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Resumo

) presente artigo sintetiza os fatores que definem
ipra de usudnios de welefonia
wel na Cidade de Sanra Maria, RS, O municipio estd
ado na Regido Central do Estdo Gaicho e tem,
simadamente, 244000 habitantes (IBGE=2000). A
predomi a ceondmico-social desta Cidade € o comér-
cio varejista alimentado pela grande quantidade de servi-
dores publicos civis ¢ militares, bem como o elevado na-
mero de jovens que se deslocam para ela com a finalidade
de estudar ma UFSM efou em uma das
sidades particulares,

Foram averiguados 219 uswdirios desse ripo de ser-
vigo de comunicagio que utilizam uma das quatro conces-
siondrias que operam na regido. quais sejam: Brasil
Telecom. Claro, Tim e Vivo, O estudo foi realizado atra-
vés de um questiondrio estruturado do modo Likert ¢
aplicado durante 0s meses de fevereiro e abril de 2005,
Os dados permititam constatar a predomindncia de us
ninimos,

o comportamento de cc

OUTELS SE1s univer-

-

rios com renda igual ou superior a oito sald
evidenciando-se wmbém a associagio da durabilidade do
aparelho ¢ da ndo influéncia de familiares ¢ amigos paraa
decisio de compra. Além disso, foi possivel verificar a par-
ticipacio de mercado de cada empresa em questio.

Palavras-chave: comportamento de compra, te-
lefonia mével e Santa Maria (RS),

Abstract

This article svinchesizes the defining facrors for the
maebile phone users shopping behavior in Sanea Mara —
RS. This city is locared at the central region of Rio Gran-
de do Sul stare. presenting approximarely 244,000
inhabiines (IBGE 20000, The socio-ceconomic nuijorey
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in this citv is the retailer trade, motivaced by the larze
number of both civilian and miliciey public servers, such
as che high number of voung adults thar come o Santa
Maria to study ar UFSM or ac any of its six other privare
universities.

The study inquired 219 users using one of the 4
concessionaries operating in chis rezion: Brasil Telecom.
Claro, Tim and Vive. The research laid on a Likere mode!
quiz applied during February and April 2005, The
collected dara conveved to a predontinance of users whose
wige is equal or above 8 munimal wages. In concern o
the acquining dectston., ic also implicd an
the cell phone durabiliey and to the lack of influence by
relarives and friends. Furthermore, the studv verified the
participation of cach company in the business trade.
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Introdugdo

Desde a Antigiiidade existe a preocu-
pacio pela busca de alternativas de sobre-
vivéncia e de desenvolvimento das ativida-
des organizacionais. Num primeiro momen-
0, 0 modelo desenvolvido foi com base, na
chamada “propriedade de manutengao”,
onde as pessoas produziam para consumo
ou escambo. Em um segundo momento, a
Revolugio Industrial reestruturou o mode-
lo de se vivificar a produgiio de bens de for-
ma escalonada e em série.

Desde entio, com o crescimento
populacional houve a necessidade das em-
presas produtoras de bens e servicos se ad-
ministrarem para o aumento da disponibili-




dade de produros e servicos que satisfizes-
S€MmM OS5 NOVos p:ulrﬁt:,\‘ dC COnsumao.

As empresas passaram a focar suas
atengdes no mercado consumidor, pois este
AZOrd Passava a4 Crescer geomerricamente e
relagio as empresas ofertantes. Assim, era
fundamental o desenvolvimento de um
novo movimento a fim de possibilitar as or-
ganizagdes mecanismos que dessem condi-
¢coes de continuar o processo de desenvol-
vimento.

Hoje, merade da primeira década do
século XX, pode-se afirmar que as pessoas
vivem na era da tecnologia da informacio.
Mdquinas de diversos formatos ¢ sistemas
operacionais ue permitem coisas até en-
tio “impossivels” passaram a ser criadas e
desenvolvidas com muita facilidade, tornan-
do a vida social muito mais pritica.

Dentro dessa conjuntura emerge a te-
lefonia maével, tornando-se um mercado
extremamente lucrativo € muito compertiti-
vo, onde diversas pessoas utilizam essa te-
lefonia mével como sistema de comunica-
¢io e entretenimento. Razdes pelas quais
decidiu-se averiguar o comportamento do
consumidor de aparelhos celulares na Cida-
de de Santa Maria.

Assim, através de um estudo de
multicasos participaram 219 clientes das
concessiondrias: Brasil Telecom, Claro, Tim
e Vivo, onde se utilizou como meio de cole-
ta de dados uma enquéte que permitiu a
proposicio de virios questionamentos (mo-
tivos de compra, preco, marca, atendimen-
Lo, ¢rc.), bem como o contato direto com os
entrevistados de modo a garantir a fidelida-
de dos resultados.

O comportamento de compra ¢ o
contexto tecnoldgico

Em meados da década de 90, num
contexto de globalizacio emergente, era
possivel vislumbrar que uma forca vinda do
mercado modificaria conceitos dando inicio
a chamada “era do cliente”. Nesse contex-
to, os clientes almejavam ser tratados como
individuos, ou seja, atendimento de suas
necessidades e desejos de forma individua-
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lizada. Para Brerzke (2003, p. 38) “cliente
designa uma pessoa ou unidade organi-
zacional que desempenha um papel no pro-
CESSO llC rroca o [rlln.‘i‘dgﬁ() COm umda em-
presa ou organizacao” .

Aquele periodo foi considerado de
rransicio entre o marketing tradicional ¢ ¢
marketing de relacionamento, onde a reten-
¢io ¢ a fidelizagio dos clientes passou a ser
prioridade, muiras vezes em detrimento da
bLlSCLl p()l' Nnovaos, (_lll(_l(]h' 05 Ll.‘ipt'L‘tUS compe-
titivos de cada mercado e segmento.

O marketing de relacionamento ¢é ¢

processo continuo de identificacio de

novos valores com clientes individu-
ais ¢ o compartilhamento de seus be-
neficios durante uma vida toda de par-

ceria. Isso envolve a compreensio, a

concentracio e a administragio de

uma continua colaboracio entre forne-
cedores e clientes selecionados paraa
criacdo e o compartilhamento de va-
lores mdruos  por melo  de
interdependéncia e alinhamento
organizacional. (GORDON, 2001, p.
31)

De maneira simplificada, o mercado
consumidor € formado por todos os indivi-
duos e familias que compram ou adquirem
produtos e servi¢os a fim de atender as suas
necessidades e desejos. Conforme Basta
(2003, p. 52), “o estudo do comportamento
do consumidor permite entendé-lo nas suas
acdes de compra ¢ conhecer o papel do con-
sumo na sua vida”,

Os consumidores apresentam grande
variabilidade em termos de 1dade, renda,
nivel educacional, gosto e preferéncia. B a
maneira como eles fazem suas escolhas den-
tre esses produtos ¢ servicos, envolve um
conjunto de fatores pessoais, culturais, so-
clais ¢ psicolégicos.

Dentro desse cendrio, a cultura é um
dos elementos fundamentais na determina-
¢iio das necessidades e comportamentos de
LT PCHSL]RI. L':l“l(‘lll'dlll.l) ds Pehsils llliiiS Silll'
ples sio predominantemente governadas
pelo instinto, o comportamento humano €,
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em sua maior parte, aprendido. Ao crescer
em uma determinada sociedade, uma cri-
anca aprende seus valores, percepcdes, pre-
feréncias e comportamentos bisicos de sua
familia e outras instituigoes. Assim, uma cri-
anca, na América, estd exposta a0s seguin-
res valores: realizaciio e sucesso; atividade:
eficiéncia e pritica; progresso; conforto
material; individualismo: liberdade; confor-
to exrerno; humanitarismo; ¢ juventude. No
entendimento de Karsaklian apud Basta
(2000, p. 55), “a cultura ¢ o pano de fundo
da vida de uma sociedade. estando neces-
sarlamente presente nos diversos aspectos
do comportamento do consumidor, bem
como nos objetos que sio consumidos™.

Quase toda sociedade apresenta algu-
ma forma de estrurura de classes ou
estratificacio social. Classes sociais sao di-
visdes relativamente permanentes ¢ homo-
g€neas em uma sociedade cujos membros
partilham de valores, interesses e compor-
tamentos comuns, As classes sociais ndo sio
determinadas por um tinico fator, como a
renda, mas sio medidas como uma combi-
nacdo dessa renda com ocupaciio, educacio,
riqueza ¢ outras varidvels. Em alguns pai-
ses, membros de classes diferentes sio cria-
dos para cumprirem certos papéis € nio po-
dem mudar sua posi¢io social. No Brasil e
na maioria dos paises da América, nio exis-
tem limites fixos e nem rigidos entre as clas-
ses soclals, podendo as pessoas moverems-
se para uma classe mais alta ou mais baixa.

Outro componente de influéncia no
comportamento de compra sio os grupos de
referéncia que sio descritos pela sociologia
como camadas da populagio que. com seu
comportamento. influenciam direra ou in-
diretamente sobre as atitudes de outras pes-
soas. Vale salientar que cada individuo estd
inserido num determinado grupo, reconhe-
ce-se nele e acaba adotando seus comporta-
mentos € até hibitos de consumo. Kotler
(1998, p. 164) salienta que “os grupos de
referéncia de uma pessoa compreende to-
dos os grupos que tém influéncia direta ou
indirera sobre as atitudes ou comportamen-
to de uma pessoa’”.

w
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Os membros da familia constituem ¢
grupo que mais influencia o comportamen-
to do consumidor. Sdo distinguidos dois ti-
pos de familias que interferem na vida de
comprador: os pais, que compdem a familia
de orientaciio. Deles, a pessoa adquire uma
orientacdo relacionada a religido, a politic:
e d economid, além de um sentido de ambi-
¢io pessoal, valor préoprio € amor. Mesmo
que o consumidor ndo interaja muito com
seus pais, a influéncia deles sobre o com-
portamento inconsciente pode ser signifi-
cativa. O segundo tipo de familia ¢ que tem
influéneia mais direta sobre o comportamen-
to diario do comprador é a familia de procri-
acdo, constituida pela esposa/esposo ¢ filhos.

Algumas idéias recentes tém mostra-
do estigios psicoldogicos do ciclo vital, em
que os adultos experimentam certas situa-
¢oes ou transformacoes a medida que enve-
Thecem. Assim, uma pessoa pode transfor-
mar-se de um gerente de loja satisfeito em
uma pessoa insatisfeita, buscando uma nova
maneira de auto-realizacio. Por isso, deve-
se estar atento as mudancas nos INeresses
de compra que podem ser associados com
essas transformacdes na vida de um adulto,
que podem ser detectadas através de pes-
quisas.

O padrio de consumo da pessoa tam-
bém sofre influéncia da sua ocupacio. Um
operdrio de fibrica provavelmente compra-
rd roupas e calcados modestos, marmitas e
terd recreacdes mais simples, como jogo de
tutebol, boliche ou bocha. O presidente de
uma empresa certamente comprard roupas
mais caras, passagens aéreas, titulo de clu-
bes e até um veleiro ou um 1ate. Nesse as-
pecto, a escolha de um produto é fortemen-
te influenciada pelas condicdes ccondmicas,
que sdo formadas pela renda disponivel
(grau, estabilidade e periodo de tempo),
poupanga, patrimonio e crédito, condigdes
de crédito e atitude em relagdo 4 despesa ¢
receita. Assim, uma pessoa pode considerar
a compra de um microcomputador, desde
que ela tenha renda disponivel, poupanga
ou condicoes de empréstimo e prefira gas-
tar 4 economizar.



Além disso, as escolhas de compra de
um individuo também sio influenciadas por
quatro fatores psicologicos principais: mo-
tivagio, percepcio, aprendizado e crencas ¢
atitudes. Uma pessoa tem diversas necessi-
dades em determinado momento. Algumas
sdo fisiologicas. Aparecem devido a estados
de fome, sede ou desconforto. Qutras sio
psicolégicas, provenientes de estados psi-
colégicos, como reconhecimento, auto-esti-
ma ou de relacionamento. NMuitas dessas
necessidades nio serdo fortes o suficiente
para motivar a pessoa a agir em um dado
momento. ['ma necessidade se torna um
motivo quando aumenta de intensidade, ou
seja, um motivo (ou impulso) € uma neces-
sidade que se torna suficientemente pre-
mente, 4 ponto de levar uma pessoa a bus-
car a sua satisfaciio. Satsfazendo a necessi-
dade, reduz-se a tensio.

Teorias desenvolvidas por Abraham
Maslow fundamentam por que as pessoas
sio dirigidas por necessidades especificas
em determinadas fases. Por que algumas
PESsoas gastam tempo € energia em segu-
ranca pessoal e em buscar a estima dos ou-
tros? A resposta de Maslow é que as neces-
sidades humanas estio ordenadas em uma
hierarquia, da mais premente a4 menos ur-
gente, Assim, a pessoa tentard satistfazer, em
primeiro lugar, as mais importantes. Se for
bem-sucedida e conseguir realizar a princi-
pal, cessard o incentivo motivador desta no
momento e a pessoa tentard sarisfazer a ne-
cessidade mais importante que vem logo em
sceulda. A teoria de Maslow ajuda a com-
preender como diversos produtos se encai-
xam dentro dos planos, objetivos ¢ na vida
de consumidores potenciais.

Hoje. se sabe que antes de iniciar o
planejamento das estratégias de marketing,
a empresa precisa identificar seus consumi-
dores-alvo ¢ o tipo de processo decisério que
eles adotam. Enquanto diversas decisdes de
compra CII\'()I\"CIH dPCIAs Ul Ppessod, Ou-
tras podem envolver virios participantes
que podem desempenhar papel de inicia-
dor, influenciador, decisor, comprador e usu-
drio. Sendo assim, Kotler (1998, p. 177) dis-

tingui os virios papéis que as pessoas po-
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dem desempenhar numa decisio de com-
pra:

a. Iniciador - € a pessoa que primeire
deu a idéia de comprar determinado pro-
durto ou servico.

b. Influenciador - € a pessoa cujos pon-
tos de vista ou conselhos tém algum peso
para se chegar a decisio final de compra.

¢. Decisor - é a pessoa que toma a de-
cisio de compra ou qualquer parte da mes-
ma: se deve ser comprado, o que, como e
onde comprar.

d. Comprador - € a pessoa que faz a
compra.

C. [_.'Sllﬁfif} - & pCSS(]El (jue consome
ou utiliza o produto ou o servigo.

Churchill ¢ Peter (2001, p. 152) advo-
gam de forma latente a existéncia de “trés
tipos de tomadas de decisio dos consumi-
dores™ com base no seu comportamento de
compra, que sio:

a. Tomada de decisdes rotineira (ou
habitual) - € o tipo mais simples. Ocorre
quando os consumidores compram itens de
baixo custo e freqiiente reposi¢io. Neste
caso, cles tém menos decisdes a tomar: sa-
bem muito sobre a classe do produto e as
principais marcas disponiveis no mercado ¢
tém preferéncias bem definidas dentre elas.
Contudo, nem sempre compram a mesma
marca: falta de reposi¢io em estoque, pro-
mogdes especials ou simplesmente um de-
sejo de variedade podem sobrepor-se a le-
aldade para com uma marca. Normalmenrte,
os consumidores nio dispensam muito tem-
po para fazer uma compra desse tipo. Os
bens relacionados a esta classe sio chama-
dos de bens de conveniéncia. Exemplo: Sal,
agucar, fésforo, detergente lava-louga, etc.

b. Tomada de decisdes limitada -
Quando os consumidores se véem diante de
uma marca desconhecida de uma mesma
classe de produtos, o ato de comprar se tor-
na mais complexo. Ex.: Uma pessoa que estd
})Cﬂf‘iliﬂd() Em Compriar 1ma nova l"d(lUCtC de
ténis pode descobrir uma nova marca com
Hm novo {'lf_)l'fni] o, ou fCit}.l Lil_‘, LM novo ma-
terial. Ela podera fazer perguntas e obser-
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var antincios para descobrir mais detalhes
sobre essa nova marca. Este processo é des-
crito como solugdo limitada de problemas
porque os compradores tém pleno co-
nhecimento da classe do produto, mas nio
estdo familiarizados com rtodas as marcas e
SEUs aspectos,

¢. Tomada de decisio complexa (ou
extensiva) - As vezes os consumidores tém
de romar decisdes de compra complexas
para produtos de alto custo ¢ que sio ad-
quiridos com menor freqiiéncia. Neste caso,
cles muitas vezes desconhecem as marcas
disponiveis ou quais fatores devem ser le-
vados em consideracio ao avaliar as diferen-
tes marcas. Nessas situagoes, as pessoas uti-
lizam a solucao complexa de problemas. Ex.:
Uma pessoa que deseje comprar um apare-
lho celular cerramente levard algum tempo
visitando lojas, coletando informagoes e
comparando as marcas antes da decisao fi-
nal,

Na concepciio de Dias (2003, p. 81)
“o processo de compra no mercado de con-
sumo se dd mediante cinco estigios, quais
sejam: reconhecimento do problema, bus-
ca de informagées, avaliacio das alternati-
vas, decisio de compra, agdes pds-compra”.

A seguir, 0 Mesmo autor teoriza o mo-
delo do comportamento de compra com cin-
co estigios, destacando que esse processo
comeca muito antes da efetivagio da com-
pra e tem conseqiiéncias logo apds a com-
pra. Este permite focalizar mais o processo
de compra do que a decisio de compra,

a. Reconhecimento do problema - Ini-
cio do processo, onde o consumidor perce-
be uma diferenca entre seu estado real e
algum estado desejado. A necessidade pode
ser acionada por estimulos internos ou por
estimulos externos. Todos os estimulos per-
mitem 2 pessoa reconhecer o problema ou
a necessidade;

b. Busca de informacdes - Um consu-
midor estimulado pode ou nio buscar mai-
ores informagoes. Quando o consumidor
precisa obter informagoes, ele se utiliza de
virias fontes: pessoais (familia, amigos, vi-
zinhos, conhecidos), comerciais (propagan-

da, vendedores, revendedores, embala-
gens), ptblicas (midia, organizacoes de de-
fesa do consumidor), ou experimentais (ma-
nuseio, exame ¢ uso do produro). A quanti-
dade relativa e a influéncia destas fontes de
informacdo variam com a categoria do pro-
duto e as caracteristicas do comprador;

c. Avaliacio de alternativas - Uma vez
que o consumidor utiliza as informagdes que
obtém para chegar até o conjunto de esco-
lha de uma marca, a questio agora é: como
o consumidor escolhe dentre estas marcas?
Na realidade, nio hd nenhum processo sim-
ples ¢ tnico de avaliagio, usado por todos
os consumidores, ou mesmo por um tinico
consumidor em todas as situacdes de com-
pra. O que se tem sdo virios processos de
avaliagdo que funcionam ao mesmo tempo
e alguns conceitos basicos podem ajudar a
entender o processo de avaliacio do consu-
midor;

d. Decisiio de compra - O consumidor
pode formar uma intengio de compra e in-
clinar-se para a aquisicao da marca preferi-
da. mas dois fatores podem intervir entre a
intencio e a decisio de compra: a atitude
dos outros (membros da familia e amigos) e
fatores imprevistos (perda do emprego, au-
mento de preco do produro). U'ma decisio
do consumidor de mudar, adiar ou evitar
uma decisiio de compra € fortemente influ-
enciada pelo risco percebido, e muitas com-
pras envolvem algum risco. Por isso, os con-
sumidores nio tém certeza sobre a conse-
qiiéncia da aquisicio e isto causa ansieda-
de. Percebe-se que a quantdade de risco
percebido varia com a quantidade de dinhei-
ro investido, a quantidade de incerteza com
atributos e a quantidade de autoconfianca
do consumidor. A satisfagdo ou insatisfagiio
do consumidor com uma compra estd rela-
cionada com as suas expectativas ¢ a
performance percebida;

e. Agdes pos-compra - A satisfagio ou
msatisfagio do consumidor com o produto
influenciario o comportamento subseqiien-
te. Segundo pesquisas realizadas, um con-
sumidor satisfeito fala sobre sua experién-
cia positiva com o produto ou servigo para 3
pessoas, em média, enquanto se estiver in-



satisteito informa uma média de 11 sobre
seu problema. Por isso € tio importante sa-
tisfazer o consumidor. A chave para manter
os consumidores atuais ¢ a satisfacio dos
mesmos, pois um consumidor encantado
tem mais chances de voltar a comprar um
produto ou utlizar um servico e de divul-
gar informacdes favoraveis sobre tais produ-
tos oul servigos e sobre a empresa.
Portanto, ¢ preciso compreender as
necessidades do consumidor, bem como o
processo de compra, pois isso € a base do
marketing de relacionamento bem-sucedi-
do. Pode-se descobrir muito sobre a manei-
ra de sausfazer as nccessidades do con-
sumidor compreendendo a maneira como
cle passa pelo processo de reconhecimento
do problema, busca de informacio, avalia-
¢io de alternativas, decisio de compra ¢
comportamento pés-compra.

Andlise ¢ interpretacio dos dados

Como jd descrito anteriormente, os
dados apresentados na seqiiéncia foram ob-
tidos através da aplicaciio direra de 219 ques-
tiondrios, dentre os quais 114 entrevistados
foram do sexo masculino (32%) ¢ 105 en-
trevistadas foram do sexo feminino (48%).
O publico-alvo deste estudo esteve focado
exclusivamente nos clientes das concessio-
ndrias atuantes na Cidade de Santa Maria-
RS.

Natabela | podem ser visualizadas as
informagdes referentes a participagio de
mercado das operadoras em Santa Maria e,
pelas respostas obtidas, é possivel chegar a
uma conclusio muito condizente. [Sssas in-
formacdes sio identificadas também na fi-
eura 1.

Nesse caso, destaca-se que a partici-
pacio de mercado das empresas é proporci-
onal ao tempo de existéncia na cidade, pois
a primeira a entrar no mercado com ofertas
desse tipo de produto/servico tem maior
participaciio ¢ as demais sucessivamente.

REVISTA DO CENTRO DE CIENCIAS SOCIALS E HUMANAS

Tabela 1 - Participagio de mercado por operadora

Operadora/Participagio  Quantidade Percentual

Brasil Telecom 12 3%
Claro 64 29%
Tim 40 18%
Vive 103 48%

Figura 1 - Participacio de mercado por operadora

48%

; M Brasil

laro O Tim O Vive

Essa situacio pode ser comprovada
pelo fato da empresa Vivo estar presente no
mercado santamariense hd pelo menos 10
anos, enquanto as demais num limite maxi-
mo de 6 anos. Além disso, outros aspectos
também comprovam essa idéia, pois dos
entrevistados apenas 39% trocaram de ope-
radora nesse periodo o que garante uma
fidelizacio maior. Ainda nessa andlise, o as-
pecto abrangéncia de sinal, destacado por
35% dos entrevistados, é outro fundamen-
to que comprova a lideranga no mercado
local.

Por outro lado, quando se faz uma ana-
lise relativa a telefonia mével, deve-se com-
preender que nio somente as operadoras sio
as maiores influenciadoras de compra. Em
muitas situacdes a escolha por um aparelho
é que determinard o tipo de operadora a
prestar o servico para o cliente. Para ranto,
agora serdo apresentadas consideractes re-
ferentes a relacio dos aparelhos ¢ seu im-
p':l(){'.ﬂ no CO]‘I]pOl‘[’E‘lInL’.HlU dt‘, com {)r?.l,
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Tabela 2 = Varidveis de impacto na compra

Variivel/Fregiiéncia Sempre  Fregiientemente  Asvezes Raramente Nunca
Menor Preco 11% 13% 349 26% 16%
Acoes Promocionais 18% 26 32% 10% 13%
Durabihdade 41% 21 18% 7% 13%
Marca 249 26% 27% 7% 16%
Recursos Disponiveis 22% 165 32% 14% 16%
Familia - 7% 16% 13% O4%

Com base nas informacoes obridas,
fica ficil perceber que o menor preco ndo é
um dos itens mais importantes quando se
trata de aparelhos celulares. A maioria (76%)
desconsidera o menor prego, comprovando
isso com base na tabela 4 que trata da renda
dos entrevistados. Também ¢é possivel per-
ceber que as agdes promocionais apresen-
ram-se com uma participacio relativamen-
te considerdivel no impacto de compra
(45).

Outro ponto a ser considerado nesse
item é que devido principalmente 4 maior
concorréncia e maior oferta de aparelhos fez
com que varidvels como durabilidade (80% ),
marca (77%) ¢ recursos (70%) passassem a
ser também varidveis-chave na escolha por
um produto especifico.

[Toje, um aparelho celular apresenta-
se como critério de status ¢, por esse moti-
vo, ndo ¢ mais um produto que somente fa-
cilita a comunicagiio, mas também, um pro-

Tabela 3 — Escolaridade dos entrevistados

duto que serve de entretenimento. Como ¢
celular ¢ um produro de uso bastante pes-
soal fica comprovado que a familia, nesse
caso, exerce pouquissima influéncia (23%).
Isso ocorre em oposicio d grande maioria dos
demais produtos, onde hd uma grande par-
ticipacio de outros no processo decisério.
Ou seja, quanto mais pessoal for o produto
menos a tamilia ou amigos influenciario.

Nas questdes referentes aos dados de
identificacio do entrevistados, procurou-se
tracar o perfil dos mesmos, a partir de infor-
magoes com relagio a escolaridade e o car-
o que ocupa, bem como renda e faixa etdria.
A tabela 3 refere-se ao nivel de escolarida-
de dos entrevistados. Com base nos resul-
tados obtidos ficou possivel perceber que a
grande maioria apresenta curso superior
completo ou em fase de conclusio (58%).
Isso permite concluir que o nivel de conhe-
cimento € elevado e proporciona um tipo
de consumidor bastante exigente.

Escolaridade Quantidade Percentual
Primeiro Grau Incompleto - -

Primeiro Grau Completo g 2%

Segundo Grau Incompleto 16 7%

Segundo Grau Complero 71 32%

Superior Incompleto 32 15% Superior
Completo 49 22%
PP6s-Graduagio 47 21%







Além da anilise de escolaridade, foi
possivel tragcar um perfil dos consumidores
no que se a renda dos mesmos. Com base
nisso confirmou-se o elevado nivel de exi-
géncia dos consumidores, pois invariavel-
mente onde o poder de compra é maior
(63% tem renda superior a 8 saldrios). tam-
bém maior torna-se o grau de cobranga do
consumidor. Isso pode ser observado com
melhor clareza na préxima tabela.

Tabela 4 - Renda dos entrevistados

Renda Quantidade Percentual
1 a3 saldrios 15 9%
4a 7 saldnios 38 26%
8 11 saldnos 41 19%
12 a 15 saldrios 47 21%
16 ou mais salirios 33 23%

Ourtro ponto importante a ser desta-
cado aqui € que quanto maior o grau de es-
colaridade do individuo, tende a ser maior
rtambém a sua renda auferida. Isso permitir
inferir que quanto hd conhecimento e po-
der de compra associados o consumidor ten-
de a ser extremamente exigente. sendo
muitas vezes intolerante 4 md prestacio do
servigo. Também permite verificar que con-
sumidores desse tipo sido mais tendencio-
sos 2 marca, durabilidade e recursos em de-
rimento do preco cobrado.

Por fim, dentro do estudo da relefo-
nia movel, fica cada vez mais saliente que
este ¢ um mercado em grande expansio ¢,
que cria ofertas cada vez mais tentadoras
para os consumidores, que sio surpreendi-
dos a cada dia com uma novidade que agu-
ca necessidades ¢ desejos fazendo com que
esse produrto seja niio 56 um acessério, mas
sim uma ferramenta fundamental para qual-
quer pessoa hoje em dia.

Conclusio

A realizagio desse trabalho, cujo foco
principal norteava-se em estudar o compor-
tamento de compra dos usudrios de releto-
nia movel da Cidade de Santa Maria, possi-
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bilitou uma considerdavel ampliacio dos co-
nhecimentos no que se refere ao estudo do
consumidor. Isso foi comprovado pelo fato
de permitir a observagio das diferentes for-
mas pelas quais os diversos consumidores
avaliam opgdes e escolhem os produtos que
necessitam ou desejam (Tabela 2).

A andlise dos dados, anteriormente
desenvolvida, permitin comprovar a impor-
tincia da telefonia mével dentro de qual-
quer mercado consumidor e, também, iden-
tificar as principals varidvels que impactam
nesse processo. Por outro lado, permitiu
analisar ¢ compreender que fatores, dentro
da conjunrtura atual, facilitam ¢ dificultam
no processo de crescimento e desenvolvi-
mento desse mercado em (uestdo.

Ao concluir este trabalho, espera-se
que a sua divulgacio atinja profissionais e
empreendedores que satbam tirar proveito
dus informacdes nele contdas e, a0 mesmo
tempo, sirva de direcionamento para novos
estudos nesta complexa ¢ inesgotavel drea
do comportamento do consumidor.
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