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RESUMO

A pesquisa caracterizou-se como quantitativa e descritiva, baseando-se no modelo de Ting
et al. (2011), formado pelos construtos: conveniéncia, influéncia e necessidades sociais,
dependéncia e comportamento de compra. O objetivo geral foi investigar o impacto dos
fatores conveniéncia, necessidades e influéncias sociais na dependéncia do uso de
smartphones, bem como o impacto dessa dependéncia de uso no comportamento de
compra de smartphones em académicos de um Instituto Federal. Os dados foram obtidos
por meio da aplicacdo de questionarios. Evidenciou-se que a conveniéncia e influéncias
sociais impactam na dependéncia de smartphone e a dependéncia de uso impacta no
comportamento de compra.

Palavras-chave: Smartphones; Dependéncia de uso; Comportamento de compra; Marketing
de servicos.

ABSTRACT

The research was characterized as quantitative and descriptive, based on the model of Ting
et al. (2011), formed by the constructs: convenience, influence and social needs,
dependence and buying behavior. The overall objective was to investigate the impact of
convenience factors, needs and social influences on the dependence on smartphone use, as
well as the impact of this use dependence on smartphone buying behavior in academics of a
Federal Institute. The data were obtained through the application of questionnaires. It has
been shown that convenience and social influences impact on the dependence of
smartphone and the dependence of use impact on the buying behavior.

Keywords: Smartphones; User dependence; Behavior of purchase; Marketing services.
RESUMEN

La investigacidn se caracterizdé como cuantitativa y descriptiva, basandose en el modelo de
Ting et al. (2011), formado por los constructos: conveniencia, influencia y necesidades
sociales, dependencia y comportamiento de compra. El objetivo general fue investigar el
impacto de los factores conveniencia, necesidades e influencias sociales en la dependencia
del uso de Smartphone, asi como el impacto de esa dependencia de uso en el
comportamiento de compra de smartphone en académicos de un Instituto Federal. Los
datos se obtuvieron mediante la aplicacion de cuestionarios. Se evidencidé que Ia
conveniencia e influencias sociales impactan en la dependencia de smartphone y la
dependencia de uso impacta en el comportamiento de compra.

Palabras-clave: Smartphones; Dependencia de uso; Comportamiento de compra; Marketing
de servicios.
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1 INTRODUCAO

Com o avango tecnoldgico e o avango da internet, os smartphones ganharam novas
funcionalidades e, principalmente, novos conceitos. Conquistaram espac¢o no dia a dia de
seus usudrios em fungdo de sua praticidade e, em decorréncia disso, o nimero de aparelhos

em uso vem aumentando gradativamente ao longo dos anos.

De acordo com dados de uma pesquisa da Fundagao Getulio Vargas (FGV, 2018), o
Brasil esta na lista dos paises que possuem os maiores nimeros de vendas de telefones
inteligentes nos ultimos anos, que é como s3ao conhecidos os smartphones, sendo a
guantidade atual no Brasil acima de 220 milhdes de aparelhos ativos. Conforme a mesma
noticia, em dezembro de 2017, o pais havia registrado um total de 210 milhdes de aparelhos

ativos.

Conforme aponta o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2018), a
Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua (PNAD), realizada no quarto trimestre
de 2016, com foco nos aspectos de acesso a internet e a televisdo e posse de telefone moével
celular, revelou que em apenas 5,4% dos domicilios particulares permanentes do pais nao
havia qualquer tipo de telefone e em 97,2% dos 48.070 mil domicilios em que havia acesso a

internet, o telefone mével celular era utilizado para esse fim.

No ambito do marketing de servigos nas organizacdes, Corréa e Caon (2002) afirmam
gue servicos prestados com qualidade e exceléncia levam a empresa a obtencdo de lucro e
atuam na diferenciacdo do pacote de valor ofertado pelo mercado, gerando vantagem
competitiva em relacdo aos seus concorrentes. Cobra (2014) também relata que a qualidade

no servico executado é um fator determinante na satisfa¢ao ou insatisfacao do consumidor.

Diante da notavel popularizacdo desses aparelhos, da dependéncia das tecnologias
moveis na vida de seus usudrios, da importancia do marketing na competitividade das
organizacdes e da relevancia comprovada sobre o tema, conforme dados expostos nesta
introducdo sobre o crescimento do uso dos smartphones no Brasil, sendo um mercado atual

e em constante expansdo, constatou-se a necessidade de uma maior e mais profunda
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compreensao dos fatores que impactam na dependéncia e no comportamento de compra

dos smartphones.

Inserido nesta tematica, o presente estudo caracterizou-se como uma pesquisa
quantitativa e descritiva, tendo como base o modelo tedrico proposto por Ting et al. (2011),
o qual é formado pelos construtos: conveniéncia, influéncia social, necessidades sociais,
dependéncia de uso e comportamento de compra de smartphones. Sendo assim, o objetivo
geral da pesquisa foi investigar o impacto dos fatores Conveniéncia, Necessidades e
Influéncias Sociais na dependéncia do uso de smartphones, bem como o impacto dessa
dependéncia de uso no comportamento de compra de smartphones em académicos de um

Instituto Federal localizado na regido sul do Brasil.

Com o intuito de atingir o objetivo geral e a sua complementacdo, os objetivos
especificos deste estudo foram: a) identificar o perfil dos académicos; b) adaptar e validar o
modelo de Ting et al. (2011) para o contexto brasileiro; c) testar o impacto e verificar se as
necessidades sociais, influéncia social e conveniéncia (varidveis independentes) sdo
antecedentes da dependéncia de uso de smartphone (varidvel mediadora); d) verificar o
impacto da dependéncia de uso (varidvel mediadora) no comportamento de compra

(varidvel dependente).

Portanto, salienta-se a contribuicdo pratica do estudo, o qual pode servir de subsidio
para a area de marketing das empresas do segmento de telefonia médvel, auxiliando os
gestores na compreensao de como a conveniéncia, as necessidades e as influéncias sociais
afetam a dependéncia de uso, e como essa dependéncia afeta o comportamento de compra.
Além disso, destaca-se a contribuicao tedrica, que ocorrera por meio da adaptacdo e da
validacdo do modelo proposto por Ting et al. (2011) para o contexto brasileiro, trazendo
uma importante contribuicdo para a ciéncia da Administracdo, ao passo que este modelo

ainda ndo foi aplicado e analisado no contexto nacional.

2 REFERENCIAL TEORICO

Neste topico é apresentado o embasamento tedrico da atual pesquisa.
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2.1 MARKETING DE SERVICOS: TELEFONIA MOVEL

O setor de servigos ocupa posicdo de destaque em todos os paises desenvolvidos,
fato este evidenciado pela participacdo do setor na ocupacdo de mao de obra e na geracao
de riqueza refletida pelo Produto Interno Bruto (PIB) (CORREA; CAON, 2002). Para Grewal e
Levy (2012, p. 228), servico é “qualquer oferta intangivel que envolve um ato, desempenho
ou esfor¢o que ndo pode ser fisicamente possuido; beneficios intangiveis para os clientes

gue sao produzidos por pessoas ou maquinas e ndo podem ser separadas do produtor”.

O setor de servicos é dividido em cinco categorias de oferta de mercado: bens
puramente tangiveis, bens tangiveis associados a servicos, hibridos, servico principal
associado a bens ou servicos secundarios e servico puro. Os smartphones encontram-se
alocados na categoria dos hibridos, caracterizados como ofertas igualmente compostas por
bens e servicos. Ou seja, os consumidores compram o smartphone tanto pelos beneficios
fisicos do aparelho quanto pelos servicos ofertados pela marca e pela operadora, por

exemplo (KOTLER; KELLER, 2012).

Conforme Cobra (2014, p. 86), “as mudancgas tecnoldgicas nos produtos sdo
altamente estimulantes para o consumo. O novo modelo de computador, a nova televisdo
digital ou mudangas em eletronicos provoca ansiedade de consumo”, e, assim, os
consumidores passam a sentir necessidade de mudar seus produtos atuais por produtos com
recursos tecnoldgicos mais avancados. Lemos (2007, p. 25) avalia as multiplas fun¢des dos
smartphones e considera-os como Dispositivos Hibridos Mdveis de Conexdao Multirredes,
como pode ser observado a seguir:

o que chamamos de telefone celular é um Dispositivo (um artefato, uma tecnologia
de comunicagdo); Hibrido, ja que congrega funcbes de telefone, computador,
magquina fotografica, cdmera de video, processador de texto, GPS, entre outras;
Movel, isto é, portatil e conectado em mobilidade funcionando por redes sem fio
digitais, ou seja, de Conexdo; e Multirredes, ja que pode empregar diversas redes,

como Bluetooth [...], internet (Wi-Fi ou Wi-Max) e redes de satélites para uso como
dispositivo GPS (LEMQOS, 2007, p. 25).

Cobra (2014, p. 220) ressalta que as tecnologias mdveis estdo amplamente difundidas
em nossa sociedade e cita que “nos primordios, a tecnologia tinha como objetivo ampliar a

produtividade e racionalizar custos, e a conquista de mercado era um fator secundario, até
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mesmo um subproduto. Hoje é fator chave de sucesso”. Sendo assim, os servigcos prestados

aos clientes, tanto os cobrdveis quanto os nao-cobrdveis, fornecem a empresa meios
eficientes de competicdo. Portanto, os gestores devem compreender que, quando é
ofertada uma variedade adequada de servigos, como um adicional ao produto central, a
organizacdo consegue alcancar um desempenho mais eficaz do que os concorrentes

(GRONROOS, 2009).

Um dos fatores relevantes na venda de um produto ou na prestacdo de um servico é
a compreensao do comportamento dos consumidores. De acordo com Churchill e Peter
(2010, p. 146), “consumidores sdao pessoas que compram bens e servigcos para si mesmas ou
para outros, e ndo para fazer alguma outra coisa como revendé-los ou usa-los como
insumos”. Assim, para que as organiza¢les atendam as necessidades desses consumidores e
gerem lucro para si mesmas, é preciso compreender por que eles realizam determinadas

compras e outras nao.

Segundo Las Casas (2017), para o lancamento de um produto, torna-se necessario
entender a razdo pela qual os individuos realizam suas compras. Devido a essa necessidade,
foram desenvolvidos estudos e teorias que envolvem esforcos da psicologia, da sociologia,
da economia e da antropologia, no intuito de interpretar os desejos dos diversos grupos de
consumidores, compreendendo o funcionamento do processo de compra. Para isso,
Churchill e Peter (2010) complementam que é preciso realizar estudos sobre os sentimentos,

pensamentos, acdes e influéncias que determinam mudancas sobre eles.

As necessidades de compra sdo desenvolvidas por um periodo de longa duracao, que
possivelmente faz com que os consumidores ndao tenham plena consciéncia de seus motivos
para realizar ou ndo a compra, e essa decisdo pode ser complicada pelo nivel de percepcao
de necessidade atribuido pelo consumidor. Sendo assim, sdo identificados trés niveis de

percepcdo de necessidade: consciente, pré-consciente e inconsciente (FUTRELL, 2014).

No nivel consciente, o consumidor tem plena certeza de suas necessidades e, dessa
forma, a venda é realizada de uma maneira mais facilitada, pois ele estd disposto a falar
sobre suas necessidades, especificando exatamente o que deseja. J4 no pré-consciente, os

consumidores podem ndo estar com suas necessidades completamente desenvolvidas em
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suas mentes, o que dificulta o entendimento sobre qual é o desejo a ser satisfeito. E, no nivel

inconsciente, o consumidor ndo tem consciéncia dos motivos que o levam a comprar

determinado produto, mas efetuam a compra mesmo assim (FUTRELL, 2014).
2.2 MODELO TEORICO E HIPOTESES DA PESQUISA

Inserido no contexto de comportamento de compra, Ting et al. (2011) afirmaram
que, para verificar o comportamento de compra dos consumidores, deve-se analisar os
estimulos que afetam a dependéncia do uso de smartphones. Nessa perspectiva, esses
autores identificaram como antecedentes da dependéncia de uso de smartphones as
dimensGes Conveniéncia, Influéncia e Necessidades sociais, e apds a dependéncia como
mediadora do comportamento de compra desses aparelhos.

Assim, os autores desenvolveram escalas para mensurar os fatores e aplicaram o
estudo com 358 estudantes de universidades da Maldsia. Além disso, uma adaptacdo do
modelo de Ting et al. (2011) também foi aplicada no estudo de Suki (2013) com 200
estudantes universitarios de outra universidade federal na Mal3sia.

Portanto, no presente estudo, foi utilizada uma adaptacdo do modelo proposto por
Ting et al. (2011), formado por cinco construtos: conveniéncia, necessidades sociais,
influéncias sociais, dependéncia de uso e comportamento de compra. A seguir, sao

apresentadas as hipdteses (Figura 1) e a definicdo dos construtos propostos pela pesquisa.
Figura 1 — Hipdteses da pesquisa

Conveniéncia \

Necessidades Sociais Dependéncia
—_— — >

de Compra
Influéncias Sociais /

Fonte: Adaptado de Ting et al. (2011).

Comportamento

Com o avan¢o da internet, os usudrios desta tecnologia desenvolveram
caracteristicas de dependéncia em relacdo a aparelhos que permitem conectar-se a ela.

Considerando o uso constante dos smartphones, estudos vém sendo realizados para um
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melhor entendimento dessa dependéncia tecnoldgica (RIBEIRO; SILVA, 2015; PICON et al.

2015; ROCHA et al. 2015).

Para Ribeiro e Silva (2015), as geracdes mais novas sdo as mais tendenciosas ao uso
de tecnologias como smartphones e tablets. Ja a geragao de mais idade, normalmente faz o
uso de celulares simples, apenas com recursos para envio de Short Message Service (SMS),

para efetuar ligagdes, sem aplicativos ou acesso a internet.

Nesse ambito, destaca-se também que o uso excessivo dessas tecnologias pode
ocasionar uma dependéncia tecnoldgica, que, segundo Picon et al. (2015), pode ser definida
como um conjunto de transtornos em que seus usuarios se tornam incapazes de controlar o
uso dessas tecnologias, até mesmo quando este uso excessivo esteja causando efeitos
negativos em sua da vida pessoal, profissional, mental, etc. Rocha et al. (2015) afirmam que
existe um grupo de sindromes modernas em pauta na drea da psicologia, que estuda certas
implicagGes negativas causadas pelo uso abusivo de internet, e destaca a “nomofobia” (o

medo absurdo de sair sem celular).

Para Picon et al. (2015), a chamada “nomofobia” (proveniente da expressdo em
inglés “no mobile phobia”), nome cientifico para a dependéncia de smartphone, faz
referéncia a ansiedade, ao desconforto e ao estresse causado no usuario quando esta longe
de seu aparelho. Os sintomas da nomofobia se assemelham aos de outras dependéncias,
como a abstinéncia, a tolerancia e a saliéncia. Outro risco significativo relacionado ao uso
frequente dos smartphones é a possibilidade de causar acidentes, como quedas, acidentes

de trénsito e outros ocasionados em decorréncia do desvio de atencao.

Uma pesquisa realizada por Borges e Joia (2013) constatou que a dependéncia de
smartphone pode ser frequente também em profissionais. Por meio da pesquisa, que
analisou as acOes realizadas a partir do smartphone dos pesquisados, percebeu-se a pratica
constante de envio e/ou respostas de e-mails de assuntos profissionais durante os fins de
semana. Tais dados confirmam que o smartphone proporciona independéncia ao usuario,

mas também resulta em certa dependéncia, se o uso for muito frequente.
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Os autores Mok et al. (2014) realizaram um estudo relacionando o vicio em internet e

smartphone e as caracteristicas dos usuarios viciados. De acordo com os autores, o uso
frequente de smartphones pode fazer com que seus usuarios desenvolvam problemas de
comportamento, tais como dificuldade adaptativa, distirbios de comando de impulsos,
assim como os desenvolvidos em jogos de azar em geral ou disturbios patolégicos, que
podem influenciar diretamente no desempenho escolar, no trabalho, na convivéncia social,
podendo resultar em problemas de saude fisica, abrangendo visdo nebulosa e dor nos pulsos

ou atras do pescoco.

Fortim e Araujo (2013) também ressaltam que a dependéncia de smartphone pode
acarretar em prejuizos no trabalho, como faltas, mau rendimento, ou até mesmo atitudes
que venham a colocar o colaborador em risco de demissdo ou em circunstancias
desagradaveis pela falta de controle no uso. Os autores afirmam também que podem ser
ocasionados danos financeiros na vida dos usuarios e brigas no ambito familiar, pois o uso
continuo desses aparelhos faz com que os seus usudrios negligenciem o relacionamento com

seus familiares, como cénjuge, pais, filhos e amigos que ndo sdo os virtuais.

Devido a falta de tempo, os consumidores possuem uma grande necessidade de
conveniéncia, para que possam fazer o uso de seus smartphones em qualquer lugar e a
qualquer momento (GENOVA, 2010). Lu e Su (2009) descrevem a conveniéncia e a
praticidade dos smartphones como um fator positivo na vida de seus usuarios, pois
possibilitam aos seus donos a realizagdo de transagdes em circunstancias em que ha
restricGes severas de tempo, como em um engarrafamento, ou na espera de alguém.
Stephen e Davis (2009) afirmam que, devido a sua conveniéncia, o smartphone se tornou

amplamente difundido entre os consumidores.

A natureza de dupla utilizagdo dos smartphones gerou um aumento positivo no uso
desses aparelhos e esta ampla difusdo torna conveniente o seu uso (HAHN, 2010). Assim, os
consumidores tornam-se dependentes dos smartphones, pela facilidade na obtencdo de
informacdes, navegacdo, entre outras (Genova, 2010), ou seja, o fator Conveniéncia esta

relacionado com o aumento da dependéncia do uso de smartphones.

Portanto, é apresentada a primeira hipotese proposta (H1):
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H1: A conveniéncia exerce impacto positivo na dependéncia de uso de smartphones.

De acordo com Alter (2017), alguns individuos sdo mais obcecados pelo chamado
“feedback social” do que outros. O autor também afirma que os humanos sdo seres sociais
que ndo conseguem ignorar por completo o que outras pessoas pensam a seu respeito, e
relata que a confirmacdo social, ou ver o mundo como os outros o veem, é uma forma de

pertencer a um grupo de pessoas que pensam da mesma forma que a sua.

As necessidades sociais sdo as necessidades de interacdo social de um individuo, as
quais representam o anseio de comunicar-se com seus amigos, familia e demais pessoas
ligadas ao seu grupo de convivio (TIKKANEN, 2009). Consumidores com uma alta
necessidade social apresentam a necessidade de estar conectados, e, sobre isso, Bodker et

al. (2009) afirma que a interac¢do social vem sendo realizada via smartphone.

Logo, dentro desse contexto de socializacdo, o smartphone consiste em um aparelho
que permite ao seu usudrio a interacdo com outros usuarios de forma mais eficiente e eficaz,
sem limitagdes geograficas (CARAYANNIS; CLARCK; VALVI, 2012). Portanto, a necessidade
social é um dos determinantes da dependéncia dos consumidores, pois 0s usuarios podem
manter-se conectados com outros individuos por meio do uso de seus smartphones
(LIPPINCOTT, 2010). Sendo assim, acredita-se que os consumidores com um nivel inferior de
necessidades sociais deverdo ter uma menor taxa de uso de smartphones (MORGAN, 2010).

A partir do exposto, apresenta-se a segunda hipdtese do estudo (H2):

H2: As necessidades sociais exercem impacto positivo na dependéncia de uso de

smartphones.

A influéncia social pode ser definida como a forma de como as pessoas sao afetadas
pelas crencas, sentimentos e comportamentos dos outros individuos (MEI et al.,, 2012;
MASON et al., 2007). Desse modo, os individuos muitas vezes ndo estdo conscientes dos

impactos das influéncias sociais (KLOBAS; CLYDE, 2001).

Os autores Kotler e Keller (2012) descrevem que o comportamento do consumidor é
influenciado pelos fatores sociais, em que sdo levados em consideracdo os grupos de

referéncia dos individuos. De acordo com os mesmos autores, nesses grupos, os individuos
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escolhem produtos que se comunicam com seus papéis sociais e status. Logo, ressalta-se a
importancia de os profissionais de marketing conhecerem esses potenciais status de

produtos ou marcas.

Assim sendo, amigos e familiares podem exercer influéncia social sobre o uso de
smartphones, acarretando incentivo a uma maior dependéncia de uso (AUTER, 2007). Dessa
forma, os consumidores podem ser suscetiveis a influéncia social com relagdo aos
smartphones pela observacdo, percepcdo ou antecipacdo de decisGes tomadas pelas
pessoas que fazem parte do seu convivio (SUKI, 2013). Sobre isso, Klobas e Clyde (2001)
afirmam que as influéncias sociais podem exercer um impacto positivo sobre a dependéncia

do uso de smartphones.

Nessa perspectiva, é apresentada a terceira (H3) hipotese:

H3: As influéncias sociais exercem impacto positivo na dependéncia de uso de smartphones.

De acordo com uma pesquisa realizada por Alter (2017, p. 25), “46% das pessoas
dizem que ndo suportam viver sem seus smartphones e 80% dos adolescentes verificam seus
telefones pelo menos uma vez em uma hora”. Conforme o autor, alguns usuarios preferem
sofrer danos fisicos em si mesmos do que em seus smartphones. Esses sdo casos tipicos da

"nomofobia"”, o medo de estar sem o seu celular (traduzido pelas autoras).

Conforme Kim (2008), o comportamento de compra futura do consumidor serd
afetado por sua experiéncia passada. Por conseguinte, a experiéncia da dependéncia de
smartphone pode ser positiva ou negativa, e, desta maneira, os consumidores vao ajustar

rapidamente suas avaliacGes na compra de seu préoximo smartphone (TING et al., 2011).

Isso posto, apresenta-se a quarta hipdétese proposta pelo estudo (H4):

H4: A dependéncia de uso de smartphones exerce impacto positivo no comportamento de

compra.
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3 METODOLOGIA

O estudo classificou-se como uma pesquisa de abordagem quantitativa (FONSECA,
2002) e de carater descritivo (GIL, 2010). A pesquisa utilizou-se da técnica survey de coleta
de dados, que, conforme Hair Jr. et al. (2005), é um procedimento de coleta de dados
primdrios. Para essa técnica, os métodos de coleta de dados mais utilizados sdo os
questionarios, tradicionalmente usados para abordagens quantitativas, ou as entrevistas,

para abordagens qualitativas.

Para atender aos objetivos da pesquisa, foi aplicado um questionario dividido em
duas etapas, sendo a primeira com objetivo de identificar o perfil dos pesquisados, a partir
das seguintes questdes: idade, sexo, renda, etnia, estado civil, faixa etdria, plano, operadora,
marca e tempo de uso didrio gasto utilizando o smartphone. A segunda etapa foi baseada no
modelo tedrico proposto no estudo, realizado por meio da escala Likert de 5 pontos,

variando de 1= discordo totalmente a 5= concordo totalmente.

A populacdo da pesquisa foi constituida por académicos de cursos superiores de um
Instituto Federal localizado na regido sul do Brasil. De acordo com dados fornecidos pela
instituicdo, o Instituto contava com 495 alunos matriculados nos cinco cursos superiores que
formaram a populagdo da atual pesquisa. Assim, a pesquisa foi realizada por meio de um
procedimento de amostragem nao probabilistica e por conveniéncia, na qual o pesquisador
escolhe sua populacdo amostral (AAKER; KUMAR; DAY, 2011). Calculou-se que a amostra
minima da pesquisa fosse de 165 alunos, levando em consideracdo o parametro percentual

estimado em 0,80 e erro amostral de 5% conforme calculo estatistico (HAIR JR et al.; 2005).

Antes de proceder a etapa de coleta dos dados, foi realizado um pré-teste em uma
pequena amostra da populacdo a ser estudada, com o intuito de verificar o correto
entendimento das afirmativas, pois, assim como afirma Hair Jr. et al. (2005), nenhum
guestionario deve ser aplicado antes de ser avaliada a exatiddo e a coeréncia das respostas.
Em outros termos, os autores relatam que deve ser realizado um pré-teste em uma pequena
amostra de respondentes, os quais devem possuir caracteristicas semelhantes as da

populacdo alvo da pesquisa.
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Apds a realizacdo do pré-teste, foram efetuados os devidos ajustes e,

posteriormente, foi efetuada a aplicagdo do questionario final em sala de aula durante o
més de outubro de 2018, mediante autorizacdo dos professores. Apds a aplicacdo do
questionario, foi realizada a tabulagdo e a analise dos dados no software PASW Statistic21,
sendo realizados os seguintes testes estatisticos: testes de frequéncias e percentagens,
Alpha de Cronbach, estatisticas descritivas (médias e desvios-padrdes) e andlise de regressao
linear. Desse modo, no intuito de facilitar a visualizagdo, no Quadro 1 sdo apresentados os

objetivos da pesquisa e os métodos estatisticos utilizados para atingi-los.

Quadro 1 — Objetivos da pesquisa e suas respectivas fases estatisticas

Objetivos da Pesquisa Métodos Estatisticos

a) Identificar o perfil dos académicos Testes de Frequéncias e percentagens

b) Adaptar e validar o modelo de Ting et al. (2011) para o
_— Alfa de Cronbach
contexto brasileiro

¢) Mensurar a percepc¢ao dos pesquisados e a concordancia das

respostas com relagdo a conveniéncia, necessidades sociais, Estatisticas Descritivas (médias e desvios-
influéncias sociais, dependéncia de uso e comportamento de padrdes)
compra

d) Testar o impacto e verificar se as necessidades sociais,

influéncia social e conveniéncia (variaveis independentes) sdo
antecedentes da dependéncia de uso de smartphone (variavel
mediadora) Andlise de Regressdo Linear

e) Mensurar o impacto da dependéncia de uso (variavel
mediadora) no comportamento de compra (variavel

dependente)

Fonte: Elaborado pelas autoras (2018).

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Neste tépico sdo apresentadas as analises e discussées dos dados coletados.

4.1 PERFIL DOS ACADEMICOS

Com o propésito de identificar o perfil dos pesquisados, foram realizados Testes de
Frequéncias e percentagens, que, para Morettin e Bussab (2011), sdo testes que possuem o
intuito de auxiliar o pesquisador a interpretar a proporcdo de cada variavel em relacdo ao

total destas variaveis.
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A amostra do estudo formou-se por 266 académicos dos cursos superiores do

Instituto Federal. Quanto ao sexo dos respondentes, os dados obtidos apontam que 148
(55,6%) sdo do sexo feminino e 118 (44,4%) sdao do sexo masculino, apontando uma

predominancia do sexo feminino nos resultados da pesquisa.

No que se refere a etnia (Grafico 1) dos académicos da amostra, foi constatado que
201 (75,5%) respondentes sdo da etnia branca, 38 (14,3%) da parda, 24 (9%) da negra, 2
(0,8%) da amarela e 1 (0,4%) da indigena. Conforme dados do Censo Demografico do IBGE
(2010), 47,7% da populagdo brasileira possui a etnia branca, 43,3% a etnia parda, 7,6% preta,
1% amarela e 0,4% a etnia indigena. Em comparagdo com os dados obtidos na presente
pesquisa, pode ser observado que a populacdo da amostra encontra-se na mesma ordem
que os dados do IBGE, ou seja, a etnia branca é a que apresenta as maiores percentagens,

seguida da etnia parda, negra, amarela e indigena, respectivamente.

Grafico 1 — Etnia

Indigena
10,4%

Amarela
10,8%

Negra

9%

Parda

14,3%

Branca

175,5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Quanto a faixa etaria dos respondentes, destaca-se a maior percentagem de 182
(68,4%) académicos com uma faixa de até 25 anos, e as menores percentagens foram 7
respondentes (2,6%) de 41 a 45 anos e 6 (2,4%) acima dos 45 anos. A menor idade relatada
pelos respondentes foi 17 anos e a maior idade foi 54 anos. Esses dados podem ser

verificados no Quadro 2.
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Quadro 2 — Idade

Faixa etdria Frequéncia Percentual
Até 25 anos 182 68,4%
De 26 a 30anos 42 15,7%
De 31 a 35 anos 19 7,1%
De 36 a 40 anos 10 3,8%
De 41 a 45 anos 7 2,6%
Acima de 45 anos 6 2,4%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Quanto a ocupacao da amostra pesquisada, 153 (57,5%) sdao estudantes e exercem
alguma atividade profissional remunerada, 68 (25,6%) somente estudam e 45 (16,9%) sao

estudantes e realizam estdgio, como pode ser observado no Quadro 3.

Quadro 3 — Ocupacao

Ocupagdo Frequéncia Percentual
Estudante/Emprego 153 57,5%
Estudante/Estagio 68 25,6%
Somente Estudante 45 16,9%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

No que se refere a renda total mensal dos pesquisados, a maior percentagem obtida
foi de 145 (54,5%) com renda de um a trés salarios minimos, e a menor percentagem foi de
16 (6%) que relataram ter renda total acima de sete salarios minimos. Tais dados

encontram-se ilustrados no Quadro 4.

Quadro 4 — Renda familiar

Renda total Frequéncia Percentual
Até 1 salario minimo 30 11,3%
De 1 a 03 salarios minimos 145 54,5%
De 03 a 05 saldrios minimos 54 20,3%
De 05 a 07 saldrios minimos 21 7,9%
Acima de 07 salarios minimos 16 6%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Acerca do estado civil dos pesquisados, 218 (82%) sdo solteiros, 24 (9%) possuem
unido estavel, 19 (7,1%) sdao casados, 5 (1,9%) sdo divorciados e 0 (0%) declararam ser

viuvos. Os dados dessa questdo sdo apresentados no Quadro 5.

Quadro 5 — Estado civil

Estado civil Frequéncia Percentual

Solteiro (a) 218 82%

Casado (a) 19 7,1%
Divorciado (a) 5 1,9%
Unido estavel 24 9%
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Estado civil Frequéncia Percentual

Viuvo (a) 0 0%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

No que se refere a marca dos aparelhos, dos 256 entrevistados que afirmaram que
possuem smartphone, destacam-se as percentagens dos 115 (45%) académicos que
responderam que possuem um aparelho da marca Samsung, 50 (19,6%) da Motorola, 41
(16%) da LG, 27 (10,6%) da Apple e os demais 23 (8,8%) possuem outras marcas, como Asus,
Alcatel, Sony, Lenovo, Microsoft, Blu, Quantum, Qbex, Xiaomi, Caterpilar ou Tp-link. Os

dados podem ser observados no Grafico 2.

Grafico 2 — Marca
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Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Pode ser observado nos dados acerca da varidvel Marca, uma relagdo com a pesquisa
da Universidade Martins do Varejo (UMV, 2018), a qual afirma que ha quatro marcas que
concentram o maior nimero de vendas de smartphones no Brasil: a Samsung, a Motorola, a
LG e a Alcatel. No entanto, no caso dos dados da amostra do estudo, apenas a Alcatel atingiu

uma média diferenciada da apresentada pela pesquisa da Universidade.

No quesito referente a operadora utilizada pelos pesquisados, podendo existir mais
de uma resposta, as maiores médias obtidas foram: 225 (88%) dos respondentes utilizando
como primeira opg¢dao de operadora a Vivo e 11 (4,2%) a operadora Oi. E como segunda
opcao de operadora, acrescentando a resposta da primeira opg¢do, 15 respondentes
afirmaram possuir mais de uma operadora em uso, sendo 1 (6,7%) respondente possuindo a

Vivo, 6 (40%) a Oi e 8 (53,3%) a Claro. Os dados desse quesito sao apresentados no Grafico 3.
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Grafico 3 - Operadora
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O Vivo 88% 6,7%
@ Ooi 4,2% 40%
B Tim 2,3% 53,3%
@ Claro 5,5% 0%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

O resultado desta variavel pode ser relacionado com a pesquisa da Anatel (2018), a
qual afirma que, no quesito Competicdo no ramo de telefonia mdvel, a operadora Vivo
possui uma participacdo de mercado bastante significativa em relagdo as demais

operadoras.

Referente ao plano utilizado, foram obtidas respostas dos 266 académicos, pelo fato
de que, mesmo ndo possuindo um aparelho smartphone, os demais respondentes
afirmaram possuir celulares. Assim, 181 (68%) relataram que optam pelo plano Pré-Pago e

85 (32%) pelo plano Pds-Pago. O Griéfico 4 expde os dados acerca do plano.

Grafico 4 — Plano

P&s-Pago
32%

Pré-Pago
68%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
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Quanto aos dados encontrados na pesquisa referente ao plano, estes condizem com
os dados do site da Anatel (2018), os quais demonstram que, das operadoras em atividade
no Brasil, o nUmero de smartphones e celulares habilitados no sistema Pré-pago é superior a

quantidade de ativagdes de linhas Pds-pagas.

Quanto ao tempo de uso dos pesquisados com seus respectivos smartphones, a
maioria dos respondentes, 103 (38,7%), afirmou utilizar o aparelho em uma faixa de uma a
trés horas por dia, seguido de 72 (29,3%) académicos que afirmaram utilizar o aparelho por

mais de 6 horas por dia. As demais percentagens podem ser visualizadas no Quadro 6.

Quadro 6 — Tempo diario utilizando o smartphone

Tempo de uso diario do Smartphone Frequéncia Percentual
N&o acesso diariamente 6 2,3%
Menos de 1 hora por dia 17 6,4%
Entre 1 a 3 horas por dia 103 38,7%
Entre 3 a 6 horas por dia 62 23,3%
Acima de 6 horas por dia 72 29,3%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Assim como foi apresentado anteriormente, de acordo com uma pesquisa realizada
por Alter (2017, p. 25), “80% dos adolescentes verificam seus telefones pelo menos uma vez
em uma hora”, o que pode ser relacionado com os resultados obtidos na pesquisa, na qual a
grande maioria dos pesquisados afirmou acessar seu smartphone entre uma a trés horas,
entre trés e seis horas e acima de seis horas, sendo o tempo total de uso didrio. Logo,
hipoteticamente, pode-se afirmar que os usuarios da amostra verificam seus smartphones

pelo menos uma vez em uma hora, assim como afirmou Alter (2017).

4.2 ANALISE DE CONFIABILIDADE

Com a finalidade de atender o segundo objetivo da pesquisa, que é adaptar e validar
o modelo de Ting et al. (2011) para o contexto brasileiro, foi realizado o calculo de Alfa de
Cronbach, que, de acordo com Hair Jr. et al. (2005), ¢ um método utilizado para medir a
confiabilidade interna de itens em uma escala, e para obtencdo do resultado é calculada a
média dos coeficientes de todas as combinag¢des possiveis das metades divididas. Ainda de

acordo com o autor, um nivel aceitavel de confiabilidade significa que os respondentes estdo
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respondendo as perguntas coerentemente. Na Tabela 1 é possivel analisar as dimensdes do

Alfa de Cronbach.

Tabela 1 — Dimensao do coeficiente Alfa de Cronbach

Variagao do coeficiente alfa Intensidade da associagao
<0,6 Baixa
0,6a<0,7 Moderada

0,7a<0,8 Boa
0,8<0,9 Muito boa
0,9 Excelente

Fonte: Hair Jr. et al (2005, p. 200).

Os resultados da pesquisa estdao expostos na Tabela 2, onde pode ser observado que
o maior Alfa encontrado foi na varidvel Necessidades Sociais, com o= 0,78, e,
posteriormente, a varidvel Comportamento de Compra, com um a= 0,709, e a variavel
Dependéncia, com a= 0,702, todos apresentando uma intensidade de associa¢do boa. As
demais variaveis apresentaram uma intensidade moderada.

Tabela 2 — Alfa de Cronbach

Variavel Alfa de Cronbach
Conveniéncia 0,693
Necessidades sociais 0,786
Influéncias sociais 0,668
Dependéncia 0,702
Comportamento de compra 0,709

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Portanto, os indices encontrados na pesquisa apresentaram valores superiores a 0,6
e 0,7, o que indica que ha consisténcia interna com intensidade de associacdo de moderada
a boa entre todas as variaveis do modelo, ou seja, o0 modelo da pesquisa apresenta uma
confiabilidade satisfatdria entre todas as varidveis do construto proposto por Ting et al.

(2011).

4.3 TESTE DAS HIPOTESES

Com a finalidade de testar o impacto e verificar se as necessidades sociais, influéncia
social e conveniéncia (varidveis independentes) sdo antecedentes da dependéncia de uso de
smartphone (varidvel dependente) e mensurar o impacto da dependéncia de uso (variavel
independente) no comportamento de compra (varidvel dependente), foram realizadas

analises de regressdo linear, que, de acordo com Levine et al. (2012), sdo utilizadas para
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prever os valores de uma variavel numérica dependente levando em consideracado o valor de

outras varidveis, as independentes.

Primeiramente, foi necessdrio estabelecer a correlacdo entre as varidveis
independentes, em razao de que varidveis muito correlacionadas podem vir a prejudicar a
capacidade do modelo, pois fornecem informacbes semelhantes que podem explicar a
varidvel dependente (SILVER, 2000). A Tabela 3 ilustra a interpretacdo sobre a for¢a de

associagao entre as variaveis com o coeficiente de correlagao apresentado.

Tabela 3 — Niveis de correlagdo entre as varidveis
Coeficiente de correlagao Forga de associagao

(+-)0.91-(+-) 1.00 Muito Forte
(+-)0.71-(+-) 0.90 Alta
(+-)0.41-(+-)0.70 Moderada
(+-)0.21-(+-) 0.40 Pequena, mas definida
(+-) 0.01-(+-) 0.20 Leve, quase imperceptivel

Fonte: Adaptado de Hair Jr. et al. (2005).

No presente estudo, pode ser observado, no Quadro 7, que as varidveis
independentes ndo apresentaram nenhuma correlagao elevada. Portanto, como nenhuma
correlagdo apresentou forca de associacdo superior a 0,70, é possivel continuar com a
analise de regressao, tendo em vista que nenhuma varidvel causa um fato de inflagao de

variacdo sobre a outra, ou seja, o modelo esta livre de problemas de multicolineariedade.

Quadro 7 — Correlacdo das variaveis

L A . Necessidades Influéncias A . Comportamento
Variaveis Conveniéncia . . . . Dependéncia
Sociais Sociais de compra

Conveniéncia 1
Necess'ld.ades 0,365 1

Sociais
Influéncias 0,083 0,287 1

Sociais
Dependéncia 0,379 0,243 0,359 1

Comportamento 0,355 0,560 0,139 0,347 1

de compra

Fonte: Elaborado pelas autoras (2018).

Como pode ser observado no Quadro 8, a analise de Regressdo linear aponta que
dois (conveniéncia e influéncia social) dos trés construtos do modelo impactam diretamente
da variavel Dependéncia de smartphones, pois apresentaram significancia de 0,000 e 0,000,

respectivamente, logo, Sig.< 0,05. Conforme estes resultados, ndo é possivel aceitar a
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hipdtese nula que estabelece a igualdade das variancias. Ja o construto Necessidade Social

ndao apresenta impacto direto na dependéncia de smartphones, pois apresentou um

resultado de significancia de 0,666, logo, Sig > 0,05, e, portanto, é possivel aceitar a hipétese

nula.
Quadro 8 — Coeficientes
Coeficientes nao Coeficientes 95% Intervalo de Confianca
padronizados padronizados paraB
Modelo t Sig.
B Erro Limite
Beta Limite superior
estimado inferior
Constante 0,659 1,283 0,514 0,608 -1,867 3,183
Conveniéncia 0,504 0,085 0,343 5,965 0,000 0,338 0,671
Necessidades
0,038 0,088 0,026 0,432 0,666 0,135 0,211
Sociais
Influéncias
0,462 0,080 0,323 5,782 0,000 0,305 0,619
Sociais

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Como pode ser observado no Quadro 9, a analise de regressao linear aponta que a
varidvel Dependéncia de smartphones impacta no comportamento de compra, pois
apresentou-se significancia de 0,000, logo, Sig.< 0,05. Conforme este resultado, ndo é

possivel aceitar a hipdtese nula que estabelece a igualdade das variancias.

Quadro 9 — Coeficientes

Coeficientes nao Coeficientes 95% Intervalo de Confianca
padronizados padronizados paraB
Modelo t Sig.
B Erro Limite
Beta Limite superior
estimado inferior
Constante 11,182 0,421 26,585 0,000 10,354 12,010
Dependéncia 0,217 0,036 0,347 6,019 0,000 0,146 0,288

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Desse modo, a andlise de regressao apontou que a Conveniéncia e a Influéncia Social
impactam diretamente na varidvel Dependéncia de smartphones. Ja a varidvel Necessidade
Social ndo apresentou um impacto direto na dependéncia de smartphones. Nestes termos, a
conveniéncia e a influéncia social sdo antecedentes da dependéncia de uso de smartphone.
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Além disso, a varidvel Dependéncia de smartphones impacta no comportamento de compra,

e, portanto, a dependéncia é antecedente do comportamento de compra.
5 CONSIDERAGOES FINAIS

Os smartphones tornaram-se indispensaveis a tecnologia e a conexdao em si, e, assim
como afirmam Ribeiro e Silva (2015), o uso dos smartphones tem apresentado um fator
positivo no que se refere ao acesso de informagdes, comunicagdo, checagem de e-mails,
redes sociais, mensagens, sites de noticias, etc. Entretanto, conforme é relatado pelos
autores, o uso constante dessas tecnologias pode levar seus usuarios a um ambiente

propicio ao uso abusivo e, possivelmente, a uma dependéncia desses aparelhos.

Além disso, um estudo realizado por Lin et al. (2013), aplicado em sala de aula,
abrangendo 1.875 adolescentes do leste da Asia, mostrou que os smartphones sdo
altamente populares entre os adolescentes, sendo sua porcentagem de uso de quase 90%
dos adolescentes da amostra. Outro resultado obtido pelo estudo foi de que os adolescentes
utilizam seus smartphones majoritariamente para o lazer. Diante disso, a notavel
popularizagdo desses aparelhos impulsionou a atual pesquisa a enriquecer a literatura sobre
os fatores que impactam na dependéncia de smartphones, bem como a dependéncia

impacta no comportamento de compra.

Sendo assim, quanto a sua natureza, a pesquisa realizada caracterizou-se como
guantitativa e descrita, e quanto a coleta de dados, foi utilizada a técnica survey, com o
intuito de investigar o impacto dos fatores Conveniéncia, Necessidades e Influéncias Sociais
na dependéncia do uso de smartphones, bem como o impacto dessa dependéncia de uso no
comportamento de compra de smartphones nos académicos dos cursos superiores do

Instituto Federal.

Referente ao primeiro objetivo proposto, por meio dos testes de frequéncias e
percentagens, foi constatado que a maioria dos académicos da amostra afirmou possuir um
aparelho do tipo smartphone, sendo um total de 256 (96,2%) dos respondentes; a marca

mais utilizada é a Samsung, com 115 (45%) afirmacOes; a operadora mais utilizada é a Vivo
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com 225 (88%) académicos; o plano mais presente nas respostas é o Pré-Pago, com 181

(68%), e 0 género com maior predominancia é o feminino, com 148 (55,6%) afirmacgdes.

Quanto a etnia dos pesquisados, a etnia com maior percentagem é a branca, com 201
(75,5%) dos respondentes. Com relacdo a faixa etdria, a resposta mais presente foi a de até
25 anos, com 182 (68,4%) e, quanto a ocupacdo, mais da metade dos respondentes
afirmaram que exercem atividade remunerada e estudam ao mesmo tempo, sendo 153

(57,5%) afirmacdes.

No que se refere a renda dos pesquisados, a maioria relatou possuir uma renda total
mensal de um a trés saldrios minimos, sendo 145 (54,5%) dos respondentes. Quanto ao
estado civil, a maior predominancia foi de 81 (30,4%) que afirmaram ser solteiros, e, por fim,
referente ao tempo de uso dos smartphones, a maior percentagem obtida foi de 103 (38,7%)
dos académicos que relataram utilizar estes aparelhos em uma faixa de uma a trés horas por

dia.

Como resposta ao segundo objetivo, por meio do Alfa de Cronbach, foi constatado
que os indices encontrados na pesquisa apresentaram valores superiores a 0,6 e 0,7, o que
indica que ha consisténcia interna com intensidade de associagao de moderada a boa entre
todas as varidveis do modelo, ou seja, o modelo da pesquisa apresenta uma confiabilidade

satisfatdria entre todas as varidveis do construto proposto por Ting et al. (2011).

Referente ao quarto e ao quinto objetivo da pesquisa, foram realizadas analises de
regressao linear, que apontaram que a conveniéncia e a influéncia social impactam
diretamente na dependéncia de smartphones, o que confirma as hipoteses H1 e H3 do
estudo. Ja a varidvel Necessidade Social ndo apresentou um impacto direto na dependéncia
de smartphones, e, sendo assim, a hipétese H2 n3do foi confirmada. Logo, a conveniéncia e a
influéncia social sdo antecedentes da dependéncia de uso do smartphone. Por sua vez, a
variavel Dependéncia de smartphones apresentou impacto no comportamento de compra,
e, sendo assim, a dependéncia é antecedente do comportamento de compra, confirmando,

assim, a hipdtese H4.
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Como contribuicdo do estudo, destaca-se contribuicdo pratica, o qual pode

servir de subsidio para a area de marketing das empresas do segmento de telefonia mével,
auxiliando os gestores na compreensao de como a conveniéncia e as necessidades sociais
afetam a dependéncia de uso de smartphones, e como essa dependéncia afeta o
comportamento de compra. Além disso, destaca-se a contribuicdo tedrica para a ciéncia da
Administragao, que ocorreu por meio da adaptagdo e validagdo do modelo proposto por

Ting et al. (2011) para o contexto brasileiro.

Diante de tais resultados, deve-se reforgar a importancia do investimento no
relacionamento com os consumidores e sugere-se uma reaplicacdo do modelo validado com
outros publicos, pelo fato de que o presente estudo restringiu-se a uma amostra nao
probabilistica dos académicos de apenas um campus de um Instituto Federal, de modo que
os resultados ficaram restritos a este tipo de publico. Portanto, sugere-se que novas
pesquisas sejam realizadas e comparadas, com os mais diversos tipos de publicos, visando

conhecer melhor o comportamento dos consumidores das tecnologias moveis.
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