco passos do processo de decisdo de compra, como Sheth, Mittal e
Newman (2001) os define: (1) o reconhecimento do problema; (2) a busca de informagdo; (3) a

avaliacdo de alternativas; (4) a compra e (5) a experiéncia pds-compra.

O Quadro 2 define como o consumidor reconhece um problema; a forma com que ele busca a
informacao do produto que deseja; explica como funciona a forma de avaliacao das alternativas;
demonstra como o consumidor tomou a decisao de compra e ilustra o porqué da experiéncia pos-

compra.

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

Passo Definicao
1 Reconhecimento do | Inicia o processo decisério quando o cliente reconhece uma necessidade a ser
problema satisfeita ou um problema a ser resolvido.
2 Busca de informa- | Esta em busca de alternativas para que o problema seja resolvido, esta busca ndo
cdo inclui todas as marcas disponiveis. O cliente considera apenas um subconjunto
de marcas.

3 Avaliagdo de alter- [ O modo especifico com que o cliente escolhe uma entre varias opg¢des disponi-
nativas veis. Esses passos e processos sdo denominados pelos pesquisadores de mode-
los de escolha.

4 Compra Apds ter todas as alternativas avaliadas, ¢ o momento do consumidor efetuar a
compra. Porém, esse ndo é um passo direto, porquanto ele possui trés fases. A
primeira ocorre quando o cliente identifica sua escolha favorita, com base no
processo de avaliacdo. A segunda fase consiste na formacao de uma intengao
de compra. A terceira e tltima fase consiste em fazer a compra desse produto.

5 Experiéncia pods- | “O processo decisorio do cliente ndo termina com a compra. Em vez disso,
compra a experiéncia de comprar e usar o produto fornece informagdes que o cliente
utilizarda em uma tomada de decisdo futura” (SHETH; MITTAL; NEWMAN,
2001, p.512).

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




Segundo Keller e Machado (2010), alguns fatores sdo levantados como fundamentais para a esco-
lha da marca como: (a) lembranga que representa para o cliente; (b) significado que ele traz rela-
cionado com a marca; (c) atratividade que faz a captag@o do desejo do cliente; (d) adaptabilidade
da marca se modificar com o tempo, atentando as mudangas do cotidiano. Com isso, todas essas
etapas sdo determinantes para seu processo de escolha de produto. “O grande dilema da persuasao
de venda ¢ saber como os consumidores processam informagao e como decidem comprar produtos
e marcas especificas” (COBRA, 1991. p. 39).

A importancia de compreender como o cliente decide adquirir algo, para este estudo, ¢ a forma
como ele define suas escolhas. A partir de tais questdes, sera possivel 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 estatistico que procura medir numericamente os levantamentos relativos a um
problema de pesquisa, verificando se os dados adquiridos pela amostra sdo validos para o universo.
Este estudo ainda qualifica-se como do tipo descritivo que, segundo Gil (2008), tem como objetivo
principal descrever as caracteristicas de determinada popula¢do ou fenomeno sem interferir na

realidade.

O universo deste trabalho consistiu em um levantamento censitario em virtude de a pesquisa ser
realizada com todos os componentes do universo ou populagdo (BARBETTA, 2002), ou seja, com

estudantes de uma institui¢do de ensino superior do curso de Administragao.

O trabalho utilizou do método de pesquisa de campo/opinido que, de acordo com Gonsalves
(2001), procura investigar o sentido da realidade onde analisa a influéncia atual e em loco, no que

explora do pesquisador a unido com a realidade pesquisada.

O questionario criado foi aplicado a turma do 6° e 7° periodo do curso de Administracdo, caracte-
rizando o censo da pesquisa com um total de 52 alunos. A coleta de dados foi realizada por meio

da aplicacdo de questionario.

O tratamento dos dados utilizados foi realizado por forma de estatistica descritiva que, de acordo
com Reis (1998), tem como objetivo basico descrever valores de mesma natureza, por meio de

medidas descritivas, tabelas e graficos.

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

de analise.

O presente estudo apresenta como principais limitacdes o fato de os dados poderem ndo repre-
sentar a realidade caso fossem aplicados em uma escala maior; o grau de comprometimento dos

entrevistados ao responder o questiondrio e o tamanho da pesquisa, em virtude de poder ser con-



siderada extensa.
3.1 Inversao dos sentidos das variaveis

Como apresentado no Quadro 3 (Escore Reverso — ER), todas as perguntas em sentido contrario
ao conceito do construto foram invertidas. Dessa forma, foi invertido o sentido da afirmagdo Q19,

3L
1.

identificada pela letra

De acordo com Hair Jr. et al. (2009), a meta do Escore Reverso (ER) € a prevencao de um possi-
vel anulamento de varidveis com cargas positivas e negativas, com a inversao 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 inversdo das varaveis que segundo o autor, toda vez que as varidveis possuirem cargas
negativas e positivas dentro do mesmo fato, ou as varidveis com cargas positivas ou as com cargas
negativas devem ter os dados revertidos. E o chamado Escore Reverso (ER) — processo pelo qual
os valores dos dados para uma variavel sdo revertidos, de forma que as relagdes com outras varia-

veis sejam revertidas, assim como o exemplo passado de negativas para positivo demonstrado no
Quadro 3.

4 ANALISE DE DADOS

A andlise de dados deu-se a partir da aplicacdo de questionario estruturado nos dias 22 e 25 de
outubro de 2018, no horario de 20h30min as 21h30min. Ao concluir a aplicagdo, foi realizada a
tabulacao das respostas e elaboradas tabelas e analises que buscam facilitar o entendimento dos
dados. Cada pergunta foi analisada separadamente, levando em consideragao o perfil dos entrevis-

tados com os fatores que mais se destacaram durante a pesquisa.



4.1 Perfil dos respondentes

Para responder ao primeiro objetivo especifico 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 frequéncia em que trocam de aparelho, a idade, o género,

o estado civil e a renda familiar.

Tabela 1 — Género
Género  Respondentes Porcentagem
Feminino 34 65,38%
Masculino 18 34,62%
Fonte - Pesquisa 2018

Em relacdo ao género dos entrevistados, por meio da tabela 1 € exposto que 34 (65,38%) dos estu-

dantes sdao do género feminino e 18 (34,62%) do género masculino.

Tabela 2 — Idade
Responden-  Porcenta-

Idade

tes gem
Entre 20 anos € 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 sao do género feminino e 7 do género masculino.

Tabela 3 - Estado Civil

Estado Civil Responden-  Porcenta-
tes gem
Solteiro (a) 50 96,15%
Casado(a) 2 3,85%
Vitvo(a) 0 0,00%
Continuag¢ao da tabela anterior

Desquita-

b (f) 0 0,00%

Fonte - Pesquisa 2018

De acordo com a Tabela 3, apenas 2 dos respondentes sdo casados e sao do género feminino, pos-

suindo 30 anos ou mais. Do total de solteiros, 18 sdo do género masculino e 32 do género feminino.



Tabela 4 - Renda Familiar

. Responden- Porcenta-

Renda Familiar p

tes gem
Até um salario minimo 13 25,00%
acima de dois salarios minimos e até trés salarios minimos 32 61,54%
acima de quatro saldrios minimos e até cinco salarios mini- 0

6 11,54%

mos
acima de seis salarios minimos e até sete salarios minimos 0 0,00%
acima de oito salarios minimos 1 1,92%

Fonte - Pesquisa 2018

Conforme a Tabela 4, mais da metade dos entrevistados possui renda entre dois e trés salarios mi-
nimos. Os 25% que possuem até um saldrio minimo sao estudantes entre 20 e 30 anos, dos quais 3

sdo do género masculino e 10, do género feminino.

Tabela S - 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 especifico de identificar o perfil do
consumidor, os entrevistados possuem as seguintes caracteristicas: quanto a 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% sao solteiros. Em relacdo a idade, a maior parte tem entre 20 e 25 anos. A
partir da Tabela 1, observa-se ainda que 65,38% sdo do género feminino. E, pela Tabela 4, a renda

familiar de 61,54% dos respondentes esté entre dois e trés salarios minimos.

Sera respondido no préximo topico o segundo objetivo especifico de identificar a influéncia da

marca no processo de decisdo de compra.
4.2 A Influéncia da marca

Respondendo ao segundo objetivo especifico, que ¢ identificar a importancia da marca no pro-
cesso de decisdo de compra, foram selecionadas sete formas de como a marca pode influenciar o
consumidor no momento da escolha um Smartphone. Essas formas sdo: (I) a influéncia da marca
no momento da compra; (I) a marca como fator diferenciador de Smartphone; (I11) a marca como
principal fator no momento da compra; (IV) a escolha do Smartphone por conhecer a marca; (V)
a continua utilizacdo da mesma marca de Smartphone; (V1) a escolha das marcas de Smartphone

a partir das escolhas de consumo do circulo de relacionamento; (VII) a procura por marcas de



Smartphone famosas e conhecidas no mercado.

Na pesquisa realizada, com o questionario utilizado, cada entrevistado escolheu as respostas de
acordo com seu nivel de concordancia, que foi entre discordo totalmente € concordo totalmente. A

Tabela 6 mostra o nivel de influéncia da marca sobre os respondentes de acordo com a sua percep-

¢do a respeito dos Smartphones.

Tabela 6 - Influéncia da Marca

A marca me influencia no momento da compra do Smartphone

Nivel de Concordéancia Respondentes ~ Porcentagem
Discordo totalmente 6 11,54%
Discordo em parte 2 3,85%
Nao 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
Nivel de Concordancia Respondentes  Porcentagem
Discordo totalmente 4 7,69%
Discordo em parte 3 5,77%
Nao 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

Continuag¢ao da tabela anterior

A marca do Smartphone € o principal fator no momento da compra.

Nivel de Concordancia Respondentes ~ Porcentagem
Discordo totalmente 9 17,31%
Discordo em parte 3 5,77%
Nao 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
Nivel de Concordancia Respondentes  Porcentagem
Discordo totalmente 4 7,69%
Discordo em parte 5 9,62%
N3do 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




Utilizo sempre a mesma marca de Smartphone

Nivel de Concordancia Respondentes  Porcentagem
Discordo totalmente 9 17,31%
Discordo em parte 8 15,38%
N3ao 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
Nivel de Concordancia Respondentes  Porcentagem
Discordo totalmente 23 44.23%
Discordo em parte 5 9,62%
N3do 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

Nivel de Concordéncia Respondentes  Porcentagem
Discordo totalmente 10 19,23%
Discordo em parte 3 5,77%
Nao concordo nem discordo 4 7,69%

Continuagao 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 influéncia 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 sdo influenciados pela marca.

Quanto a influéncia 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% sao mulheres e 15,38% sao homens; que possuem idade entre 20 e 25 anos, em sua maio-
ria, tanto homens quanto mulheres. O ranking médio ¢ de 0,81, desta forma, confirma o que Las
Casas (2001) afirma, quando este expde que a marca possui representatividade de forma marcante

e decisiva de maneira a definir se o produto sera comprado ou nao.

Quanto a diferenciacdo 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 trés salarios minimos. Destes 26 entrevistados, 16



trocam de Smartphone uma vez ao ano. O ranking médio ¢ de 0,76, o que leva a crer, conforme
relata Tavares (1998), que a marca ¢ o que d4 o significado aos produtos funcionais, experienciais

e simbdlicas.

Quanto a marca ser o principal fator no momento da compra (tabela 6), o ranking médio ¢ de 0,64.

Neste critério, possui média de 0,62 o género masculino e 0,65 o género 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
¢ de 0,75, sendo assim, ¢ possivel afirmar que mais da metade escolhem um Smartphone por co-
nhecer a marca. Destes 36 respondentes, 22 sao do género feminino e 14 sdo do género masculino;
24 deste total possuem renda familiar entre dois e trés salarios minimos, tanto homens quanto
mulheres. Vai ao encontro do que diz Kotler (2003): o que faz a marca ser lembrada, exercendo o
poder de influéncia 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 lembranca 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 afirmacdo. Deste total, 9,62% nunca troca de Smartphone;

destes, 7,69% sao mulheres e 1,92% sdo homens. E o ranking médio ¢ de 0,68.

Quanto a escolher marcas que o ciclo de relacionamento escolhe, conforme mostra a tabela 6, o
ranking médio ¢ de 0,71. Com um total de 16 respondentes que concorda totalmente ou parcial-
mente com a afirmativa, 12 sdo do género feminino ¢ 4 do género masculino, possuindo estado
civil de solteiro, tanto homens quanto mulheres. Observou-se ainda que o nimero 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% sao do género feminino, sendo que 3,85% sao casadas com
renda familiar entre trés e quatro salarios minimos, e 23,08% sdo do género masculino, sendo que

21,15% sao solteiros, possuindo renda familiar, em sua maioria, entre dois e trés salarios minimos.

Quanto a optar por marcas famosas e conhecidas de Smartphones (tabela 6), ha um total de 35
respondentes que concordam totalmente ou concordam parcialmente com a afirmagao. Destes 35,
o género feminino possui 22 respondentes, com sua maioria possuindo renda familiar entre dois e
trés salarios minimos, com idade entre 20 e 25 anos, em sua maioria. O género masculino possui
13 respondentes, com o total deste com estado civil solteiro, com renda familiar entre dois e trés

salarios minimos em sua maioria. E o ranking médio ¢ de 0,80.

Em resposta ao segundo objetivo especifico, concluiu-se que a marca possui importancia para
influenciar o processo de decisdo de compra de um Smartphone, tornando-se um dos principais
fatores a ser analisado ao se efetivar a compra. Conforme expde a tabela 6, o ranking médio de in-
fluéncia da marca encontrado por meio dos respondentes que concordam totalmente ou concordam

parcialmente ¢ de 0,74.



4.3 Processo de decisdo de compra

Para responder ao terceiro e tltimo objetivo especifico, que € identificar o processo de tomada de
decisdao do consumidor, foram listados nove critérios de avaliacao. Essas formas sdo: (I) busco
informacodes sobre um grupo de marcas (II) penso em substituir de Smartphone quando identifico
alguma falha (III) fago a compra do Smartphone depois de avaliar as opg¢des disponiveis (IV) faco
uma avalia¢ao pos-compra (V) analiso se irei adquirir outros modelos de Smartphones da mesma
marca, com base em experiéncias anteriores (VI) quando vou comprar um Smartphone sou eu
quem paga por ele (i) (VII) quando compro e pago por um Smartphone € sempre para uso proprio
(VIII) o preco € importante na hora da compra e, por fim, (IX) gosto .do Smartphone da moda. Os

resultados sao apresentados na Tabela 7.

Tabela 7 - Processo de decisdo de compra

Busco informagdes sobre um grupo de marcas de Smartphones

Nivel de Concordéncia Respondentes  Porcentagem
Discordo totalmente 5 9,62%
Discordo em parte 3 5,77%
Nao 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
Nivel de Concordancia Respondentes  Porcentagem
Discordo totalmente 6 11,54%
Discordo em parte 10 19,23%
N3do 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

Fago a compra do Smartphone depois de avaliar as opgdes disponiveis
Nivel de Concordancia Respondentes  Porcentagem
Discordo totalmente 3 5,77%
Discordo em parte 3 5,77%
Nao 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
Fago uma avaliagdo pds-compra do Smartphone

Nivel de Concordéncia Respondentes  Porcentagem
Discordo totalmente 8 15,38%

Discordo em parte 8 15,38%



Nao 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

Continuag¢ao da tabela anterior

Analiso se irei adquirir outros modelos de Smartphones da mesma marca,
com base em experiéncias anteriores

Nivel de Concordancia Respondentes  Porcentagem
Discordo totalmente 4 7,69%
Discordo em partes 1 1,92%
Nao 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)
Nivel de Concordancia Respondentes ~ Porcentagem
Discordo totalmente 5 9,62%
Discordo em parte 3 5,77%
Nao 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, ¢ sempre para uso proprio
Nivel de Concordancia Respondentes  Porcentagem
Discordo totalmente 5 9,62%
Discordo em parte 3 5,77%
N3do 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 preco do Smartphone € importante na hora da compra.

Nivel de Concordancia Respondentes ~ Porcentagem
Discordo totalmente 1 1,92%
Discordo em parte 2 3,85%
Nao 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
Nivel de Concordancia Respondentes  Porcentagem



Discordo totalmente 10 19,23%

Discordo em parte 6 11,54%

Nao concordo nem discordo 20 38,46%
Continuag¢ao 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 decisdo de compra 0,85
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No questionario aplicado, cada entrevistado informou o seu nivel de concordancia em cada um
dos critérios descritos acima, variando de discordo totalmente a concordo totalmente. A Tabela 07

apresenta o nivel de concordancia dos respondentes em relagdo a esses critérios.

De acordo com a Tabela 07, notou-se que 37 dos respondentes concordam totalmente ou parcial-
mente e que buscam informagdes sobre o grupo de marcas de Smartphones. Desses, 24 sao do

género feminino e 12 do género masculino. E o ranking médio ¢ 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 sdo do género feminino e 11 o género masculino. Ainda em relagdo a
esses 26 entrevistados, 17 trocam pelo menos uma vez ao ano de Smartphone, tanto para mulheres

quanto para homens. E o ranking médio ¢ de 0,71.

Conforme o que foi afirmado no pardgrafo anterior, percebeu-se que o total discordo totalmente
ou discordo em parte e ndo concordo nem discordo é equivalente aos que concordo totalmente e
parcialmente. Sendo que, deste total de 26 entrevistados, 19 sdo do género feminino no qual tro-
cam de Smartphone a0 menos uma vez ao ano, em sua maioria. E 7 do género masculino, em sua

maioria, nunca trocam de Smartphone.

Quanto a fazer a avaliagdo de compra do Smartphone depois de avaliar as opgdes disponiveis (ta-
bela 7), 41 dos respondentes concordam totalmente ou concordam parcialmente com a afirmativa.
Destes 41 entrevistados, 25 possuem renda familiar de dois a trés saldrios minimos. Destes 25res-

pondentes, 17 tem idade entre 20 a 25 anos. E o ranking médio ¢ de 0,82.

Quanto a fazer uma avaliacao pos-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 sdo do género feminino e 5 do

género masculino. E o ranking médio ¢ de 0,84.

Conforme o que foi afirmado no paragrafo anterior, percebeu-se que, o total discordo totalmente
ou discordo em parte € ndo concordo nem discordo € equivalente aos que concordo totalmente e
parcialmente. Sendo que, deste total de 26 entrevistados, 19 sdao do género feminino e 7 do género

masculino. Neste total possuindo idade entre 20 e 25 anos, em sua maioria, tanto para homens e



mulheres.

Quanto a analisar se ira adquirir outros modelos de Smartphone da mesma marca com base em
experiéncias 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 trés salarios minimos, tanto para homens quanto

para mulheres. E o ranking médio ¢ 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 sdo solteiros(as) e 2 sdo casados(as). Destes 42 entrevistados, 9 possuem renda
familiar de zero a um salario minimo, 27 possuem renda familiar de dois a trés salarios minimos,
7 possuem renda familiar de quatro a cinco salarios minimos e 1 possui renda familiar maior que

oito salarios minimos. E o ranking médio ¢ de 0,94.

Ja em relacdo ao critério “ao comprar e pagar por um Smartphone, ¢ sempre para uso proprio”,
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 € 5 trocam duas ou trés vezes ao ano. Deste total de 41 entrevistados, 15

sdo do género masculino e 26 do género feminino. E o ranking médio ¢ de 0,97.

Quanto ao preco 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 trés sa-

larios minimos. E o ranking médio ¢ 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%
sao mulheres e 7,70% sao homens. E o ranking médio ¢ de 0,81. Ao analisar essa questdo, per-
cebeu-se que a maioria dos respondentes, um total de 69,23%, discorda totalmente, discorda em
parte e ndo concorda e nem discorda com essa afirma¢ao. Desses, 22 possuem renda familiar entre
dois e trés salarios minimos, tanto para homens quanto para mulheres. Conclui-se, portanto, que o

Smartphone sendo da moda ou ndo, os consumidores utilizardo dos mesmos critérios de escolha.

Conforme expoe a Tabela 7, o ranking médio de processo de decisdo encontrado por meio dos res-
pondentes que concordaram totalmente ou concordaram parcialmente, de acordo com o processo

de decisdo de compra, ¢ de 0.85.

Em resposta ao terceiro e ultimo objetivo especifico, conclui-se que ao identificar o processo de
tomada de decisdo, o consumidor busca informagdes 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 CONSIDERACOES FINAIS



A partir do problema de pesquisa e dos objetivos especificos estabelecidos, foi proposto o seguinte
questionamento: qual a influéncia da marca no processo de decisdo de compra de Smartphones na

percepcao de estudantes de uma instituicao de ensino superior?

O desafio do questionamento nao se trata de algo simples a ser respondido, pois 0 comportamento

humano esta envolvido.

Para responder ao problema de pesquisa, foram identificados trés objetivos especificos, cujas con-

clusdes sao apresentadas a seguir.

Em relagdo ao primeiro objetivo, identificar o perfil do consumidor, os resultados apontaram que
a amostra, em sua maioria, ¢ composta de mulheres (tabela 1), com o percentual de 65,38%. Dos
respondentes (tabela 2), 55,77% sao alunos com idade entre 20 e 25 anos. Quanto ao estado civil
(tabela 3), 96,15% sao solteiros(as). Quanto a renda familiar (tabela 4), 61,54% dos respondentes
possuem renda acima de dois salarios minimos e até trés salarios minimos. 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, sio mulheres, com idade entre 20 e 25 anos, com o estado civil
solteiro (a), com renda familiar acima de dois e até trés salarios minimos e que trocam ao menos

uma vez ao ano de Smartphone.

Em relacdo ao segundo objetivo, de identificar a importancia da marca no processo de decisao de
compra (tabela 6), foi avaliada a influéncia em algumas vertentes, exploradas pelos autores ante-
riormente citados, no momento da compra. Por meio do questionario e da analise de dados, con-
clui-se que, quando o consumidor escolhe um Smartphone para comprar, a marca exerce influéncia
sobre ele, o que o faz com que o diferencie por meio dela. Portanto, a marca ¢ um dos principais

fatores que leva o consumidor a escolher o Smartphone.

Em relacdo ao ultimo objetivo especifico, que € identificar o processo de tomada de decisdo do
consumidor (tabela 7), foram utilizados de critérios de avalia¢do, conforme alguns citados por au-
tores. Em relacdo ao primeiro critério, que € a busca por informagdes, notou-se que os consumido-
res, antes de tomar uma decisdo, buscam informagdes sobre um grupo de marcas que consideram
relevantes. Ja o segundo critério mostra que apenas uma falha no Smartphone nao é relevante para

levar a compra de um novo.

Em relagdo ao terceiro critério, de acordo com os dados, fica evidente que os consumidores s
decidem realizar uma compra depois que avaliam as opg¢des disponiveis, para escolherem a que
mais os atende. Percebe-se que, de acordo com a tabela 7, apenas uma parte dos consumidores
realiza uma avaliacdo pds-compra dos Smartphones ja adquiridos. O quarto critério demonstra
que os consumidores analisam compras futuras de Smartphones de mesma marca com base nas

experiéncias que obtiveram em compras passadas.

Sobre os consumidores que ja possuem suas rendas fixas e compram e pagam por seus Smartpho-
nes (tabela 7), pode-se afirmar que a maioria dessas compras sempre ¢ para uso proprio. O penul-

timo critério, por sua vez, demonstra que, para a maioria dos consumidores, o preco ¢ importante



para realizar a compra do aparelho. E, por fim, o Smartphone da moda ndo tem relevancia na de-
cisdo de compra, pois ndo € um critério que o consumidor avalia com um peso maior no momento

da compra.

Em relagao ao objetivo geral do estudo de identificar a influéncia da marca no processo de decisao
de compra de Smartphones na percepcao de estudantes de uma instituicao de ensino superior, ex-
postos através de quadros, tabelas e analises de dados, conclui-se que a marca exerce influéncia na
decisdao de compra de Smartphone. Confirmou-se, por meio da analise de dados, que a marca ¢ um
dos principais fatores que o consumidor busca para diferenciar um produto de outro, ¢ o fato de ela
ser conhecida no mercado aumenta essa influéncia. Para tomar a decisao de compra, o consumidor
analisa as marcas e escolhe, entre todas as analisadas, a que mais lhe atende. Além do consumidor

sofrer influéncia externa no processo de decisdo de compra.

Para pesquisas futuras, sugere-se que o questionario seja aplicado para um nimero maior de pes-
soas, aplicada a outros produtos e seguimentos, como por exemplo, notebooks, 6culos, computa-

dores, entre outros.
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