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Resumo

O presente trabalho traz um estudo qualitativo sobre o comportamento do consumidor de
inovacdes tecnologicas, tendo como objetivo avaliar os fatores que interferem no processo de consumo e
adocdo de tecnologias inovadoras dos consumidores presentes nos cinco paises latino-americanos
pesquisados (Argentina, Chile, Colémbia, México e Brasil). Foi utilizada a netnografia como modelo
metodoldgico para analisar 0s comentarios extraidos do cyber espaco. A partir disso, foram criadas cinco
manchetes que comparam e caracterizam os consumidores encontrados em cada pais, de acordo com seus
valores, preferéncias de consumo e desejo, com a finalidade de compreender quais elementos estdo
presentes no processo de consumo e adogdo de tecnologias inovadoras, realizando assim, uma pesquisa
Cross-Cultural. Os resultados apontam que os consumidores dos paises pesquisados apresentam
semelhancas com relacdo aos seus comportamentos e valores de consumo, haja vista que estes ndo sdo
influenciados pela atmosfera cultural da regido.
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INTRODUCAO

A rapida atualizacdo dos produtos tecnoldgicos e a producdo de aparelhos com
caracteristicas inovadoras tem atraido o desejo (BELK, 1988) dos consumidores dado o0s
atributos que oferecem satisfazer as necessidades e pretencdes desses individuos. Aparelhos
inovadores como os Tablets (pranchetas virtuais) e os Smartphones (celulares inteligentes)
atraem o interesse de novos consumidores, a partir de sua estrutura diferenciada ainda ndo usual
(DAHL; HOEFFLER, 2004). Portanto, 0 momento de propagacao, pelo consumo e a aceitacédo
(DAVIS, 1986), desses equipamentos se apresenta como uma oportunidade para avaliar os
elementos que influenciam na inteng@o de compra dos consumidores de tecnologias.

Dentre os diversos fatores que podem influenciar a percepcdo dos usuarios de
tecnologias, esta o fator social (KATZ; SUGIYAMA, 2006; HARRIS; BLAIR, 2006) que é
bastante intrinseco ao uso de equipamentos tecnologicamente inovadores. Também, fatores
como justificacdo de uso heddnico/utilitario (OKADA, 2005) e devogdo (BELK; TUMBAT,
2005). Estes fatores atuam sobre o processo de decisdo de compra dos consumidores,
influenciando a percepcao e o cenario de escolha desses individuos, haja vista que as vantagens
percebidas sobre os atributos, assim como, a experimentacdo e a usabilidade mostram-se como
elementos diferenciados, contudo a intencdo de uso ou a aquisicdo de equipamentos, que
proporcionem diferenciacdo social (status), se destacam ao que se refere o sentimento de culpa,
incerteza e risco percebido sobre a aquisi¢do de tecnologias pelos consumidores.

Quanto aos objetivos o estudo desenvolvido é de cunho exploratério, tendo como
procedimento a netnografia (KOZINETS, 2002), que € uma varia¢do da etnografia. Esse modelo
de analise tem por finalidade a verificacdo dos sentimos e desejos de consumidores que
participam de blogs/discussfes sobre o objeto estudado, que na pesquisa em questdo sera o tablet
(iPad), no cyber espaco (internet). A vantagem desse método estd na possibilidade de extrair
informacdes que contenham a opinido pessoal dos consumidores sem que 0S mesmos se sintam
obrigados ou intimidados a expressar suas idéias. Portanto, a analise dos fatores que auxiliam no
processo complexo da tomada de decisdo por parte dos consumidores terd quanto a abordagem
do problema um viés qualitativo (RAUPP; BEUREN, 2003).

Visamos analisar de uma forma interpretativa, baseando-se nos conceitos
anteriormente citados, as diversas maneiras com as quais 0s consumidores Latino-Americanos se
comportam no que tange as suas predigdes, experiéncias e expectativas diante das inovacoes
tecnoldgicas. Assim, é possivel perceber a relacdo entre o lancamento de novos produtos

tecnoldgicos e os usuarios de rapida atualizagdo e comunicacdo, onde 0S mesmos se mostram



conectados de forma virtual em grupos online e em redes sociais discutindo, sanando duvidas e
atualizando-se sobre a conjuntura mundial (KIM; JEONG; LEE, 2010). A partir disso,
questiona-se se 0s comportamentos dos consumidores sdo propagados pelo grupo (SHERER,;
CHO, 2003) ou se esses comportamentos sao influenciados pelos valores culturais de cada regido
avaliada, reagindo de forma primaria no que compete a identificacdo de usos especificos para
cada pais analisado separadamente?

Desta forma, este trabalho tem como finalidade analisar os fatores que influenciam na
escolha, preferéncia e avaliacdo dos consumidores Latino-Americanos para 0 uso dessas
inovacgdes tecnoldgicas, visto que de acordo com Souza (2007), os paises que integram este
continente estdo passando por um processo de transformacgdo econdmica e de liberalizacdo de
mercado, o que possibilita a ascensdo de um novo contexto comercial para produtos tecnologicos
na Ameérica Latina.

Logo, o estudo divide-se em quatro etapas: Primeiro, abordamos as teorias de base que
envolve intencdo de uso, valores pos-discurso de compra e comportamento de consumo. Apos
isso, é apresentado o método utilizado para a coleta e analise das informacdes necessarias para
compor as manchetes que apresentam os tipos de consumidores tecnolégicos descritos. Em
seguida, efetuamos a andlise de cada grupo, comparando o comportamento dos consumidores
dos paises estudados com a literatura de consumo e a interpretacdo dos dados analisados. Por
ultimo, concluiremos a pesquisa com a discussdo e avaliacdo final baseada nos resultados

encontrados.

1. Consumo Tecnoldgico e Preferéncia por Produtos Inovadores

A inclusdo do fator multimidia nos equipamentos disseminados atualmente, tem
oferecido para os usuarios, varias alternativas de uso em seus descritivos funcionais, através da
utilizacdo da convergéncia tecnoldgica, adequando diversos servi¢os de comunicacao integrados
em um mesmo sistema de forma conjunta, propondo dispositivos com multiplas funcbes e
servicos em uma Unica plataforma (HARRIS; BLAIR, 2006; NUNES; WILSON; KAMBIL,
2000). Produtos inovadores como os Tablets (dispositivos eletrénicos de comunicagéo integrada
em forma de prancheta) surgiram proporcionando mdaltiplas funcionalidades e diversos produtos
e servicos diversificados, onde todos coexistem em um Unico equipamento simultaneamente
(FUNK, 2004). A partir da difusdo e aceitacdo dos produtos all in one por parte dos
consumidores (NUNES, 2000; HARRIS; BLAIR, 2006), as empresas iniciaram o0

desenvolvimento de programas interativos que pudessem ser acessados via conectividade



wireless nesses aparelhos, possibilitando assim, realizar compras e pagamentos via este
dispositivo mdvel, gerando mais portabilidade e tornando mais abrangente o uso do comércio
eletronico (E-Commerce).

Muito embora o Tablet tenha iniciado a sua difusdo nos paises que possuem
economias desenvolvidas, sua ascensdo foi imediata nos paises em crescimento, dado o foco da
convergéncia e das caracteristicas que mais facilmente justificassem a compra e o0 uso do produto
(HAN; CHUNG; SOHN, 2009; KIM; LEE; KOH, 2005). Devido a chegada dessa tecnologia na
Ameérica Latina, propiciado com o devido tempo de atraso, e ao uso extensivo dessas inovacdes
pelos consumidores, uma maneira eficaz de analisar a intencdo de compra e a expressividade de
uso € avaliar o comportamento do consumidor na conjuntura geografica dos chamados “paises
emergentes”.

O fato de o dispositivo conter diversos atributos integrados aumenta a dificuldade
de uma concepcéo anterior, com relacdo a utilizacdo de cada servigo destacado ou conjunto. 1sso
inibi a percepcédo ideal de uso do produto dada a verdadeira necessidade, no momento em que
uma nova caracteristica € acoplada (NUNES, 2000). Assim, é dificil que algum consumidor faca
alguma predicdo de uso antes de adquirir um novo modelo com novas caracteristicas integradas.

Um dos maiores acertos do mercado de tecnologias convergentes foi implantar
muitos servicos / atributos conjuntamente em um mesmo terminal funcional (KIM; LEE; KOH,
2005; HAN; CHUNG; SOHN, 2009; GILL, 2008). No entanto, pode ser que essa atitude tenha
confundido a experiéncia dos consumidores, com relacdo a seus conhecimentos sobre o real
intuito do produto (HOCH, 2002), ocasionando uma deficiéncia de capacidade para lidar com as
caracteristicas particulares convergidas nestes dispositivos.

Com isso, avaliam-se algumas pesquisas que demonstram diferentes perspectivas
com relacdo a preferéncia dos individuos por equipamentos tecnoldgicos, baseando-se nas
literaturas que apontam as formas de posicionamento dos consumidores para a aquisicao de
novas tecnologias (HARRIS; BLAIR, 2006; HAN; CHUNG; SOHN, 2009).

Este estudo se embasou em literaturas relevantes para o desenvolvimento dos
panoramas de escolha, enfatizando diversos pontos como avaliagdo pds-compra (VENKATESH,
1999), consumo por impulso (ARNOULD; PRICE; ZINKHAN, 2004), limites de orgamento
(HEATH; SOLL, 1996), posicionamento social (BELK, 1988), valor da marca (AAKER,;
KELLER, 1990) e tecnologia como modismo (KATZ; SUGIYAMA, 2006), sendo estes
indispensaveis para a compreensdo do comportamento do consumidor tecnoldgico.

Ademais, existem outros fatores que também devem ser considerados como

culturais relacionados a experiéncia (HOCH, 2002), conhecimento sobre a categoria do produto



(COWLEY; MITCHELL, 2003), econdmicos versus qualidade (SIMONSON; NOWLIS;
LEMON, 1993) e predigdo de uso (NUNES, 2000) para entender e decodificar os diferentes
modos com 0s quais 0s consumidores Latino Americanos aguardam as novidades tecnolégicas.

Com relacéo a preferéncia dos individuos pela inovacgéo, salientam-se os beneficios
do tipo portabilidade, conveniéncia, e mobilidade, pois quando aplicados, 0s mesmos podem
servir como justificativas para a preferéncia hedonica, que quando demasiadamente utilizada
para ser vista gera posicionamento social e status, podendo ser utilizado pelos individuos como
um elemento que os distingue dos demais, gerando assim, valor social para o usuario. 1sso
evidencia como os consumidores optam por algo bonito, prazeroso divertido e satisfatorio,
justificando como util e importante, todavia visando status e distin¢do social. Mesmo quando 0s
consumidores priorizam a utilidade real para uso no estudo, trabalho e vida profissional, ainda
assim, este equipamento necessita ter um aspecto e um design bonito, fashion ou ser dono de
outras propriedades, como ser inovador.

Logo, o interesse por aparelhos com integracdes e beneficios em um sé dispositivo,
acontece mesmo entre aqueles consumidores que ja possuem os dispositivos nas formas
individuais (dedicados), no qual o novo equipamento conjunto (integrado) se diferencia por
apresentar uma variedade de servigcos, provendo entretenimento para o possuidor do produto
(NOWLIS; MANDEL; MCCABE, 2004).

Concluindo, o estudo da preferéncia de consumo esta ligado ao contexto que
perpassa 0s cenarios de uso e intencdo do uso de produtos inovadores e, pelas variedades de
equipamentos tecnoldgicos presentes no mercado, 0s quais apresentam suporte a proposicdo das
variaveis mediadoras, dependentes e independentes desta pesquisa, influenciando assim na

construcdo do panorama corrente, mediante a decisdo por produtos diferenciados dado o desejo.

2. O Uso da Netnografia Como Fundamentacdo Metodologica

Foi desenvolvida uma pesquisa de cunho qualitativa, empregando dados
netnograficos retirados de sites verossimeis, que permitiram analisar e comparar 0s sentimentos e
as preferéncias dos consumidores de inovagdes tecnoldgicas pertencentes a diferentes
nacionalidades, acarretando assim, em uma analise Cross-Cultural (entre culturas).

O método netnografico consiste em adequar o0 modelo de pesquisa etnografica para
0 ambiente virtual (NEVES, 1996), propondo-se investigar como ocorre 0 comportamento dos
individuos inseridos nas comunidades on-line de forma natural (KOZINETS, 2002), permitindo

assim, desenvolver uma analise habil dos niveis de desejo, satisfacdo / insatisfacdo, necessidade



e sobre o posicionamento do consumidor com relagdo a um determinado produto (ARRUDA-
FILHO; CABUSAS; DHOLAKIA, 2010).

As informacOes extraidas se originam de blogs / foruns e sites, onde sédo
fomentadas discussdes sobre um determinado assunto / tema. Haja vista que os participantes on-
line podem ser simpatizantes ou ndo dos produtos / servigos, que sdo debatidos nesses espacos
virtuais.

Foi a partir da criacdo das primeiras comunidades virtuais, no final dos anos 80, que
a netnografia pode emergir como modelo de pesquisa (AMARAL; NATAL; VIANA, 2009).
Posteriormente, 0 método proporcionou estudos relevantes em diversos campos da ciéncia,
revelando inclusive, questes primordiais para o campo do Marketing (AMARAL; NATAL,;
VIANA, 2009), pois a forma simples, rapida e menos intrusiva, faz com que o método seja uma
opcdo mais compativel para a realizacdo de pesquisas profundas, realizadas em grupos
hospedados na web (SCARABOTO; 2006).

Logo, este estudo busca analisar de uma forma interpretativa os elementos que
influenciam a adocdo, aceitabilidade, preferéncia associada a sociabilidade e fatores heddnicos e
utilitarios atrelados aos produtos tecnoldgicos, a partir da analise de discursos dos usuarios, para
poder identificar um primeiro perfil destes consumidores de altas tecnologias (FLICK, 2009).

Utilizou-se como objeto para analise o Tablet iPad da marca americana Apple. Esse
produto foi langado em 2010 e obteve uma grande aceitacdo por parte dos consumidores, pois o
dispositivo apresentava diversas caracteristicas inovadoras, o que atraiu a atencdo dos
aficionados por tecnologias.

Dentre as diversas inovagOes agregadas ao dispositivo estavam: conexdo wireless
(conexdo sem fio), leitor de E-books (livros digitais), GPS assistido, design inovador, tela Touch
Screen (sensivel ao toque), Bluetooth (transferéncia de dados), acesso a internet, entre outros.
Todos esses atributos estavam integrados nesse equipamento que também inovou por ser portatil
e por oferecer a mobilidade que outros dispositivos deixavam a desejar.

Focou-se geograficamente o continente Latino-Americano para analisar o
comportamento do consumidor, priorizando os paises que melhor apresentaram dados fidedignos
para serem coletados e avaliados.

A analise foi limitada aos seguintes paises da América Latina: Argentina, Chile,
Colémbia, México e Brasil, compondo assim, uma analise Cross-Cultural que objetiva avaliar a
preferéncia de uso e os fatores que influenciam o processo de adocdo e aceitacdo dos

consumidores nestes paises escolhidos.



Do ponto de vista politico e territorial, 0 México faz parte da América do Norte. Porém como
permeiam aspectos Latinos em sua cultura, como a lingua espanhola e costumes referentes a
regido da América do Sul, este pais estd apto para fazer parte da pesquisa, ja que é considerado
membro do continente Latino-Americano.

A andlise netnografica se desenvolveu com andlise dos conteudos discutidos nos
comentarios de blogs ou midias sociais (plataforma de interagdo social). A pesquisa dos dados
foi minuciosa e o periodo de avaliacdo antes de coletar as discussbes definitivas, foi de
aproximadamente 90 dias trabalhando cerca de quatro horas por dia. Este material em um
segundo momento foi interpretado e categorizado, baseado em codificacdo e grupos de
interpolagdo homogénea e heterogénea.

Os pesquisadores com diferentes formacgbes fizeram as pesquisas separadamente,
interpretando os dados de acordo com suas experiéncias, pontos de vistas e sentimento do
contetdo. Apos a leitura, a marcacdo e a releitura para gerar as codificagBes, foram concebidas
as primeiras tabelas de estudo, que serviram para 0s pontos comuns originados de propostas
diferentes com estimulos organizados ou ndo organizados.

Os critérios utilizados para circunscrever os limites da pesquisa foram: 1) Paises: 0s
5 paises participantes da pesquisa foram selecionados por possuirem similaridades socio-
econdmicas e por apresentarem o objeto de pesquisa (iPad) disponivel para a venda, haja vista
que ja houve o lancamento deste produto nessas regides e 0 mesmo é comercializado nos paises
alvo da pesquisa. 2) Sites: O site de busca “Google” foi utilizado a partir das palavras-chave:
iPad no(a) “nome do pais”, tecnologia no(a) “nome do pais”, iPad na América Latina e Tablets
en la “nome do pais”, visando buscar enderecos eletrdnicos que possuissem informacdes validas
para a interpretacdo. Foram encontrados 15 sites, dos quais apenas 8 sites foram finalmente
selecionados, pois estes apresentavam discussfes com um numero satisfatorio de participantes e
de posteres (cerca de 30 participantes e 40 posteres) que tratavam sobre assuntos relacionados ao
objeto de pesquisa.

3) Discussdes: as discussdes retiradas dos sites estavam diretamente ligadas as
matérias informativas publicadas nos mesmos, e possuiam como foco principal, assuntos
relacionados ao iPad e a tecnologia. Os consumidores liam 0 pequeno artigo e postavam suas
opiniGes com relacdo ao assunto proposto. Foram selecionados os comentarios que focavam o

objeto de pesquisa como assunto central e 0os que ndo possuiam linguagem vulgar e nem ofensas.



Quadro 1: Dados Primarios da Pesquisa

Website Pesquisados Sites de 5 Paises Latino Americanos
Tipos Argentina lanacion.com/ sobrenotebooks
Chile elmostrador/wayerless
Colémbia cafeguaguau/ applecol
México matuk
Brasil Orkut
URL’s Argentina http://www.lanacion.com.ar/; http://www.sobrenotebooks.com.ar
Chile http://www.elmostrador.cl;
Coldémbia http://www.wayerless.com; http://www.cafeguaguau.com
México http://www.applecol.com; http://www.matuk.com
Brasil http://www.orkut.com.br
Data da Coleta de dados (Download) das | De 26 de outubro de 2010 até 3 de fevereiro de 2011
discussdes
Total de discussdes utilizadas 7 Discussoes dos Sites apresentados + 1 Discussao de Midia Social
Palavras Chaves Utilizadas Inecesséario  (Deshecessario), Caro (Preco), Lindo, Divertido,
Limitado, Util, Pratico.

Fonte: Elaboracdo propria (2012).

Cada discussao coletada inicia no banco de dados com o titulo da matéria publicada
no site, de acordo com os topicos e paises de analise, o qual gerou um total de 41 paginas no
formato Word para interpretacdo. Esta codificagdo é comumente usada por modelos qualitativos
que ndo utilizam softwares. Assim, o pesquisador necessita ler cada assunto e, em seguida, este
comeca a assinalar e anotar palavras diferenciadas que evidenciem o sentimento pelo assunto
tratado.

Todas as informacgdes sobre os dados coletados das discussdes envolvendo o iPad,
assim como, as palavras-chave e os enderecos dos sites utilizados, sdo disponibilizados no
Quadro 1.

Para operacionalizacdo da codificacdo foram destacadas as palavras que demonstram o0s
sentimentos que os consumidores descrevem sobre o tema de interesse abordado, para identificar
os valores e beneficios percebidos ou experimentados por cada grupo de pessoas.

Baseado na anélise dos contetdos coletados criou-se categorias para segmentar 0s
grupos especificos de consumidores que se apresentam nas discussdes. Todos os dados foram
revisados, visando interpretar conjuntamente quais categorias melhor descreveriam os diferentes
tipos de consumidores tecnoldgicos.

O Quadro 2 disponibiliza a quantidade total de enredos seguidos, oriundos das
palavras chaves utilizadas, da pesquisa identificada e os numeros de pdsteres analisados.

Foram totalizados 8 enredos, que fornecem um significado genérico aos titulos da pesquisa. O
titulo das matérias que ddo origem as discussdes, definem os temas, os quais o0s enredos indicam

como assunto discutido. PoOsteres unicos sdo comentarios deixados por pessoas distintas e
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posteres totais sdo todos os comentarios deixados para cada tema, onde alguns individuos

apresentaram mais de uma vez a participacdo, aumentando assim o valor total de discussoes.

Quadro 2. Divisao do Enredo Desenvolvido para dar Suporte a Pesquisa.

N° de Total de
Ordem | Nome do Enredo Discussdo Posteres N Palavras
A Posteres
Unicos
Apple: la iPad llega a la Argentina a fines de
Informando Sobre marzo (Apple: o ipad chega a Argentina no
1 a Chegada do iPad final de marco ) 30 n 3.956
El precio de la iPad en la Argentina.
2 Especulando Sobre (O preco do Ipad na Argentina.) 25 41 3.699
0 Preco
Probamaos el primer IPad que lleg6 a Chile.
Expondo a (Testamos o primeiro Ipad que chegou no
3 Experiéncia com o P 0'padq g 9 16 912
Chile.)
Produto
Ansiosos para a El iPad comenzé a venderse a medianoche.
4 P (O Ipad comecara a ser vendido & meia noite) 14 25 793
compra
5 Aguardando a Cuando llega el iPad a Colo[nblg. 13 3 1124
Chegada do Ipad (Quando chega o Ipad na Colémbia.)
Discutindo Sobre a
6 Demora do Se retrasa la llegada del iPad a Colémbia. 4 33 3.309
Lancamento do (Atrasa a chegada do Ipad na Colémbia) '
IPad
7 Justlflpa_ngo a Por que comprei um Ipad? 22 23 1.741
Aquisigao
Ipad Disponivel
8 Para a iPad llega a México (Ipad chega no México) 14 45 4.079
Experimentacdo
Total 257 286 18.489

Fonte: Elaboracédo prépria (2012) com base no Banco de Dados Netnografico.

Com base na literatura de tecnologia integrada e comportamento de consumo,

tomando como eixo o0 modelo de aceitacdo tecnoldgica para estruturas convergentes, juntamente

com a literatura de justificagdo do uso, avaliou-se a aceitabilidade e decisdo da tecnologia, assim

como os fatores heddnicos, utilitarios e valor social na decisdo da preferéncia dos usuarios do

iPad. Isso deveria ser o suficiente para poder explicar como 0s consumidores decidem e que

valores sdo percebidos em um determinado cenério sendo mais propicio para a aceitagdo destes

produtos descritos.




3. Avaliacao Cross-Cultural e Percepgdo de Consumo Tecnologico

Tomando como base o método proposto e os dados coletados, foram criados seis
titulos chave ou manchetes (headlines) com o intuito de delinear o comportamento dos
consumidores de tecnologia dos paises Latino-Americanos. Fragmentos dos pésteres coletados
foram utilizados em cada manchete desenvolvida, tomando como base as literaturas e teorias
relacionadas ao marketing e ao comportamento de consumo tecnoldgico. Foram realizados
comentarios interpretativos tendo como suporte a percepcdo dos pesquisadores e 0s tipos de
literaturas anteriormente estudadas (KOZINETS, 1997a, 1997b, 2002, 2010; ARRUDA-FILHO;
CABUSAS; DHOLAKIA, 2010, ARRUDA-FILHO; LENNON, 2011).

Primeiramente sdo disponibilizados o0s comentarios dos participantes nas
discussbes, que demonstram estarem inseridos nesta manchete especifica. Em seguida,
apresenta-se um breve comentério explicativo sobre os elementos que compbe a manchete,
fazendo referéncia a literatura., concluindo o estudo da categorizacdo com uma comparagao
Cross-Cultural, que relaciona os paises e apresenta como 0s participantes se posicionam em
relacdo a tecnologia, realizando assim uma identificacdo de valores especificos de cada regido

estudada.

3.1 Asseclas das marcas: Porque alguns consumidores se tornam fas das empresas?

Alguns consumidores apresentam um interesse acentuado em relacdo as marcas dos
produtos tecnolégicos. Os sentimentos demonstrados por esses individuos podem ser
comparados aos de seguidores religiosos, pois para estes consumidores a marca torna-se uma
espécie de simbolo, digno de veneracéo.

Assim, esses consumidores se segmentam em grupos que compartilham as mesmas idéias de
devocdo, acreditando que por serem aficionados pelos produtos das empresas amadas, 0S
mesmos se tornam parte de um grupo social restrito (BELK; TUMBAT, 2005).

“Se querem qualidade e podem, comprem Apple. Sendo, nédo

critiquem.” (P.1, L 35, Argentina)
“E incrivel ver o 6dio que ha. O que acontece? N&o se pode ter um

macbook, um iphone e agora um ipad (...) todos de uma vez? E por

isso me criticam? Sr. Critico. Primeiro compre um macbook pro, esses
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de $15.000 (...) depois, poste aqui suas criticas. Saudagdes” (P.1,2, L
45-02 , Argentina)

“Amigo, o0 bom ¢ a qualidade, e ndo o pirata.” (P. 6, L 28, Argentina)

“Sem duvida, o iPhone aparece para nos lembrar que estamos diante
de uma das empresas mais revolucionarias (e "viciante", se alguém
entende o que quero dizer), do campo tecnolégico (...)” (P.26 L 46-
54, Chile)

Isso os faz entender que seria uma desonra ndo possuir todos os produtos
relacionados com a empresa adorada, ja que estas pessoas sentem que fazem parte dela e se
tornam “alienados” no que diz respeito a utilidade do produto (PIMENTEL; REYNOLDS,
2004).

Podemos ver nos comentarios dos consumidores argentinos e do consumidor
chileno que apenas os produtos da marca na qual eles sdo entusiastas possuem qualidade,
gerando um valor positivo para a empresa na qual o individuo se sente atraido e negativo para as

demais.

3.2 A auséncia de atributos gera decepc¢ao aos consumidores do iPad.

Antes das lojas disponibilizarem o iPad para a venda, a midia e os veiculos de
comunicacdo ja propagavam informacdes que suscitavam nos consumidores uma predicdo de uso
antecipada do Tablet, haja vista que os interessados no produto ja imaginavam as diversas
caracteristicas e beneficios que o equipamento poderia oferecer.

Contudo, um grande nimero de conhecedores do aparelho ja havia decidido que
ndo iriam consumi-lo, pois ao ser lancado, o dispositivo ndo disponibilizava determinadas
funcBes e servicos (como Flash, entrada USB, etc.), fato esse que serviu de justificativa para a

nédo adocao do produto.

“(...) O iPad a primeira vista ndo me entusiasmou para nada, j& tenho
um iPhone, para que quero isso? Sem usb, sem webcam... néo sei...
talvez logo poderemos ver grandes utilidades, mas ndo me convenceu
para nada” (P.6, L 36-41, Argentina)

11



“Apple é pioneira, pc domestico, mouse, sistemas operativos com
ambientes gréaficos, downloads digitais, controle touch, etc. Sem falar
na qualidade (salvo alguns casos). Mas, continua sendo falho em
muitas coisas. N&o suporta Flash? N&o se pode usar um OS aberto
mas com sua interface gréafica? E varias outras coisas, € caro para o
que €. Nao vale o hardware” (P.6, L 20-25, Argentina)

“Contanto que ndo tenhas comprado o machbook em iStore tudo bem,
ja que 14 o servigo é um asco!”(P.25, L 9-10, Coldmbia)

De acordo com Rogers (1995), a incerteza sobre a serventia do equipamento € um
fator que esté intrinsecamente ligado ao langcamento de produtos inovadores, por tanto, aparelhos
tecnoldgicos como o iPad, podem ser avaliados pelos consumidores como sendo um produto
arriscado, pois seu alto custo, atrelado a pouca experiéncia anterior dos individuos, acaba por
“arrebatar” apenas compradores, que estejam aptos a se arriscar na aquisicdo de um produto
recém lancado.

Na pesquisa desenvolvida com dados Americanos de Lima e Arruda (2012), a
percepcao de valor com o produto iPad pelos Americanos é bem maior do que os relatados nesta
pesquisa, pois a propria experiéncia com outros produtos anteriores e o estilo Apple, mudou e
motivou todos seus usuarios para um novo contexto, buscando conhecer a melhor forma de tirar
proveito do produto, ao invés de apenas critica-lo.

Ja os consumidores que tomaram conhecimento e adquiriram o produto, passaram
pela fase de experimentacdo para depois decidirem se finalmente adotariam o produto ou
acabariam por rejeitad-lo (ROGERS, 1995).

Assim como a falta de recursos, a auséncia de servicos de suporte técnico (como
manutencdo e reparos) também diminui a preferéncia dos consumidores pelos produtos que nédo
possuem esse tipo de garantia (VENKATESH, 1999). Isso pode ser constatado ao observar que
0s consumidores Latino Americanos que ja haviam utilizado o iPhone, Macbhook ou algum outro
tipo de produto da Apple e que sofreram com problemas devido a falhas nos servigos técnicos,
decidiram por ndo adotar o iPad alegando que ndo estavam satisfeitos com os servigos pés-
compra (VENKATESH, 1999), como pode ser observado na postagem do consumidor

colombiano.
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3.3 A preferéncia dos consumidores por produtos convergentes.

Uma grande parte dos dispositivos tecnologicos disponiveis hoje no mercado,
possui varios tipos de produtos e servicos integrados, possibilitando aos usuarios, um namero
variado de experiéncias presentes em apenas um unico aparelho (HARRIS; BLAIR, 2006).

S&o diversas as possibilidades de uso que os pacotes de produtos, presentes nos
dispositivos integrados, podem oferecer para os consumidores. Essa convergéncia de integracfes
permite que um Tablet possa fazer chamadas telefonicas ou que um Smartphone navegue na
internet, transformando os equipamentos tecnoldgicos em terminais multifuncionais.

Deste modo, muitos consumidores de tecnologias, como no caso dos que
adquiriram o iPad, justificam a sua aquisi¢do, alegando que o aparelho oferece mobilidade, pois
reproduz videos, masicas, jogos, possui conectividade e acessa a internet em lugares remotos de
forma &gil (FUNK, 2004). Contudo, os elementos que integram esse dispositivo ndo foram
criados para substituir os produtos dedicados, mas servem para oferecer op¢des adicionais para
0s consumidores (SNOJ et al., 2004).

“Para ler o jornal no sofé (...) para compartilhar fotos e videos (...) boa
qualidade e decente tamanho (...) para jogar videogame (...) eu acho
que ¢ fantastico, o mercado dira” (P. 06, L 45-48, Argentina)

“Eu o tenho, a versdo de 64GB+Wi fi+3G é genial, rapidissimo,
intuitivo, facil de usar e, sobretudo a bateria dura o dia todo as vezes
mais. Muitos dizem que é como um iPhone gigante, mas ndo é s
isso, a comodidade de ter um computador ultra portétil, a facilidade da
leitura de livros e jornais online é excelente. Nada a dizer, Vale a
pena” (P. 29, L 29-34, Chile)

Assim, as pessoas que almejam consumir um produto tecnoldgico, porém néo
possuem nenhum tipo de conhecimento sobre a categoria do aparelho, apresentam uma tendéncia
elevada para 0 consumo de equipamentos que contenham pacotes de integracfes, pois 0s
mesmos acreditam que quanto maior o nimero de opcdes atrelado aos produtos, 0 seu uso serd
feito mais constantemente (NUNES et al., 2000; HARRIS; BLAIR, 2006).

A postagem do consumidor argentino demonstra que a variedade de funcdes

agregadas em um unico aparelho atrai para 0 consumo, assim como também pode ser visualizado
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no poster do chileno, onde ele alega que vale a pena possuir um equipamento com maultiplas

convergéncias.

3.4 Querer é poder! Quais fatores levam os consumidores a comprar por impulso?

O consumo por impulso acontece quando os individuos se identificam
emocionalmente com os produtos (ARNOULD; PRICE; ZINKHAN, 2004), isso os leva a pensar
que os objetos desejados sdo compativeis com 0s seus estilos de vida e necessarios para que
essas pessoas possam ser mais felizes (HAUSMAN, 2000; COLEY; BURGESS, 2003).

“Também comprei de impulso o meu. No comego achava a “tabua de
bater carne” da Apple um produto besta, ja tinha meu iPod Touch e
ndo precisava de um iPod Gigante. Acabei adorando ele e ndo me
arrependo” (P.32, L 2-15, Brasil)

“Eu comprei por impulso ndo me arrependi, mas ndo estou o
utilizando como imaginei, por exemplo, ele esta na gaveta a 4 dias...
(P.33, L 5-8, Brasil)”

Segundo Arnould, Price e Zinkhan (2004), isso faz com que eles reajam de uma
forma mais impulsiva e menos cognitiva, o que gera um forte desejo de adquirir o objeto
imediatamente. Esse desejo imediatista de consumo pode trazer consequéncias negativas como
dividas e arrependimento pds-compra, porém, essa impulsividade pode ser provocada por
sentimentos positivos como presentear um familiar ou também pode nascer visando economizar
dinheiro, comprando produtos em promocdes como 4s do tipo “leve dois, pague um” (ROOK;
FISHER, 1995)

Dentre 0os consumidores tecnoldgicos também existem 0s que compraram por
impulso, como podemos ver nos comentarios dos brasileiros. Estas pessoas acreditavam que o
uso do iPad seria feito com maior freqiiéncia apds sua compra (NUNES, 2000) e que suas
fungdes seriam Uteis nos afazeres diérios, o que em alguns casos (como podemos observar no

terceiro pbster), ndo aconteceu.
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3.5 iPad vs Notebook: A batalha pela preferéncia dos consumidores

O desejo dos individuos de possuir todas as funcbes possiveis em um Unico
dispositivo é constante (HARRIS; BLAIR, 2006). No entanto, a auséncia de um equipamento
“super integrado” faz com os consumidores adquiram os produtos tecnoldgicos de acordo com
suas preferéncias e necessidades.

Logo, compreendemos que as finalidades de uso dos equipamentos adquiridos
pelos consumidores de tecnologias podem divergir de acordo com o objetivo pessoal de cada um,
ou seja, um desses consumidores pode comprar o iPad para se entreter com fungdes hedonicas
como assistir videos ou ouvir musicas, enquanto outro pode consumir 0 mesmo aparelho para

fins utilitarios como utilizar o leitor de pdf, calculadora, agenda, entre outros.

“Isso vai funcionar e possivelmente se sobreponha aos notebooks, e 0s
faca desaparecer. E ideal para quem necessita de transportabilidade,
sem ter a necessidade da poténcia de um notebook, e sem as
limitacdes de tamanho de um iPod ou similares. E o0 mais provavel, é
gue se torne mais leve, fino, dobravel ou redutivel” (P.6, L 54-60,

Argentina)

“Estou no Chile e ndo penso em comprar um, por esse preco melhor
comprar para mim um notebook que tem todas as caracteristicas e ndo
0 ipad que ndo tem camera, flash, usb, etc (...)” (P.27, L 58-60, Chile)

“ Que vocé pode comprar um notebook por um prego menor nao se
discute, pois quem preferir comprar um note ird faze-lo e vice-versa,
apesar de tudo. Justamente, vendi o0 meu a 7.500 e espero comprar um
tablet de 32 GB com 3G” (P. 33, L 47-51, México)

E possivel perceber as variacdes de preferéncia dos consumidores argentinos e do
chileno, nas postagens acima. Haja vista que na primeira postagem, o consumidor argentino
alega que adquiriu o iPad por causa do facil acesso a informagdes “leves”, que ndo necessitam
de um maior processamento para serem disponibilizadas. Outra caracteristica do aparelho que
cativou a preferéncia do consumidor da primeira postagem foi o formato portatil do dispositivo,

que facilita o seu transporte e proporciona uma maior mobilidade para o usuario.
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Contudo, o consumidor argentino do segundo poster e o consumidor chileno do
terceiro poster, afirmam que preferem o notebook, pois 0 equipamento lhes permite realizar
funcBes que em um iPad, sdo dificeis de serem executadas, como digitar com facilidade, acessar

informacdes via porta Usb, assistir videos em flash e acessar programas mais elaborados.

CONCLUSAO

O estudo teve como principal objetivo a identificacdo dos principais fatores justificados
pelos usuérios de blogs/discussdo a usabilidade e possessao do tablet (iPad) da marca Apple. O
iPad se mostrou um objeto bastante polémico dado as suas fungdes inovadoras e pela sua grande
aceitacdo mercadologica, obtendo assim, um numero consideravel de discussdes, 0 que
proporcionou uma base robusta para obtermos uma melhor copreensdo sobre o comportamento
de consumo dos usuarios desse produto.

Foram identificados cinco grupos, sendo estes representados nesse trabalho no
formato de manchetes, com a finalidade didatica a compreencdo do leitor. Na analise do
ambiente da América Latina, foi comentado pela maioria dos participantes da pesquisa, que 0s
produtos tecnoldgicos estdo sendo comercializados nesses paises a um preco que € definido pelos
mesmos como, injusto. A pesar disso, os estimulos manipulados pelos profissionais de
marketing, conseguem influenciar emocionalmente os consumidores, fazendo com que estes
sejam impulsionados a consumir tal produto, mesmo custando um pre¢o ndo condizente com a
realidade local.

Quanto a funcionalidade do iPad muitos usuarios apresentaram sentimentos de
insatisfacdo no que tange as suas caracteristicas funcionais. A falta de recursos e a dificuldade
apresentada com relacdo aos servigos pos-compra do produto, gerou decepc¢do nos consumidores,
resultando em um grande nimero de usuarios descontentes que despojaram o iPad e consumiram
produtos substitutos de outras marcas.

Tomando como base as percepcdes de valores intrinsecos dos produtos
tecnoldgicos, foi compreendido que alguns consumidores preferiram adquirir produtos que
possuissem um alto nimero de opgGes integradas em um mesmo dispositivo. Isso resultou em
uma disputa de opinides, onde alguns consumidores, por acreditarem que o notebook seria um
adversario a altura para competir como o iPad em termos de integracGes e utilidade, iniciaram
uma combate virtual no cyber espaco, tentado convencer um ao outro de que 0 seu produto

apresentava mais beneficios do que o do suposto rival.
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Também percebe-se que o status social (moda) é um fator importante que interfere
na decisdo final de consumo para este tipo de dispositivo, apresentando como o0s usuérios de
paises diferentes percebem e opinam por esses equipamentos. Os usuarios devotos apresentam-se
como identificadores de diferenciagédo social, por possuir algo que tenha um acesso restrito, logo,
apresentam-se como um grupo dedicado que possui o0 bem (BELK; TUMBAT, 2005).

Os limites do estudo ficam por conta do método utilizado nas analises, pois
segundo Pradeep (2012, p.23) existe uma diferenca a nivel cerebral entre o que se pensa e 0 que
se diz, quando somos indagados ou estimulados a relatar nossas posicdes em relagdo a um
determinado tema. Também, as dificuldades de compreensdo a nivel linglistico de termos
utilizados, uma vez, que na comunicacao informal em blogs/discussdo ndo ha uma preocupacao
com a utilizacdo da linguagem formal, essa dificuldade é mais latente quando levamos em
consideracao as diferentes culturas e idiomas trabalhados nesse estudo.

Finalizando, € possivel perceber que os usuarios de tecnologias inovadoras dos
paises Latino-Americanos pesquisados (Argentina, Chile, Coldmbia, México e Brasil) se
comportam de forma semelhante entre si com relacdo as variaveis pesquisadas como o
hed6nismo, utilitarismo, devocdo e posicionamento social que influenciam no processo de
consumo destes dispositivos atualizados e diferenciados no mercado e nao de forma primaria,
como no caso do iPad, pois mesmo que a cultura e outros aspectos singulares de cada sociedade
fossem completamente distintos, os valores de mercado e consumo, vieram a convergir quanto
ao desejo e beneficio social percebido para este produto, indicando que em relacdo aos usuarios
tecnoldgicos Latino-Americanos, 0 comportamento de consumo destes se mostra permeado por
aspectos da globalizacdo, sendo que seria conveniente realizar a mesma pesquisa em paises da
Europa e Asia, para verificar se os valores e beneficios continuam sendo generalizados ou se

estes sdo influenciados pelas nuances culturais de cada povo.
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