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RESUMO

Este estudo analisa o impacto do conhecimento prévio e da busca de informagdes sobre os critérios de
escolha de produtos tecnoldgicos. O levantamento dos dados foi realizado com jovens universitarios, que
refletem um segmento de mercado significativo para as empresas de telefonia celular mével, contexto no
qual foi realizada a pesquisa. Na primeira fase, preparatéria, foram feitas entrevistas em profundidade e
identificados os principais atributos associados a avaliagédo de alternativas de telefonia celular. Na sequéncia,
a realizagdo de um survey com 317 pesquisados. Como forma de identificar possiveis diferencas entre
grupos de consumidores foi realizada uma Analise de Cluster a partir das preferéncias por atributos. A
taxonomia apresentada sugere a presenca de 3 clusters: Tecnoldgicos, Focados no Servigo e Utilitarios.

PALAVRAS-CHAVE: conhecimento prévio, busca de informagdes, produtos tecnoldgicos.

ABSTRACT

This study analyzes the impact of previous knowledge and the search for information on the criteria
used in the choice of technological products. The data was gathered from young college students, who
constitute a significant market segment of cell phone providers, the context of this research. In the initial
preparatory phase, in-depth interviews were carried out, and the main attributes associated with the
evaluation of cellular phone alternatives were identified. Next, a survey was carried out with 317 subjects.
To identify possible differences between groups of consumers, a Cluster Analysis was carried out, based
on preferences for certain attributes. The taxonomy presented suggests the presence of three clusters:
Technological, Service-focused, and Utilitarian.

KEY-WORDS: previous knowledge, information search, technological products.

RESUMEN

Este estudio analiza el impacto del conocimiento previo y de la busqueda de informaciones sobre los
criterios de eleccion de productos tecnoldgicos. El levantamiento de los datos fue realizado con jovenes
universitarios, que reflejan un segmento de mercado significativo para las empresas de telefonia celular
movil, contexto en el cual fue realizada la investigacion. En la primera fase, preparatoria, se hicieron
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entrevistas en profundidad y se identificaron los principales atributos asociados a la evaluacion de
alternativas de telefonia celular. A continuacion se llevé a cabo un survey con 317 investigados. Como
forma de identificar posibles diferencias entre grupos de consumidores fue realizado un Anélisis de Cluster
a partir de las preferencias por atributos. La taxonomia presentada sugiere la presencia de 3 clusters:
Tecnoldgicos, Centrados en el Servicio y Utilitarios.

PALABRAS CLAVE: Conocimiento previo. Busqueda de informaciones. Productos tecnoldgicos.

INTRODUCAO

Identificar as preferéncias do consumidor, desvendar suas atitudes e os fatores que o levam a
adquirir determinadas marcas de certas categorias de produtos tem levado a um grande namero
de investigag8es. (COUPEY, 1994; DHAR; NOWLIS; SHERMAN, 1999; CHERNEV, 2005; THOMPSON;
HAMILTON; RUST, 2005; MANTOVANI, 2008). Mowen e Minor (2003) afirmam que na fase de
avaliacdo de alternativas, as pessoas consideram até que ponto as opgfes contam com varios
atributos e passam a levar em consideracao a relevancia e a qualidade desses atributos, assim
como os beneficios auferidos através da compra.

Por outro lado, Garbarino e Edell (1997) observam que quando as circunstancias fazem com que
o consumidor tenha que empregar um esforgco maior para avaliar uma alternativa em comparagao
a outra, ocorre um efeito negativo, pois pode ser dificil encontrar informagfes a respeito dos
atributos de uma marca especifica. Dessa forma, as pessoas evitam escolher a opgdo que requer
maior esforgo cognitivo.

Levando-se em conta essa tentativa de simplificacdo do processo de escolha, identificar
quais atributos sdo percebidos pelo consumidor como mais relevantes para a escolha do objeto
de compra tornou-se uma tarefa necesséria, principalmente ao serem consideradas a enorme
diversidade de servigos e marcas a disposicdo do consumidor, demonstrando que a facilidade de
troca tornou-se evidente.

Neste sentido, Park, Mothersbaug e Feick (1994) afirmam que o conhecimento prévio tem se
mostrado um assunto importante para a compreensédo do comportamento do consumidor e da busca
de informacdes. Alba e Hutchinson (2000) também argumentam que o conhecimento e a experiéncia
sdo duas variaveis que influenciam a maneira pela qual as pessoas interpretam as informagfes e
avaliam as alternativas de compra.

Antes de adquirir um produto, o consumidor utiliza uma série de critérios para avaliar e comparar
produtos e marcas, sendo esses critérios expressos na forma de atributos. Engel, Blackwell e
Miniard (2000) argumentam que o conhecimento pode ter diversos efeitos no uso desses critérios
de avaliagao, pois os consumidores bem informados sabem quais sdo as dimensdes Uteis para a
comparagao das alternativas de escolha armazenadas na memoaria, sendo muito menos provavel
que esta informacéo exista na memaria de novatos. Consequentemente, 0s novatos sdo muito mais
suscetiveis as influéncias externas que tentam moldar os critérios particulares usados durante a
tomada de deciséo.

O conhecimento também pode determinar o uso de critérios de avaliagdo particulares, em que
os consumidores podem basear-se mais fortemente no nome da marca ou nas recomendacdes
de outros, por exemplo, quando ndo tém do conhecimento necessario para avaliar a qualidade do
produto diretamente (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Este estudo tem por objetivo verificar a influéncia do conhecimento prévio e da busca de
informacdes sobre os critérios de escolha de produtos de alta tecnologia pelos consumidores. Nesta
pesquisa serd analisada a telefonia celular mével, considerando tanto o produto (aparelho) em si,
quanto o servico prestado pela operadora, pois durante a avaliagdo das alternativas, o consumidor
normalmente considera os aspectos do produto e do servi¢co prestado pela operadora, avaliando-
os por meio de seus atributos. O publico-alvo escolhido sé&o os jovens, que de acordo com Ferreira
(2003), representam um segmento de mercado com grande potencial de consumo.

76 Danielle Mantovani Lucena da Silva - Como se formam os critérios ...



Revista

Percebe-se que com o avango da tecnologia, torna-se cada vez mais frequente a insergédo de novos
atributos nos produtos, tornando o processo de escolha mais complexo (HERZENSTEIN; POSAVAC;
BRAKUS, 2007; ALEXANDER; LYNCH JR; WANG, 2008; PRADO et al, 2008). Entretanto, alguns
estudos como o de Thompson, Hamilton e Rust (2005) aponta que o excesso de atributos interfere
na avaliacdo das alternativas, pois a capacidade cognitiva limitada por parte dos consumidores
provavelmente os levara a utilizar estratégias que simplifiquem ainda mais o processo de escolha de
produtos baseados em tecnologia. Em decorréncia disso, torna-se relevante investigar a forma como
os consumidores adquirem e processam informac¢des no momento da escolha desses produtos.

FUNDAMENTACAO TEORICA

Conhecimento Prévio

O conhecimento do consumidor é definido como a quantidade de informacdo que uma pessoa
tem acerca de determinados produtos ou servigos, sendo o nivel de conhecimento sobre um produto
caracterizado como um forte influenciador no processo de decisdo de compra. (ALBA; HUTCHINSON,
1987; BRUCKS, 1985).

O papel de conhecimento prévio tem sido investigado extensivamente pelos pesquisadores,
abordando assuntos que variam desde formas de mensuracdo do conhecimento (BRUCKS, 1985),
os efeitos do conhecimento sobre o processo de escolha (BETTMAN; PARK, 1980) e avaliagcdo de
alternativas (MITCHELL; DACIN, 1996). Esses pesquisadores afirmam que entre os experts e 0s
novatos existem notéveis diferengas ndo apenas na quantidade de conhecimento, mas também na
forma como este esta organizado pelos consumidores, resultando em consideraveis discrepancias
no processo de avaliacdo e escolha de produtos.

De acordo com Philippe e Ngobo (1999), o conhecimento sobre o produto contém outras duas
dimensdes, apresentadas em detalhe no quadro 1. Esses dois componentes sao identificados ao se
relacionar o conhecimento declarado, ou seja, o quanto o consumidor se sente informado sobre o
produto, com sua expertise.

Quadro 1 — Componentes do Conhecimento sobre o Produto

Tipo de Conhecimento sobre o Produto

Declarado Processual
Objetivo Informacédo objetiva sobre a classe de Expertise objetiva
produtos
Categoria de
Conhecimento L Informacgédo subjetiva sobre a classe de Expertise
Subjetivo -
produtos subjetiva
Fonte: adaptado de Philippe e Ngobo (1999, p.570)

Brucks (1985) afirma que o conhecimento subjetivo, refere-se ao que o consumidor pensa
que sabe, geralmente mensurado por meio de alguma escala de conhecimento auto-declarada. Ja
0 conhecimento objetivo, é aquilo que o consumidor realmente sabe, geralmente mensurado por
meio de algum teste cognitivo.

Os conhecimentos objetivo e subjetivo resultam em influéncias distintas sobre diversas
variaveis como a complexidade da tarefa de compra, da satisfacdo com o produto e da imagem
que o consumidor tém do produto adquirido. De acordo com Park, Mothersbaugh e Feick (1994),
o conhecimento objetivo influencia a habilidade em armazenar e recuperar informagdes. Os
autores também observaram que o conhecimento prévio influencia a motivagcdo em aprender
novas informacdes.
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A expertise é definida por Alba e Hutchinson (1987, p. 411) como “a habilidade para executar
tarefas relacionadas a um produto de forma bem sucedida”. Philippe e Ngobo (1999) explicam que
duas pessoas podem ter a mesma quantidade de informagdes sobre uma categoria de produtos, mas
isso ndo necessariamente leva ao mesmo processo de avaliagdo e escolha do produto. Além disso,
deve-se distinguir a expertise objetiva da subjetiva, sendo a primeira correspondente a capacidade
que o consumidor tem para executar tarefas relacionadas ao produto, enquanto que a segunda
refere-se a percepcao de habilidade individual para executar essa mesma tarefa.

Alguns estudos tém diferenciado essas duas dimensdes (por exemplo, BRUCKS, 1985; PARK;
GARDNER; THUKRAL, 1988; SPRENG; DIVINE; PAGE, 2001). Basicamente, dois fatores levaram
a considerar o conhecimento subjetivo um construto distinto do conhecimento objetivo, levando a
formas diferentes de mensuracao.

Em primeiro lugar, estudos como o de Mazumdar e Monroe (1992) e Alba e Hutchinson (2000),
sugerem que 0 que as pessoas pensam saber e 0 que elas realmente sabem geralmente difere. Em
segundo lugar, Brucks (1985) ainda argumenta que os mecanismos pelos quais os conhecimentos
objetivo e subjetivo influenciam a busca e o processamento de informacdes sao distintos. O autor
verificou que, independente do conhecimento objetivo, o conhecimento subjetivo influencia a selecao
das estratégias de busca.

E possivel que o conhecimento prévio objetivo e subjetivo possam influenciar de maneira
substancial o processo de avaliagdo das alternativas. As pessoas com mais conhecimento objetivo
podem se guiar por aspectos técnicos do produto, especialmente no caso de produtos tecnoldgicos,
com base em tecnologia ou que constantemente sao aprimorados com novas func¢des. O conhecimento
prévio subjetivo também pode ter impacto significativo sobre a escolha, pois como sugerem Raju,
Lonial e Mangold (1995) e Bettman, Luce e Payne (1998), o conhecimento subjetivo tende a ter
uma influéncia maior sobre as estratégias de escolha do que o conhecimento objetivo.

Busca de Informacées

Solomon (2002, p. 212) afirma que “A busca de informacgdes é o processo pelo qual o consumidor
investiga seu ambiente a procura de dados adequados para tomar uma decisao razoavel”. A busca
pode ser de natureza interna ou externa. Ao se deparar com uma decisdo de compra, o consumidor
busca na memodria o conhecimento relevante a decisdo armazenado na memoria de longo prazo,
a chamada busca interna. J& na busca externa, as informacgdes sao obtidas a partir de amigos, da
midia, de vendedores e outros. (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000; SOLOMON, 2002).

Os consumidores tenderédo a coletar a maior quantidade possivel de informagdes desde que esse
processo de busca néo seja oneroso ou demorado. Entretanto, quando o consumidor se depara com
muita informacgéao, o processo de busca pode perder a sua eficacia devido a capacidade limitada de
processamento e armazenamento das informagfes (DUBOIS, 1998; SCHIFFMAN; KANUK, 2000).
Nesse contexto, pode-se concordar com Bettman, Luce e Payne (1998) ao afirmarem que a decisao
do consumidor é diretamente influenciada pela disponibilidade de informacdes no ambiente.

Existem duas fontes de busca: a interna e a externa. De acordo com Mowen e Minor (2003),
no processo de busca interna, o consumidor recupera da memaria permanente aqueles produtos e
marcas que conhece e depois os divide em trés outras categorias: (1) o conjunto de consideragéo:
formado por aquelas marcas e produtos que sao aceitaveis; (2) o conjunto inerte: formado pelas
marcas e produtos aos quais o consumidor é indiferente e (3) o conjunto inepto: formado pelos
produtos e marcas inaceitaveis.

Evidéncias empiricas sugerem que os consumidores tendem a reduzir os elementos a serem
analisados ainda na primeira fase do processo de escolha (SOUZA NETO, 2003). Entretanto, Mowen
e Minor (2003) apresentam uma discussao sobre o tamanho do conjunto de consideragéo, afirmando
que seu tamanho é dindmico e pode mudar na medida em que mais informagfes séo agregadas a
ele por meio da busca externa.

Quando a busca interna mostra-se insuficiente, os consumidores partem para a busca externa,
como opinides de pessoas conhecidas, informacgdes de fornecedores e outras fontes como revistas,
catalogos e anuncios. Estudos ressaltam a importancia em medir até que ponto os consumidores
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realizam buscas, sendo agregadas diversas abordagens para medir o volume de busca externa
(COUPEY, 1994; ARIELY, 2000; LURIE, 2004).

Kotler (2000) classifica as fontes de busca de informacédo que os consumidores podem utilizar
em quatro grupos: (1) Fontes pessoais: familia, amigos, vizinhos, conhecidos; (2) Fontes comerciais:
propaganda vendedores, revendedores, embalagem, displays; (3) Fontes publicas: midia de massa,
organizacdes de consumidores e (4) Fontes experimentais: manuseio, exame, uso do produto.

Alguns estudos tém avaliado a influéncia de fontes de busca externa. Duhan et al (1997), por
exemplo, desenvolveram e testaram um modelo tedrico de escolha de fontes de informacao, tendo
em vista o seu conhecimento prévio. Os autores constataram que a probabilidade de o consumidor
escolher fontes fortes de recomendacéao € influenciada pela dificuldade da tarefa e pelo conhecimento
prévio, e a probabilidade de escolher fontes fracas € influenciada pela importancia dos aspectos
avaliativos instrumentais e pelo conhecimento subjetivo. Os consumidores com niveis mais altos de
conhecimento subjetivo, provavelmente teriam maior facilidade em avaliar informagfes de aspectos
instrumentais, sendo inclinados a usar fontes fracas de informacado. Ja os consumidores que percebem

grande dificuldade na tarefa de decisédo séo levados a considerar fontes fortes de recomendacao.

Pires e Marchetti (2000) aplicaram o mesmo modelo no contexto brasileiro analisando os fatores
influenciadores na escolha de fontes de informagdes por parte dos consumidores na compra de
automoéveis novos. Entretanto, esses autores verificaram uma relagdo significativa positiva somente
entre a experiéncia e o conhecimento prévio subjetivo. As demais associa¢des do modelo original ndo
apresentaram associagdes significativas. Visto como contribuicdo académica, este trabalho revela
ndo somente a necessidade de busca de modelos adequados a situacdo analisada, mas contribui
no sentido de ensejar cuidado na utilizagdo de modelos, os quais requerem critérios para o seu
aproveitamento em contextos diferentes do originalmente proposto.

De maneira mais geral, a literatura enfatiza que a fonte de informac&o utilizada tem impacto sobre
a tomada de deciséo, ou seja, se a escolha baseia-se somente em informacdes de fonte interna, ela
poderé ser incompleta. Dessa forma, os consumidores ndo poderao se utilizar de algumas estratégias
de escolha que requerem informagdes completas e comparaveis entre alternativas. Porém, se fontes
externas forem usadas essa comparacao tende a tornar-se mais facil (BIEHAL; CHAKRAVARTI, 1983;
SRINIVASAN; RATCHFORD, 1991), implicando melhor defini¢cdo dos critérios de escolha.

As pesquisas sobre o assunto tém encontrado rela¢des tanto positivas quanto negativas entre
0 processo de busca de informacdes e o conhecimento prévio, enquanto outros sugerem que a
quantidade de pesquisa e o conhecimento prévio do produto tém a forma de um U invertido, ou
seja, 0os consumidores que conhecem moderadamente um produto tendem a fazer mais pesquisas
(BETTMAN; PARK, 1980; SOLOMON, 2002).

Verificou-se que maior busca pré-compra deve ocorrer com consumidores moderadamente
informados, pois eles possuem conhecimento suficiente para explorar e entender o ambiente de
informacdo. Entretanto, seu conhecimento ndo é tao grande para que eles se sintam a vontade
baseando-se na memoaria. (BETTMAN; PARK, 1980; SOLOMON, 2002). Assim, o conhecimento pode
ter efeitos tanto inibidores quanto facilitadores no comportamento de busca. Engel, Blackwell e
Miniard (2000) argumentam que caso o consumidor tenha um conhecimento prévio elevado, ele
pode nao ter a necessidade de busca externa. Por outro lado, o conhecimento pode melhorar a
busca, permitindo o uso mais eficiente da informagao recém adquirida.

De acordo com Solomon (2002) a busca de informacéo tende a ser maior quando a compra é relevante,
quando ha necessidade de saber mais sobre a compra ou quando informacdes importantes sao facilmente
obtidas e utilizadas. Entretanto, sabe-se que o consumidor tipico tenta simplificar ao maximo o processo de
coleta de informacdes, adotando estratégias simplificadoras de modo a reduzir o montante de informagao
a ser processado. (ALBA; MARMORSTEIN, 1987; SHETH, MITTAL; NEWMAN, 2001).

Alba e Hutchinson (1987) afirmam que as pessoas com mais conhecimento necessitam de
menos esforcos para buscar informagdes externas, sendo capazes de atingir niveis de compreenséao
superiores aos individuos com menos conhecimento, tendo como base o mesmo conjunto de
informacdes. Além disso, é mais provavel que o consumidor com menos conhecimentos desperdice
0 seu tempo de procura, levando-o a frustracao, resultados de compra inferiores e atitudes menos
positivas em relacdo a experiéncia.
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Critérios de Escolha

A preferéncia por certos atributos advém das metas do consumidor, por isso, normalmente
sdo estabelecidos alguns critérios de avaliagdo. De acordo com Solomon (2002, p.220), “critérios
de avaliacdo sdo as dimensdes a ser utilizadas para julgar os méritos de opgdes concorrentes”.
Os critérios que os consumidores usam para avaliar as alternativas que formam seu conjunto de
consideracdo sao expressos em termos de importancia dos atributos do produto.

Podem-se destacar trés tipos de atributos influenciados do comportamento de compra:
caracteristicos, benéficos e de imagem. Os atributos caracteristicos descrevem as propriedades fisicas
dos produtos, os atributos benéficos referem-se a utilidade a ser proporcionada quando o consumo
do produto e os atributos de imagem indicam ostentagédo por parte do consumidor e simbolizam a
imagem que o consumidor deseja transmitir (LEFKOFF-HAGIIJS; MANSON, 1993; HERZENSTEIN;
POSAVAC; BRAKUS, 2007; ALEXANDER; LYNCH JR; WANG, 2008; PRADO et al, 2008).

Nowlis e Simonson (1997) apresentam a possibilidade de comparacao entre atributos por meio
da divisdo entre atributos comparaveis e enriquecidos. Os atributos comparaveis sao aqueles nos
quais os consumidores podem fazer comparacdes entre opc¢des de forma mais facil e precisa, como
0 preco, por exemplo. J4 os atributos enriquecidos, como a marca, por exemplo, sdo mais dificeis
de comparar, porém sdo mais significativos quando analisados separadamente do produto.

Existem diversos fatores que podem influenciar a preferéncia por certos atributos como os
tracos tipicos de uma pessoa e sua personalidade, além de influéncias sociais, culturais, psicoldgicas
e dos meios de comunicagdo. Mackenzie (1986), por exemplo, verificou que a propaganda pode
influenciar a avaliagdo do consumidor quanto a relevancia dos atributos, pois ela pode direcionar a
atencgao para certos aspectos do produto, enfatizando-os, sendo entao percebidos pelo consumidor
como mais importantes.

Nesse contexto, Alpert (1971) preocupou-se em conhecer quais sdo os atributos que efetivamente
determinam a aquisi¢ao de bens e servi¢os. Baseando-se em alguns estudos realizados para medir
o grau de influéncia dos atributos na intencdo de compra de bens e servicos, o autor verificou que
a simples identificacdo de atributos considerados importantes ndo permitia conhecer dentre eles
quais determinavam a compra e a preferéncia por um determinado produto ou marca.

De acordo com o autor, alguns atributos, dentro do grupo classificado como importante,
pareciam possuir um potencial maior de influéncia no momento da escolha. Existem trés formas de
apresentacdo dos atributos que podem influenciar as intengdes de compra, os quais sao definidos
por Alpert (1971) como seguem:

* Atributos salientes: sdo os atributos presentes em um produto que sao percebidos pelos
consumidores mas que ndo possuem qualquer relevancia no processo de compra do produto. A
auséncia desses atributos, provavelmente n&o ir4 prejudicar a avaliacdo feita pelo consumidor.

* Atributos importantes: sao atributos considerados importantes para determinado grupos de
consumidores, mas que ainda ndo decidem a compra de um produto. Entretanto, se estiverem
ausentes, esses atributos podem comprometer em algum grau a avaliagdo do produto.

» Atributos determinantes: sdo considerados importantes e capazes de influenciar a decisdo
de compra de um produto.

Independente da relevancia do atributo, estes também podem ser classificados quanto a outras
duas categorias, atributos intrinsecos e extrinsecos. Zeithaml (1988) define os atributos intrinsecos
como sendo associados a caracteristicas fisicas e funcionais do produto, como resisténcia, cor,
tamanho e design, néo podendo ser alterados sem mudar a natureza do produto. Contudo, a autora
argumenta que os atributos extrinsecos ndo sao associados a caracteristicas fisicas do produto,
como o prego, a propaganda e a marca, portanto, qualquer alteracao nestes atributos nédo implicara
modificagdo no produto fisico.

Ambos os atributos séo Uteis para a avaliacdo da marca e da qualidade, porém os atributos
intrinsecos séo utilizados quando o consumidor ja4 tem em mente conhecimento sobre o produto,
0 contrario ocorre com os atributos extrinsecos, utilizados quando o consumidor possui pouco
conhecimento ou informacgéo sobre o produto (ZEITHAML, 1988).
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METODOLOGIA

Para a consecucao dos propoésitos estipulados, o estudo foi desmembrado em duas fases
distintas onde foi utilizado o método quantitativo de pesquisa, baseado em conceitos como os de
Churchill (1999), Aaker, Kumar e Day (2004) e Malhotra (2006). Este estudo fez uso de um corte
transversal Unico, tendo em vista que a coleta de dados da amostra de elementos da populagao foi
feita somente uma vez, conforme observa Malhotra (2006).

A primeira fase, de carater descritivo, foi preparatoria, onde foram levantados os atributos e
beneficios envolvidos na escolha da telefonia celular mével, além de alguns dados sobre as demais
variaveis. Com a realizagdo de 12 entrevistas em profundidade, foram levantadas as informagdes
para a elaboragao do instrumento de coleta, neste caso, o questionario estruturado. Nesta fase, o
intuito foi apenas o de levantar informacgdes para a fase quantitativa, sendo por isso, considerada
apenas uma fase preparatoria.

A segunda fase foi quantitativa e foi desmembrada em duas etapas. A primeira etapa, de carater
descritivo, consistiu basicamente no pré-teste do questionario, com um grupo de 24 respondentes.
ApOs os ajustes necessarios, o questionario foi aplicado, sendo obtidos 317 questionérios validos.

Neste trabalho, o universo da pesquisa foi definido como: jovens universitarios, residentes em
Curitiba-PR, com idade entre 17 e 25 anos, pertencentes as classes socioecondmicas A, B e C, de acordo
com o Critério de Classificagdo Socioecondmica Brasil. Além disso, a amostra foi de respondentes que
tivessem telefone celular e que participaram do processo de escolha do produto.

Adotou-se o procedimento de amostragem nao probabilistica por conveniéncia, que de acordo
com Malhotra (2006), utiliza sele¢ao confiando no julgamento do pesquisador. Além disso, € menos
dispendiosa, consome menos tempo e as unidades amostrais sdo mais acessiveis, colaborativas e
faceis de medir. Contudo, Aaker, Kumar e Day (2004) argumentam que as informacdes provenientes
de uma amostra por conveniéncia ndo devem ser avaliadas de forma absoluta, mas dentro do
contexto de uma deciséo.

Para mensurar o conhecimento objetivo e subjetivo, utilizou-se a proposta de Park, Mothersbaugh
e Feick (1994). No primeiro caso foram feitas perguntas com respostas de mdultipla escolha onde
foram identificados itens técnicos relevantes ao uso da telefonia celular por parte dos consumidores.
No segundo, foram identificados itens de autoavaliacdo sobre seus conhecimentos acerca do uso
das funcdes e do servico de telefonia celular, com a utilizacdo de escala de likert de cinco pontos.

Para mensurar a fonte interna, o respondente foi questionado sobre a quantidade de aparelhos
de telefone celular e operadoras que considerou ao comprar o telefone celular. Para mensurar a
fonte externa, o respondente foi questionado sobre a probabilidade de uso dos seguintes tipos de
fonte: pessoais, comerciais, publicas e experimentais. Foi utilizada uma escala de intensidade de
cinco pontos (desde “nunca consulto” até “consulto com muita frequéncia”), conforme proposta de
Duhan et al (1997) e Pires e Marchetti (2000).

A preferéncia por atributos foi identificada por meio de indicadores coletados em entrevistas da
fase qualitativa preparatoéria, mediante a selecao dos atributos considerados mais significativos pelos
consumidores. As entrevistas foram realizadas ndo somente com os consumidores, mas também com
especialistas da area de telefonia celular. Posteriormente foi feita a relacéo entre atributos e beneficios
por meio de uma matriz, preenchida pelos consumidores na fase quantitativa da coleta de dados.

Todas as escalas utilizadas ja haviam sido aplicadas ao contexto brasileiro, portanto, para
a validacdo da adaptagcdo dos instrumentos de coleta desta pesquisa, foi utilizado o método da
validagédo de conteudo ou facial (MALHOTRA, 2006), envolvendo o julgamento de experts sobre o
contetudo de uma escala de medida e a avaliagdo de sua representatividade na mensuracao. Tal
procedimento teve apenas o intuito de adaptar as escalas ao contexto aplicado (telefonia celular).
Neste caso, a validacdo foi feita por professores da area de marketing além de dois profissionais
da area de telefonia celular. Na apresentagcao dos resultados sao apresentados os itens utilizados
para mensurar cada uma das variaveis.

Para a analise dos resultados, primeiramente foi feita a avaliagdo das escalas de mensuragéo,
a qual demonstrou a confiabilidade e a validade dos itens iniciais gerados para analise por meio de
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andlises descritivas iniciais e o uso da Andlise Fatorial Exploratéria - AFE e Alfas de Cronbach. Para
a andlise da variavel dependente (Critérios de Escolha), procedeu-se uma analise de Cluster, a Two-
step Cluster, no intuito de classificar os respondentes conforme o perfil de escolha dos atributos e
verificar se o conhecimento prévio e a busca de informagfes impactava de maneira diferente cada
um desses grupos. Tal analise justifica-se principalmente porque na fase preparatéria constatou-se
que os entrevistados apresentavam diferencas nos critérios de escolha dos produtos, e portanto,
essa diferenca poderia ser significativa em um légica quantitativa.

Em seguida, de modo a avaliar as diferencas entre os grupos, foi empregada a Analise de
Variancia (ANOVA). Os resultados sao apresentados a seguir.

RESULTADOS

A descricdo dos resultados apresenta 0os seguintes passos:
- Breve descrigdo do perfil da amostra;

- Analise da confiabilidade e validade dos itens utilizados nas escalas que mensuram as variaveis
independentes (conhecimento prévio e busca de informagdes) e da variavel dependente (critérios
de escolha). Tal avaliagdo das escalas de mensuracao foi efetuada por meio da Analise Fatorial
Exploratoria - AFE e Alfas de Cronbach;

- Anédlise de Cluster, com a aplicacdo da técnica Two-step Cluster, no intuito de gerar a taxonomia
de consumidores a partir dos critérios de escolha. Além de ser uma andlise de segmentacao,
justifica-se o emprego desta técnica devido as diferencas verificadas na fase preparatéria quanto
aos critérios de escolha do produto. Portanto, tal taxonomia poderia ajudar a identificar possiveis
diferencas na influéncia das variaveis dependentes sobre a dependente;

- Anélise da Variancia (ANOVA) foi utilizada justamente para verificar as diferencas entre os
grupos gerados na taxonomia. Foi aplicado o Teste de Tukey para identificar entre quais grupos
havia diferencgas.

Entende-se que esse caminho de andlises foi o0 mais coerente tendo em vista a 6tica descritiva
do estudo, o método utilizado (quantitativo) e a relagéo entre as variaveis.

Descricdo da Amostra

A amostra coletada foi composta por 54,3% de mulheres, entre 20 e 23 anos (52,3%), solteiros
(87,1%) e de classe socioecondmica B (48,3%). Estes entrevistados sdo usuarios de telefonia celular
hé& mais de 4 anos (62,1%), possuem o aparelho de telefone celular ha mais de um ano (45,1%), ja
tendo trocado de aparelho celular no minimo 3 vezes (68,9%). O fato de terem escolhido sozinhos
0 proéprio aparelho apresentou incidéncia de 55,2%, utilizando o aparelho majoritariamente para
uso pessoal (50,2%). Este perfil remonta a um grupo de usuarios bastante qualificado, e com
familiaridade relativamente elevada aos servigos de telefonia celular.

Avaliacdo das Escalas de Mensuragéo

A partir de estudos anteriores mensurando o conhecimento prévio objetivo (PADUA JUNIOR;
PRADO, 2005), foram feitas cinco perguntas sobre telefonia celular e para fazer o calculo do escore
do conhecimento prévio objetivo, foram somadas todas as respostas das cinco questdes relativas a
essa variavel. Para se realizar o calculo do escore do conhecimento prévio objetivo, foram somadas
todas as respostas das cinco questdes relativas a essa variavel. Assim, os valores do escore variam
de zero (todas as respostas erradas) a 5 (todas as respostas corretas). O valor obtido para o
conhecimento objetivo foi (X = 3,5, d.p.= 0,9)

Para o conhecimento subjetivo, primeiramente, verificou-se a consisténcia interna da escala
usada para mensurar a variavel conhecimento prévio subjetivo. De acordo com Hair et al (2005),
uma das formas mais comuns de se medir a consisténcia interna de construtos com variaveis
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intervalares é através do coeficiente Alpha de Cronbach, que de acordo com o autor deve
normalmente ser superior a 0,6.

Além disso, o construto foi submetido a Andlise Fatorial de Componentes Principais com a rotacéo
ortogonal Varimax. Representado por cinco variaveis, o construto teve sua matriz de correlagéo
dos indicadores analisada, juntamente de seu KMO = 0,803 e resultado do teste de esfericidade de
Bartlett = 452,299 (significancia de 0,000), que permitiram concluir com um julgamento favoravel
em relagdo a adequacgdo da amostra para a andlise de fatores. A tabela a seguir apresenta os
carregamentos das variaveis, variancia explicada e acumulada da analise fatorial ndo rotacionada,
e o coeficiente de consisténcia interna (Alfa de Cronbach).

Tabela 1 — Analise Fatorial Nao Rotacionada do Construto Conhecimento Subjetivo

Itens Conhecimento
Conhecimento sobre o seu telefone atual; 0,530
Conhecimento sobre os servicos prestados pela operadora 0,542
Conhecimento sobre as fung¢des dos aparelhos de telefone celular, de um modo 0.542

geral )
Conhecimento em relagdo as pessoas que possuem alto conhecimento (experts em 0.667

telefonia celular) ’

Conhecimento em relacdo a media dos compradores. 0,507

Variancia explicada (%) 65,75

Alfa de Cronbach (o) 0,80

Fonte: Coleta de dados

O valor unidimensional encontrado para o Alfa de Cronbach foi o« = 0,8. Tendo em vista que
este valor representa uma consisténcia interna adequada, foi realizado o céalculo do escore do
conhecimento prévio subjetivo. Este escore foi calculado pela média dos argumentos em nivel
agregado, ou seja, foram considerados os cinco itens desta escala. Os valores encontrados variam
de 1 (muito pouco conhecimento) a 5 (conhecimento muito bom). O escore do conhecimento prévio
subjetivo foi igual a (X = 3,3, d.p = 0,7).

O valor da média do escore do conhecimento prévio objetivo representa um indice de acerto de
aproximadamente 70% das questdes. O desvio padréo indica certa dispersao dos valores, ou seja,
podem existir grupos de consumidores com niveis diferentes de conhecimento prévio.

A busca interna foi mensurada pela faixa de preco considerada para a compra do telefone celular,
o tipo de plano que o respondente estava disposto a adquirir e as marcas de aparelho e operadoras
consideradas antes de partir para a busca externa de informacdes. A partir da analise geral dos
dados, verificou-se que 52,1% ja sabiam exatamente qual marca comprar. Ja 47,9% consideraram
algumas marcas durante o processo de compra. Além disso, 22,1% consideraram duas marcas
durante o processo de compra e 17,4% chegaram a considerar trés marcas.

Por outro lado, a maioria, ou seja, 81,7% sabia exatamente qual a marca de operadora comprar.
Apenas 11% consideraram duas operadoras e somente 7,3% consideraram até quatro operadoras.
O fato de a maioria dos entrevistados ja saber qual operadora comprar revela uma tendéncia desses
consumidores em trabalhar com um leque de alternativas de escolha bastante limitado. Entretanto,
levando em consideracdo que as operadoras possuem quase o mesmo mix de atributos, tendo
como um dos poucos diferenciais o tipo de servi¢o prestado, a amplitude de atributos considerados
provavelmente serd maior. Nesse sentido, o resultado apresentado exemplifica essa consideragéo,
pois 47,9% dos entrevistados chegaram a considerar mais de uma marca de aparelho.

Quanto ao tipo de plano considerado pelos consumidores, observou-se que existe certa tendéncia
de crescimento do plano pds-pago para esse segmento. Essa tendéncia pode ser explicada pelos
planos que sao pré e pés-pago ao mesmo tempo, ou seja, o consumidor tem um controle sobre o
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valor de sua conta mensal, se exceder o valor do plano, o usuario precisa inserir crédito para que
o celular volte a fazer ligagfes. Isso explicaria o fato de 23,7% terem considerado somente planos
pés-pago e 17,4% terem considerado os dois tipos de plano.

Com relacéo as fontes externas de busca, utilizou-se uma escala de Likert de cinco pontos, a qual
aborda as fontes consultadas para a obtencdo de informacdes sobre aparelhos de telefone celular.
Foi realizada uma analise fatorial para se determinar a existéncia de grupos de fontes consultadas.
Da teoria, eram esperados dois grupos: fontes de consulta fortes (pessoais) e fontes de consulta
fracas (impessoais) (ver PIRES; MARCHETTI, 2000). Deste modo, foi empregada a determinagéo a
priori de 2 fatores. Os resultados podem ser vistos na tabela 2 a seguir.

Tabela 2 — Analise Fatorial — Fontes Consultadas

CARREGAMENTOS
FONTES CONSULTADAS — -
Fontes Comerciais Fontes Pessoais
Fontes Comerciais
Anuncios de televiséo 0,719
Revistas 0,894
Jornais 0,846
Ponto de venda (lojas e Internet) 0,568
Fontes Pessoais
Amigos 0,883
Colegas de faculdade 0,853
Colegas de trabalho 0,751
Percentual da Variancia Acumulada 29,87% 63,78%
Alfa de Cronbach 0,763 0,782

Fonte: Coleta de dados

O fator 1 representa o grupo de fontes fracas, composto por fontes consideradas comerciais:
“anuncios de televisdo”, “revistas”, “jornais” e “ponto de venda”. Ja o fator 2 representa o grupo
de fontes fortes, composto por fontes consideradas pessoais: “amigos”, “colegas de faculdade” e
“colegas de trabalho”. O indice de KMO = 0,678 e o teste de Bartlett = 725,297 (significancia de
0,000) atestaram a adequac¢éo da amostra.

A partir dos resultados obtidos, foi calculado o Alfa de Cronbach para cada um dos fatores. Observa-
se que os valores encontrados indicam consisténcia interna da escala aceitavel. Caso seja considerada
toda a escala (todos os seis itens juntos), o valor calculado do Alfa de Cronbach é de 0,721.

Tendo em vista os resultados quantitativos apresentados sobre a busca de informacdes e fazendo
um comparativo com os obtidos na fase qualitativa verifica-se que a busca de informag6es néo é
feita em muitas fontes. Na fase qualitativa, todos citaram a internet como principal, e até mesmo
Unica, fonte de pesquisa comercial e os amigos, como fonte de pesquisa pessoal.

A busca € maior em fontes consideradas pessoais, mas a internet é vista como uma boa fonte
devido a imparcialidade das informacdes, ja a loja da operadora é consultada quando o consumidor
ja realizou uma busca prévia por informagdes, tendo reduzido as alternativas consideradas. Os
amigos influenciam pela experiéncia de uso do produto, podendo dizer se o mesmo é bom e se
vale a pena compra-lo.

A guantidade de busca de informagdes assim como o processamento dessas informacdes séo
discutidos na literatura (BETTMAN; JOHNSON; PAYNE, 2000; GREGAN-PAXTON; JOHN, 1997), onde
se propde que a experiéncia de uso com a categoria de produtos pode levar a uma simplificagéo
do processo de escolha, fazendo com que o consumidor ndo utilize muitas fontes de busca, o que
corrobora os resultados verificados no estudo.

Para identificar as preferéncias dos consumidores em relagéo a telefonia celular, foram levantados
alguns atributos considerados relevantes para a compra, por meio de entrevistas ndo apenas com
consumidores, mas com profissionais de telefonia celular, além de visitas a alguns pontos de venda.
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Na etapa qualitativa verificou-se que o principal critério de escolha dos usuarios se da por atributos ndo
técnicos como design, tamanho, preco do aparelho, ter ou néo flip, ter visor colorido. Os atributos basicos
também foram os mais citados como agenda telefbnica, despertador, mensagem e vibracall, além de
alguns servigos como o tipo de plano (pré-pago ou pés-pago), tecnologia, area de cobertura e sinal.

O design do aparelho é uma preocupagédo consideravel para os entrevistados ao estabelecer os
critérios de escolha. Os jovens se interessam principalmente em saber se o celular esta atualizado,
se € moderno e se a marca do aparelho é de qualidade. Todos afirmaram que preferem aparelhos
pequenos e finos porque sdo mais discretos e faceis de carregar. Entretanto, o prego passa a ser
um atributo que delimita as op¢des de escolha, por isso, 0s aspectos relacionados ao tipo de plano
também foram considerados importantes.

Para mensurar quantitativamente a importancia dada aos atributos identificados na fase qualitativa,
formulou-se uma questao na qual o respondente indicava o nivel de importancia dos atributos, desde
nenhuma importancia (1) até muito importante (5). Foi realizada uma analise fatorial para se determinar
a existéncia de grupos de atributos. A Tabela 3 apresenta os fatores encontrados.

Tabela 3 — Fatores Encontrados Para a Variavel Importancia dos Atributos
CARREGAMENTOS

Funcbes Funcoes

FUNCOES ;
¢ Basicas Avancadas

Operadora | Tipo de Plano Design

Funcoes basicas

Agenda Telef6nica 0,779
Calendario 0,654
Despertador 0,790
Mensagem de texto (SMS) 0,666
Vibracall 0,685

Funcbes avancadas

Visor colorido 0,599

Camera fotogréafica 0,791

Acesso a internet 0,782

Mp3 Player 0,839

Operadora
Marca do Aparelho 0,646

Marca da Operadora 0,812

Tecnologia 0,664

Preco do Aparelho 0,754

Tipo de Plano
Pré-pago 0,855

Pés-pago 0,765

Preco do Aparelho 0,419

Area de Cobertura 0,652

Design
Design 0,762

Tamanho do aparelho 0,769

Percentual da Variancia Expli-
cada Apo6s a Rotacédo
Percentual da Variancia Acu-
mulada

Alfa de Cronbach 0,748 0,782 0,556 0,586 0,503

16,03% 14,84% 9,95% 9,84% 9,06%

16,03% 30,88% 40,83% 50,68% 59,74%

Fonte: Coleta de dados
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Os resultados obtidos para o teste de esfericidade de Bartlett foi de 1251,572 (Significancia
= 0,000) e a medida de adequacao da amostra de KMO = 0,753. Na tabela também constam os
valores calculados do Alfa de Cronbach para cada um dos fatores. Os valores encontrados indicam
uma consisténcia interna da escala adequada. Caso seja considerada toda a escala (todos os 19
itens juntos), o valor do Alfa de Cronbach é de 0,763.

Os itens que compdem os fatores 1 e 2, fun¢Bes basicas e fun¢des avancgadas, respectivamente.
Esses fatores ja foram verificados no estudo de Padua Junior e Prado (2005), sendo que as funcdes
béasicas representam as tarefas mais comuns em um celular e sdo mais simples de serem efetuadas.
Ja as fungbes avancadas apresentam uma complexidade de utilizacdo maior que as fungdes basicas.
O escore da importancia dos atributos foi calculado pela média dos argumentos em nivel agregado,
de acordo com o resultado dos carregamentos em cada um dos fatores da analise fatorial.

Observa-se que os valores do Alfa de Cronbach encontrados indicam boa consisténcia interna
apenas para duas dimensodes: “func¢des basicas” e “fun¢des avancadas”. As dimensdes “operadora”,
“tipo de plano” e “design” ndo apresentaram consisténcia interna de escala adequada. O baixo
valor obtido do alfa pode ser, em parte, explicado pela baixa correlagdo entre os atributos, o que
sugere a possivel existéncia de grupos de consumidores que valorizam diferentes atributos. Dessa
forma, na proxima secao serédo feitas algumas analises para a possivel identificacdo de taxonomia
de consumidores, com base na importancia dada a determinados atributos.

TAXONOMIA DE CONSUMIDORES COM BASE NA
PREFERENCIA POR ATRIBUTOS

Para verificar diferencas entre consumidores com base na preferéncia por atributos, inicialmente
foi feita uma classificagdo dos respondentes com base na importancia dada a cada um dos fatores
verificados na importancia dos atributos. Essa classificacéo foi feita com o auxilio da analise Two-step
Cluster, automaticamente encontra o niumero apropriado de agrupamentos. O objetivo dessa analise
foi o de classificar os respondentes com base na preferéncia pelos atributos. Foram identificados
trés grupos. O grupo 1 representando 32,5% da amostra, o grupo 2, representando 43,9% e o
grupo 3, que representa 23,6% do total de respondentes.

Para verificar as diferencas significantes entre os grupos foi empregada a ANOVA, também
chamada de andlise da variancia, € uma técnica estatistica utilizada para estudar as diferencgas
entre os valores das médias de duas ou mais populacdes. A variavel dependente é métrica e as
variaveis independentes podem ser todas categdéricas ou combinacdes de categoéricas e métricas.
Verificando a existéncia de diferengas significativa entre os grupos, foi aplicado o Teste de Tukey
para identificar entre quais grupos se encontra esta diferenca (MALHOTRA, 2006). Baseando-se na
comparagdo das médias e a preferéncia por atributos surgiram as denominages dos grupos. Os

resultados podem ser vistos a segulir.

Tabela 4 — RelagBes Entre Preferéncia Por Atributos e Clusters

CLUSTERS ENCONTRADOS
PREFERENCIA POR - o Focados no o . b
ATRIBUTOS (FATORES) eCSZ'fg'ZCOS Servigo Ut"\:'ia?rjlos
N=138
FuncgGes Basicas 4,60@ 4,450 3,70@) 65,267 | 0,000*
Funcdes Avancadas 3,56@» 2,41@9) 2,929 44,595 | 0,000*
Tipo de Plano 4,49GD) 4,249 3,929 20,064 | 0,000*
Operadora 3,52® 3,93@E 3,63® 6,088 0,003*
Design 4,586 3,98@ 3,83® 39,909 | 0,000*

Fonte: Coleta de dados
(a,b,c) diferencas entre grupos * p < 0,001
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Com relagédo as fungdes basicas, por um lado, o cluster 3 (Utilitarios) se diferenciou dos demais,
apresentando a menor média (X = 3,70), ou seja, é 0 grupo que menos se interessa por essas
funcdes. Por outro lado, o fator fungbes avancadas apresentou médias significativas para os trés
grupos. O cluster 1 (Tecnolégicos) se diferencia dos demais e possui a maior média (X = 3,56),
indicando que esse grupo apresenta um interesse maior que os demais pelas fungdes avancadas.
O cluster 2 (Focados no servico) também se diferencia dos demais, apresentando a menor média
(X = 2,41), sendo o grupo que menos se interessa pelas fungdes avancadas.

Por um lado, os trés grupos também se diferenciam quanto ao fator tipo de plano, sendo que
os Tecnoldgicos apresentaram a média mais alta (X = 4,49) em relagéo aos demais, indicando que
esse grupo € o que mais se interessa em saber sobre os planos e precos de aparelhos. Por outro
lado, o grupo dos Utilitarios € o que menos se interessa por esse fator em relagdo aos demais,
apresentando a menor média (X = 3,92).

Para o fator operadora, o cluster dos Interessados no Servi¢co € o Unico que se diferencia em
relacdo aos demais grupos, apresentando a maior média (X = 3,93), indicando que esse grupo é
0 que mais valoriza os servigos prestados pela operadora. O cluster 1 (Tecnoldgicos) é o que mais
da importancia ao fator design, com média (X = 3,93), diferenciando-se nesse fator em relacéo
aos demais grupos.

Para auxiliar na perfilagdo dos trés grupos também foi realizada uma Analise de Variancia
(ANOVA) e teste Tukey para as variaveis conhecimento prévio e busca de informacdes. Os resultados
da ANOVA e do teste de comparag8es mdultiplas a seguir.

Tabela 5 - Relagédo entre Grupos e Conhecimento Prévio

CLUSTERS ENCONTRADOS
CONHECIMENTO PREVIO Tecnoldgicos Fo;::?\;)izono Utilitarios F p
N=102 N=138 N=74
Conhecimento Prévio Objetivo 3,56 3,42 3,45 7,168 0,472
Conhecimento Prévio Subjetivo | 3,50® 3,12@ 3,32 0,753 0,001*

Fonte: Coleta de dados
(a,b) diferencas entre grupos * p < 0,001

O conhecimento prévio objetivo ndo apresentou diferencas estatisticamente significativas entre
0s grupos. Entretanto, verificou-se para o conhecimento prévio subjetivo uma diferenca significativa
entre os clusters 1 e 2. O primeiro apresentou a maior média (X = 3,50) e o segundo a menor (X =
3,12). Uma possivel explicagdo estaria na relagdo com a utilizacdo, proposta por Park, Mothersbaug
e Feick (1994), de que a correlacao entre a utilizagdo e conhecimento subjetivo é mais forte do que
com o conhecimento objetivo. Deste modo, se o grupo 1, diferencia-se pela maior utilizacdo das
funcdes, conforme a tabela anterior mostrou, também tende a se diferenciar dos demais grupos,

apresentado um maior conhecimento subjetivo.

Tabela 6 — Relagéo entre Grupos e Busca de Informacdes

CLUSTERS ENCONTRADOS
BUSCA DE INFORMAGOES Tecnolégicos Fogzg\zzono Utilitarios F p
N=102 N=138 N=74
Marcas Aparelhos Consideradas 1,28 1,34 1,68 1,493 | 0,226
Operadoras Consideradas 0,37 0,55 0,54 0,934 | 0,394
Fontes Comerciais 2,61 2,26® 2,59 7,243 | 0,001*
Fontes Pessoais 2,60 2,81 2,81 1,652 | 0,193

Fonte: Coleta de dados

(a,b) diferencas entre grupos * p < 0,001
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A Unica diferenca significativa entre os grupos para a variavel busca de informagdes foi em relacdo
ao cluster 2, que se diferenciou dos demais apresentando a média mais baixa de consulta as fontes
comerciais (X = 2,26). Relacionando-se esse resultado & média de conhecimento subjetivo obtida
pelo mesmo cluster (X = 3,12), que foi a significativamente a mais baixa, pode-se tomar como base
0s argumentos de Bettman e Park (1980) e Alba e Hutchinson (1987) para explicar essa relacao.

Por um lado, os autores propdem que a quantidade de pesquisa feita pelo consumidor € menor
quando este possui um nivel baixo de conhecimento prévio sobre o produto, ocorrendo o mesmo
com os consumidores que possuem alto nivel de conhecimento. Por outro lado, os consumidores
que conhecem moderadamente um produto tendem a fazer mais pesquisas.

A partir dos resultados da comparagdo de grupos para as variaveis do processo de escolha,
conhecimento prévio e busca de informacdes foi desenvolvido um perfil dos trés grupos encontrados
na pesquisa. As caracterizagdes dos grupos sugeriram as seguintes denominacgdes.

Interessados no Equipamento — Tecnoldgicos

O cluster dos Tecnoldgicos (grupo 1) é composto por 102 consumidores e foi assim denominado
porque apresenta uma média mais alta na preferéncia por funcdes avancadas (X = 3,56),
diferenciando-se estatisticamente dos demais. Também apresenta a média mais alta em relagéo
& importancia dada aos atributos do fator tipo de plano (X = 4,49). Os Tecnolégicos também
apresentam uma preferéncia maior por atributos relacionados ao design (X = 4,58), diferindo
estatisticamente dos demais. A importancia dada para o fator funcdes basicas é relativamente alta
(X = 4,60) e difere estatisticamente apenas do grupo 3.

O conhecimento prévio subjetivo desse grupo apresentou-se maior (X = 3,50) em relagéo aos
demais, mas diferenciando-se estatisticamente somente do grupo 2 ( X = 3,12). Para o conhecimento
objetivo ndo foram verificadas diferencas estatisticamente significativas. Entretanto, diversos estudos
(ALBA; HUTCHINSON, 1987; PARK; MOTHERSBAUGH; FEIK, 1994; BETTMAN; LUCE; PAYNE, 1998)
apontam que o conhecimento subjetivo tem maior influéncia sobre o comportamento de escolha, pois
os consumidores podem acreditar que pelo fato de ter utilizado um produto muitas vezes, eles sabem
mais sobre o mesmo, levando a um aumento na validade percebida da informacdo adquirida.

Os tecnoldgicos apresentaram as menores médias de busca interna de informacées (X = 1,28
para marcas de aparelhos considerados e X = 0,37 para operadoras consideradas), mas néo se
diferenciaram estatisticamente dos demais.

Interessados no Servico Prestado pela Operadora — Focados no Servigo

O cluster dos Focados no Servigo (grupo 2) € composto por 138 consumidores, 43,9% da
amostra, que se caracteriza pela importancia dada ao fator operadora (X = 3,93), diferenciando-se
dos outros dois grupos. Entretanto, é o grupo com o nivel mais baixo de importancia dada ao fator
funcdes avangadas (X = 2,41), diferenciando-se dos demais. A relevancia dada aos atributos do
fator tipo de plano é moderada em relacdo aos outros grupos ( X = 4,24).

O conhecimento prévio subjetivo foi outra variavel que diferenciou os Tecnolégicos dos Focados
no Servico, que apresentaram uma média estatisticamente menor ( X = 3,12) em comparagdo com
os Tecnoloégicos. No que se refere a busca de informagdes em fontes comerciais, o grupo se destaca
apresentando uma média estatisticamente menor que os demais (X = 2,26). Como a média também
se apresentou baixa para a busca interna (aparelhos e marcas consideradas), e esse grupo tende
a se interessar mais por essas fungdes, ja tendo um conjunto evocado de marcas e operadoras
bastante restrito, consequentemente tendem a buscar menos informagfes de fontes externas.

Utilitarios

O cluster dos Utilitarios (grupo 3) é composto por 74 consumidores, 23,6% da amostra e
apresenta o nivel mais baixo de preferéncia pelas funcdes basicas (X = 3,70), diferenciando-se
dos demais. A importancia dada as fungfes avancadas é estatisticamente superior ao grupo dos

Focados no Servigo e inferior ao grupo dos Tecnolégicos, indicando um nivel de interesse mediano
por esses atributos em comparagdo aos outros grupos.

Mesmo com médias relativamente altas de importancia para o fator tipo de plano, os Utilitarios
ddo menos importancia para esses atributos em comparagdo com os outros grupos (X = 3,92).
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Quanto ao fator operadora, os Utilitarios se diferenciam dos Focados no Servi¢o apresentando uma
média estatisticamente menor ( X = 3,63), mas nao se diferenciam dos Tecnolégicos, indicando que os
grupos 1(Tecnoldgicos) e 3 (Utilitarios) valorizam menos esses atributos em comparag¢ao com o grupo
2 (Focados no Servigo). Com relacao ao fator design, o grupo apresenta uma média estatisticamente
menor do que o grupo 1( X = 3,83), mas ndo chegam a se diferenciar do grupo 2.

Quanto ao conhecimento prévio subjetivo, o grupo nédo se diferenciou dos demais, estando
mais uma vez entre os grupos 1 e 2, por sua vez, apresentaram diferencgas entre si. Isso indica
que o grupo 3 apresenta um nivel moderado de conhecimento em comparagéo aos Tecnolégicos e
aos Focados no Servigo, apesar de néo ter se diferenciado estatisticamente dos dois. Os Utilitarios
tém a mais baixa concentracdo na importancia dada as fun¢des avancadas (mp3 e camera)
relacionadas ao beneficio ser moderno, e na importancia dada a cobertura relacionada ao beneficio
“permitir que me encontrem”.

DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Verificou-se que os consumidores pesquisados afirmam ter um conhecimento prévio objetivo
e subjetivo intermediario, ndo se sentindo seguros o suficiente para fazer uma nova compra de
celular sem buscar informacdes adicionais. Observou-se que o0s respondentes tém uma percepgao
do quanto eles sabem (conhecimento subjetivo) muito préxima em relagéo as informacgdes precisas
sobre celular (conhecimento objetivo).

Mowen e Minor (2003) enfatizam a relevancia pratica do estudo de aspectos cognitivos do
comportamento do consumidor. Os autores argumentam que a medida que o conhecimento prévio
aumenta, eles se tornam mais organizados, ficam mais eficientes e precisos ao processarem
informacgdes, além de recorda-las melhor, para que, ao desenvolver e promover um produto, 0s
gerentes levem em conta a abrangéncia de conhecimento do consumidor.

Quanto a busca de informacgdes, a fase quantitativa apontou que o nimero de operadoras e
aparelhos considerados foi bastante restrito, pois 52,1% dos entrevistados ja sabiam qual marca de
aparelho comprar e 81,7% ja haviam decidido pela operadora, corroborando os resultados da fase
qualitativa. Com relagao a busca externa, a analise qualitativa indicou que a busca de informacdes
nao é feita em muitas fontes, todos citaram a internet como principal e até mesmo Unica fonte de
pesquisa comercial e os amigos, como fonte de pesquisa pessoal.

Entretanto, a busca € intensa nesses dois canais, e sua preferéncia pela internet deve-se a
imparcialidade das informacdes. Os entrevistados afirmaram que s6 procuram a loja da operadora
quando ja tém uma lista de atributos que gostaria que o aparelho tivesse, analisando somente o
que foi pré-determinado. Na fase quantitativa os resultados apresentam concordancia com a fase
qualitativa, pois dentre as fontes pessoais, 0s amigos sdo 0os mais consultados. Dentre as fontes
comerciais o ponto de venda (site e loja da operadora) € o mais consultado.

Com base nesses aspectos, Kivetz e Simonson (2000) apontam duas tendéncias: 0 excesso
de informacgdes e o controle dos profissionais de marketing sobre a maneira como os produtos s&o
vendidos e apresentados aos consumidores. Os autores sugerem que, decidir qual informagé&o prover
pode determinar o sucesso ou o fracasso de um produto no mercado.

Portanto, identificar os consumidores que conhecem mais sobre o produto e os que conhecem
menos é de grande relevancia, pois a medida que aumenta o conhecimento do consumidor sobre
0 produto, ele pode passar a considerar um nimero maior de dimensdes e fazer distingbes mais
apuradas entre as marcas e entre categorias de produtos.

A partir de um estudo de Alba e Marmorstein (1987), onde os autores discutem como o
conhecimento afeta a sensibilidade do consumidor a frequéncia de um tipo particular de informacao,
pode-se afirmar que as decisdes dos respondentes provavelmente serao influenciadas por opinides
positivas e negativas associadas aos atributos. Assim, se um amigo afirma que um equipamento de
uma determinada marca é de qualidade, isso tera uma influéncia consideravel sobre a escolha.

Os atributos considerados mais relevantes no processo de escolha foram identificados na
fase qualitativa, juntamente com seus beneficios associados. Nesta fase, observaram-se que os
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principais critérios de escolha dos usuérios se da por atributos n&do técnicos como design, tamanho
do aparelho, pre¢co e marca do aparelho e ter visor colorido. Os atributos basicos também foram os
mais citados como, por exemplo, agenda telefénica, despertador, mensagem de texto, vibracall. As
Unicas fungdes avancadas citadas foram camera fotografica, acesso a internet e mp3 player. Além
disso, alguns servicos relacionados a operadora foram considerados importantes como o preco, a
area de cobertura, tipo de tecnologia, tipo de plano e operadora.

Além disso, foi possivel caracterizar os grupos encontrados entre os jovens pesquisados
como uma taxonomia para analisar as preferéncias por atributos durante o processo de escolha.
De qualquer forma, deve-se salientar que nao existe a pretensdo de generalizacdo dos achados
empiricos aqui reportados. Entretanto, algumas relagdes podem ser inferidas com base nos perfis
dos grupos apresentados no estudo.

A andlise do impacto do conhecimento prévio e da busca de informacdes sobre os critérios de
escolha foi feita a partir dos grupos identificados na anélise Two-step Cluster. Foram encontrados
trés grupos de jovens consumidores de telefonia celular com base na preferéncia por atributos.
Com esta anélise de agrupamentos, foi possivel identificar que o conhecimento prévio e a busca
de informacdes influenciam os critérios de escolha, porém, de maneira diferente, dependendo dos
interesses do consumidor.

O primeiro grupo foi denominado de Tecnolégicos, pois se diferenciam dos outros grupos
principalmente pelo interesse que tém nas fungfes avangadas e no design. Esse grupo apresentou a
maior média de conhecimento prévio subjetivo, sendo os que mais buscam as fun¢des do aparelho.
Entretanto, sdo os que mais buscam informacgdes comerciais, 0 que neste caso, corrobora a premissa
de Solomon (2002) e Souza Neto (2003) sobre a relacdo entre conhecimento prévio e busca de
informacgdes. A influéncia desse comportamento sobre os critérios de escolha parece ser a de que os
consumidores que buscam mais fungdes avancadas, tendem a buscar mais informacgdes comerciais
e consideram que conhecem o produto mais do que a média das outras pessoas.

Os individuos do segundo grupo (Focados no Servigo) sdo consumidores que buscam menos
informacdes de ordem externa e possuem um conjunto evocado bastante restrito, o que significa que
esse grupo provavelmente ja sabe qual equipamento e operadora comprar. Eles foram denominados
de Focados no Servigo, pois se caracterizam pela valorizacdo ao servigo prestado pela operadora,
sendo o grupo com nivel mais baixo de importancia dada ao fator fungdes avangadas, mas nem por
isso deixam de se interessar pelo design do equipamento.

Como sdo 0s que menos se preocupam com a busca de informagfes comerciais e apresentam
a menor média de conhecimento subjetivo, pode-se constatar que o impacto do conhecimento e da
busca de informagdes sobre a escolha se d4 de maneira distinta do grupo dos Tecnoldgicos. Para os
Focados no Servico, 0 ndo interesse pelas fungdes do aparelho e sim pelos servigcos da operadora
faz com que nao se preocupem em buscar informag8es comerciais e como seus critérios de escolha
ndo sao focados em aspectos técnicos, consideram que ndo conhecem tanto sobre o produto em
relacdo as demais pessoas.

Os jovens do grupo 3 (Utilitarios) apresentam o nivel mais baixo de preferéncia pelas funcdes
basicas e um interesse mediano pelas fun¢des avancadas. Esse grupo encontra-se entre os
Tecnoldgicos e os Focados no Servico.

CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo principal deste estudo foi analisar a influéncia do conhecimento prévio e da busca
de informac8es sobre os critérios de escolha de telefonia celular, considerando tanto o produto
(aparelho) quanto o servigo prestado pela operadora. Além disso, foi proposta uma taxonomia
que permitiu classificar os jovens quanto as preferéncias por atributos, relacionando os grupos
encontrados as variaveis analisadas.

De maneira geral, o estudo expressa a riqueza de informagdes provenientes das interacdes
entre as bases comportamentais de segmentacédo na descricdo de mercados assumidos como
altamente homogéneos, como parece ser o caso do grupo de estudantes que foi objeto de
analise. E importante que as empresas compreendam o que os consumidores sabem e até o
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que eles ndo sabem, por um motivo: o que os consumidores compram, o quanto eles pagam,
onde compram e quando compram depende do conhecimento que eles possuem sobre estas
decisbes bésicas. Tal compreensdo pode possibilitar a descoberta de brechas significativas
no conhecimento do consumidor e que, se forem preenchidas, aumentam a probabilidade de
compra do produto. (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000; MANTOVANI, 2008; ALEXANDER;
LYNCH JR; WANG, 2008).Portanto, o objetivo de analisar o impacto do conhecimento prévio e
da busca de informagdes sobre os critérios de escolha de produtos tecnolégicos foi alcancado
no presente estudo. Nota-se que os critérios de escolha dos consumidores podem ser diferentes
dependendo do seu conhecimento prévio e da maneira como buscam informacdes para decidir a
compra. Entretanto, ndo se descarta a necessidade de avaliar outros construtos téo relevantes
quanto os aqui descritos, tais como o nivel de envolvimento do consumidor com a categoria de
produtos, o grau de inovatividade na categoria e o estilo de vida, por exemplo. Estudo futuros
poderiam descrever de maneira mais detalhada o perfil dos consumidores aqui encontrados a
partir destas variaveis sugeridas.

Sob a 6tica gerencial, os resultados apresentados nesta pesquisa levam a considerar que, em
um modelo geral de segmentacgéo, seria interessante integrar ao processo de escolha os atributos
e beneficios que os consumidores buscam, de modo a desenvolver uma estratégia de marketing
que seja capaz de responder aos diferentes grupos de consumidores que utilizam a telefonia
celular. Para os profissionais de marketing estes resultados podem auxiliar no desenvolvimento de
novas estratégias de negécios. Nesse ponto, a qualificagdo dos vendedores e atendentes torna-se
fundamental, pois o perfil de consumidores analisados afirmou ir ao ponto de venda quando ja
reduziram bastante o conjunto de modelos de aparelhos considerados.

Além disso, verificou-se que a maioria dos entrevistados ja iniciava o processo de pesquisa
externa de informacgdes dispostos a considerar uma ou no maximo duas operadoras. Isto implica
dizer que muitas vezes as operadoras de celular perdem um potencial comprador antes mesmo de
ele comecgar a busca externa por informacdes.
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