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Como nos reunimos ¢ como mudamos o
mundo (APPLE, 2022)



RESUMO

A Apple ¢ uma das empresas mais importantes, conhecidas e prestigiadas no mundo em matéria
de produtos tecnoldgicos, sendo o celular iPhone o mais vendido e considerado o sonho de
consumo para muitos de seus clientes. Diante disso, a problemadtica dessa pesquisa ¢ saber: Por
que os consumidores querem um iPhone da Apple? O objetivo geral dessa pesquisa €, portanto,
analisar os motivos de compra de um iPhone da Apple. Ao explorar as relagdes dos
consumidores com o iPhone e com a Apple, este estudo justifica-se pela necessidade de
compreender as expectativas, os motivos e os sentimentos que a referida empresa causa nos
consumidores e, assim, contribuir com os gestores na formulagio de estratégias de marketing
para melhor fidelizar e satisfazer os seus clientes. Esta pesquisa teve uma base bibliografica e
exploratdria, sendo caracterizada como estudo de caso envolvendo uma pesquisa de campo.
Aplicou-se um questiondrio com 26 perguntas (sendo 11 abertas e 15 fechadas) a 2 grupos de
consumidores: (1) usudrios de iPhone da empresa Apple e de (2) smartphones de outras marcas,
que foi respondido por 260 usudrios, sendo 138 de iPhone e 122 de outras marcas. Os principais
achados da pesquisa foram que os consumidores compram um iPhone da Apple devido a:
Qualidade e Alto Desempenho tecnologico do iPhone, Usabilidade, Seguranca e Qualidade da
Céamera. Um ntimero consideravel de 54 consumidores de outras marcas (44,26%), disseram
que gostariam de ter um iPhone, devido a qualidade do aparelho e principalmente pela resolucao
da camera.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor. Decisao de Compra. Apple. iPhone.



ABSTRACT

Apple is one of the most important, well-known and prestigious companies in the world in
terms of technological products, with the iPhone being the best-selling cell phone and
considered the consumption dream for many of its customers. Therefore, the problem of this
research is to know: Why do consumers want an Apple iPhone? The general objective of this
research is, therefore, to analyze the reasons for purchasing an Apple iPhone. By exploring
consumer relationships with the iPhone and with Apple, this study is justified by the need to
understand the expectations, motives and feelings that the aforementioned company causes in
consumers and, thus, contribute with managers in the formulation of marketing strategies to
better retain and satisfy their customers. This research had a bibliographical and exploratory
basis, being characterized as a case study involving field research. A questionnaire with 26
questions (11 open and 15 closed) was applied to 2 groups of consumers: (1) iPhone users from
Apple and (2) smartphones from other brands, which was answered by 260 users, 138 of which
were iPhone and 122 from other brands. The main findings of the survey were that consumers
buy an Apple iPhone due to: Quality and High Technological Performance of the iPhone,
Usability, Security and Camera Quality. A considerable number of 54 consumers of other
brands (44.26%) said that they would like to have an iPhone, due to the quality of the device
and mainly for the resolution of the camera.

Key-words: Consumer Behavior. Purchase Decision. Apple. iPhone.
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1 INTRODUCAO

Muitas varidveis estdo impactando no processo de tomada de decisdo de compra dos
consumidores. Atualmente, sdo considerados além do preco, qualidade, tecnologia de ponta,
inova¢do e durabilidade dos produtos, também questdes mais amplas, como por exemplo, o
status e os simbolismos ligados a determinados produtos e também o engajamento e a
preocupagdo das marcas com o meio ambiente, a sociedade e o descarte dos bens apos o
consumo.

O consumo faz parte da vida dos individuos e € importante para a sobrevivéncia das
empresas. Assim, sdo oferecidos inimeros produtos e servicos de variadas marcas e segmentos,
cada um com sua caracteristica especifica e que pretende atender a necessidade do cliente,
disponibilizar vantagem, um beneficio, um valor e, até mesmo, status para os consumidores
que os adquirem (BATISTA, 2016).

Os consumidores, na atualidade, buscam empresas que se preocupam com a
sustentabilidade ambiental e que satisfagam as suas necessidades. Eles procuram comprar das
empresas que lhes garantam um diferencial, um beneficio adicional, pois querem perceber um
valor ao comprar dela e ndo da concorrente. Nas decisdes tomadas na hora da compra, eles sao
induzidos pelos fatores culturais, sociais, pessoais, psicologicos e as mudangas que ocorrem no
mercado e na sociedade (KOTLER; KELLER, 2012).

O marketing, por sua vez, ¢ um dos responsaveis que levam o consumidor a tomada de
decisdo de compra, seja por necessidade ou desejo. As necessidades basicas sdo: alimentagao,
moradia, vestimenta, educacdo. Ja o desejo ¢ a vontade em possuir algo. Destarte, a pessoa que
deseja algo se torna um ser ativo que realiza diversas agdes para satisfazer os seus anseios
(BATISTA, 2016).

Esta pesquisa se propde a analisar as relagdes de consumo e os antecedentes do processo
de tomada de decisdo de compra do segmento de celulares iPhone da empresa Apple. O
desenvolvimento do celular iPhone da empresa Apple em 2007 nos EUA foi uma das grandes
inovacdes tecnoldgicas do século XXI e o produto se torna mais sofisticado a cada novo
langcamento. Chegou no Brasil em 2008 e, a partir desse dispositivo movel, € possivel conectar
ao mundo digital, pessoas, clientes e parceiros de negdcios.

Segundo a revista Exame (2021), a Apple tem o smartphone admirado por mais da
metade dos consumidores. Além disso, a pesquisa da Exame (2021) também revelou que os

consumidores dessa empresa estdo preocupados com questdes ligadas a status e outros simbolos



13

relacionados aos bens que lhes garantam se sentirem unicos, diferentes, empoderados,
singulares e, portanto, mais satisfeitos do que se tivessem comprado um produto similar das
marcas concorrentes.

A escolha da marca Apple e do iPhone como objeto de estudo proposto deve-se tanto a
vivéncia da autora no ambiente profissional em uma loja Apple durante mais de 7 anos, como
também por perceber a importancia da compreensao do comportamento de consumo do publico
Apple para fins profissionais e académicos. Ao explorar as relagdes dos consumidores com o
iPhone e com a Apple, este estudo justifica-se pela necessidade de compreender a impressao,
0os motivos e o sentimento que a referida empresa causa no publico consumidor e, assim,
contribuir com os gestores na formulagao de estratégias de marketing para melhor fidelizar e
satisfazer os seus clientes.

Diante disso, a problematica dessa pesquisa ¢ saber: Por que os consumidores querem
um iPhone da Apple? A hipdtese € a de que os consumidores compram esse produto por causa
da qualidade, tecnologia, prestigio social (status) e facilidade de compra. Adicionalmente,
buscou-se entender tanto as percepcdes de usuarios do iPhone Apple, como também identificar

0 que pensam os usuarios de smartphones de outras marcas a respeito dos iPhones.

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Analisar os motivos de compra de um iPhone da Apple.

1.1.2 Objetivos Especificos

e Aplicar uma pesquisa a consumidores de smartphones iPhone e de outras marcas;

e Examinar o processo de tomada de decisdo de compra, consumo e descarte do iPhone

Apple e de outros smartphones;

e Comparar as percepcoes de consumidores de iPhone e de outros smartphones.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo se refere a fundamentacgdo tedrica desta pesquisa. Os seguintes topicos
serdo tratados: breve histérico da empresa Apple, conceitos sobre comportamento do
consumidor, processo de tomada de decisdo de compra do consumidor, e algumas influéncias
no processo de compra e de consumo do iPhone Apple retiradas de estudos sobre estes

consumidores.

2.1 AEMPRESA APPLE

A historia da empresa Apple Computer, Inc. se inicia na década de 1970, em Los Altos,
na cidade da California, nos Estados Unidos. Foi criada por Steve Jobs e Steve Wosniak em 1
de abril de 1976 e, ao longo dos anos, foi crescendo, e conhecida mundialmente por seus
equipamentos de ultima gera¢do. Em abril de 1978, a empresa langou o Apple II, umaméaquina
relativamente simples que as pessoas so precisavam tirar do bolso para uséd-lo. O sucesso de
vendas do Apple II possibilitou que a empresa dominar esse mercado no final dos anos de
1980. Em 1984, a Apple introduziu o computador Macintosh, considerado como uma
revolucao em termos de facilidade de uso, desenho industrial e elegancia técnica. Entre 1983 e
1984, a empresa entrou em crise e, em 1985, Jobs foi removido de suas fungdes operacionais
na Apple e em seu lugar ficou John Sculley (YOFFIE; LIND, 2008). Na Figura 1, ¢ mostrado
um dos fundadores da Apple, Steve Jobs (falecido em 2011), no langcamento de um modelo de

Iphone.

Figura 1: Steve Jobs

FONTE: Infomoney (2019)
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A participagdo da Apple no mercado global se estabilizou em 1990 em cerca de 8% do
mercado total de produtos ligados a tecnologia. Nessa época, a empresa ja era a mais lucrativa
do mundo. Em outubro daquele ano, a empresa langou o Mac Classic, um computador de US$
999 projetado para competir diretamente com clones de baixo custo. Em 1991, o entdo CEO,
Sculley deu um passo ousado e formou uma alianca com a rival de longa data da Apple, a IBM.
Nesse mesmo ano, a empresa langou o notebook PowerBook e em 1993, a Apple langou o
Newton, um chamativo “assistente digital pessoal” (PDA), considerado um fracasso de vendas.
Nesse ano, a lucratividade da empresa caiu drasticamente e Sculley deixou a empresa para
sempre, ocupando a posicdo de CEO Michael Spindler. No final de 1995, a Apple e a IBM
encerraram sua colaboragdo em Taligent e Kaleida e, em 1996, anunciou um prejuizo de US$
69 milhdes e mais demissdes. Nesse mesmo ano, Gilbert Amelio substituiu Spindler como CEO

(YOFFIE; LIND, 2008). Na Figura 2, o Logo da empresa Apple.

Figura 2: Logo da Apple

L4

FONTE: Istoé Dinheiro (2021)

Em dezembro de 1996, Amelio anunciou que a Apple adquiriria a NeXT Software e
desenvolveria um novo sistema operacional baseado em o trabalho feito pela NeXT. Também
anunciou que o fundador da NeXT, Steve Jobs, retornaria a Apple como consultor em meio
periodo. Apesar dessa politica de austeridade de Amelio, a empresa diminuiu a sua participagao
no mercado. Por isso, o conselho de administracdo da empresa o forgou a renunciar e, em
setembro de 1997, Steve Jobs tornou-se o CEO interino da empresa (YOFFIE; LIND, 2008).

Em agosto de 1997, Steve Jobs anunciou que a Microsoft concordou em investir US$
150 milhdes na Apple e também reiterou seu compromisso de desenvolver produtos essenciais,
como o Microsoft Office, para o Mac até agosto de 2002. Em agosto de 1998, Jobs langou o
iMac que, durante os trés anos seguintes ao seu lancamento, vendeu cerca de 6 milhdes de

unidades. Em novembro de 1997, a Apple foi a primeira a desenvolver um site para vender seus
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produtos diretamente aos consumidores e sempre buscou unir esforcos para reduzir
significativamente seu nivel de estoque e aumentar os gastos em Planejamento e
Desenvolvimento (P&D). Em seguida, no ano de 2007, a empresa passou a ser chamada de
Apple Incorporated, pois a prioridade de Steve Jobs era dinamizar a imagem da Apple,
possibilitando a empresa se promover como uma alternativa moderna a outras marcas de
computadores (YOFFIE; LIND, 2008). Também em 2007, a Apple langou o iPhone nos EUA
(INACIO, 2011).

2.1.1 iPhone

O desenvolvimento do iPhone da empresa Apple foi uma das grandes inovagdes
tecnoldgicas do século XXI. A partir desse dispositivo, que a cada novo langamento se torna
mais sofisticado, ¢ possivel conectar-se ao mundo digital, pessoas, clientes, parceiros de
negocios. O mercado desses produtos se tornou muito competitivo e as concorrentes da
mencionada empresa tém se esforcado para disponibilizar produtos mais atrativos e com pregos
mais acessiveis (ALCANTARA; VIEIRA, 2011).

A Apple langou, em 29 de julho de 2007, o iPhone nos EUA e se inseriu de vez em um
leque de mercados altamente promissores que vao desde os computadores fixos (o tipo de
equipamento que deu origem a fundagdo da Apple) aos portateis, passando por smartphones e
leitores de musica digital (INACIO, 2011).

No Brasil, o iPhone chegou no ano de 2008 e, desde entdo, vem ganhando clientes e
espago no mercado. Sendo assim, a Apple se tornou um sinénimo de sucesso no pais e uma das
empresas mais valiosas do mundo, com um historico de premiagdes que valorizam o poder de
sua marca e produtos, fruto de um eficaz e eficiente planejamento estratégico (INACIO, 2011).

No entendimento de Steve Jobs, na apresentacdo do iPhone da Apple em 2007, a
empresa “reinventou o telefone”, criando e patenteando a tecnologia Multi-touch: retirou os
teclados de pléstico que existem nos outros smartphones, aumentou a tela, e centralizou tudo
em um Unico botdo, o desejo da Apple era entregar o smartphone mais esperto que qualquer
outro celular ja feito, um produto facil de utilizar (KIMURA, 2018).

“O dispositivo integra funcdes de reproducdo audiovisual, cadmera digital, internet,
mensagens de texto (SMS), visual voice mail e suporte a videochamadas (FaceTime). A
interagdo com o usudrio passa a ocorrer através de uma tela sensivel ao toque e por um teclado

virtual” (PEREIRA, 2014, p. 2). Pereira (2014) ressalta ainda que, além de efetuar chamadas
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telefonicas, os celulares passaram a integrar novas funcionalidades, mas foi o langamento
comercial dos smartphones que, ao ampliarem o uso de funcionalidades para organizacao
pessoal e entretenimento, conquistaram ainda mais consumidores.

A figura 3 mostra a evolucao dos primeiros modelos de Smartphone da Apple.

Figura 3: Evolucao dos iPhones

EVCILLI(;;&D DOSsS IPHONES

Eann
TEET

PRm®

26 3G

FONTE: Wordpress (2014)

No intuito de se manter forte no mercado, expandir a sua carteira de clientes e a sua
lucratividade, a empresa Apple por meio da marca iPhone procura se reinventar a cada
lancamento e oferecer atributos melhores a cada versdo e diferenciados perante outras marcas
(JACOMINO et al., 2018).

No Quadro 1, ¢ apresentada uma comparacgao da evolugdo dos iPhones Apple em relagao

as principais configuragoes:



Quadro 1: Quadro comparativo da evolucao dos iPhones Apple

Processador Chipset GPU RAM Meméria Meméria BIT
maxima expansivel
iPhone 2G 412 MHz ARM 11 - - 16GB - -
iPhone 3G 412 MHz ARM 11 PowerVR MBX 128 MB 16 GB 8000 MB -
iPhone 3GS 600 MHz ARMA(éortex PowerVR SGX535 | 256 MB 32GB 16384 MB -
iPhone 4 1 GHz ARM Apple A4 | PowerVR SGX535 | 512 MB 32 GB - -
iPhone 5 1.3 GHz Dual Apple A6 PowerVR SGX 1GB 64GB _ -
Core 543MP3
iPhone Sc 1.3 GHz Dual Apple A6 PowerVR SGX 1GB SGB -
Core 543MP3 -
iPhone 5s 1.3 GHz Dual | Cyclone Apple PowerVR (Series 1GB 64 GB - 64 Bit
Core A7 6) G6430
iPhone 6 1.4 GHz dual Apple A8 - 1 GB 128 GB - 64 Bit
core
iPhone 6 1.4 GHz dual Apple A8 - 1 GB 128 GB - 64 Bit
Plus core
iPhone 6s 1.8 GHz Dual Apple A9 - 2 GB 128 GB - 64 Bit
Core
iPhone 6s 2 GHz Dual Apple A9 - 2 GB 128 GB - 64 Bit
Plus Core
iPhone SE 2x 3.22 GHz Apple GPU (4 - 3 GB 256 GB - 64 Bit
Avalanche + core)
4x 1.82 GHz
Blizzard
iPhone 7 Quad-core Apple A10 - 2 GB 256 GB R 64 Bit
Fusion
iPhone 7 2.2 GHz Quad Quad Core - 3GB 32 GB - 64 Bit
Plus Core Apple A10
Fusion
iPhone 8 2x Monsoon + Apple All - 2 GB 256 GB - 64 Bit
4x Mistral Bionic
iPhone 8 2x Monsoon + Apple All - 3 GB 256 GB - 64 Bit
Plus 4x Mistral Bionic
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iPhone X 2x Monsoon + Apple All Apple M11 3GB 256 GB 64 Bit
4x Mistral Bionic
iPhone XR 2x 2.5 GHz Apple A12 Apple GPU G11P 3GB 256 GB 64 Bit
Vortex + Bionic
4x1.6 GHz
Tempest
iPhone XS 2x 2.5 GHz Apple A12 Apple GPU G11P 4GB 512 GB 64 Bit
Max Vortex + Bionic
4x1.6 GHz
Tempest
iPhone XS 2x 2.5 GHz Apple A12 Apple GPU G11P 4GB 512 GB 64 Bit
Vortex + Bionic
4x1.6 GHz
Tempest
iPhone SE 2x 2.65 GHz Apple A13 Apple GPU (4 core) 3GB 256 GB 64 Bit
(2° geragdo) | Lightning + 4x Bionic
1.8 GHz
Thunder
iPhone 11 2x 2.65 GHz Apple A13 Apple GPU (4 core) 4 GB 512 GB 64 Bit
Lightning + 4x Bionic
1.8 GHz
Thunder
iPhone 11 2x 2.65 GHz Apple A13 Apple GPU (4 core) 4 GB 512 GB 64 Bit
Pro Max Lightning + 4x Bionic
1.8 GHz
Thunder
iPhone 11 2x 2.65 GHz Apple A13 Apple GPU (4 core) 4 GB 512 GB 64 Bit
Pro Lightning + 4x Bionic
1.8 GHz
Thunder
iPhone 12 2x 3.1 GHz Apple Al4 Apple GPU (4 core) 4 GB 256 GB 64 Bit
Firestorm + 4x Bionic
1.8 GHz
Icestorm
iPhone 12 2x 3.1 GHz Apple A14 Apple GPU (4 core) 4 GB 256 GB 64 Bit

mini

Firestorm + 4x

Bionic
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1.8 GHz
Icestorm
iPhone 12 2x 3.1 GHz Apple A14 Apple GPU (4 core) 6 GB 512 GB 64 Bit
Pro Max Firestorm + 4x Bionic
1.8 GHz
Icestorm
iPhone 12 2x 3.1 GHz Apple A14 Apple GPU (4 core) 6 GB 512 GB 64 Bit
Pro Firestorm + 4x Bionic
1.8 GHz
Icestorm
iPhone SE Hexa Core, 4 Apple A15 Apple GPU 3GB 256GB, 64 Bit
(3° geragdo) | x Blizzard, 2 x Bionic (4-core) 128GB,
3.22 GHz 64GB,
Avalanche NVMe
iPhone 13 2x 3.22 GHz Apple A15 Apple GPU 4 GB 512 GB 64 Bit
mini Avalanche + Bionic (4-core)
4x 1.82 GHz
Blizzard
iPhone 13 2x 3.22 GHz Apple A15 Apple GPU 4 GB 512 GB 64 Bit
Avalanche + Bionic (4-core)
4x 1.82 GHz
Blizzard
iPhone 13 2x 3.22 GHz Apple A15 Apple GPU 6 GB 1000 GB 64 Bit
Pro Max Avalanche + Bionic (5-core)
4x 1.82 GHz
Blizzard
iPhone 13 2x 3.22 GHz Apple A15 Apple GPU 6 GB 1000 GB 64 Bit
Pro Avalanche + Bionic (5-core)
4x 1.82 GHz
Blizzard

Fonte: APPLE (2022)
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Apesar da concorréncia, a empresa Apple tem obtido visivel éxito em suas vendas.
Pereira (2014, p. 2), comenta que, segundo informacgdes do site da Apple, “Em setembro de
2013, os modelos 5S e 5C atingem recordes de vendas: mais de nove milhdes de aparelhos
vendidos em apenas trés dias apos o langamento, de acordo com o site da empresa”. Estima-se
que, no ano de 2017, mais de 200 milhdes de iPhones foram vendidos em todo mundo,
tornando-se um produto lucrativo para a empresa e, com isso, elevando o valor dela no
mercado.Ja no ano de 2018, as vendas desse produto renderam quase 60 bilhdes de reais a
mais nos lucros da Apple, em comparagao ao ano anterior (VIANA; DAPPER, 2019).

A empresa Apple, no ano de 2019, ficou em segundo lugar no ranking de vendas de
iPhone e outros produtos do género, ficando atras apenas da concorrente Samsung. Em 2020, a
Apple teve um crescimento de 3%, com mais de 200 milhdes de aparelhos vendidos. E, no
quarto trimestre de 2020, a fabricante foi a que mais cresceu, cerca de 96% (INFANTE, 2021).

Os iPhones da Apple sdo utilizados em praticamente todos os aspectos do quotidiano do
consumidor em que acabam desenvolvendo uma ligacdo emocional com o aparelho, pois deixa
de ser apenas um meio de comunicagdo, para fazer parte de momentos especiais na vida dos
usuarios (BAUMHAMMER et al., 2018).

Muitos de seus compradores ndo dizem ter um smartphone, e sim um iPhone,
defendendo intensamente o seu lugar diferenciado no meio dos demais
smartphones. Esse comprometimento vem contabilizando para a marca um
numero significativo de vendas, sendo que em 2016 ela alcancou a quota de
um bilhdo de aparelhos vendidos (CAMPOS; CORREA, 2020, p. 2-3 apud
G1, 2016).

Destarte, a associagdo da marca da Apple com uma marca do mercado de luxo agrega
ao produto iPhone os diferenciais relacionados ao universo conceitual de atributos de
exclusividade, objeto de desejo, distin¢do e prova social e outros simbolismos que a Apple traz
e que sdo percebidos pelos usuarios. Isso fornece um diferencial intangivel imediato ao produto
e cria no usudrio um alto nivel de expectativa em relacao ao produto (ALMEIDA; MIRANDA,
2008). Para Pereira (2014, p. 2) “o ‘iPhone’ enquanto marca cativa um publico fiel de
consumidores, bem como uma legido de admiradores que mesmo sem poder real de compra,
ratifica a sua aurea de objeto de desejo”.

Kotler e Keller (2012) classificam como bens de especialidade, aqueles que apresentam
caracteristicas Unicas como: singularidade, sem produtos substitutos, preco elevado, e que
ocupam o lugar de preferéncia e importancia na vida dos consumidores. Os autores mencionam

que os consumidores inclusive fazem um esforco extra de compra para adquiri-los, gastando
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mais ou percorrendo grandes distancias para encontra-los. Por isso, Campos e Corréa (2020)
classificam os smartphones iPhone da Apple como um bem de especialidade.

Em seguida, explana-se alguns conceitos sobre o comportamento do consumidor.

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

De acordo com Kotler e Keller (2012) o comportamento do consumidor trata de um
estudo para a descoberta de como as pessoas escolhem, compram, e até descartam os produtos
e servigos na busca da satisfacdo das suas necessidades e desejos.

Nesse sentido, quando se trata dos profissionais de marketing, Kotler e Keller (2012)
afirmam que esses especialistas devem ter o conhecimento do comportamento do consumidor
na pratica e na teoria, e reforcam que os consumidores sdo induzidos nas decisdes de compra
pelos fatores culturais, sociais, pessoais, psicologicos, e devem estar atentos a esses fatores e as

mudancas que acontecem no mercado e na sociedade.

e Os fatores culturais sdo os que t€ém maior influéncia e se dividem em: Cultura,
subcultura e classes sociais.

e Os fatores sociais sdo divididos em: grupos de referéncia, familia, papéis e posi¢des
sociais (status).

e Os fatores pessoais se dividem em: idade e estdgio do ciclo de vida, ocupacdo e
condi¢des econdmicas, estilo de vida e valores, personalidade e autoimagem.

e Os fatores psicologicos sdo divididos em: motivagdo, percepg¢ao, aprendizagem,

emogdes € memoria.

Os tedricos Kotler e Keller (2012) lembram a importancia de gerar valor para o cliente
€ como isso se torna uma variavel que impacta na decisdo de compra, pois o consumidor sempre
fard a anélise da relagdo dos custos dispendidos x beneficios recebidos. Valor percebido pelo
cliente "¢ a diferenca entre a avaliagdo que o cliente potencial faz de todos os beneficios e custos
relativos a um produto ou servigo e as alternativas percebidas. Entdo, conforme dito, além dos
beneficios tangiveis percebidos na hora da compra (como preco, qualidade e durabilidade dos
produtos), outras varidveis ligadas a reputacdo da marca, responsabilidade social e
preocupacdes com o pds-venda e descarte acabam também interferindo na tomada de decisdo

de compra.
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O processo de tomada de decisdo de compra dos consumidores, no entendimento de
Solomon (2011) acontece em 5 etapas: inicia-se com o reconhecimento da necessidade, em
seguida ocorre a procura de informacao, depois a avaliagdo de alternativas, a decisdo de compra

e, por fim, o comportamento pds-compra, conforme a figura 4, a seguir.

Figura 4: Processo de tomada de decisd@o de compra dos consumidores

RECONHECIMENTO PROCURA DE AVALIACAO DE
DA NECESSIDADE INFORMACAO ALTERNATIVAS

RESULTADO ESCOLHAE

SATISFACAO COMPRA DO
(0]0) INSATISFACAO PRODUTO

FONTE: Desenvolvido pela autora (2022), mediante a teoria de Solomon (2011)

No processo de tomada de decisdo de compra, portanto, os consumidores reconhecem
que precisam de um produto para suprir a sua necessidade, procuram obter informagdes,
verificam as questdes de preco, qualidade, logistica e prestigio dos estabelecimentos
comerciais, obtém informag¢des de outros consumidores € comparam as melhores alternativas
de compra. Apos avaliar as alternativas, escolhem o produto que lhe agrada, o melhor
estabelecimento comercial, o melhor preco e formas de pagamento, expressando, por fim, a sua
satisfacdo ou insatisfagdo em relacdo ao produto.

Em seguida, explica-se cada etapa do processo de tomada de decisao de compra dos

consumidores (SOLOMON, 2011).

» Reconhecimento da necessidade: Nesta etapa, o consumidor reconhece que precisa de
um determinado produto ou servigo para suprir a sua necessidade.
» Procura de informag¢do: Nesta etapa, o consumidor procura obter informagdes sobre

determinados produtos ou servi¢os que necessitam.
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» Avaliacdo de alternativas: Apds verificar as questdes de prego, qualidade, logistica e
prestigio dos estabelecimentos comerciais, assim como, as informagdes obtidas de
outros consumidores, o cliente avalia as melhores alternativas de compra.

» Escolha do produto: Apos verificar a melhor alternativa de compra, o consumidor
escolhe o melhor produto ou servigo, o melhor estabelecimento comercial, o melhor
prego do produto ou servico, as melhores formas de pagamento, a melhor forma de
entrega do produto ou servico.

» Resultado: Apos a compra, o consumidor expressa a sua satisfacdo ou insatisfagao

com o produto ou servico.

Apos ter dissertado sobre a empresa Apple, o iPhone e o comportamento do consumidor
no processo de decisdo de compra, em seguida, explicam-se as influéncias no processo de

compra e de consumo do iPhone da Apple.

2.3 INFLUENCIAS NO PROCESSO DE COMPRA DO IPHONE APPLE

Quando a Apple langou o iPhone, em 2007, incentivou o consumo dos smartphones,
que nada mais ¢ do que uma combinag¢ao de celular e computador de bolso, com funcionalidades
pouco divulgadas até aquele momento. Com o passar do tempo, esse produto tornou-se objeto
de desejo, rodeado por atributos de inovagdo (PEREIRA, 2014).

Nesse contexto, fez-se entendido pelos consumidores que, desde inicio, a empresa
Apple ndo vendia apenas seus produtos, mas a sensa¢do de exclusividade, mostrando aos
clientes que eles pertencem a um grupo seleto de pessoas que t€ém a oportunidade de usar os
melhores dispositivos do mundo (FREIRE, 2020). Viana e Dapper (2019) realizaram uma
pesquisa com 107 usuarios de iPhone e constataram que a marca Apple possui um valor
agregado com seus consumidores que preferem esta marca a outras concorrentes, pois criaram
uma relacdo de confianca.

Quanto a avaliagao efetuada pelo consumidor do iPhone da Apple, a pesquisa realizada
por Miranda (2018), constatou que esta pode ser influenciada por suas emogdes e por
significados subjetivos, ligados ao status, realizagdo pessoal e prestigio, pois muitos
consumidores se sentem mais prestigiados pelos seus familiares e amigos quando possuem esse
produto. Em outras palavras, o julgamento afetivo dos consumidores influencia positivamente

os significados simbdlicos com a marca Apple (MIRANDA, 2018). Miranda (2018, p. 16)
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também constatou que os consumidores do iPhone sdo movidos “pela avaliagdo que fazem
quanto as funcionalidades dos produtos e facilidade na compra, sofrendo baixa influéncia da
variavel preco”.

Na pesquisa realizada por Campos e Correa (2020, p. 1), os autores notaram que “os
usuarios do iPhone passam pelas cinco etapas do processo de compra e sdo influenciados por
grupos de referéncia, notadamente a familia e amigos”. Além disso, para Cantanhede et al.
(2018), a adocdo desses produtos tecnoldgicos se destaca pela preferéncia dos usudrios pela
diferenciagdo social a partir da obtencdo de status, a utilizacdo do dispositivo para conceder
momentos de prazer e diversdo, assim como, motivacdes utilitarias.

Outra justificativa para o uso do iPhone da Apple pelos consumidores ¢ que eles
enxergam as marcas como referéncia de qualidade, praticidade, rapidez, ostentando certo
prestigio em razdo de sua tecnologia e qualidade diferenciada, sendo melhor para o trabalho e
estudo, desejo, consumismo e prestigio social, pois os individuos que possuem um iPhone da
Apple sdo percebidos como as que tem maior poder aquisitivo (CAMPOS; REZENDE, 2021).

Entdo, aliado aos diferenciais tecnoldgicos que o iPhone tem, algumas influéncias
externas que sdo percepcdes intangiveis ligadas a prova social, distingdo, ostentacdo e status
pela posse de um determinado bem. Pode-se dizer que estas variaveis estdo relacionadas a forga
de uma marca, aos vinculos emocionais que cria com seus publicos-alvo e que, portanto,
acabam motivando o desejo pela compra e o consumo.

Destarte, os aspectos tangiveis do iPhone como as suas fungdes utilitarias no processo
de tomada de decisdes, assim o julgamento afetivo, como a importancia a beleza do produto, a
qualidade do produto oferecido, a confianca na marca como orgulho, status e afeto, influenciam

no processo de compra desse produto pelos consumidores (FREIRE, 2020).
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

A metodologia de pesquisa ¢ o caminho ou a maneira que adotamos para alcangar
determinado fim ou objetivo, ou seja, € o conjunto de procedimentos adotados com o intuito de
atingir o conhecimento. Segundo Ferrari (1974), ela pode ser entendida como um trago
caracteristico da ciéncia, pois ¢ utilizada como instrumento bésico para ordenar e organizar o
pensamento em sistemas e tragar os procedimentos que o pesquisador percorrera até atingir um

objetivo especifico.

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Essa pesquisa foi quantitativa descritiva, desenvolvida por meio de um estudo de caso
que, no entendimento de Gil (2002), ¢ um profundo e exaustivo estudo de um ou mais objetos,
de maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento. A empresa em estudo ¢ a Apple,
especificamente, aprofundando o caso do produto iPhone para entender as percepgdes e
motivagdes de seus consumidores.

Este trabalho se valeu inicialmente de uma pesquisa bibliografica, visto que se
fundamenta em livros, artigos, monografias e sites de internet, o que, segundo Gil (2002)
possibilita um panorama histérico, neste caso, acerca da empresa Apple. A investigacao
também foi exploratoria, pois ela foi elaborada por meio da andlise de diversos angulos e
aspectos utilizando-se a técnica de levantamento Survey (PRODANOYV, 2013), ou seja, uma
pesquisa de campo, aprofundando o conhecimento das motivagdes dos consumidores do iPhone
Apple, bem como, identificando a percepcdo sobre o iPhone de consumidores que possuem

smartphones de outras marcas.

3.2 UNIVERSO, AMOSTRAGEM E AMOSTRA

Nesta etapa, propde-se uma integragdo dos dados obtidos pela pesquisa bibliografica e
de campo (PIANA, 2009). O universo da pesquisa sao todos os usuarios de smartphones, entdo
a amostra ndo foi delimitada somente aos usuarios de iPhone da Apple. A amostra, nesse
contexto, foi ndo probabilistica intencional e a quantidade de respondentes foi definida por

conveniéncia do pesquisador (DUARTE, 2002). A pesquisa de campo foi realizada, portanto,
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com 260 consumidores, sendo 138 usudrios de iPhone da empresa Apple e 122 usudrios de

smartphones de outras marcas de modo a entender sua satisfagdo e os motivadores da compra.

3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Na coleta de dados foi utilizado o método de Bola de Neve, em que os respondentes
eram solicitados a enviar a outros para responderem (BALDIN; MUNHOZ; 2011). Além disso,
foi elaborado um instrumento de coleta de dados em formato de questionario (disponivel no
Apéndice A) com o intuito de coletar os dados da amostra e, assim, responder ao objetivo desta
pesquisa. O questionario foi adaptado tomando como base algumas questdes usadas em
pesquisas realizadas por Miranda (2018) e Viana e Dapper (2019) e contém 26 perguntas: 11
abertas e 15 fechadas, sendo que 6 destas sao referentes a dados sociodemograficos. Depois, o
questionario foi dividido em dois grupos: (1) usuérios de iPhones e (2) usuérios de outras
marcas de smartphones. Para o grupo 1, foram realizadas 6 perguntas abertas e 7 fechadas e
para o grupo 2, foram realizadas 4 perguntas abertas e 3 fechadas.

Inicialmente foi feito um pré-teste do questionario com 6 consumidores para testar o
instrumento de coleta de dados. O questionario ficou disponivel na plataforma Google Forms

(link: https://forms.gle/yt8fCqjzN6w97v5t7 ) durante o periodo 01 a 20 de maio de 2022.

3.4. PERSPECTIVA DE ANALISE DE DADOS

Os dados das perguntas fechadas coletados no questionario foram analisados
quantitativamente por meio de gréaficos e, em seguida, interpretados para identificar quais as
influéncias e os motivadores no processo de compra, consumo e descarte do iPhone Apple. As
perguntas abertas passaram por analise qualitativa do teor das respostas informadas, sendo que

foram agrupadas em categorias para, posteriormente, ser quantificadas e interpretadas.
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4 ANALISE DE DADOS

Este estudo tinha o objetivo geral de analisar os motivos de compra de um iPhone da
Apple, assim como, especificamente: examinar o processo de tomada de decisdo de compra do
consumidor do iPhone Apple, aplicar uma pesquisa aos consumidores de smartphones, iPhone
Apple de outras marcas e comparar as percepgoes entre estes consumidores. Para alcangar esses
objetivos foi realizada uma pesquisa quantitativa descritiva com a aplicagdo de um questionario
com 260 respondentes, divididos em dois grupos, sendo 138 usudrios de iPhones e 122 usuarios
de outras marcas de smartphones.

Inicialmente, sdo apresentados os dados sociodemograficos. Ao analisar os dados da
pesquisa de campo, verificou-se que dos respondentes, 42 pessoas abaixo de 20 anos (16,2%),
101 declararam ter de 20 a 30 anos (38,8%); 99 respondentes tinham de 31 a 45 anos (38,1%);

e 18 tinham mais de 46 anos (6,9%), conforme o grafico 1, a seguir.

Grafico 1: Idade dos respondentes

Qual a sua idade?
260 respostas

@ Menos de 20 anos
@ 20 a 30 anos
» 31a45 anos
@ 46 a 60 anos
@ Acima de 60 anos

Fonte: dados da pesquisa (2022)

Quanto ao género, a pesquisa permitiu verificar que 65,8% eram do género feminino e

33,8% do género masculino, conforme demonstrado no gréfico 2, a seguir.
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Grafico 2: Género dos respondentes

Qual género voce se identifica?
260 respostas

@® Feminino
@ Masculino
@ Prefiro ndo dizer

Fonte: dados da pesquisa (2022)

Quanto ao grau de instrucdo, verificou-se que 77 (29,6%) dos respondentes possuiam o
ensino superior incompleto; 58 (22,3%) tinham o ensino superior completo; 51 (19,6%) tinham

o ensino médio completo; 50 (19,2%) eram pos-graduados e 24 (9,2%) tinham o ensino

fundamental completo, conforme o grafico 3, a seguir:

Grafico 3: Grau de instru¢@o dos respondentes

Qual o seu grau de instrugao?
260 respostas

@ Ensino fundamental completo
@ Ensino médio completo

@ Ensino superior completo

@ Ensino superior incompleto
@ Pés graduagao

Fonte: dados da pesquisa (2022)

Também foi perguntado sobre a renda familiar dos respondentes e os resultados foram
os seguintes: 115 (44,2%) das familias declararam ter renda de 2 a 5 salarios minimos; 57
(21,9%) das familias sobreviviam com 1 a 2 salarios minimos e 19 (7,3%) das familias até 1

saldrio minimo; 35 (13,5%) das familias recebem de 5 a 10 saldrios minimos. Por fim, 19
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respondentes (7,3%) afirmaram que suas familias recebem mais de 10 salarios minimos e 15

(5,8%) preferiram ndo informar, conforme demonstra o grafico 4, a seguir.

Grafico 4: Renda familiar dos respondentes

Qual a sua renda familiar? (soma da renda de todos que moram na sua casa)
260 respostas

@ Até 1 salario minimo (até R$ 1.212,00)

@ 1-2 salarios minimos (R$ 1.213,00 &
2.424,00)

@ 2-5 salarios minimos (R$ 2.425,00 a
6.060,00)

@ 5-10 salarios minimos (R$ 6.061 a
12.120,00)

@ Mais de 10 salarios minimos (mais de
R$ 12.121,00)

@ Prefiro ndo informar

Fonte: dados da pesquisa (2022)

As varidveis renda e grau de instrugdo implicam sobre a compra do smartphone,
uma vez quanto maior ¢ o grau de instrucdo, nesse caso quase 52% tinha ensino superior
completo/incompleto, maior € a poder de compra dos consumidores, uma vez que 44% tinham
renda familiar de 2 a 5 saldrios minimos.

Quando perguntado aos respondentes se eles possuiam um iPhone da Apple, 122

(46,9%) disseram que ndo e 138 (53,1%) afirmaram que sim, conforme o grafico 5, a seguir.

Grafico 5: Percentual de respondentes possuidores do iPhone Apple
Vocé possui um iPhone APPLE?
260 respostas

® Sim
® Nzo

Fonte: dados da pesquisa (2022)

A partir desta questdo, o questionario foi dividido em perguntas especificas para os dois

grupos: (1) usudrios de iPhones e (2) usuarios de outras marcas de smartphones.
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Nesta pesquisa, tanto os usudrios de iPhones, como de outras marcas de smartphones
responderam questdes fechadas, cujos graficos foram analisados e, também, questdes abertas,
cujo teor dos comentarios foi analisado e categorizado para, posteriormente, ser quantificado.

As interpretagdes estdo apresentadas na sequéncia.

4.1 USUARIOS DE IPHONES

Durante essa pesquisa, notou-se que os respondentes percebem o lugar diferenciado do
iPhone Apple em meio aos smartphones de outras marcas e esse comprometimento vem
contabilizando para a empresa um numero significativo de vendas, sendo que, em 2016, ela
alcangou a quota de um bilhdo de aparelhos vendidos (CAMPOS; CORREA, 2020, p. 2-3 apud
Gl1, 2016).

No cerne dessa investigagdo, indagou-se aos respondentes o que os motivou a comprar
um iPhone da Apple e a instrug@o ¢ que poderiam marcar até 2 alternativas mais relevantes.

Obteve-se os seguintes resultados, também expostos no grafico 6, a seguir:

62,3% - 86 responderam que foi por causa da inovacao tecnolégica da empresa,

61,6% - 85 afirmaram que os que motivou foi a seguranc¢a do aparelho e da marca
Apple,

25,4% - 35 afirmaram que foi por causa da recomendaciio positiva de amigos e
familiares,

23,2% - 32 afirmaram que foi por causa do design do produto,

21,7% - 30 responderam que foi pela facilidade no uso,

20,3% - 28 afirmaram que o que os levou a comprar foi o prestigio e status da marca,

14,5% - 20 falaram que foi por outros motivos nao listados nesta pesquisa,

5,1% - 7 afirmaram que foi pela ética da marca,

5,1% - 7 explicaram que foi por indica¢do de influenciadores digitais,

3,6% - 5 afirmaram que foi por causas sociais e ambientais que a empresa defende,

2,9% - 4 responderam que foi por recomendacio de sites de busca,

1,4% - 2 afirmaram que foi por causa das propagandas da Apple,

0,7% - 1 responderam que foi pelo preco do produto
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Diante dos dados obtidos nessa pesquisa e expostos no grafico 6, entendeu-se que o
fator preco ndo ¢ relevante na decisdo de compra, pois somente 1 respondente marcou esta
alternativa. Na pesquisa realizada por Miranda (2018), também foi constatada que a
motivagdo principal reside na funcionalidade do produto e na facilidade na compra, “sofrendo
baixa influéncia da variavel preco”. Mas a inovagao tecnologica da empresa e a seguranga do
aparelhoe da marca Apple t€ém sido os principais motivos pelos quais os respondentes sio
motivados a comprar o iPhone dessa corporagdo, ratificando, assim, a hipdtese levantada no
inicio dessa pesquisa. Outros fatores receberam destaque também, como: o design e a
facilidade no uso, bem como a indicagao positiva de amigos e familiares associado ao prestigio

e status da Apple,segundo mostra o grafico 6.

Grafico 6: Motivo dos respondentes comprarem um iPhone

O que te motivou a comprar um iPhone Apple quando precisou de um telefone?
(marque até 2 alternativas)
138 respostas

Prestigio/Status da marca Apple

Inovagao tecnolégica da Apple

Design do iPhone

Seguranga do aparelho e da marca Apple
Facilidade no uso

Propagandas da Apple

Etica da marca Apple

Causas sociais/ambientais que a Apple apoia
Prego do iPhone

Recomendagdo positiva de amigos/familiares
Recomendagao de sites de busca

Indicagdo de influenciadores digitais

outros motivos nao listados aqui

28 (20,3%)

86 (62,3%)
32 (23,2%)
85 (61,6%)
30 (21,7%)

35 (25,4%)

4 (2,9%)
7 (5.1%)
20 (14,5%)

0 20 40 60 80 100

Fonte: dados da pesquisa (2022)

Campos e Correa (2020) também realizaram uma pesquisa com usuarios de iPhone
Apple e, nesse contexto, a analise dos dados permitiu inferir que muitos respondentes declaram
ndo ter “um smartphone”, e sim “um iPhone”, defendendo intensamente o seu lugar
diferenciado no meio dos demais smartphones. Este dado reforca a questao do status e prestigio
da marca. Além disso, esse comprometimento vem contabilizando para a marca um niimero
significativo de vendas, sendo que em 2016 ela alcangou a quota de um bilhdo de aparelhos
vendidos (CAMPOS; CORREA, 2020, p.2-3 apud G1, 2016)

Adicionalmente, os usuérios de iPhones foram questionados em uma pergunta aberta:

“Vocé gosta de ter um iPhone Apple?” e deveriam responder SIM ou NAO, justificando
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opcionalmente o porqué. Apos a analise do conteudo das respostas, as palavras foram agrupadas
conforme os sindnimos e significados semelhantes e geraram as categorias a seguir: Qualidade
e Alto Desempenho tecnolégico do iPhone, Usabilidade (facilidade no uso), Qualidade e
Seguranca da Camera. As palavras foram entdo quantificadas, e na sequéncia sao explicados os

principais motivos relatados conforme as categorias:

Qualidade do Iphone:

Foram somadas 84 justificativas dos usudrios que relataram gostar de ter um iPhone
pela qualidade superior do aparelho (alto desempenho, tecnologia e rapidez), conforme os
trechos a seguir comprovam:

“é um produto de qualidade superior”

“qualidade do produto é mais elevada em relagdo aos demais”

“pela praticidade e qualidade de desempenho oferecido!”

“porque é o melhor telefone”

“a tecnologia que a marca propoe é superior a qualquer outra marca”

“possui um bom processador, ndo trava, consigo acompanhar o tempo de vida util da

bateria, além de possuir uma boa camera e um bom sistema de seguranca”

Ainda sobre a qualidade do iPhone, chamou a atenc¢do que 18 respondentes justificaram
sua satisfacdo com o produto porque ele “ndo trava’:
“porque um aparelho que ndo trava”

“ndo trava e ndo deixa o usuario na mdao”

Usabilidade (facilidade no uso):

A facilidade no uso, principalmente em relagdo ao sistema operacional 10S, foi
mencionada por 30 usuérios, conforme trechos a seguir:

“Telefone muito facil e rapido de manusear”

“Manuseio pratico, ndo trava...’

‘c . 7. . I3 . ’
acho mais pratico e o ios é muito melhor

Qualidade da camera:
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A qualidade da camera foi uma justificativa dada por 17 respondentes, conforme
comprovam os trechos a seguir:

“A qualidade da camera impecavel”

“boa qualidade da camera”

“porque tem o processador bom e resolug¢do da camera”

“me ajuda na profissao! A qualidade das imagens nem se compara”

Seguranca:

A questdo da seguranca do iPhone foi ressaltada espontaneamente por 31 usuarios de
iPhone e isso demonstra o diferencial em relacdo as marcas concorrentes:

“Mais seguro que os demais fones”

“Seguranca , durabilidade e alto desempenho™

“é excelente, tem uma boa durabilidade e é muito seguro”

“Acho o mais seguro”

“telefone confiavel”

“pela seguranga que tras e qualidade que a marca oferece”

“porque ¢ seguro e facil de mexer, embora seja mais caro”

“pela seguranga e ndo pelo alto valor”

Entdo, ainda havia uma pergunta com respostas fechadas que tratava de entender o
porqué da preferéncia de comprar um iPhone Apple e as respostas ficaram muito semelhantes

as conclusdes obtidas nas respostas abertas, em que:

79,7% - 110 afirmaram que foi por causa da qualidade do produto;

48,6% - 67 responderam que foi pela tecnologia e seguranca do aparelho;

26,8% - 37 afirmaram que foi pela facilidade do uso da tecnologia i10S;

20,3% - 28 afirmaram que o aparelho da marca concorrente dava muito problemas;
13% - 18 disseram que foi por recomendacdes de amigos e familiares;

10,1% - 14 responderam que preferiram esse produto por prestigio e status;

6,5% - 9 disseram que o aparelho da marca concorrente tinha um sistema operacional

complicado;

3,6% - 5 dos respondentes falaram que escolheram esse produto por causa da facilidade

de pagamento;
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2,2% - 3 escolheram pela facilidade de compra;
1,4% - 2 escolheram por causa da oferta da operadora de telefonia;
1,4% - 2 escolheram por outros motivos;

0% por causa do preco acessivel.

As respostas estdo agrupadas conforme o grafico 7, a seguir.

Grafico 7: A preferéncia dos respondentes em comprar um iPhone Apple

Por qué preferiu comprar um iPhone Apple? (marque até 2 alternativas)
138 respostas

Prestigio/Status da Apple 14 (10,1%)
Qualidade do produto

Facilidade de uso (tecnologia iOs)

Tecnologia e seguranga do aparelho iPhone

Prego acessivel

Condigbes de pagamento facilitadas

Oferta da operadora de telefonia mével

Facilidade de compra

Recomendagdes de amigos/familiares

Aparelho da marca concorrente dava muitos problemas
Aparelho da marca concorrente tinha um sistema
operacional complicado

outros motivos nao listados aqui

110 (79,7%)

37 (26,8%)
67 (48,6%)

0 (0%)
5 (3,6%)
2 (1,4%)
3 (2,2%)
18 (13%)
28 (20,3%)
9 (6,5%)
2 (1,4%)
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Fonte: dados da pesquisa (2022)

Novamente, a qualidade e a tecnologia do iPhone ficaram no topo das justificativas,
corroborando com os dados encontrados nas respostas abertas. Interessante notar que 20,3%
afirmaram que os aparelhos das marcas concorrentes davam muito problemas e, aqui, pode-se
fazer uma alusdo a quantidade de respondentes que mencionaram na questdo aberta que
gostavam do iPhone pois ele “ndo trava”. 10,1% relacionaram o motivo da compra do iPhone
ao prestigio e status e esses dados confirmam a pesquisa da Exame (2021), revelando que os
consumidores da empresa Apple estdo preocupados com questdes ligadas a status e outros
simbolos relacionados aos bens que lhes garantam se sentirem unicos, diferentes, empoderados,
singulares e, portanto, mais satisfeitos do que se tivessem comprado um produto similar das
marcas concorrentes.

Conforme constatado nas respostas a ultima pergunta - em que 0% mencionou o pre¢o
acessivel como determinante para a compra — constata-se que o fator pre¢o nunca ¢ um

motivador para a compra de um iPhone, pois ¢ sempre mais alto que o dos concorrentes.
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Entdo, ainda sobre o preco, foi feita uma pergunta aberta, em que os consumidores de
iPhone deveriam responder: “Sobre o iPhone Apple, vocé considera que tem uma boa relagdo
Custo x Beneficio?”, e deveriam responder SIM ou NAO, justificando opcionalmente o porqué
da resposta positiva ou negativa, sendo que, 97 usuarios responderam que o iPhone tem uma
boa relacdo custoxbeneficio e 45 responderam que ndo. Neste ponto cabe ressaltar que os
usuarios de iPhone tém consciéncia e mencionam o alto valor dos iPhones, mas apesar disso,
gostam e indicam pois percebem que o investimento compensa, conforme os relatos a seguir
confirmam: “Ele ¢ mais caro por conta do valor agregado” e “Ndo, ¢ um aparelho bem
caro...mas que vale super a pena adquirir pela qualidade em tecnologia e durabilidade” e “O
produto entrega o contetido que se paga. E muito bom!”.

Os usudrios de iPhones foram instigados a responder sobre seus sentimentos, sendo
instruidos a preencher a primeira palavra que viesse a mente. Entdo, as principais respostas a

pergunta: “O que vocé sentiu ao comprar seu Iphone Apple?” foram quantificadas:

38 respondentes mencionaram Felicidade

31 respondentes mencionaram Satisfa¢do

32 respondentes mencionaram Realizagao

11 respondentes mencionaram Preocupagdo com o preco alto
5 respondentes mencionaram Sensa¢do de Poder, Conquista

3 respondentes mencionaram Alivio

Entdo, nota-se que prevaleceram sensagdes ligadas a felicidade, satisfacdo e realizacao.
A mengdo ao “alivio” pode estar relacionada a problemas enfrentados com outras marcas, ja
que alguns também relataram que sentiram a aquisi¢do como um “investimento”, enquanto
outros ainda relacionaram ter tido uma sensacao de poder/conquista. Ainda sobre o que sentiram
ao comprar o iPhone, notou-se também constantes referéncias ao preco alto, que apareceram
nas expressdes relacionadas a sentimentos negativos, tais como: “senti que era muito caro”,
“bolso vazio”, “culpado”, entre outras.

Quando perguntados onde haviam pesquisado para decidir comprar seu iPhone Apple,
obteve-se os seguintes resultados: 30 (21,7%) pesquisaram na loja fisica da Apple; 27 (19,6%)

pesquisaram em sites de busca e comparagdes de produtos; 23 (16,7%) pesquisaram em redes

sociais; 18 (13%) pesquisaram com amigos ou familiares; 17 (12,3%) no site da Apple e 10
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(7,2%) ganharam de presente; 9 (6,5%) realizaram pesquisas em outros locais, 3 (2,2%) em

propagandas e 1 (0,7%) em sites de reclamagdes; conforme demostrado o grafico 8, a seguir.

Grafico 8: Local de pesquisa dos respondentes

Onde vocé pesquisou para decidir comprar seu iPhone Apple?
138 respostas

@ Loja fisica da Apple

@ Site da Apple

) Redes sociais

@ Propagandas

@ Com os amigos/familiares

@ Sites de busca e comparagdes de
produtos

@ Sites de reclamagdes (tipo o Reclame...
@ n3o comprei (ganhei de presente)
@ Outros lugares nao listados aqui

Fonte: dados da pesquisa (2022)

Disso, conclui-se que as lojas fisicas e os sites de buscas sdo muito importantes no
processo de busca e avaliacdo de alternativas. As propagandas em redes sociais e a indicagdo
de amigos/familiares (boca a boca) também sdo boas fonte de influéncia para a tomada de
decisdo.

Quando consumidores foram perguntados se tiveram algum problema com o iPhone
deles, 93 (67,4%) afirmaram que nunca tiveram problemas, 33 (23,9%) responderam que
tiveram problemas com a bateria; 9 (6,5%) tiveram outros problemas; 2 (1,4%) mencionaram a
dificuldade de adaptagcdo com o sistema IOS; e 1 (0,7%) informou que o celular ficou meio

lento, conforme o grafico 9, a seguir.
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Grafico 9: Problemas enfrentados pelos respondentes com o iPhone Apple

Sobre o seu iPhone Apple, vocé ja teve algum problema?
138 respostas

@ Nunca tive problema com meu iPhone
@ Sim, problemas com a bateria

@ Sim, ficou lento com o uso

@ Sim, o sistema parou de atualizar

@ Sim, dificuldade de adaptagdo com o
sistema 10S

@ Sim, outros problemas n#o listados aqui

Fonte: dados da pesquisa (2022)

Este alto indice de aprovagdo (67,4%) de usudrios que relatam nao ter tido problemas ¢
um bom indicativo de que os consumidores da marca iPhone estdo satisfeitos com seus
produtos. No entanto, 23,9% responderam que tiveram problemas com a bateria e nas questoes
abertas, alguns comentarios também refor¢cam que a bateria do iPhone fica a desejar, conforme
os exemplos de trechos a seguir: “A Apple tem rivais fortes e seu ponto mais fraco ¢ a bateria
(...)”; “Apesar de eu amar ter um iPhone tenho algumas queixas em rela¢ao a duragdo de bateria
(...)"; “Uso iPhone a mais de 6 anos e super recomendo. Nao trava, ¢ muito bom, seu problema
¢ s a bateria, porém todas as marcas tem esse problema com o tempo!”

Em relacdo ao processo de pds-consumo e descarte, foi ainda questionado o que eles
irlam fazer quando o aparelho estragasse e obteve-se os seguintes resultados: 55 (39,9%)
responderam que usariam como desconto para a compra de um novo na loja da Apple, 36
(26,1%) afirmaram que venderiam em loja de usados, 24 (17,4%) ndo havia pensado sobre isso,

14 (10,1%) responderam doariam para amigos e familiares, 5 (3,6%) guardariam para

colecionar e 4 (2,9%) descartavam no lixo eletronico (Grafico 10).
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Grafico 10: Destino do iPhone pos-uso

Quando seu aparelho estragar, o que pretende fazer com ele?
138 respostas

@ Doar para amigo/familiar
@ Vender em loja de usados

@ Usar como desconto para a compra de
um novo na loja da Apple

@ Descartar no lixo eletrénico
@ Descartar no lixo normal
@ Guardar para colecionar
@ Nao pensei sobre isso

Fonte: dados da pesquisa (2022)

Quando foi solicitada a opinido dos respondentes sobre a decisdo recente da Apple de
ndo mais fornecer a fonte do carregador e do fone de ouvido a partir da versdo do iPhone 12,
107 (77,5%) deles responderam que a Apple estava preocupada com o seu lucro, 22 (15,9%)
responderam que a Apple estd preocupada com questdes ambientais, 6 (4,3%) afirmaram que
ndo sabiam e/ou ndo pensaram sobre essa questdo, € 3 (2,2%) concordaram com a agdo da
empresa que nao ¢ necessario mesmo o fone e o carregador para todos, conforme o grafico 11
a seguir. A alta taxa de reprovagdo 107 (77,5%) dos usuarios do iPhone, que consideram esta

acao bastante oportunista, deveria ser reconsiderada pela Apple nas suas estratégias futuras.

Grafico 11: Opinido dos respondentes acerca da ndo inclusdo da fonte do carregador e do
fone de ouvido

Vocé sabia que desde 2020, nas versoes a partir do iPhone 12, a Apple nao inclui mais a fonte do

carregador e o fone de ouvido? (que devem ser co...s separadamente). Qual a sua opinido sobre isso?
138 respostas

@ Acho que a Apple esta preocupada com
as questdoes ambientais, em reduzir o
descarte de bens.

@ Acho que a Apple esté4 preocupada em
A aumentar seus lucros.
@ Concordo com a agéo da Apple, ndo é
necessario mesmo novo carregador e

fone para todos.
@ Na3o sabia disso/N&o pensei sobre isso.

Fonte: dados da pesquisa (2022)
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Uma ultima questdo aberta resume bem a satisfacdo dos usuarios, quando perguntados:
“Vocé recomendaria o iPhone Apple para os seus amigos/familiares?” e deveriam responder
SIM ou NAO, justificando opcionalmente o porqué. Dos 138 respondentes que tem iPhone,
quase 100%, ou seja, 137 recomendariam o iPhone pela qualidade, facilidade no uso, tecnologia
e seguranc¢a do produto conforme os trechos a seguir:

“Sim. Sempre vale a pena fazer um esforgo e ter um celular de boa qualidade como os
da Apple.”

“Sim. Pois ¢ muito confiavel.”

“Sim. Seguranca, durabilidade e alto desempenho.”

“sim! por ser mais facil e me causar menos dor de cabeca q outros.”

“Sim, gostaria que muitos amigos usassem o [Phone Apple pela tranquilidade de seu
manuseio!”

“Para facilitar e dar mais segurancga principalmente em questdes profissionais”

“Sim. E "outro mundo" de tecnologia. E o melhor para quem esta disposto(a) a aprender

coisas novas (...).”

Assim sendo, a pesquisa esclareceu que os motivadores da compra declarados pelos
consumidores que tém iPhone da Apple foi a inovacdo tecnoldgica da empresa e a seguranga
do aparelho e da marca Apple. Em outras palavras, pode-se dizer que eles preferem um iPhone

da Apple por causa da qualidade do produto.

4.2 USUARIOS DE SMARTPHONES DE OUTRAS MARCAS

Ao perguntar qual era a marca dos smartphones daqueles 122 respondentes que nao
tinham um iPhone da Apple (46,9%), obteve-se as seguintes respostas: 2 (1,62%) usam
smartphones da marca Asus; 3 (2,45%) usam smartphones da marca LG; 1 (0,8%) usam
smartphones da marca Multilaser; 36 (29,51%) usam smartphones da marca Motorola; 20
(16,39%) usam smartphones da marca Redmi Xiaomi; 59 (48,36%) usam smartphones da marca
Samsung. Disso pode-se concluir que as marcas concorrentes mais proximas da Apple sdo
Samsung, Xiaomi e Motorola.

Quando os consumidores que ndo tinham um iPhone da Apple foram indagados se

estavam satisfeitos como o smartphone deles, 109 (89,3%) disseram que sim e 13 (10,7%)
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afirmaram que ndo, conforme o grafico 13. Diante disso, entendeu-se, por meio dos dados
expostos no grafico 12, que, apesar do iPhone Apple ser referéncia nesse segmento de mercado,
o produto sofre forte concorréncia das demais marcas, pois cada empresa, dentro de suas

condig¢des, procura satisfazer as necessidades de seus clientes.

Grafico 12: Satisfacdo dos respondentes que ndo possuem iPhone Apple com seu
smartphone

Vocé esta satisfeito com seu smartphone?

o

122 respostas

® Sim
® Nao

Fonte: dados da pesquisa (2022)

Por isso, quando estes usuarios de smartphones de outras marcas foram questionados na
pergunta seguinte: “Vocé gostaria de ter um iPhone Apple?”, um niimero consideravel de 54
(44,26%) dos respondentes disseram que SIM, e justificaram que seria devido a qualidade do
aparelho, especificamente a resolugdio da cAmera. Outros 66 (54,10%) responderam que NAO,
por estarem satisfeitos com os seus smartphones e por acharem o iPhone Apple caro. Por fim,
1 respondeu TALVEZ e 1 estava INDIFERENTE. Com isso, conclui-se que a marca Apple é
desejada pelos usudrios de outras marcas por sua qualidade e, em especial, da caAmera. Apesar
da maioria dizer que esté satisfeita com os seus smartphones e que acham o iPhone caro.

Os usuarios de smartphones de outras marcas foram instigados a responder o que
pensam em poucas palavras de quem tem um Iphone Apple e as palavras mais citadas estdo

listadas no Quadro 2, a seguir:
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Quadro 2: Opinido dos usudrios de smartphones de outras marcas sobre os que possuem iPhone
Apple

DIGA SINCERAMENTE O QUE VOCE PENSA DE
QUEM TEM UM IPHONE APPLE

Futil, Esnobe, Exibido, Ostentador, Metido, Status
Rico, Burgués
Chique, Tem bom gosto, Luxo, Vaidoso, Exagerado
Tudo, Top, Massa. Descolado, Legal
Satisfeito, Realizado
Curioso
Inteligente
Corajoso
Comum, Normal
Fonte: dados da pesquisa (2022)

Com isso, conclui-se que a opinido dos respondentes que ndo possuem iPhone da marca
Apple, sobre aqueles que tem esse produto, estd na maioria das vezes relacionada as condigdes
financeiras dos possuidores, pois muitos mencionaram palavras ligadas a dinheiro, como por
exemplo: “quem tem, tem dinheiro”, “muito dinheiro” e “tem bastante dinheiro ou se sacrifica
para pagar uma alta parcela”. Mas, também, algumas palavras que foram relacionadas a
ostentacdo e ao status da marca, como: “telefone de burgués”, “s6 para dizer que tem um
iPhone”, “a maioria utiliza apenas por status” e “acho que as pessoas querem ter iPhone por
imagem”.

Algumas palavras mencionadas evidenciam a relagdo a alguns tracos especificos de
personalidade vistos nos usuarios de iPhone, que vao desde ter bom gosto, ser inteligente ou
ser esnobe. Chamou a atengdo em alguns comentérios a visdo dos consumidores de outras
marcas sobre o que mencionaram a respeito de quem tem iPhone, como: Realizado, Satisfeito,
Tudo, Top, Massa, Descolado e Legal.

Quando perguntados o que pretendiam fazer com seus smartphones quando
estragassem, obteve-se as seguintes respostas: 38 (31,1%) afirmaram que nio pensaram nisso;
37 (30,3%) responderam que iriam doar para amigos ou familiares; 18 (14,8%) disseram que
iam descartar no lixo eletronico e 18 (14,8%) afirmaram que iam vender na loja de usados. Por
fim, 5 (4,10%) iriam descartar no lixo normal, guardar para colecionar e somente 6 (4,9%)
pretendem usar como desconto para compra de um iPhone da Apple. Percebe-se que um
percentual muito baixo de ndo usudrios de iPhone pretendem trocar por um iPhone, conforme

o grafico 14, pois apenas 6 (4,9%) de nao usudrios de iPhone pretendem realizar essa troca, o

que ¢ um percentual baixo de prospects.
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Grafico 13: Destino do smartphone pos-uso

Quando seu smartphone estragar, o que pretende fazer com ele?

122 respostas
@ Doar para amigo/familiar
@ Vender em loja de usados
@ Usar como desconto para a compra de
14,8% um iPhone
@ Descartar no lixo eletrdnico

@ Descartar no lixo normal
@ Guardar para colecionar
14,8% @ Nazo pensei sobre isso

Fonte: dados da pesquisa (2022)

Quando foi pedida a opinido dos respondentes que ndo possuiam um iPhone da Apple,
sobre a empresa ndo fornecer mais a fonte do carregador e o fone de ouvido (decisdo tomada
pela Apple desde 2020), nas versdes a partir do iPhone 12, obteve-se as seguintes respostas:
102 (83,6%) acharam que a empresa estava preocupada com seus lucros; 15 (12,3%) afirmaram
que ndo sabiam disso € nem pensaram nisso € 5 (4,1%) concordaram com a agdo da Apple e

acharamque a empresa estava preocupada com as questdes ambientais, conforme o grafico 15.

Grafico 14: Opinido dos respondentes ndo possuidores do iPhone Apple sobre a nao
inclusdo da fonte do carregador e o fone de ouvido

Vocé sabia que desde 2020, nas versdes a partir do iPhone 12, a Apple ndo inclui mais a fonte do

carregador e o fone de ouvido? (que devem ser co...s separadamente). Qual a sua opiniao sobre isso?
122 respostas

@ Acho que a Apple esta preocupada com
as questoes ambientais, em reduzir o

/ descarte de bens.
@ Acho que a Apple esta preocupada em
aumentar seus lucros.
‘ @ Concordo com a agdo da Apple, ndo é

necessario mesmo novo carregador e
fone para todos.

@ Nio sabia disso/Ndo pensei sobre isso.

Fonte: dados da pesquisa (2022)
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Estes nimeros (83,6%) convergem com as opinides dos usuarios da Apple (77,5%), ou
seja, ambos grupos de consumidores acreditam que a Apple estd mais preocupada em aumentar
seus lucros, do que com as questdes ambientais.

Em uma questdo final, que era opcional, 25 usudrios que tém smartphones de outras
marcas comentaram que a sua relacdo com seu telefone ¢ bastante utilitaria, ou seja,
mencionaram que o telefone simplesmente “atende suas necessidades” e 8 disseram que gostam
porque tem um bom custo, conforme pode-se comprovar pelo relato a seguir: “O meu

smartphone atende minha necessidade e estd dentro das minhas condi¢des financeiras”.

4.3 COMPARACAO ENTRE USUARIOS

Adicionalmente, uma pergunta aberta foi direcionada aos 2 grupos de respondentes e
pretendia entender o que os usudrios pensam de quem tem um iPhone Apple e deveriam
escrever a primeira palavra que viesse a mente. Para facilitar, foi feito um quadro comparativo

das principais palavras mencionadas, sendo quantificadas (Quadro 3).

Quadro 3: Comparagao das percepgoes dos 260 usudrios sobre possuir um iPhone

(Grupo 1) Usuarios de iPhones (Grupo 2) Usuarios de outras marcas de
smartphones
Rico (11), Burgués (2), Luxo (1) Rico (17), Burgués (2), Chique (2), Luxo (1)
Tem dinheiro (13) Tem dinheiro ou tem condigdes financeiras (22)
Status (12), Poder (2), Ostentagéo (5), Esnobe (2), | Status (14), Poder (3), Ostentacéo (5), Esnobe (1), Exibido
Orgulho (1), Sonho (1) (1), Vaidade (1)
Exclusividade (1), Aparéncia (1), maioria apenas | Exclusividade (1), querem um iphone por imagem (1), se
quer se mostrar (1) acham (1), s6 para dizer que ndo ¢ qualquer celular, ¢ um
iPhone (2)
Inteligente (12), Exigente (1) Inteligente (3)
Bom gosto (8), Pessoa pratica (1) Bom gosto (2), Passa uma boa impressao (1)
Gosta de um bom design (2), Praticidade (6) Gosta de Design (2)
Preza por qualidade (7) e seguranga (10) Possuem um produto de boa Qualidade (4)
Qualidade da camera (2) Qualidade da camera (2)

Legal (1), Maravilhoso (1), Pessoa sensata (1), Descolado (1), Legal (1), Tudo (1), Top (1), Massa (1)
Busca ser diferente (1), Auténtico (1),
Extraordinario (1), Sensacional (1)

Gosta e entende de tecnologia (3), Atualizado (1), | Optou por usabilidade (2), tecnologia (2)
Modernidade (1)

Satisfeito (1), boa escolha (4) Satisfeito (2)

Bom investimento (3), Custo/Beneficio (2), sabe | Metido (1), Futilidade (1), Corajoso (1), Pagou caro e nao
o que ¢ bom (2), gosta da marca (1) utiliza todos os recursos (1), Exagerado (1)

Normal (3), Necessidade (3), Nada (3), Op¢ao de | Comum (3), Normal (4), Nao penso nisso (3), Nada (10),
cada um (1), Chato (1) Opgao de cada um (4)

Fonte: dados da pesquisa (2022)

Interessante notar que a visdo de quem tém iPhone ¢ parecida com aqueles que tém

smartphone de outras marcas e ambos mencionaram palavras ligadas a ter dinheiro, ter
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condi¢des financeiras e ser rico. A ligacdo de possuir um iPhone ao status e a ostentacdo
também ficou presente, e entre outras, foi mencionada a palavra “burgués”. Algumas frases
chamaram a aten¢do, como: “querem um iphone por imagem”, “se acham”, “s6 para dizer que
ndo ¢ qualquer celular, ¢ um iPhone” e “maioria apenas quer se mostrar’. O bom gosto e
inteligéncia na escolha também receberam destaque, juntamente com a associacdo com a
qualidade, tecnologia, praticidade e seguranca.

A pesquisa realizada por Miranda (2018) também resultou que os usuarios de iPhone
tém as emocodes ligadas pela realizagdo pessoal, status e prestigio. Como também a pesquisa de
Viana e Dapper (2019) fala do valor agregado da marca Apple, e da relagdo de confianga com
os consumidores. Percebe-se que os consumidores de iPhone e de outras marcas de smartphones
tém opinides e percepgdes semelhantes com relacdo a quem possui um iPhone, e que a Apple

desperta no consumidor o sentimento de riqueza, consegue deixar claro a qualidade e seguranca

do produto, e com isso o sentimento de exclusividade.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A empresa Apple, ao longo de sua histéria, passou por momentos de sucesso, fracassos
e dificuldades que a levaram a mudar o seu planejamento, estratégia e cargos executivos em
alguns momentos, mas, com muito esfor¢o, maturidade, responsabilidade e criatividade, a
empresa soube sobressair de seus percal¢os e hoje ela ¢ uma das mais conhecidas, prestigiadas
e lucrativas no mundo.

Um dos principais produtos da Apple ¢ o smartphone iPhone, que vende milhdes de
unidades ao ano e tem alavancado o indice de lucratividade da empresa. Desde a sua criacao,
em 2007, o produto tem evoluido, quanto aos aspectos tecnologicos e ao design, tornando-se
muito popular entre os consumidores. Muitos deles realizam verdadeiros sacrificios para
adquirir os novos lancamentos da marca.

O objetivo geral dessa pesquisa foi de analisar os motivos de compra de um iPhone da
Apple. Nesse sentido, nessa investigagao, conclui-se que os consumidores compram um iPhone
da Apple por varios motivos, entre eles estdo: Qualidade e Alto Desempenho tecnologico do
iPhone, Usabilidade, Seguranca e Qualidade da Camera, sendo também mencionadas a
recomendacdo positiva de amigos e familiares, design do produto, facilidade no uso, prestigio
e status da marca.

Esse estudo logrou quanto ao alcance de seu primeiro objetivo especifico de aplicar
uma pesquisa a consumidores de smartphones iPhone e de outras marcas. Destarte, quando
perguntados sobre o porqué da preferéncia de comprar um iPhone Apple, quase 80% dos
respondentes afirmaram que foi por causa da qualidade do produto, e 67% dizem que nunca
tiveram problemas com seus iPhones. E essa investigacdo também revelou que mais de 60%
dos respondentes compraram o iPhone por causa da inovagdo tecnoldgica da empresa e da
seguranca do aparelho e da marca Apple.

Dos 138 respondentes que tém iPhone, quase 100%, ou seja, 137 recomendariam o
produto e estdo satisfeitos principalmente com a qualidade, facilidade no uso, tecnologia e
seguran¢a do produto. Embora muitos mencionem que o preco ¢ alto, afirmam que a relacao
custo-beneficio compensa e prevaleceram palavras ligadas a felicidade, satisfagdo e realizagdo
quando questionados sobre o que sentiram ao comprar o iPhone. No entanto, 33 (23,9%)
responderam que tiveram problemas com a bateria, demonstrando certa insatisfagdo com este

aspecto do produto da Apple e isso deveria ser considerado pela empresa.
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Em seguida, logrou-se o segundo objetivo especifico dessa pesquisa de examinar o
processo de tomada de decisdo de compra, consumo e descarte do iPhone Apple e de outros
smartphones, pois quando os usudrios de smartphones de outras marcas concorrentes, como
Samsung, Xiaomi e Motorola, foram questionados se gostariam de ter um iPhone, um ntimero
consideravel de 54 (44,26%) disseram que SIM, e justificaram que seria devido a qualidade do
aparelho, especificamente por causa da resolugdo da cadmera. Outros 66 (54,10%) responderam
que NAO, por estarem satisfeitos com os seus smartphones e por acharem o iPhone caro,
justificando que seus smartphones atendem suas necessidades e tém um bom preco,
demonstrando uma relagdo mais utilitdria com as marcas concorrentes. Com isso, conclui-se
que a marca Apple ¢ desejada pelos usudrios de outras marcas por sua qualidade, e em especial
pela qualidade da camera.

Quando questionados sobre a decisdo tomada pela Apple desde 2020 de nao incluir mais
nem a fonte do carregador e nem o fone de ouvido nas versdes a partir do iPhone 12, tanto os
usuarios de iPhone (77,5%), como os de outras marcas (83,6%) concordaram que a Apple
estaria mais preocupada em aumentar seus lucros, do que contribuir com as questdes
ambientais.

Por fim, essa pesquisa alcangou o seu terceiro objetivo especifico de comparar as
percepcdes de consumidores de iPhone e de outros smartphones, uma vez que verificou-se o
que os respondentes pensam daqueles que possuem iPhone Apple e conclui-se que a visdo de
quem tem iPhone ¢ parecida daqueles que tem smartphone de outras marcas, sendo que as
principais palavras citadas foram: Rico, Dinheiro, Burgués, Status, Luxo, Esnobe, Bom Gosto,
Ostentacdo, Qualidade, Tecnologia, Praticidade, Seguranca, entre outras.

As principais dificuldades enfrentadas para a realizagdo desta pesquisa se deram por
causa do curto tempo para a sua elaboragdo, obter a quantidade significativa de respostas dos
usuarios da marca Apple e de outras marcas de smartphones. Para estudos futuros sugere-se
que sejam realizadas pesquisas para elucidar acerca da relacdo da empresa Apple trabalha com
questdes ambientais, assim como, investigacdes sobre outros produtos da marca, a saber: Apple
Watch (relogio), iPad, para entender as influéncias de compra e comportamento do consumidor

em relagdo a esses equipamentos.
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APENDICE A - Questionario

IPHONE APPLE

Quem pode responder? Se vocé ¢ (ou ja foi) usudrio do iPhone da Apple ou utiliza smartphone
de qualquer outra marca, me ajude a entender sua satisfacdo e os motivadores da compra. Sua
participagdo ¢ anonima e sigilosa e os dados informados serdo utilizados exclusivamente para
o desenvolvimento do Trabalho de Conclusdo de Curso da aluna Illyan Taciane Atanasio da
Silva no Curso de Bacharelado em Administragdo do Instituto Federal da Paraiba (IFPB). Nao
existem respostas certas ou erradas, apenas sua opinido sincera. O tempo de preenchimento ¢é
de 2 a 3 minutos. Sua colaboragdo ¢ muito importante.

Em caso de dividas entrar em contato pelo e-mail: illyan.taciane@academico.ifpb.edu.br.

Agradeco sua participagao.

QUESTOES SOCIODEMOGRAFICAS

1. Qual a sua idade?

() Menos de 20 anos
( )20 a 30 anos
( ) 31 a 45 anos
( ) 46 a 60 anos
() Acima de 60 anos

2. Qual género vocé se identifica?

( ) Feminino
( ) Masculino
( ) prefiro nio responder

3. Qual o seu grau de instrucio?

( ) Ensino fundamental completo
( ) Ensino médio completo

( ) Ensino superior completo

( ) Ensino superior incompleto
() Pos graduacao

4. Qual a sua renda familiar? (soma da renda de todos que moram na sua casa)

() até 1 salario minimo (até R$ 1.212,00)

( ) 1-2 salario minimo (RS 1.213,00 a 2.424,00)

( ) 2-5 salarios minimos (RS 2.425,00 a 6.060,00)
( ) 5-10 salarios minimos (RS 6.061 a 12.120,00)
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() mais de 10 salarios minimos (mais de R$ 12.121,00)
() Prefiro nao informar

5. Qual sua profissao?

QUESTOES SOBRE IPHONE APPLE

6.Vocé tem um Iphone APPLE?
() Sim
( )Nao

SOMENTE RESPONDE ESTA QUESTAO QUEM NAO TEM IPHONE

7. Qual a marca do seu smartphone?

8. Vocé esta satisfeito com seu smartphone?
() Sim
( ) Nao

9. Vocé gostaria de ter um Iphone Apple? ( Responda SIM ou NAO e, se possivel, diga o
POR QUE)

10. Diga sinceramente o que vocé pensa de quem tem um Iphone Apple:
(escreva a primeira palavra que vier a sua mente)

11. Quando seu Iphone estragar, o que pretende fazer com ele?

( ) Doar para amigo/familiar

( ) Vender em loja de usados

( ) Usar como desconto para a compra de um iPhone
() Descartar no lixo eletronico

( ) Descartar no lixo normal

( ) Guardar para colecionar

( ) Nao pensei sobre isso
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12. Vocé sabia que desde 2020, nas versdes a partir do Iphone 12, a Apple nao inclui mais
a fonte do carregador e o fone de ouvido?. (que devem ser comprados separadamente).
Qual a sua opinido sobre isso?

( ) Acho que a Apple esta preocupada com as questdes ambientais, em reduzir o descarte
de bens.

( ) Acho que a Apple esta preocupada em aumentar seus lucros.

() Concordo com a acio da Apple, nio ¢ necessario mesmo novo carregador e fone para
todos.

( ) Nao sabia disso/nao pensei sobre isso

13. Fique a vontade para comentar algo que possa me ajudar a entender sua relacio com
seu smartphone (questio opcional).

Agradeco sua participacio!
Por gentileza, nio esqueca de enviar sua resposta para salvar a sua participacio nesta
pesquisa. Se puder, envie também para seus amigos e familiares responderem. Agradeco,

(Encerra a pesquisa de quem nio tem iphone)
QUEM RESPONDE SIM A QUESTAO 5, CONTINUA RESPONDENDO TODA A
PESQUISA.
6.Vocé tem um Iphone APPLE?

( ) Sim
( ) Nio

7.Vocé gosta de ter um iPhone Apple? (Responda SIM ou NAO e, se possivel, diga o POR
QUE).

8. Diga sinceramente o que vocé pensa de quem tem um Iphone Apple (a primeira palavra
que vem a sua mente).

9. O que vocé sentiu ao comprar seu Iphone Apple?(a primeira palavra que vem a sua
mente).

10. O que te motivou a comprar um iPhone Apple quando precisou de um telefone?
(marque até 2 alternativas)

() Prestigio/Status da marca Apple

( ) Inovacio tecnoldgica do Apple




54

( ) Design do iPhone

() Seguranca do aparelho e da marca Apple

() Facilidade no uso

() Propagandas da Apple

( ) Etica da marca Apple

() Causas sociais/ambientais que a Apple apoia
() Preco do Iphone

() Recomendacio positiva de amigos/familiares
() Recomendacio de sites de busca

() Indicacao de influenciadores digitais

( ) outros motivos nio listados aqui

11. Por qué preferiu comprar um Iphone Apple? (marque até 2 alternativas)

( ) Prestigio/Status da Apple

( ) Qualidade do produto

( ) Facilidade de uso (tecnologia iOs)

() Tecnologia e Seguranca do aparelho iPhone

() Preco acessivel

( ) Condicoes de pagamento facilitadas

( ) Oferta da operadora de telefonia movel

( ) Facilidade de compra

( ) Recomendacoes de amigos/familiares

( ) Aparelho da marca concorrente dava muitos problemas
() Aparelho da marca concorrente tinha um sistema operacional complicado
() outros motivos nao listados aqui

12.0Onde vocé pesquisou para decidir comprar seu iPhone Apple?

() Loja fisica da Apple

() Site da Apple

( ) Redes sociais

( ) Propagandas

( ) Com amigos/familiares

() Sites de busca e comparacées de produtos
() Sites de reclamacées (tipo o Reclame aqui)
( ) ndo comprei (ganhei de presente)

( ) outros lugares nao listados aqui

13.Sobre o iPhone Apple, vocé considera que tem uma boa relacio Custo x Beneficio?

(Responda SIM ou NAO e, se possivel, diga o POR QUE?

14.Vocé recomendaria o iPhone Apple para os seus amigos/familiares?

(Responda SIM ou NAO e, se possivel, diga o POR QUE)

15.Sobre seu iPhone Apple, vocé ja teve algum problema?
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() Nunca tive problema com meu Iphone

( ) Sim, problemas com a bateria

( ) Sim, ficou lento com o uso

( ) Sim, o sistema parou de atualizar

() Sim, dificuldade de adaptacio com o sistema iOs
() Sim, outros problemas nao citados aqui

16. Quando seu aparelho estragar, o que pretende fazer com ele?

( ) Doar para amigo/familiar

( ) Vender em loja de usados

( ) Usar como desconto para a compra de um novo na loja da Apple
() Descartar no lixo eletrénico

( ) Descartar no lixo normal

( ) Guardar para colecionar

( ) Nao pensei sobre isso

17. Voceé sabia que desde 2020, nas versdes a partir do Iphone 12, a Apple nio inclui mais
a fonte do carregador e o fone de ouvido? (que devem ser comprados separadamente).
Qual a sua opinido sobre isso?

( ) Acho que a Apple esta preocupada com as questdes ambientais, em reduzir o descarte
de bens.

( ) Acho que a Apple esta preocupada em aumentar seus lucros.

() Concordo com a acio da Apple, nio ¢ necessario mesmo novo carregador e fone para
todos.

( ) Nao sabia disso/nao pensei sobre isso

18. Fique a vontade para comentar algo que possa me ajudar a entender sua relacio com
seu iPhone Apple (questiao opcional).

Agradeco sua participacio!
Por gentileza, nio esqueca de enviar sua resposta para salvar a sua participacio nesta
pesquisa. Se puder, envie também para seus amigos e familiares responderem. Agradeco,

Agradecemos o interesse e participacio na pesquisa.
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