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RESUMO

A Apple € uma empresa que vem ganhando grande representatividade ha alguns
anos, sendo reconhecida pelo alto nivel de inovagao e pela rapida valorizagao de
sua marca. No entanto, a alta competitividade do mercado de aparelhos eletronicos
e o0 crescimento do numero de players no setor exigem que as empresas estejam
sempre langando novos produtos e inovando para atender as exigéncias dos
consumidores. Para isso, € fundamental que elas conhegam as necessidades de
seus clientes e entendam como eles se comportam no momento da compra. Dessa
forma, o presente estudo teve o objetivo de identificar o perfil dos consumidores da
marca Apple, no que se refere aos seus valores humanos pessoais, 0 significado
atribuido a marca e o tipo de julgamento realizado em sua compra. Tendo como
instrumento um questionario estruturado, aplicado a 258 alunos da Universidade de
Brasilia que possuem ou ja possuiram um produto da marca, a pesquisa foi de
natureza descritiva, quantitativa e transversal. Dentre outras questdes, o instrumento
utilizou a escala de Valores Pessoais QPV e a escala de Julgamento e Significado
do Produto adaptada a marca, cuja adequagédo para avaliagdo de marcas foi
verificada nesta pesquisa. ApoOs realizadas analises descritivas e inferenciais,
concluiu-se que, em geral, os respondentes endossam valores relacionados a
abertura a mudangas e a autotranscendéncia, ou seja, valorizam a autonomia,
independéncia e liberdade de escolha, se satisfazem com os prazeres da vida e se
importam com o bem-estar dos outros, possuindo um senso de igualdade. Além
disso, foi concluido que os respondentes atribuem um significado simbdlico em
maior nivel que o utilitario a Apple e tendem a realizar o julgamento passo-a-passo
em maior grau que o afetivo na compra de produtos da marca.

Palavras-chave: 1. Comportamento do Consumidor. 2. Valores Humanos.

3. Julgamento e Significado. 4. Apple.
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1 INTRODUGAO

1.1 Contextualizagao e formulagao do problema

O mercado de aparelhos eletrénicos mundial vem apresentando um crescimento
acelerado nos ultimos anos, sendo sustentado principalmente pelos paises
emergentes. De acordo com os resultados do estudo Digital World, realizado pela
GfK Retail and Technology, no primeiro trimestre de 2010, o mercado global de
produtos eletrénicos aumentou 14% em termos de faturamento, enquanto o Brasil

apresentou um crescimento anual de 42%.

Esse crescimento pode ser explicado, principalmente, pelo aumento da renda
média domiciliar da populagdo brasileira, que apresentou um nimero recorde de R$
1.285,00 em 2009. Segundo levantamento da Cetelem (2010), financeira do grupo
francés BNP Paribas, o numero de pertencentes as classes A e B passou de 26,4
milhées em 2005 para 30,2 milhdes de pessoas em 2009, enquanto a classe C
passou de 62,7 milhdes para 92,8 milhdes de pessoas, crescendo quase 50%.
Como consequéncia, tem-se um novo perfil de consumidores, que, se anteriormente
consideravam aparelhos eletrénicos, como computadores, celulares e tocadores de
MP3, como acessorios supeérfluos, enxergam-nos cada vez mais como itens

necessarios em seu dia-a-dia.

O aumento na demanda desses produtos abre uma oportunidade para que
novas empresas de tecnologia surjam no cenario nacional, assim como empresas ja
consagradas no mercado expandam seus negdcios para outras linhas de
equipamentos eletrénicos, aumentando assim a oferta desses produtos no Brasil.
Esse fato, combinado com a desvalorizacdo do ddlar, estimulou a queda do preco
desses aparelhos, tornando-os mais acessiveis para o consumidor. Um
levantamento realizado pela Fundacdo Getulio Vargas (2010) mostra como os
precos dos aparelhos eletronicos cairam de janeiro a setembro de 2010, incluindo o
de aparelhos de audio, celulares e computadores e periféricos, que cairam 3,97%,

5,19% e 2,66%, respectivamente.
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Atualmente, uma das empresas com maior expressividade desse setor de
tecnologia, sendo assunto constante na midia mundial, € a multinacional americana
Apple Inc.. De acordo com pesquisa realizada pela Reputation Institute (2010), uma
consultoria americana, em 24 paises, incluindo Brasil, a Apple € a sexta empresa de
maior reputacdo no mundo. Além disso, segundo o ultimo relatério da consultoria
Interbrand (2010), a Apple foi a empresa que obteve um maior aumento no valor de
sua marca de 2009 a 2010 (37%). Essa avaliagdo leva em conta trés fatores: os
ganhos financeiros obtidos pelas empresas com suas marcas, a preferéncia dos
consumidores pela marca e estimativas sobre a capacidade da marca de gerar
ganhos no futuro. A grande valorizagdo da empresa também foi refletida no mercado
financeiro. Em 2010, pela primeira vez, as agbes da empresa superaram os US$
300,00, sendo que as mesmas valiam menos de US$ 10,00 em dezembro de 2003.
Dessa forma, a empresa € a segunda maior do mundo em capitalizagao bolsista,
atras apenas da Exxon Mobil (STANDARD AND POOR'’S 500, 2010).

N&o existem numeros certos que indiquem a participagdo atual da Apple no
mercado brasileiro de computagcdo. No entanto, em reportagem da Folha de Sao
Paulo, publicada em abril de 2010, segundo estimativas de especialistas e parceiros,
a empresa é responsavel por 2% desse mercado, o que corresponde a uma venda
de 50 mil computadores por ano. Apesar de ser uma pequena porcentagem, as
vendas de notebooks e desktops estariam crescendo 20% ao ano. Ja o iPhone
representa 8,5% das vendas de Smartphones no Brasil, segundo relatério da
empresa Gartner, correspondente ao segundo quadrimestre de 2010.

Em contraposicdo com a relativamente baixa participagdo da Apple no
mercado brasileiro, de acordo com pesquisa da Associagao Brasileira de Marketing
e Negédcios (ABMN), em parceria com o IPPC (2010), realizada com 456 jovens
entre 14 e 25 anos de classes A e B de Sao Paulo, a Apple foi a marca mais
lembrada, sendo associada a design, qualidade, tecnologia, modernidade e

inovagao.

Comparada com as principais empresas de tecnologia, como Microsoft,
Google, HP, Cisco e IBM, a Apple é a empresa que menos investe em pesquisa e
desenvolvimento (P&D), segundo reportagem da revista Silicon Alley Insider (2010).
A sua maior concorrente, Microsoft, investe oito vezes mais em P&D que a Apple.
Enquanto a Microsoft investiu 14,6% de seu faturamento em 2009, a Apple gastou
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somente 2,3%. Por um lado, a Microsoft investe em varios produtos diversos, como
aplicativos para computadores, celulares, video games, entre outros. Ja a Apple é
conhecida por oferecer poucas opg¢des de computadores, dispositivos portateis,
como o iPod e o iPhone, e softwares. No entanto, a principal caracteristica
associada a Apple € a inovacéo.

Os dados e pesquisas citados anteriormente mostram a forca da marca Apple
no mundo, a admiracdo que as pessoas possuem pela mesma, deixando muitas
vezes de ser apenas uma marca, e tornando-se uma /ovemark para seus
consumidores, ou seja, uma marca considerada por eles suas “marcas de coragao’,

exercendo uma fidelidade que vai além da razdo (ROBERTS, 2004).

No entanto, apesar dos dados mostrarem a representatividade da Apple no
cenario da tecnologia, essa € uma industria com grande competitividade, como foi
exposto anteriormente. Dessa forma, € necessario que as empresas inovem, lancem
constantemente novos produtos no mercado e se esforcem para atender as
exigéncias da nova classe de consumidores que esta se formando. Por isso, é de
extrema importancia que essas organizagbes saibam quem sdo seus clientes,
conhecam seu perfil e principalmente entendam como eles agem no momento de
decisdo e compra de produtos e marcas, aspectos estudados no campo do
comportamento do consumidor. Por isso, neste trabalho serdo analisados como
alguns conceitos compreendidos desse campo de estudo podem ser observados na
compra de produtos da marca Apple.

E proposto, entdo, um problema de pesquisa a ser respondido no presente
trabalho: qual é o perfil dos consumidores da marca Apple, no que diz respeito aos
seus valores humanos pessoais, o0 significado atribuido a marca e o tipo de
julgamento realizado em sua compra? Para responder a este problema, serdo
utilizados dois modelos do comportamento do consumidor. Para identificar os
valores dos usuarios da marca Apple, sera utilizada como base a Teoria de Valores
Humanos de Schwartz (1992), e, para analisar o significado atribuido e o tipo de
julgamento realizado, serdo utilizadas como base as teorias de Richins (1994), Mittal
(1988) e Allen (1997) a respeito desses conceitos.
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1.2 Objetivo Geral

Esta pesquisa tem como objetivo identificar o perfil dos consumidores da marca
Apple, no que se refere aos seus valores humanos pessoais, o significado atribuido

a marca e o tipo de julgamento realizado em sua compra.

1.3 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos deste estudo séo:

. Identificar quais sdo os valores humanos endossados pelos usuarios

da Apple;

Identificar os tipos de julgamento realizados na compra dos produtos

da empresa,;

Identificar os significados atribuidos a marca;

Relacionar os valores pessoais dos usuarios da marca com o0s

significados atribuidos e os tipos de julgamento realizados.

1.4 Justificativa

Varias pesquisas ja foram realizadas no Brasil para identificar como os
valores humanos, os significados atribuidos e o tipo de julgamento realizado
influenciam os consumidores na escolha de um produto ou um servigo. No entanto,
os trabalhos que estudam como esses fatores influenciam os individuos na
preferéncia por uma marca especifica sdo escassos. Dessa forma, este trabalho se
propde a verificar a adequagéo das escalas originais de julgamento e significado e
de valores humanos utilizadas para produtos, para a analise de marcas. Os
resultados dessa pesquisa podem contribuir para o estudo sobre o comportamento

dos consumidores de outras marcas posteriormente.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Comportamento do Consumidor

O estudo do comportamento do consumidor comegou a ganhar relevancia no
cenario mundial no final da década de 1960, com profissionais como James F.
Engel, Morris Holbrook, Elizabeth Hirchman, Russel Belk, Sidney Levy e JadishSeth.
Segundo Rocha (2000), tais estudos foram influenciados pelas mudangas sociais,
econdmicas, politicas e tecnoldgicas a partir da segunda metade do século XX, que
orientaram a sociedade ocidental ainda mais para o consumo e suas experiéncias.
Por se tratar de um estudo complexo, segundo Engel, Miniard e Blackwell (2000), o
comportamento do consumidor € uma ciéncia que abrange conhecimentos de
economia, psicologia, antropologia, sociologia, estatistica, mercadologia, dentre
outras. Esse campo do marketing consiste entdo no entendimento de questdes
individuais e sociais — como cultura, crengas, desejos e personalidade — envolvidas
nos atos de obter e consumir, as atitudes, os motivos e as necessidades que levam
o ser humano a adquirir e dispor de determinados produtos e 0s processos
decisorios que antecedem e sucedem essas agoes.

Solomon (2008, p.27) define o campo do comportamento do consumidor como
‘o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam,
compram, usam ou descartam produtos, servigcos, ideias ou experiéncias para
satisfazer necessidades e desejos”. Para Sheth, Mittal e Newman (2001), esse
campo estuda tanto as atividades fisicas quanto as atividades mentais realizadas
pelos clientes, resultantes nas suas decisdes e acdes relacionadas com a compra de

produtos e servigos.

Segundo Kotler e Keller (2006), para que o marketing de uma empresa seja
bem-sucedido, ele deve ser holistico, ou seja, € necessario que a organizagéo tenha
uma visdo completa do comportamento de seus clientes, assim como das mudancgas
que ocorrem ao longo de sua vida. Para eles, “entender o cliente a fundo ajuda a
assegurar que os produtos certos estdo sendo comercializados para os clientes
certos da maneira certa” (2006, p.172).
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Na visdo de diversos autores (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001; ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000; KOTLER; KELLER, 2006; SOLOMON, 2008;
HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007), ao realizar uma compra, as pessoas
geralmente seguem um processo mental de decisdo, composto por cinco estagios
ordenados hierarquicamente (Figura 1).

Reconhecimento Busca de Avaliacdo de » Decisdo de » Comportamento
do problema informacgoes alternativas compra pos-compra

Figura 1: Modelo mental do processo de compra do consumidor
Fonte: KOLTER; KELLER (2006, P. 189)

De acordo com os autores, o primeiro estagio desse processo ocorre quando o
comprador reconhece um problema a ser resolvido ou uma necessidade a ser
satisfeita. Essa necessidade pode ser originada por estimulos internos ou externos.
Os estimulos internos sdo desconfortos fisicos ou psicolégicos do cliente, como
fome ou tédio. Ja os estimulos externos séo informacdes do mercado que fazem o
cliente perceber uma necessidade, como uma propaganda na televisdo ou a

admiracao por um produto utilizado por um conhecido.

Ap6s a necessidade reconhecida, o consumidor busca informacgdes para
encontrar alternativas para satisfazé-la. Essa busca de informagdes pode ser interna
ou externa. A busca interna € realizada por meio da memdria, considerando
experiéncias anteriores do comprador ou outras informagdes ja conhecidas por ele a
respeito das alternativas de produtos. Na busca externa, as informag¢des podem ser
obtidas pela observagdo de outras pessoas, consulta a conhecidos, propagandas,

pesquisas na Internet, entre outros meios.

Como resultado da busca por informagdes, o comprador possui algumas
opc¢des de produtos ou marcas para satisfazer suas necessidades. Para decidir qual
deles comprar, o consumidor avalia as alternativas, a partir das informacdes
disponiveis de cada marca ou produto. Esse julgamento pode ocorrer de formas
diferentes de acordo com a complexidade da compra ou do significado que
determinado produto tem para o consumidor. Essa afirmacao sera explicada com

maior profundidade posteriormente.

Avaliadas as alternativas possiveis, o consumidor cria preferéncias entre as

marcas, decide qual marca € a mais adequada para satisfazer sua necessidade e
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efetua sua compra. Apos a utilizagado do produto, o cliente chega ao ultimo estagio
do processo de compra: o comportamento pds-compra. E nessa etapa que sera
determinada a satisfacdo do comprador, resultado da diferenca entre suas
expectativas e o desempenho percebido da marca. Se o desempenho n&o alcanca
suas expectativas, o consumidor fica desapontado; se atinge as expectativas, ele
fica satisfeito e se supera as expectativas, ele fica encantando. Essa satisfacédo &
essencial para que o cliente volte a comprar a marca e seja um cliente promotor da
empresa (KOTLER; KELLER, 2006).

Os consumidores nao precisam passar pelos cinco estagios do processo em
todas as compras. Muitas vezes eles podem pular uma etapa ou inverter a ordem
(KOTLER; KELLER, 2006). Um exemplo sdo as compras habituais, em que o
individuo tem o costume de comprar uma marca. Nesse caso ele pode ir direto do
estagio de reconhecimento da necessidade até a compra. Além disso, esse
processo pode variar dependendo da complexidade da compra. Normalmente esse
processo torna-se menor e mais rapido na compra de um produto mais simples,
como uma pasta de dente, do que na compra de produtos mais complexos, como

um carro ou um imovel.

Existem diversos fatores internos e externos que influenciam o processo de
tomada de decisdo dos consumidores (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001; ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000; KOTLER; KELLER, 2006; SOLOMON, 2008;
HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007). De acordo com Kotler e Keller (2006),
esses fatores sdo: culturais, sociais, pessoais e psicologicos (Figura 2).
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Fatores Culturais

Fatores Sociais

* Cultura
Fatores Pessoais
* Grupos de referéncia o
£ * Idade e estagio Fatores Psicolégicos
de ciclo de vida
* Motivacao

* Ocupacgao .

-Subcultura « Familia R COMPRADOR

+ Condig¢bes econdmicas

» Aprendizagem

« Estilo de Vida ,
» Crengas e atitudes
« Personalidade e

. Bi ico .
Fapokys pasiches auto conceito

sociais

*Classes sociais

Figura 2:Fatores influenciadores do comportamento do consumidor
Fonte: KOTLER (1998, p.163)

Os fatores culturais, que sdo os maiores influenciadores do comportamento de
compra, envolvem trés aspectos. O primeiro deles € a cultura, representada pelos
valores, percepgdes, preferéncias e comportamentos adquiridos pelos individuos
durante toda a sua vida. Para Solomon (2008, p.562) cultura “é a acumulagédo de
significados, rituais, normas e tradigcdes compartilhados entre os membros de uma
organizagéo ou sociedade”. O segundo aspecto € a subcultura, que corresponde a
um componente mais especifico da cultura de uma pessoa, como nacionalidade,
religido ou grupo racial. O terceiro aspecto é a classe social. De acordo com Kotler e
Keller (2006), as pessoas pertencentes a uma mesma classe social tendem a
apresentar comportamentos mais semelhantes que as de classes sociais diferentes,

como no vestuario, padroes de linguagem ou preferéncias de atividades e lazer.

Os fatores sociais estdo relacionados com os grupos de referéncia, que s&o
grupos que exercem alguma influéncia direta ou indireta no comportamento do
individuo, como familia, amigos, colegas de trabalho ou grupos religiosos; e aos
papéis sociais e status, reais ou desejados, na sociedade. Ja os fatores pessoais
estdo relacionados com a idade e estagio no ciclo de vida (por exemplo, casamento,
mudanga na carreira, etc.) das pessoas, suas ocupagodes e situagdes econdbmicas e

seus estilos de vida e valores. O conceito de valores sera abordado mais adiante.
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Por fim, os fatores psicologicos referem-se a motivagdo, percepcgao,
aprendizagem e crengas e atitudes. Para Kotler e Keller (2006), a motivagao surge
quando uma necessidade, seja fisioldgica ou psicologica, alcanga determinado nivel
de intensidade, importante ao ponto de levar o individuo a agir. Quando motivada, a
pessoa age de diferentes maneiras de acordo com sua percepgédo de uma situagao.
Giglio (2003, p.117) define percepgdo como “um processo de escolha e
interpretacdo dos estimulos que nos chegam; € um modo de ver e entender o
mundo que nos cerca, incluindo a nds préprios”. Apos a percepcao e a agao, outro
fator psicolégico €& a aprendizagem, que corresponde as mudangas no
comportamento das pessoas provenientes da experiéncia. O ultimo fator psicolégico
sdo as crengas (pensamentos descritivos sustentados sobre algo) e atitudes
(predisposigcdes a gostar ou desgostar de algo).

2.2 Marca

Para a American Marketing Association (AMA) marca € “um nome, termo, sinal,
simbolo ou design, ou uma combinagdo de tudo isso, destinado a identificar os
produtos ou servigos de um fornecedor ou grupo de fornecedores para diferencia-los
de seus concorrentes”. Ja Nunes e Haigh (2003) trazem uma definigdo focada nos
stakeholders da empresa, ou seja, haquelas pessoas ou grupos que possuem algum
interesse na empresa. Para eles, a marca corresponde ao valor criado para esses
publicos, apds suas experiéncias com a empresa. Dessa forma, a empresa é
diferenciada da marca, ja que a empresa vem antes da marca e ela pode ou n&o

criar valor aos seus stakeholders.

A partir de experiéncias anteriores com os produtos e seus programas de
marketing os consumidores conhecem as marcas e descobrem quais possuem a
capacidade de satisfazer suas necessidades e quais ndo a possuem. Produtos
idénticos podem ser avaliados de formas diferentes, dependendo de como sua
marca é estabelecida (KOTLER; KELLER, 2006).

De acordo com Nunes e Haigh (2003), o papel das marcas aos consumidores e
as empresas sofreu modificagdes devido as evolugbes do mercado. Antigamente,

quando n&o existia a variedade de marcas presentes hoje em dia e o mercado n&o
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era tdo competitivo, o objetivo das empresas era o de vender seus produtos, e para
isso, elas deveriam ter a competéncia de produzi-los e distribui-los. Assim, as
marcas nao tinham tanta importancia e representavam apenas o logotipo das
empresas. Com o surgimento de novas marcas e o0 aumento da competitividade, o
objetivo das empresas tornou-se o aumento de seu market share e, para isso, elas
tiveram que desenvolver outras competéncias de marketing, relacionadas com a

transacao dos produtos.

Devido a maior competitividade entre as marcas, elas passaram a executar um
papel mais importante na vida das pessoas, transmitindo imagens a respeito delas.
Atualmente, em um mercado globalizado, caracterizado por uma competitividade
ainda maior e maior facilidade de acesso as diversas marcas, o objetivo das
empresas € o de brand equity, ou seja, de maximizagdo do valor agregado da
marca. Nesse contexto, € necessario que a empresa possua competéncias como o
gerenciamento das relagdes com seus clientes e de satisfacdo de seus desejos. A
marca, entdo, passa a ser vista como reflexo da cultura dos consumidores, proposito
corporativo e o maior ativo da empresa, podendo criar um valor econémico muito

alto.

Percebendo a importancia desse ativo para a geragdo de valor, muitas
empresas tem se dedicado a administragdo da marca (branding), realizando um
conjunto de técnicas e praticas, que, quando executadas com conhecimento e
competéncia, levam as marcas além de sua natureza econdémica, passando a fazer
parte da cultura e a influenciar a vida das pessoas (MARTINS, 2000). O branding
esta relacionado com criar diferencas, ensinando aos consumidores ndo apenas
“quem’ é o produto, mas também para ‘que’ ele presta e ‘por que’ o consumidor
deve se interessar por ele” (KOTLER; KELLER, 2006, p.269-70).

Keller (2001) desenvolveu um modelo que vé a constru¢cdo de uma marca forte
como uma série de etapas sequenciais, sendo que cada etapa depende da
conclusao bem-sucedida do anterior. Essas etapas, representadas na piramide de
ressonancia da marca (Figura 3), sdo de baixo para cima: (1) garantir que os
consumidores reconhegam a marca e a associem a categoria de produto a que
pertence, (2) estabelecer uma imagem da marca na mente dos consumidores,
envolvendo suas caracteristicas e associagdes tangiveis e intangiveis, (3) obter as
respostas dos consumidores relativas as suas percepg¢des sobre a marca, e (4) criar
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um relacionamento intenso de fidelidade entre a marca e os consumidores. A
ressonancia, etapa apresentada no topo da piramide, é caracterizada pelo nivel de
lealdade, intensidade de vinculo e atividade que os consumidores possuem com a
marca. Apple, Harley-Davidson e eBay sdo exemplos de marcas com alto grau de
ressonancia (KOTLER; KELLER, 2006). A piramide mostra que existem duas rotas
para a construgdo da marca: a rota racional, apresentada ao lado esquerdo da
piramide, e a rota emocional, apresentada ao seu lado direito.

4. Relacionamentos = N Fidelidade intensa,
Que tal nos unirmos? Ressonancia ativa
] L)
3. Resposta = Reagdes acessiveis,
O que vocé me diz? Julgamentos| Sensagdes positivas
A A
‘ L \
2. Significado = Associacdes fortes,
O que é vocé? Desempenho Imagem favoraveis e exclusivas
I com a marca
1. Identidade = o Conscientizacéo
Quem & vocé? Proeminéncia profunda e ampla da
marca

Figura 3:Piramide de ressonancia da marca
Fonte: KOTLER; KELLER (2006, p.275)

Existem dois aspectos a ser considerados na lealdade a marcas. Ela pode
ser definida tanto em termos de que marcas as pessoas compram, repetidamente
(comportamento), quanto em termos de como elas se sentem em relagdo as marcas
(atitude) (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Dick e Basu (1994) classificam a lealdade em quatro situagbes possiveis,
dependendo da intensidade de lealdade comportamental e atitudinal do cliente com
uma marca (Figura 4). A primeira situacdo € quando o cliente ndo possui nenhuma
preferéncia pela marca (atitude fraca) e a compra esporadicamente (comportamento
fraco). Nesse caso n&o existe uma lealdade do consumidor com a marca. Quando
os dois tipos de lealdade sao fortes, ou seja, a marca € comprada com frequéncia e
existe uma preferéncia, existe uma forte lealdade. Quando o comportamento é forte
e a atitude é fraca, a lealdade é espurica. Nesse caso, nao significa que o
consumidor compra a marca porque a prefere, podendo comprar simplesmente por

conveniéncia, for¢ca do habito ou pelo preco melhor. Por fim, quando a atitude é forte
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e o comportamento é fraco, o consumidor apresenta uma lealdade latente. Nesse
caso, ele possui uma preferéncia pela marca, mas ndo a compra com frequéncia,

devido a seu alto preco, a falta de acessibilidade a marca, entre outros motivos.

Comportamento
Forte Fraco
Fraca |Lealdade Lealdade Latente

Atitude

Forte |Lealdade Espuria |[Sem Lealdade

Figura 4:Categorias de lealdade com base no comportamento e atitude
Fonte: Adaptado de DICK; BASU(1994)

Alguns fatores que podem contribuir para a lealdade das marcas sdo a
percepcdo da adequagdo do desempenho da marca, ou seja, a capacidade da
marca de atender as necessidades e desejos dos consumidores; o habito e a
histoéria de uso da marca por seu consumidor e a identificacdo social e emocional do
consumidor com a marca (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001), muitas vezes
relacionada a personalidade da marca.

De acordo com Aaker (1997), personalidade da marca envolve a
personificacdo da marca e corresponde ao conjunto de caracteristicas humanas
associadas a ela, metaforicamente. Essas caracteristicas sao frutos das interagdes
das pessoas com os produtos e podem ajudar as marcas a se diferenciarem,
fortalecendo os significados pessoais que os consumidores possuem por elas. A
personalidade das marcas apresenta-se mais acentuada nos produtos cujo
significado € simbdlico, em contraposigao aos produtos com significado utilitario. Os
conceitos de significado simbalico e significado utilitario serdo abordados a seguir.

2.3 Atribuicao de Significado

Estudiosos de diversas disciplinas tem se esforgado para explicar o significado
de valor. Na literatura econd6mica, o valor é tratado como o prego que um
consumidor esta disposto a pagar por um produto, de acordo com sua utilidade e a
satisfacao oferecida por ele. Na literatura de marketing, o valor também & visto no
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contexto de troca. No entanto, € dada uma énfase para a percepcao de valor que o

consumidor tem no momento de escolha entre diferentes produtos (RICHINS, 1994).

De acordo com Richins (1994), o valor atribuido a um objeto vai além do seu
valor monetario, refletindo também o seu significado. Essa afirmagédo desafia as
nogdes tradicionais da economia, como a do valor de troca, abordada por Weber
(1922, 1991) e Marx(1844, 2003) e a Lei da Oferta e Demanda (MANKIW, 1998).

Richins (1994) apresenta duas justificativas para ressaltar a importancia do
significado como fonte de valor. A primeira esta relacionada ao papel que os
produtos exercem como uma forma de comunicacdo sobre seus possuidores e
sobre suas relagdes sociais, 0 que estimula os consumidores a escolherem produtos
representativos de seu sistema cultural (DOUGLAS; ISHERWOOD, 1979). A
segunda justificativa relaciona-se com o papel que os produtos exercem na
formacgao da identidade pessoal, formando e refletindo o self das pessoas (BELK,
1988). Dessa forma, além de dizer algo sobre o préprio individuo, o significado que
ele atribui ao que possui também serve como base para aquilo que deseja adquirir.
Assim, para que um produto tenha um significado para uma pessoa, néo é
necessario que ela o possua, basta apenas que ela tenha escutado algo sobre ele
ou ao menos compreenda seu conceito (NEPOMUCENO; TORRES, 2005).

O significado € a percepgao subjetiva ou reacdo afetiva de um individuo
perante um objeto, resultante de um processo de interpretagcdo de estimulos
externos. O significado de um produto € particular, resultado da subjetividade de
cada pessoa advinda de sua histéria de vida. Dessa forma, os produtos podem ter
um valor incoerente as regras do mercado para cada individuo, o que pode explicar
a lealdade a determinados produtos, independente de sua oferta. A compreensao
dos significados dos produtos nas vidas das pessoas é muito importante, ndo soé
pela sua influencia no valor monetario final, mas também pela centralidade que
deles em suas vidas (RICHINS, 1994).

Para Richins (1994), o significado pode ter duas naturezas, o significado
publico e o particular. O significado publico de um produto € aquele compartilhado
por membros de uma sociedade, que concordam em alguns aspectos de seu
significado. Como consequéncia das interagdes sociais, pessoas com experiéncias
culturais semelhantes tendem a criar um consenso e atribuir significados

semelhantes aos objetos. Ja o significado particular compreende os significados
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subjetivos que um individuo atribui a um produto, levando em conta n&o s6 o
significado publico, mas também a experiéncia pessoal do individuo com o produto.
O significado particular estd mais relacionado com os sentimentos das pessoas
sobre os objetos que possuem, enquanto o significado publico exerce uma maior
influéncia em seus desejos e aspiragdes, ou seja, em sua vontade de possuir

determinados produtos.

2.3.1 Significado utilitario e significado simbalico

Richins (1994) propbés quatro categorias para o significado de produtos:
utilitaria, quando um produto possui um valor em razdo de sua funcionalidade e
conveniéncia oferecida; divertimento, quando um produto tem a capacidade de
oferecer prazer; representagdo dos lagos interpessoais, quando o objeto simboliza
uma relacdo interpessoal; e identidade e auto-expressao, quando o objeto expressa
valores pessoais de seu possuidor e reforga o seu self, ou o ajuda a se diferenciar
das outras pessoas. No entanto, Allen (1997) observou que essas quatro categorias
podem ser diferenciadas somente em duas, significado utilitario e significado

simbodlico.

O significado utilitario esta relacionado as fungbes essenciais do produto e ao
seu valor como moeda de troca. O papel de objetos que possuem um significado
utilitario é o de oferecer a seu possuidor uma maior conveniéncia e eficiéncia a partir
de sua utilizagdo. O significado utilitario é resultado de uma interpretacdo mais
objetiva sobre a performance de um produto. Esse significado é intrinseco ao objeto,
sendo refletido pelos seus atributos tangiveis, que revelam suas qualidades,
funcionalidades e utilidades (ALLEN, 2006). E o caso, por exemplo, de um
computador, que tem como seus atributos tangiveis a capacidade de memoria, a

durabilidade da bateria, a capacidade de processamento, entre outros.

Além desses atributos tangiveis, existem os atributos com significado subijetivo,
provenientes da experiéncia direta dos individuos com um produto ou do contexto
social e cultural em que estado inseridos. Esses fatores, assim como as crencas e o
lado afetivo dos individuos dao origem ao significado simbodlico, em contraste ao
utilitario. O significado simbolico atribuido aos objetos é compartilhado dentro de
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uma mesma cultura, ou seja, as pessoas de um mesmo meio cultural possuem uma
tendéncia de atribuirem significados similares a determinados produtos (ALLEN,
2006). Alguns exemplos de produtos que podem possuir um significado simbalico
sdo um vestido de casamento ou uma obra de arte. Muitas vezes, um produto possui
tanto um significado utilitario quanto um significado simbdlico, podendo haver
apenas uma dominéncia de um tipo de significado em relagao ao outro, dependendo
do objeto em questdo ou do consumidor.

De acordo com Mittal (1988), pesquisadores e profissionais de marketing estao
reconhecendo cada vez mais como as preferéncias por produtos podem ser
formadas diferentemente entre aqueles com significado utilitario e aqueles com
significado simbdlico. Além disso, segundo Allen (1997), o tipo de significado
atribuido exerce uma influéncia na escolha de um produto, e pode determinar como
seu julgamento é realizado pelos consumidores, conceito que sera abordado a

seqguir.

2.4 Julgamento

O avancgo tecnoldgico trouxe ao mercado uma grande variedade de novos
produtos, além de provocar uma diminuigdo em seu ciclo de vida. Por outro lado, o
acesso a diversidade de informacgdes torna-se mais facil com o crescimento das
midias de comunicagdo, como a Internet. Além disso, os consumidores em muitos
casos sao obrigados a fazer escolhas dificeis entre produtos, servigos e marcas, que
envolvem custos de oportunidade, como preco/conforto, conveniéncia/protecao
ambiental, entre outros (BETTMAN; LUCE; PAYNE, 1998).

Segundo Bettman, Luce e Payne (1998), aspectos referentes a escolha dos
consumidores, como a selegcdo, consumo e disposi¢do de produtos sédo de dificil
compreensao e importantes para os consumidores e profissionais de marketing. Por
isso, ha varios anos, o estudo dos processos de decisdo dos consumidores tem sido
focado na area do comportamento do consumidor (ALLEN, 1997; BETTMAN; LUCE;
PAYNE, 1998; MITTAL, 1988; ZAJONC, 1980). Conforme o autor, a tendéncia € que

a importancia desse tema se mantenha.
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De acordo com Allen (1997), os individuos podem fazer seus julgamentos em
relagdo a produtos de duas formas: julgamento afetivo ou julgamento passo-a-

passo.

2.4.1 Julgamento afetivo e julgamento passo-a-passo

Uma das abordagens estudadas sobre a escolha dos consumidores assume
que as decisdes sao tomadas de forma racional. De acordo com ela, cada op¢ao de
escolha possui uma utilidade ou um valor inerente a opcédo. Nesse tipo de decisao,
assume-se que o consumidor possui a habilidade de selecionar a melhor opcao,
calculando qual delas tem a maior capacidade de maximizar o valor adquirido por
ele (BETTMAN; LUCE; PAYNE, 1998).

Esse modo de julgamento € conhecido como passo-a-passo (ALLEN, 1997).
De acordo com Allen (1997, 2006), quando um produto € julgado passo-a-passo, é
realizada uma avaliagéo logica e sistematica desse produto. O consumidor adquire
informagdes sobre marcas, integrando-as para formar suas preferéncias. Esse
modelo & visto como um processo cognitivo que antecede a compra de um produto.
Nele, apds se informar sobre as diversas marcas, o consumidor cria critérios de
avaliacdo, avalia cada atributo tangivel das diferentes opgdes, comparando os pros
e contras, para enfim realizar uma avaliagdo geral dos produtos (MITTAL, 1988).
Esse tipo de julgamento requer um maior esforgo e ndo depende de experiéncias
anteriores do consumidor com o objeto (ALLEN, 2006).

De acordo com Allen (1997), produtos que possuem um significado utilitario
tendem a ser julgados passo-a-passo, de forma racional, a partir de seus atributos e
funcionalidades. Como no exemplo ja citado, se uma pessoa atribui um significado
utilitario a um computador, geralmente ira comparar diversas marcas e modelos de
acordo com suas funcionalidades, escolhendo pela compra do que oferecer o melhor
custo-beneficio.

Segundo Bettman (1979), em geral, os individuos possuem uma racionalidade
limitada, ou seja, ndo possuem o0s recursos ou habilidades suficientes para
processar o grande numero de informagdes disponiveis para escolher uma marca ou

produto. Ainda, Zanjoc (1980) afirma que as preferéncias nem sempre seguem o
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processo sugerido pela rota passo-a-passo, ja que o afeto ou preferéncia por
determinada marca pode ocorrer de forma pds-cognitiva, por meio de um processo

gue nao implica em uma avaliagao dos seus atributos.

Assim, Allen (1997) propde outra rota, o julgamento afetivo. Contrariamente ao
primeiro, nesse modelo, os individuos fazem escolhas mais rapidamente,
intensamente e subjetivamente, avaliando os atributos intangiveis dos produtos,
baseadas em poucas informagdes e comparagdes. Enquanto no julgamento passo-
a-passo € avaliado separadamente cada atributo do produto, no julgamento afetivo o
produto é avaliado como um todo, ja que os atributos intangiveis representam mais
do que apenas a sua somatoria (ALLEN, 2000). No julgamento afetivo de um
produto, as pessoas, subconscientemente, se imaginam utilizando determinada
marca e julgam se elas se parecem o tipo de pessoa que desejam ser, levando em

conta a personalidade e identidade da marca (MITTAL, 1988).

Zajonc (1980) atribui trés caracteristicas ao processo de julgamento afetivo. A
primeira € que esse tipo de julgamento é holistico. De acordo com o autor, algumas
caracteristicas utilizadas para discriminar, reconhecer e categorizar objetos podem
ser inadequadas para formarmos julgamentos afetivos, havendo a necessidade de
avaliar o objeto como um todo. A segunda caracteristica € que esse julgamento é
influenciado pelo self. Enquanto no julgamento passo-a-passo a preferéncia por um
produto esta mais relacionada com as caracteristicas do objeto, o julgamento afetivo
demonstra algo do préprio individuo e seu estado interno, ja que quando uma
pessoa julga um produto ela se projeta como um usuario dessa marca (MITTAL,
1988). A ultima caracteristica € a dificuldade de o consumidor explicar o julgamento.
Como a escolha é realizada subjetivamente, sem um processo sistematico, as
pessoas possuem uma dificuldade em explicar porque fizeram a escolha ou porque
preferem um produto ou uma marca (ZAJONC, 1980).

Assim como os produtos com significado utilitario tendem a ser julgados passo-
a-passo, os produtos cujos significados atribuidos sdo simbolicos tendem a ser
julgados pela rota afetiva. No mesmo exemplo do computador, quando atribuido um
significado simbdlico, o consumidor fara uma decisdo dando uma maior importancia
aos atributos intangiveis, como marca, design ou o status transmitido por ele. Como
muitos produtos possuem tanto caracteristicas utilitarias como simbdlicas, essas

duas rotas podem coexistir como processos separados, com a possivel prevaléncia
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de um sobre o outro (MITTAL, 1988). Além disso, segundo Mittal (1988), a
ocorréncia de um julgamento puramente afetivo € improvavel, primeiramente pelos
riscos financeiros envolvidos na maioria das compras. Dessa forma, mesmo em
compras expressivas, algum processamento de informagdes € necessario. Outra
razdo € a imensidade de informacgbes disponiveis no mercado, que estimula o

processamento das informagdes.

Allen (1997) propdés uma escala com a finalidade de avaliar o significado
(utilitario ou simbdlico) atribuido pelo consumidor a determinado produto, assim
como o tipo de julgamento (passo-a-passo ou afetivo) realizado em sua compra.
Nepomuceno e Torres (2005) traduziram essa escala para sua utilizagdo no Brasil.
Em 2010, Nepomuceno, Alfinito e Torres validaram-na, resultando em uma escala
com 20 itens. Esta escala sera adaptada e utilizada como base para a presente

pesquisa.

Além do significado atribuido ao produto, outra variavel pode ajudar a explicar o
tipo de julgamento realizado na escolha de produtos e marcas, os valores humanos
pessoais (ALLEN, 1997).

2.5 Valores Humanos

Em razdo das inovagdes nos produtos e o numero crescente de marcas no
mercado, muitas vezes compramos produtos com os quais n&o tivemos experiéncias
anteriores. Segundo Allen (2006), nesses casos nossas escolhas s&o guiadas
principalmente por crengas individuais e valores humanos. O estudo dos valores
humanos tem ganhado grande importancia em diversos campos do conhecimento,
como forma de entender e prever as atitudes e comportamentos das pessoas
(ROHAN, 2000). De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000), os valores
influenciam os consumidores a formar preferéncias, escolhas e modos de uso dos

produtos.

Segundo Schwartz e Bilsky (1987, p.551),valores s&o “(a) principios ou
crengas, (b) sobre desejos e estados comportamentais, (c) que transcendem
situagbes especificas, (d) guiam a selecdo ou avaliagdo de comportamentos e
eventos, e (e) sdo ordenados por sua importancia”. De acordo com os autores, 0s
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valores sao o reflexo de metas ou motivagdes nas vidas das pessoas, representando
seus interesses ou os interesses de um grupo e sdo uma forma de comunicacéo e
representacéo de si. Rokeach (1973) define valores como crengas que os individuos
possuem de que modos de condutas especificos sdo preferiveis a outros.

Varios tedricos se dedicaram a estudar sobre esse assunto e alguns
desenvolveram teorias e modelos importantes para o entendimento do impacto dos
valores no comportamento das pessoas. Um desses teoricos, Rokeach (1973)
desenvolveu o primeiro instrumento para mensurar os valores humanos (Rokeach’s
Value Survey - RVS), considerando que existem dois tipos de valores humanos, os
valores terminais, relacionados as metas dos individuos, e os valores instrumentais,
relacionados as suas formas de conduta julgadas necessarias para que essas metas
sejam atingidas. Outro instrumento existente é o VALS (valores e estilo de vida),
criado por Mitchell (1983), que classifica as pessoas em nove grupos de estilos de
vida. Schwartz (1987, 1992) desenvolveu um novo modelo, que sera descrito a

seguir.

2.5.1 Teoria dos valores humanos de Schwartz

Segundo o modelo de valores humanos desenvolvido por Schwartz (1992), os
valores podem ser associados aos tipos de motivacdo que expressam. De acordo
com o autor, existem dez tipos motivacionais universais, originarios de trés
necessidades humanas: necessidades bioldgicas, necessidades de interagédo social
e necessidades de bem-estar e sobrevivéncia dos grupos.

A estrutura dindmica criada por Schwartz (Figura 5) mostra as relagbes entre
os tipos motivacionais, que s&do agrupados em duas dimensdes antagbnicas:
“‘Abertura  a mudanca”® x  “Conservadorismo” e  “Autopromogdo” x
“Autotranscendéncia”. A estrutura circular desse modelo sugere relagdes de conflito
e compatibilidade entre os tipos motivacionais. Assim, quanto mais préximos se
apresentam os tipos motivacionais, maior € a probabilidade de as pessoas darem
importancias similares a eles. Da mesma forma, se uma pessoa possui valores de
uma dimens&o mais enraizados, ela tende a endossar menos valores da dimensao
oposta (SCHWARTZ, 2005).
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ABERTURA A MUDANCA AUTOTRANSCENDENCIA
Autodeter-  yniversalismo
minagao
Estimulagdo
Benevoléncia
Hedonismo T
Conformidade
Tradigdo
Realizacdo
Poder uran:
AUTOPROMOCAO Seg » CONSERVACAO

Figura 5: Estrutura dos Valores Humanos
Fonte: SCHWARTZ (2005)

Os dez tipos motivacionais identificados por Schwartz (1992) s&o:
autodeterminacdo (relacionado a criatividade, liberdade, autonomia), estimulagéo
(objetivos de estimulagdo, novidades e desafios), hedonismo (relacionado a
prazeres), realizagado (ambigdo, sucesso), poder (autoridade, riqueza, status social e
prestigio, reconhecimento), seguranga (harmonia, estabilidade social, seguranga
familiar e nacional, saude), conformidade (obediéncia, disciplina, educagao), tradigao
(respeito as tradicbes, moderagdo), benevoléncia (lealdade, honestidade,
responsabilidade) e universalismo (justica social, igualdade, sabedoria, protecao

ambiental e mundial).

Schwartz e colaboradores (2001) desenvolveram o PVQ (Portrait Value
Questionnaire), um instrumento que tem como objetivo mensurar os valores
humanos. Em 2009, Tamayo e Porto verificaram a validagdo desse instrumento para
o Brasil. Ele sera utilizado nesta pesquisa e, assim como o questionario para
avaliacdo de significado e julgamento, anteriormente citado, sera explicado no

préximo capitulo.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

3.1 Tipo e descricao geral da pesquisa

Para Gil (2002, p.17), a pesquisa € um “processo formal e sistematico que tem
como objetivo proporcionar respostas aos problemas que sdo propostos”. A
pesquisa em questdo foi aplicada com usuarios de produtos da marca Apple do
Distrito Federal, por meio da utilizagdo de um questionario, com o objetivo de se
conhecer seus valores pessoais, o significado atribuido a marca e o tipo de
julgamento realizado em sua compra. Além disso, foram obtidas informagdes sobre

as caracteristicas demograficas desses usuarios e aspectos relacionados a marca.

Uma pesquisa pode ser classificada quanto a seus objetivos e quanto aos
procedimentos técnicos utilizados (GIL, 2002). Do ponto de vista de seus objetivos, a
presente pesquisa pode ser classificada como descritiva, pois ela teve como
finalidade descrever e relacionar determinadas caracteristicas dos usuarios da
marca Apple, como suas caracteristicas individuais e aspectos do seu
comportamento de compra. Quanto aos procedimentos técnicos utilizados, esse
estudo é classificado como pesquisa de levantamento (survey), ja que foi realizado
por meio da interrogagao direta dos usuarios da marca, por meio de um questionario
estruturado. Além disso, a pesquisa pode ser classificada como quantitativa, ja que
foi aplicada uma analise estatistica a partir de dados quantificados (MALHOTRA,
2001) e tem delineamento transversal, ja que a coleta de dados ocorreu em um
unico momento da realidade (DRENTH, 1984).

3.2 Caracterizagao da organizagao

A empresa Apple Inc. foi fundada por Steve Jobs e Steve Wozniak em 1976,
em Los Altos, na Califérnia (YOFFIE; SLIND, 2008). Ela atua no segmento de
eletrbnicos, sendo que seus principais produtos s&o iPod (dispositivo de audio),
iPhone (telefone celular), Quicktime (software de multimidia), iMac (computador),
Macbook (/aptop) e iPad (tablete digital). Atualmente ela emprega mais de 30 mil
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funcionarios em todo o mundo e opera em mais de 300 pontos de venda em mais de

120 paises.

Apresentando um crescimento acelerado, € a segunda empresa mais valiosa
do mundo (STANDARD AND POOR'S 500, 2010), e possui a 172 marca mais
valiosa, como um aumento de 37% em seu valor do ano de 2009 a 2010
(INTERBRAND, 2010). Além disso, € a sexta empresa de maior reputagdo do
mundo, segunda pesquisa realizada pela Reputation Institute (2010).

3.3 Populacao e amostra

Richardson (1999, p.158) define populagdo como um “conjunto de elementos
ou conjunto de individuos que possuem determinadas caracteristicas”. Como o
objetivo desta pesquisa é obter informag¢des sobre o comportamento de consumo
dos usuarios da marca Apple do Distrito Federal, eles correspondem a populagao da
pesquisa. O mesmo autor (1999, p.158) define amostra como “qualquer subconjunto
do conjunto universal ou da populagdo. Desse subconjunto sdo estabelecidas as
caracteristicas necessarias para o objetivo da pesquisa”. Nesse caso, a amostra foi

um subgrupo representativo dos usuarios da marca no Distrito Federal.

O método de amostragem utilizado nesta pesquisa foi ndo-probabilistico, ja que
a amostra nao foi definida por fundamentacido matematica ou estatistica, e sim por
conveniéncia (GIL, 2002). A pesquisa foi aplicada com estudantes da Universidade
de Brasilia que possuem ou ja possuiram algum produto da marca Apple.

Pasquali (1999) sugere que, para determinar o tamanho minimo da amostra de
forma que o instrumento de pesquisa seja validado, sdo necessarios para a amostra
de 5 a 10 pessoas por cada item do instrumento. No entanto, como as duas escalas
utilizadas ja foram validadas anteriormente, ndo é necessaria essa quantidade de

respondentes, sendo a pesquisa respondida por 258 pessoas.

Dos respondentes, 55,9% sao do curso de Administracao, 9,7% séo estudantes
de Comunicacido Social e os 34,4% restantes estdo distribuidos entre 35 cursos
diversos. A distribuicdo dos respondentes quanto ao sexo se mostrou muito
proporcional, sendo que 50,5% sao do sexo masculino e 49,5%, do sexo feminino. A
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maioria dos respondentes estdo entre a faixa etaria de 18 a 24 anos, sendo

observada uma média de 22 anos e desvio padrao de 3,82.

3.4 Instrumento de pesquisa

O instrumento utilizado para a coleta de dados da pesquisa foi um questionario,
definido por Gil (2002, p.114), como “um conjunto de questdes que s&o respondidas
por escrito pelo pesquisado”. Por ser respondido somente por usuarios da Apple, o
requisito &€ que os respondentes possuam ou ja tenham possuido algum produto da
marca. O instrumento, apresentado no Apéndice A, possuiu questdes para identificar
caracteristicas demograficas, como idade, sexo e curso dos respondentes, seus
valores humanos, o significado atribuido a marca Apple, o julgamento realizado na
compra de seus produtos, e outras questdes relacionadas a marca e a aparelhos

eletrénicos.

As trés primeiras questdes sao referentes a marca Apple. Foi perguntado
qual(is) produto(s) da marca os respondentes possuem ou ja possuiram, ha quanto
tempo possuem-no(s) ou quanto tempo possuiram-no(s) e quanto eles estariam
dispostos a pagar por um produto da marca. Na quarta questao foram listados nove
atributos de aparelhos eletrénicos e pedido que os respondentes indicassem a
importancia de cada atributo para eles, sendo 1 “nada importante” e 6 “muito

importante”.

A quinta questado tinha por finalidade identificar os valores dos respondentes.
Foi utilizada a escala chamada Portrait Values Questionnaire (QPV), elaborada por
Schwartz e colaboradores (2001), e traduzida para o portugués e validada (QPV 21)
por Tamayo e Porto (2009). Essa escala é composta por 21 afirmagdes, que
correspondem a curtas descricdes de pessoas, apresentando seus possiveis
desejos e aspiragbes. Foi pedido para o respondente avaliar o quanto a pessoa

descrita parece com ele, com as opgdes de respostas: “se parece muito comigo”, “se

parece comigo”, “se parece mais ou menos comigo”, “se parece pouco comigo”, “ndo

se parece comigo” e “ndo se parece nada comigo”.

A sexta questao tinha o objetivo de identificar o significado atribuido a marca e
o tipo de julgamento realizado. Foi utilizada como base a escala de julgamento e



34

significado do produto, elaborada por Allen (1997) e traduzida por Nepomuceno e
Torres (2005) e validade por Nepomuceno, Alfinito e Torres (2010). Essa escala
possui 20 itens, divididos em quarto fatores: julgamento afetivo (5 itens), julgamento
passo-a-passo (6 itens), significado utilitario (3 itens) e significado simbalico (6 itens).
Os itens correspondiam a afirmacdes a respeito do comportamento do respondente
na compra de um produto e ele devia avaliar o quanto concorda com as afirmagdes
de acordo com uma escala tipo Likert, que varia de 1 a 6, sendo 1 “discordo
totalmente” e 6 “concordo totalmente”. Como a escala foi elaborada para produtos,
seus itens foram adaptados para a avaliagao da marca Apple.

Além dessas, existiam mais trés questdes no instrumento, que perguntavam o

sexo, a idade e o curso do respondente.

3.5 Procedimentos de coleta e de analise de dados

Foram obtidos dados primarios dos respondentes, por meio da utilizagdo de um
questionario estruturado (com questdes elaboradas previamente e seguindo uma
sequéncia logica) e nado disfargado (os entrevistados sabiam que estavam
respondendo a um questionario) (MALHOTRA, 2001).

Os questionarios foram aplicados virtualmente, por meio do site da Internet
www.surveymonkey.com. Apds a coleta de dados, com a utilizagdo do software
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), os questionarios foram
tabulados e submetidos a analises estatisticas, entre elas analises descritivas e

inferenciais.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

O presente estudo buscou analisar o perfil dos usuarios da marca Apple, no
que diz respeito aos seus valores humanos pessoais, ao tipo de julgamento
realizado na compra de produtos da marca e ao tipo de significado atribuido a
marca. Dessa forma, foram realizadas analises exploratérias, sendo elas,
descritivas, de variancia e de correlagdo entre essas variaveis, cujos resultados s&o

apresentados neste capitulo.

Como foi explicado no capitulo anterior, a escala de julgamento e significado do
produto, elaborada por Allen (1997), traduzida por Nepomuceno e Torres (2005) e
validada por Nepomuceno, Alfinito e Torres (2010), foi utilizada como base em uma
questao do instrumento. Como um dos objetivos da pesquisa era identificar o tipo de
julgamento e significado atribuido a marca Apple, os itens dessa escala foram
alterados e adaptados para a analise da marca, e ndo mais de um produto. Dessa
forma, foi realizada uma analise dos componentes principais (PCA), com a finalidade
de verificar a adequagao da escala original de julgamento e significado de produtos
para marcas. A tabela 1 apresenta os itens da escala de julgamento e significado da
marca Apple, numerados de acordo com o questionario, divididos nos quatro

componentes resultantes da analise, e suas respectivas cargas fatoriais.
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Tabela 1: Analise dos componentes principais dos itens da escala de julgamento e significado da
marca

Descricao dos itens Componentes
1 2 3 4

12 Escolho um produto da Apple, porque estd na moda 0,89
13 Escolho um produto da Apple, por ser reconhecidamente 0,89
caro
20 Considero importante comprar Apple por ser reconhecida 0,85
socialmente
18 Prefiro um produto da Apple, porque demonstra poder 0,83
sobre as outras pessoas
11 Escolho um produto da Apple, porque posso exibir com 0,67
orgulho
19 Dou mais importancia a beleza de um produto da Apple 0,56
14 Escolho um produto da Apple, por ser compativel com o 0,51
que penso sobre mim mesmo
7 Prefiro um produto da Apple, porque reflete meu jeito de ser 0,39
5 Penso bem antes de comprar um produto da Apple 0,90
6 Seleciono os produtos da Apple de forma cuidadosa 0,80
4 Controlo minha impulsividade ao comprar um produto da 0,68
Apple
3 Procuro o maximo de informagdes sobre o produto da Apple 0,54
que vou comprar
2 Considero os prés e contras antes de comprar um produto 0,49
da Apple
1 Sou racional ao comprar um produto da Apple 0,36
10 Seleciono o produto da Apple, por ser de uso mais rapido 0,90
9 Seleciono o produto da Apple, por ser de uso mais facil -0,85
8 Seleciono o produto da Apple, porque posso encontrar mais -0,52
facilmente para comprar
16 Escolho um produto da Apple, por ser sensorialmente 0,78
agradavel (ex: olfato, viséo, etc.)
15 Escolho um produto da Apple, porque me deixa de bom 0,75
humor ao usa-lo
17 Seleciono o produto da Apple em funcdo do meu 0,70

sentimento em relacéo a ele

Em sua maioria, os itens da escala utilizada para a marca apresentaram um
comportamento semelhante a escala original. No entanto, o item 14 (“Escolho um
produto da Apple, por ser compativel com o que penso sobre mim mesmo”), que
originalmente integrava o fator Julgamento Afetivo, foi identificado como integrante
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do componente Significado Simbdlico. Outro item que na escala original faz parte do
fator Julgamento Afetivo, e, nessa analise encontra-se no componente Significado
Simbodlico, é o item 7 (“Prefiro um produto da Apple, porque reflete meu jeito de
ser’). Porém, como a sua carga fatorial foi baixa (0,39), seu impacto nesse
componente nao foi significativo, e, por isso, esse item nao foi incluido em nenhum
componente. Assim, o componente 1 da tabela 1 (itens 12, 13, 20, 18, 11, 19 e 14)
foi nomeado Significado Simbdlico (a=0,90); o componente 2 (itens 5,6, 4, 3,2e 1)
foi nomeado Julgamento Passo-a-passo (a¢=0,73); o componente 3 (itens 10, 9 e 8),
Significado Utilitario (a=0,70); e o componente 4 (itens 16, 15 e 17), Julgamento
afetivo (a=0,63).

Também foi realizada uma analise dos componentes principais dos atributos de
produtos eletrénicos (questdo 4), que pode ser observada na tabela 2. Em geral, os
atributos apresentaram altas cargas fatoriais, resultando em trés componentes. O
primeiro, constituido pelos atributos qualidade técnica, durabilidade,
portabilidade/facilidade de transporte e facilidade de wuso, foi nomeado
Funcionalidades (a=0,71), ja que esses atributos representam caracteristicas
técnicas e tangiveis associadas a um produto eletrénico. O segundo compreendeu
os atributos facilidade de suporte e assisténcia técnica e prego acessivel e foi
denominado Facilidade (a=0,37), pois s&o atributos relacionados a comodidade, ao
conforto na compra e pds-compra de aparelhos eletronicos. O terceiro, constituido
pelos atributos marca, tecnologia e inovagado e estética/design, foi nomeado
Conceito (¢=0,53), ja que esses atributos representam elementos intangiveis, que

sao caracteristicas distintivas de uma marca de eletrénicos.



Tabela 2: Analise dos componentes principais dos atributos de aparelhos eletrénicos

Componentes
Atributos

1 2 3
Qualidade técnica 0,84
Durabilidade 0,81
Portabilidade / facilidade de transporte 0,67
Facilidade de uso 0,62
Facilidade de suporte e assisténcia técnica 0,76
Preco acessivel 0,70
Marca 0,85
Tecnologia e inovagao 0,68
Estética / design 0,58
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Para identificar o perfil dos usuarios da marca Apple, foram calculadas as
médias das respostas de trés questdes, referentes aos valores humanos, ao tipo de
julgamento e significado, e aos atributos de aparelhos eletrénicos. A figura 6
apresenta as médias dos valores obtidos na questdo 6 do instrumento, referente aos

valores humanos.
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Figura 6: Médias dos valores humanos pessoais
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Como pode ser observado, o tipo motivacional que apresenta maior média é o
hedonismo (5,08), seguido pela autodeterminagcdo e benevoléncia (4,94). A alta
meédia do valor hedonismo significa que, em geral, os usuarios da marca valorizam
0s prazeres, gostam de aproveitar a vida. Ja o valor benevoléncia sugere que os
respondentes se importam com o bem-estar das pessoas e possuem um sentimento
de lealdade a elas. A autodeterminagdo aponta que, em geral eles valorizam a
autonomia, a independéncia e a liberdade de escolha. Esse valor vai de encontro
com dois dos valores que apresentaram as menores meédias, a conformidade (3,56),
que esta relacionada com obediéncia e disciplina, e a tradi¢do (3,61), que se refere a
aceitacao e respeito aos costumes. Essas médias podem ser explicadas pelo fato de
a Apple ndo ser uma marca tradicional, classica ou de uso geral. A sua utilizagéo
exige que os individuos possuam uma independéncia de pensamento e agao para
abdicar de marcas usuais e comprar um produto da marca Apple. Outro valor que
apresentou uma baixa média foi o poder (3,59), mostrando que os respondentes n&o

dao muita importéncia ao status social, ao prestigio e a dominancia sobre os outros.

E possivel observar na figura 8 a estrutura dos valores humanos de Schwartz
(2005), com os tipos motivacionais mais presentes entre os usuarios da marca Apple
destacados. Fica evidente a predominancia da dimensao autotranscendéncia sobre
a autopromocao e da dimensao abertura a mudanca sobre a conservagcao, sendo
que o unico tipo motivacional da dimens&o abertura a mudanga que obteve uma

meédia baixa foi a estimulagéo, que esta ligado a excitagao, aos desafios.
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Figura 7: Tipos motivacionais dos usuarios de produtos Apple

As médias dos valores obtidos para cada componente de julgamento e
significado s&o apresentadas na figura 9. Quanto ao tipo de significado, € possivel
perceber que os respondentes atribuem um nivel maior de significado simbdlico do
que utilitario a marca Apple. Ou seja, para eles o significado da marca n&o advém
somente dos atributos tangiveis e funcionalidades de seus produtos, mas
principalmente de seus atributos intangiveis e do que a marca representa ou
transmite sobre seus usuarios. Ele é atribuido de forma subjetiva e particular
dependendo de cada pessoa, sendo influenciado por suas experiéncias anteriores
com a marca ou pelo contexto social em que ela esta inserida. Esse significado
pode estar associado com a forte imagem e a personalidade da marca que a Apple
criou no mercado de aparelhos eletronicos. Esse resultado contraria o resultado das
meédias obtidas para o tipo de julgamento. A tendéncia € que produtos que possuem
um significado simbolico sejam julgados afetivamente (ALLEN, 1997). No entanto, a
figura 9 mostra que o julgamento passo-a-passo é realizado em um nivel maior que
o afetivo. Isso quer dizer que, na compra de produtos da Apple, os respondentes se
comportam de forma racional, avaliando os atributos tangiveis e considerando os

prés e contras das diferentes opcdes de produtos. A predominancia desse tipo de
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julgamento sobre o afetivo pode ser explicada por duas razdes. A primeira delas &
que a maioria dos produtos eletrénicos possuem precos relativamente altos. Dessa
forma, mesmo atribuindo um valor mais subjetivo a marca, o alto investimento
monetario das pessoas demanda um maior esfor¢o e racionalidade no ato da
compra. Outra possivel razdo € que, nesse mercado em particular, existe uma alta
disponibilidade e acessibilidade das informacdes sobre as marcas e os produtos na
midia, estimulando o processamento dessas informacdes e as comparacdes mais

sistematicas
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Figura 8: Médias dos niveis de julgamento e significado da marca Apple

A figura 10 apresenta as médias dos valores obtidos para os trés componentes
dos atributos de aparelhos eletrénicos. Pode-se observar que o componente
considerado mais importante foi “funcionalidades” (qualidade técnica, durabilidade,
facilidade de uso e portabilidade) e o menos importante foi “conceito” (marca,
tecnologia e inovagcdo e estética/design). Esse fato concorda com o resultado
mostrado anteriormente com relagao ao tipo de julgamento. Ou seja, se as pessoas
se importam primordialmente com as funcionalidades de um aparelho eletrénico,
espera-se que, em sua compra, elas busquem informagdes sobre os diversos
produtos e avaliem suas funcionalidades, realizando um julgamento passo-a-passo.

No entanto, esse resultado contrasta com as médias referentes aos tipos de
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significado apresentadas acima, ja que dos trés componentes, o “conceito”, que
obteve o menor grau de importancia, representa atributos intangiveis da marca, que
podem ser responsaveis pela atribuicdo de um significado simbdlico em maior nivel

que o utilitario.
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Figura 9: Médias dos graus de importancia dos atributos de aparelhos eletrénicos

Foram realizadas analises de varidancia (ANOVA) entre as variaveis
mencionadas anteriormente (valores humanos, julgamento e significado da marca e
atributos de aparelhos eletrénicos) e outras trés variaveis da pesquisa, sendo elas o
tempo que as pessoas possuem ou possuiram produtos da Apple, o numero de
diferentes produtos que possuem ou ja possuiram, e quanto elas estariam dispostas
a pagar por um produto. Essas analises tinham a finalidade de identificar se existe
uma diferenca consideravel entre os valores dos primeiros grupos de acordo com 0s
trés outros grupos. Para isso, foi utilizado como base o teste exato de Fischer, ou
seja, as analises que apresentaram um valor p menor do que 0,05 indicam uma

diferenca significativa entre as variaveis.

A primeira analise realizada mostrou que n&o existem diferengas significativas
entre as médias dos escores dos valores, julgamento e significado e atributos,

dentre os diferentes tempos de posse dos produtos da Apple.

No entanto, essa diferengca foi observada nas outras duas analises. Na
segunda analise, as variaveis valores, julgamento e significado e atributos foram

cruzadas com o numero de produtos da Apple que os respondentes possuem ou ja
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possuiram. A tabela 3 apresenta apenas as variaveis que mostraram diferencas
significativas entre os grupos. Ja a tabela 4 apresenta as diferentes médias das
variaveis analisadas, separadas de acordo com o numero de produtos. Pode-se
observar que existe uma diferenga significativa na média do julgamento afetivo
(F=4,99, p<0,05), dependendo do numero de produtos. Percebe-se que as pessoas
que ja tiveram contato com 3 ou mais tipos de produtos da Apple tendem a realizar
um julgamento afetivo em maior nivel. O julgamento afetivo é muitas vezes
influenciado pelas experiéncias anteriores dos usuarios com os produtos, o que
pode explicar esse resultado. Como eles ja estdo mais familiarizados com os
produtos, tendem a necessitar de menos informagdes e analisar menos
minuciosamente seus atributos, realizando um julgamento mais rapido. Outra
diferenga significativa identificada é entre o numero de produtos e a importancia
dada ao componente facilidade (F=3,49, p<0,05). Os respondentes que tiveram
contato com menos produtos ddo uma importancia maior a esse atributo. Uma
possivel razdo para iSSO € que as pessoas que possuem Ou ja possuiram mais
produtos n&do se importam tanto em pagar um pre¢o maior e ndo dao tanta
importancia para a facilidade de assisténcia técnica, por conhecerem melhor os

produtos da marca, se importando mais com outros atributos.

Tabela 3: ANOVA entre o tipo de julgamento e atributo valorizado e o nimero de produtos Apple

F p

Julgamento afetivo 4,98 0,008

Facilidade 3,49 0,032

Tabela 4: Estatistica descritiva — tipo de julgamento, atributos valorizados e nimero de produtos

Apple
N Meédia  DeSVIO
padréo
1 produto 109 3.56 1.33
Julgamento 2 produtos 47 3,36 1.14
afetivo 3 ou mais produtos 31 4.27 1,36

Total 187 3,63 1,32
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1 produto 117 4,02 0,83

o 2 produtos 59 4,01 0,80
Facilidade

3 ou mais produtos 35 3,61 0,80

Total 211 3,95 0,83

A terceira analise foi realizada entre as mesmas variaveis e a disposicao de
pagamento em produtos da Apple. A tabela 5 mostra as variaveis que obtiveram
resultados significativos e a tabela 6 apresenta as médias obtidas para as diferentes
faixas de preco. Observa-se que tanto as pessoas que atribuem um maior nivel de
significado simbdlico (F=2,35, p<0,05), quanto as que atribuem um maior nivel de
significado utilitario (F=2,40, p<0,05) a marca Apple, parecem estar dispostos a
pagar mais por seus produtos. Esse fato parece contraditorio, no entanto, as
pessoas podem atribuir tanto um significado simbdlico quanto utilitario para uma
mesma marca. Esse resultado aponta que as pessoas que atribuem fortemente um
tipo de significado a marca, seja ele simbdlico ou utilitario, se dispdem a pagar mais
por ela. Outra diferenga que se apresentou muito significativa foi com relagdo ao
componente conceito (F=3,14, p<0,05). E possivel perceber que as pessoas que
dao mais importancia para esse componente tendem a ter uma disposi¢céo de pagar
mais por produtos da marca. Isso pode ser explicado pelo fato de os atributos que
compdem esse grupo (marca, tecnologia e inovagao e estética/design) serem mais
intangiveis, sdo caracteristicas que vao além das funcionalidades dos produtos e
séo percebidas de forma particular pelos usuarios, que atribuem um valor subjetivo a
elas. Como essas pessoas se importam mais com esses atributos, elas percebem
esse valor e estdo dispostas a pagar mais por um produto que apresente essas
qualidades. Em nenhuma das analises anteriores foram observadas diferencas

significativas entre os valores humanos e as outras trés variaveis.

Tabela 5: ANOVA entre o tipo de significado, atributos valorizados e disposi¢cao de pagamento em

produtos Apple
F p
Significado simbdlico 2,35 0,03
Significado utilitario 2,40 0,03

Conceito 3,14 0,01
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Tabela 6: Estatistica descritiva — tipo de significado, atributos valorizados e disposicdo de pagamento
em produtos Apple

. Desvio

Componentes  Quanto pagariam N Média B
Padrao

Até R$ 500 15 1,81 1,34

De R$ 500 a R$ 1.000 28 2,10 0,98
De R$ 1.000 a R$ 2.000 48 2,73 1,36
Significado De R$ 2.000 a R$ 3.000 44 2,27 1,03
simbdlico De R$ 3.000 a R$ 5.000 36 2,43 1,39
De R$ 5.000 a R$ 8.000 8 3,32 1,49

Acima de R$ 8.000 8 3,08 1,63
Total 187 2,45 1,29
Até R$ 500 11 3,58 0,73

De R$ 500 a R$ 1.000 24 3,44 0,93
De R$ 1.000 a R$ 2.000 43 3,52 0,88
Significado De R$ 2.000 a R$ 3.000 43 3,41 0,82

utilitario De R$ 3.000 a R$ 5.000 27 3,21 0,96
De R$ 5.000 a R$ 8.000 6 4,28 0,68
Acima de R$ 8.000 5 4,43 0,60
Total 159 3,49 0,89
Até R$ 500 23 4,23 1,10

De R$ 500 a R$ 1.000 41 4,57 0,91
De R$ 1.000 a R$ 2.000 64 4,62 1,07
De R$ 2.000 a R$ 3.000 62 4,87 0,71
De R$ 3.000 a R$ 5.000 48 5,07 0,98
De R$ 5.000 a R$ 8.000 9 5,31 0,81
Acima de R$ 8.000 11 4,97 1,47
Total 258 4,76 0,99

Conceito

Finalmente, foi realizada uma analise de correlagdo entre os valores humanos,
o julgamento e significado e os atributos de aparelhos eletrénicos, para verificar
quais dessas variaveis estdo correlacionadas. A tabela 7 apresenta apenas as

variaveis que sdo extremamente significativas (p<0,01).
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Tabela 7: Analise da correlagao entre valores humanos, tipo de julgamento e significado e atributos

valorizados
Julg. J . . . . o
passo-a- ulg. .Slg.. Unllver- Poder Reaﬁh— B(?ne\./o- anmona- Facili- an-
passo afetivo simbdlico salismo zagado léncia lidades dade ceito
Julg. r 1
passo-a- p
passo
Julg. r -0,17 1
afetivo p 0,02
Sig. r -0,26 0,50 1
simbodlico p 0,00 0,00
Univer- r 0,07 0,01 -0,15 1
salismo  p 0,32 0,85 0,04
Poder r -0,09 0,10 0,30 -0,04 1
p 0,20 0,19 0,00 0,61
Reali- r -0,14 0,15 0,23 0,17 0,55 1
zagéo p 0,06 0,04 0,00 0,02 0,00
Benevo- r -0,08 0,06 -0,11 0,61 0,11 0,31 1
léncia P 0,25 0,39 0,14 0,00 0,43 0,00
Funciona- r 0,10 0,10 -0,04 0,08 -0,04 0,00 0,07 1
lidades P 0,18 0,20 0,59 029 0,60 0,99 0,36
Facilidade r 0,08 -0,16 -0,08 0,21 0,15 0,12 0,28 0,08 1
p 0,31 0,05 0,31 0,01 0,07 0,15 0,00 0,26
Conceito r -0,24 0,28 0,44 0,02 0,17 0,15 0,03 0,31 -0,01 1
p 0,00 0,00 0,00 0,84 0,02 0,04 0,68 0,00 0,90

*p <0,05. **p < 0,01

Com relagdo ao tipo de julgamento, observa-se que o julgamento passo-a-
passo esta inversamente correlacionado com o significado simbdlico (r=-0,26,
p<0,01). Ou seja, quanto maior o grau de atribuigdo de um significado simbdlico a
marca Apple, menor o nivel de julgamento passo-a-passo realizado na compra de
seus produtos. Esse resultado é condizente com a teoria explicada no capitulo de
referencial teorico, ja que quando um produto ou marca possui um significado
simbdlico, os compradores tendem a ser menos racionais e analisarem em menor
grau seus atributos tangiveis, exercendo um julgamento mais afetivo (ALLEN, 1997).
Isso também é mostrado pela correlagdo positiva entre o julgamento afetivo e o
significado simbolico (r=0,50, p<0,01), que indica que quanto mais as pessoas
atribuem um significado simbodlico a marca, maior o nivel de julgamento afetivo

realizado em sua compra.

Outro resultado relacionado com os anteriores € no que se refere ao
componente conceito (marca, tecnologia e inovagéao e estética/design). Ele possui
correlagées positivas com o significado simbolico (r=0,45, p<0,01) e com o

julgamento afetivo (r=0,28, p<0,01) e correlagao negativa com o julgamento passo-a-
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passo (r=-0,24, p<0,01). Isso pode ser explicado pelo fato de que os atributos que
constituem esse componente sdo associados fortemente ao significado simbdlico da
marca, pois sdo atributos mais intangiveis que as funcionalidades (qualidades
técnicas, durabilidade, facilidade de uso e portabilidade) ou facilidades (preco
acessivel e facilidade de suporte). Da mesma forma, quanto mais as pessoas se
importam com o conceito da marca, maior € o nivel de julgamento afetivo e menor o
nivel de julgamento passo-a-passo realizado, pelos motivos ja explicados. Outra
variavel que apresentou uma correlagdo positiva com o conceito foi 0 componente
funcionalidades (r=0,31, p<0,01). Isso pode ser justificado pela natureza dos dois
componentes. Enquanto o componente facilidade esta relacionado com a compra e
pos-compra dos produtos, os componentes funcionalidades e conceito estao
relacionados com atributos dos produtos e da marca, sendo que as funcionalidades
de um produto geralmente sdo aspectos caracteristicos do conceito da marca. Ou
seja, quanto mais importancia os usuarios ddo para o conceito da marca, mais
importancia eles também d&o para as funcionalidades de seus produtos, ja que um

esta vinculado ao outro.

No que diz respeito aos valores humanos, quatro deles apresentaram
correlagdes positivas com outras variaveis. Os valores universalismo (r=0,21,
p<0,01) e benevoléncia (r=0,28, p<0,01), que compdem o valor de segunda ordem
autotranscendéncia, apresentaram correlagao positiva com o componente facilidade.
Ou seja, quanto mais os respondentes endossam valores relacionados a justica
social, lealdade e se importam com o bem-estar dos outros, mais eles dao
importancia para o preco acessivel e a facilidade de suporte na compra de produtos
eletrénicos. Ja os valores poder (r=0,30, p<0,01) e realizagdo (r=0,23, p<0,01), que
constituem o valor de segunda ordem autopromogao, possuem correlagao positiva
com o significado simbdlico, ou seja, quanto mais as pessoas endossam valores
ligados @ ambic&o, ao sucesso, ao status social e a autoridade, maior € o nivel de
significado simbdlico atribuido a marca Apple. Uma possivel explicagdo para isso é
que eles enxergam a marca Apple ndo s6 por uma perspectiva utilitaria, pelos seus
atributos tangiveis, mas também como uma marca que transmite um prestigio social,

ou riqueza e poder sobre as pessoas, por exemplo.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

O objetivo geral dessa pesquisa foi identificar os valores humanos endossados
pelos usuarios da marca Apple, assim como o tipo de julgamento realizado em sua
compra e o tipo de significado atribuido a ela. Para atingir esse objetivo, foram
estabelecidos quatro objetivos especificos.

O primeiro deles era identificar quais s&o os valores humanos presentes entre
0s usuarios da marca. Para alcangar esses objetivos, foram calculadas as médias
dos escores obtidos para cada um dos dez tipos motivacionais de Schwartz (2005).
Foi concluido que os respondentes endossam em maior grau valores da dimensao
abertura a mudanga (autodeterminacdo e hedonismo) e da dimenséo
autotranscendéncia (universalismo e benevoléncia). Em geral, sdo pessoas que
valorizam a liberdade de escolha e de pensamento, a autonomia e independéncia,
se satisfazem com os prazeres da vida e se importam com o bem-estar das outras

pessoas, apresentando sentimentos de lealdade e igualdade.

O segundo e o terceiro objetivos especificos eram identificar o tipo de
julgamento realizado na compra de produtos da Apple e o significado atribuido a
marca. Por meio da analise das médias, foi identificado que os respondentes
atribuem um significado mais simbdlico que utilitario a marca Apple. Ou seja, eles
atribuem um significado a marca que vai além das funcionalidades e atributos
tangiveis de seus produtos, como por exemplo, seu design ou o reconhecimento
social que eles transmitem. Como o significado simbdlico destacou-se entre os
usuarios da marca, imaginava-se que o julgamento afetivo também apresentasse
meédias maiores que o julgamento passo-a-passo. Entretanto, as analises mostraram
que os respondentes realizam o julgamento passo-a-passo em maior grau que o
afetivo na compra da marca Apple, o que pode ser influenciado pela grande
quantidade de informacgdes acessiveis na midia e pelo alto investimento financeiro

envolvido na compra dos produtos da marca.

O ultimo objetivo especifico proposto era o de relacionar os valores pessoais
dos usuarios da marca com o significado atribuido e o tipo de julgamento realizado,
o que foi feito por meio de uma analise correlacdo. A relagcdo entre os tipos de
julgamento e significados atribuidos trouxe resultados esperados e corroborou as
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teorias sobre o assunto. As correlagcdes mostraram que quanto maior é o nivel de
significado simbdlico atribuido a marca Apple, maior é o nivel de julgamento afetivo
realizado em sua compra, assim como quanto menor o nivel de significado simbdlico
atribuido, maior o nivel de julgamento passo-a-passo. Ou seja, quanto mais os
usuarios atribuem um significado subijetivo, particular, levando em conta atributos
intangiveis da marca, mais subjetivo também € o julgamento, ja que as pessoas
tendem a analisar a marca como um todo, ndo apenas por cada atributo, mas
também pelo que ela representa para eles. Relacionando o julgamento e significado
com os valores humanos, observou-se que quanto mais os respondentes endossam
valores da dimens&o autopromogdo (poder e realizagdo), maior € o grau de
significado simbdlico atribuido a marca. Uma interpretagédo possivel para isso é que,
para eles, a marca Apple transmite um reconhecimento e prestigio social, que sao

valores importantes para eles.

Conclui-se que os quatro objetivos especificos, assim como o geral foram
alcangados ao longo do presente estudo. No entanto, uma limitagdo encontrada na
pesquisa foi seu universo restrito. Como a pesquisa foi aplicada somente com
usuarios da marca Apple, foi identificado o perfil desse grupo de pessoas, porém
nao foi possivel comparar os valores dos usuarios da marca, os tipos de julgamento
e significados atribuidos com os usuarios de outras marcas. Essa comparagéo
permitiria identificar se existem diferengas entre os perfis dos diferentes grupos e,
principalmente, como os valores, julgamentos e significados influenciam na escolha
por uma marca em detrimento de outra. Dessa forma, recomenda-se a comparagao
desses aspectos entre compradores de diferentes marcas para possiveis estudos

futuros.

A presente pesquisa trouxe uma importante contribuicdo académica, pois nao
existe uma grande quantidade de estudos que avaliem os valores, julgamentos e
significados envolvidos na escolha de marcas. Neste trabalho, foi verificada a
adequacao da escala original de julgamento e significado utilizada com produtos

para sua utilizacdo com marcas, o que pode ser auxiliar estudos futuros.



50

REFERENCIAS

AAKER, J. L. Dimensions of Brand Personality, Journal of Marketing Research, 34
(3), 347-356, 1997.

ALLEN, M. W.A dual-process model of the influence of human values on consumer
choice. Revista Psicologia: Organizagdes e Trabalho, 6, 15-49, 2006.

ALLEN, M. W. The attribute-mediation and product meaning approaches to the
influences of human values on consumer choices. In F. Columbus (Ed), Advances
in Psychology Research, vol. 1, 31-76. Huntington, NY: Nova Science Publishers,
2000.

ALLEN, M. W. The direct and indirect influences of human values on consumer
choices. Unpublished Ph.D. Thesis, University of Wellington, New Zealand, 1997.

APPLE. Sitio eletrénico. Disponivel em <http://www.apple.com >. Acesso em: 20
nov. 2010

BELK, R. W. Possessions and the extended self. Journal of Consumer
Research,15(2), 139-168, 1988.

BETTMAN, J. R.; LUCE, M. F.; PAYNE J. W. Payne. Constructive Consumer Choice
Processes. Journal of Consumer Research, 25, 187-21, 1988.

BETTMAN, J. R. An information processing theory of consumer choice.
Addison-Wesley Pub. Co, 1979.

BLACKWELL, R. D.; MINIARD, P.W.; ENGEL, J. F. Consumer behavior. 10. ed.
Mason, Ohio: Thomson South-Western, 2006.

DICK, A. S.; BASU, K. Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual
Framework. Journal of the Academy of Marketing Science, 22, 99-113, 1994.

DOUGLAS, M.; ISHERWOOD, B. The World of Goods: Towards an Anthropology
of Consumption. New York: Basic, 1979.

DRENTH, P. J. D. Research and work in organizational psychology: principles and
methods. In: P. J. D. Drenth e cols (Eds.). Handbook of Work and Organization
Psychology, p. 13-50, 1984.

GIGLIO, E. Comportamento do consumidor e a geréncia de marketing. Sao
Paulo: Pioneira, 1996.

GIL, A. C. Como elaborar projetos de pesquisa. S&o Paulo: Atlas, 2002.

HAWKINS, Del |.; MOTHERSBAUGH, D. L.; BEST, R. J. Comportamento do
consumidor — construindo a estratégia de marketing. Rio de Janeiro: Elsevier, 2007.



51

KELLER, K. L. Building customer-based brand equity: A blueprint for creating strong
brands. Marketing Management, 10, 15-29, 2001.

KOTLER, P.; KELLER, K. L. Administragao de Marketing. S0 Paulo: Pearson
Prentice Hall, 2006.

KOTLER, P. Administragcao de marketing: analise, planejamento, implementacgao e
controle; traducdo Ailton Bomfim Brandao. 5.ed. Sdo Paulo: Atlas, 1998.

MALHOTRA, N. Pesquisa de marketing: uma orientagdo aplicada. 3a ed. Porto
Alegre: Bookman, 2001.

MANKIW, N. G. Principles of economics. Forth Worth: The Dryden, 1998.

MARTINS, J. R. Branding: Um manual para vocé criar, gerenciar e avaliar marcas.
S&o Paulo: Negécio Editora, 2000.

MARX, K. Manuscritos economico-filosoficos. Sdo Paulo: Martin Claret, 2003.
(Texto original publicado em 1844).

MITCHELL, A. The Nine American Life Styles, New York: Warner, 1983.

MITTAL, B.The role of affective choice mode in the consumer purchase of expressive
products.Journal of Economic Psychology, 9, 499-524, 1988.

NEPOMUCENO, M. V.; TORRES, C. V. Validagdo da escala de julgamento e
significado do produto. Estudos de Psicologia (Natal), 10(3), 421-430, 2005.

NEPOMUCENO, M. V.; ALFINITO, S. ; TORRES, C. V. Development of a product
judgment and meaning measurement in Brazil, 2010.

NUNES, G.; HAIGH, D. Marca: valor do intangivel - Medindo e gerenciando seu
valor econémico. Sao Paulo: Atlas, 2003.

PASQUALI, L. Instrumentos psicolégicos: manual pratico de elaboragao.
Laboratorio de Pesquisa em Avaliagdo e Medida (LabPAM) — Instituto de Psicologia.
Brasilia: Universidade de Brasilia, 1999.

PORTO, J. B.; TAMAYO, A. Validacédo do questionario de perfis de valores (QPV) no
Brasil. Psicologia: Teoria e Pesquisa, 25(3), 369-376, 2009.

RICHARDSON, R. J. Pesquisa Social: Métodos e Técnicas. Sao Paulo: Atlas, 3 ed.,
1999.

RICHINS, M. L. Valuing things: the public and private meanings of possessions.
Journal of Consumer Research, 21, 504-521, 1994.

ROBERTS, K. Lovemarks: Futuro além das marcas.1. ed. Sao Paulo: M. Books,
2004.

ROCHA, E.P.G. Totem e consumo: um estudo antropolégico de anuncios
publicitarios. Rio de Janeiro. Revista ALCEU (PUC-RIO), v.1, n.1, 18-37, 2000.



52

ROHAN, M. J.A rose by any name? The values construct. Personality and Social
Psychology Review, 4(3), 255-277, 2000.

ROKEACH, M. The nature of human values. New York: The free Press, 1973.

SCHWARTZ, S. H. Valores humanos basicos: seu contexto e estrutura inter-cultural.
In: A. Tamayo e J. B. Porto (Ed.). Valores e Comportamento nas Organizagdes.
Rio de Janeiro: Vozes, 21-55, 2005.

SCHWARTZ, S. H.; MELECH, G.; LEHMANN, A.; BURGESS, S.; HARRIS, M.
Extending the cross-cultural validity of the theory of basic human values with a
different method of measurement, Journal of Cross Cultural Psychology, 32, 519-
542, 2001.

SCHWARTZ, S. H. Universals in the content and structure of values: Theoretical
advances and empirical tests in 20 countries. Advances in experimental social
psychology, 25,1-65, 1992.

SCHWARTZ, S. H.; BILSKY, W. Toward a universal psychological structure of
human values. Journal of Personality and Social Psychology, 53, 550-562, 1987.

SHETH, J. N.; MITTAL, B.; NEWMAN, B. |. Comportamento do Cliente: indo além
do comportamento do consumidor. S&o Paulo: Atlas, 2001.

SOLOMON, M. R. O comportamento do consumidor: comprando, possuindo e
sendo. 7. ed. Porto Alegre, RS: Bookman, 2008.

WEBER, M. Economia e sociedade. Fundamentos da Sociologia Compreensiva.
Brasilia: Editora da UnB, 1991. (Texto Original publicado em 1922).

YOFFIE, D. B.; SLIND. M. Apple Inc.. Harvard Business School, 2008.

ZAJONC, R. B. Feeling and thinking: Preferences need no inferences. American
Psychologist, 35(2), 151-175, 1980.



53

APENDICES

Apéndice A —Questionario

Prezado(a) respondente,

Esta pesquisa faz parte de um trabalho de conclusédo do curso de Administragdo de Empresas da UnB, com o objetivo de
conhecer o comportamento de consumo de usuarios da marca Apple. O requisito para respondé-la é estudar na UnB e
possuir ou ja ter possuido algum produto da marca Apple. As respostas serdo tratadas de maneira agregada, ndo
havendo a possibilidade de identificacdo. Muito obrigada pela colaboragéo.

1- Qual(is) produto(s) vocé possui ou ja possuiu?

1.( )iPod 3.( )iMac 5.( )iPad
2.( )iPhone 4.( ) MacBook
2- Ha quanto tempo vocé possui ou quanto tempo possuiu produto(s) da marca Apple?
1.( ) Menos de 1 ano 2( )De1a3anos 3.( )De3abanos 4.( ) Mais de 5 anos

3- Quanto vocé estaria disposto a pagar por um produto da Apple?

1.( )Até R$ 500 4.( )DeR$2.000aR$ 3.000 7.( ) Acimade R$ 8.000
2.( )DeR$ 500 aR$ 1.000 5.( ) DeR$ 3.000 aR$ 5.000
3.( )DeR$ 1.000 a R$ 2.000 6.( )DeR$5.000aR$8.000
4- Qual importancia vocé da para cada um dos atributos de produtos eletrénicos, em sua compra?
Nada Muito
importante importante
1) Facilidade de suporte e assisténcia técnica 1 2 3 4 5 6
2) Marca 1 2 3 4 5 6
3) Facilidade de uso 1 2 3 4 5 6
4) Qualidade técnica 1 2 3 4 5 6
5) Estética / Design 1 2 3 4 5 6
6) Durabilidade 1 2 3 4 5 6
7) Tecnologia e inovacao 1 2 3 4 5 6
8) Portabilidade / facilidade de transporte 1 2 3 4 5 6
9) Preco acessivel 1 2 3 4 5 6

5- Responda de acordo com seu grau de concordancia. Escolha a opg¢ao entre 1 e 6, sendo 1 "discordo totalmente" e 6,

"concordo totalmente".
Discordo Concol
totalmente totalme

1) Sou racional ao comprar um produto da Apple.

2) Considero os pros e contras antes de comprar um produto da Apple.
3) Procuro o maximo de informagdes sobre o produto da Apple que vou
comprar.

4) Controlo minha impulsividade ao comprar um produto da Apple.

5) Penso bem antes de comprar um produto da Apple.

6) Seleciono os produtos da Apple de forma cuidadosa.

7) Prefiro um produto da Apple, porque reflete meu jeito de ser.

8) Seleciono o produto da Apple, porque posso encontrar mais facilmente
para comprar.

9) Seleciono o produto da Apple, por ser de uso mais facil.

10) Seleciono o produto da Apple, por ser de uso mais rapido.

11) Escolho um produto da Apple, porque posso exibir com orgulho.
12) Escolho um produto da Apple, porque esta na moda.

13) Escolho um produto da Apple, por ser reconhecidamente caro.

14) Escolho um produto da Apple, por ser compativel com o que penso
sobre mim mesmo.
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15) Escolho um produto da Apple, porque me deixa de bom humor ao 1 5 3 4 5 6
usa-lo.
16) Escolho um produto da Apple, por ser sensorialmente agradavel (ex:
- 1 2 3 4 5 6
olfato, viséo, etc.).
17) Seleciono o produto da Apple em fungdo do meu sentimento em 1 5 3 4 5 6
relacao a ele.
18) Prefiro um produto da Apple, porque demonstra poder sobre as 1 3 5
outras pessoas.
19) Dou mais importancia a beleza de um produto da Apple. 1 2 3 5
20) Considero importante comprar Apple por ser reconhecida 1 > 3 5 6
socialmente.
6- Assinale opgao que indica o quanto a pessoa descrita se parece com vocé.
Quanto esta pessoa se parece com vocé?
Se
Se Se parece Se Nio se Nao se
parece mais parece parece
muito parece ou pouco parece nada
comigo comigo | 1henos comigo comigo comigo
comigo
) Pensar em novas idéias e ser criativa € importante para ela.
:la gosta de fazer coisas de maneira propria e original. 1 2 3 4 5 6
') Ser rica é importante para ela. Ela quer ter muito dinheiro e
)OSSUIr coisas caras. 1 2 3 4 5 6
}) Ela acredita que é importante que todas as pessoas do mundo
iejam tratadas com igualdade. Ela acredita que todos deveriam 1 5 3 4 5 6
er oportunidades iguais na vida.
1) E muito importante para ela demonstrar suas habilidades. Ela
juer que as pessoas admirem o que ela faz. 1 2 3 4 5 6
}) E importante para ela viver em um ambiente seguro. Ela evita
|ualquer coisa que possa colocar sua seguranga em perigo. 1 2 3 4 5 6
)) Ela gosta de novidade e mudanca, sempre tenta fazer coisas
ti(()j\;a.\s. E importante para ela fazer varias coisas diferentes na 1 > 3 4 5 6
') Ela acredita que as pessoas deveriam fazer o que lhes é
rdenado. Ela acredita que as pessoas deveriam sempre seguir 1 5 3 4 5 6
IS regras, mesmo quando ninguém esta observando.
}) E importante para ela ouvir as pessoas que sdo diferentes
lela. Mesmo quando nao concorda com elas, ainda quer 1 > 3 4 5 6
:ntendé-las.
)) E importante para ela ser humilde e modesta. Ela tenta nao
hamar atencéo para si. 1 2 3 4 5 6
0) Para ela é importante aproveitar a vida. Ela gosta de divertir-
ie. 1 2 3 4 5 6
1) E importante para ela tomar suas préprias decisdes sobre o
jue faz. Ela gosta de ser livre para planejar e escolher suas 1 5 3 4 5 6
itividades.
2) E muito importante para ela ajudar as pessoas ao seu redor.
zla quer cuidar do bem-estar delas. 1 2 3 4 5 6
3) Ser muito bem-sucedida é importante para ela. Ela gosta de
mpressionar as demais pessoas. 1 2 3 4 5 6
4) Para ela é importante a seguranga. Ela gosta de sentir-se
\eguro na vida. 1 2 3 4 5 6
5) Ela gosta de se arriscar. Ela estda sempre procurando
iventuras. 1 2 3 4 5 6
6) E importante para ela se comportar sempre corretamente. Ela
!;Jr:jgwtar fazer qualquer coisa que as pessoas possam achar 1 > 3 4 5 6
7) E importante para ela estar no comando e dizer aos demais o
|ue fazer. Ela quer que as pessoas fagam o que manda. 1 2 3 4 5 6
8) E importante para ela ser fiel a seus amigos. Ela quer se
ledicar as pessoas proximas de si. 1 2 3 4 5 6
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9) Ela acredita firmemente que as pessoas deveriam preservar
| natureza. Cuidar do meio ambiente é importante para ela. 1 2 3 4 5 6
'!0) Fazer as coisas da maneira como sempre foram feitas é
mportante para ela. Ela busca a tradigdo em sua vida. 1 2 3 4 5 6
1) Ela gosta de divertir-se pelo prazer que lhe proporciona. Ela
e emociona em aproveitar a vida. 1 2 3 4 5 6

7- Sexo: ( )Masculino ( )Feminino 8- ldade:

9- Curso

1.( )Administracdo2.( )Agronomia3.( )Arquitetura e Urbanismo4.( )Arquivologia5.( )Artes Cénicas 6.( )Artes Plasticas 7.( )Biblioteconomia 8.(
)Ciéncias Ambientais9.( )Ciéncias Bioldgicas10.( )Ciéncias Contabeis11.( )Ciéncias Econdmicas12.( )Ciéncias Farmacéuticas13.( )Ciéncias
Naturais14.( )Ciéncias Sociais 15.( )Ciéncia da Computagdo16.( )Ciéncia Politica17.( )Comunicagdo Organizacional18.( )Comunicagdo Social
19.( )Desenho Industrial 20.( )Direito 21.( )Educagdo do Campo 22.( )Educagédo Fisica 23.( )Enfermagem 24.( )Engenharia Ambiental 25.(
JEngenharia Automotiva26.( )Engenharia Civil 27.( )Engenharia de Computagdo 28.( )Engenharia de Energia 29.( )Engenharia de Produgéo 30.(
)Engenharia de Redes de Comunicagdo 31.( )Engenharia de Software 32.( )Engenharia Elétrica 33.( )Engenharia Eletrénica 34.( )Engenharia
Florestal 35.( )Engenharia Mecanica 36.( )Engenharia Mecatronica 37.( )Estatistica38.( )Farmacia 39.( )Filosofia 40.( )Fisica 41.(
)Fisioterapia 42.( )Geofisica 43.( )Geografia 44.( )Geologiad5.( )Gestdo Ambiental 46.( )Gestdo de Politicas Publicas 47.( )Gestdo do
Agronegdcio 48.( )Gestdo em Saude 49.( )Historia 50.( )Letras 51.( )Matematica 52.( )Medicina 53.( )Medicina Veterinaria 54.( )Museologia
55.( )Musica56.( )Nutrigdo57.( )Odontologia58.( )Pedagogia59.( )Psicologia 60.( )Quimica61.( )Quimica Tecnologia 62.( )Relagdes
Internacionais 63.( )Servigo Social64.( )Terapia Ocupacional65.( )Turismo

Muito obrigada!



