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Processo DE DecisAo bDE COMPRA DE SMARTPHONE:
UmA ANALISE com Jovens/EstubanTes bpA FADBA

ArpOo LEssa BRANDAO [aldvlessal 2(@)gnail.com]

Resumo

Esse artigo tem como objetivo conhecer melhor o processo de decisido de compra de um smartphone
¢ os critérios mais relevantes na compra do mesmo para os jovens. Essa pesquisa teve como publico-
alvo os jovens/alunos da Faculdade Adventista da Bahia (FADBA) em Cachoeira Bahia. Para tal,
foi construida uma pesquisa de carater exploratério. Na fase de pesquisa de campo, optou-se pela
utilizagdo de questionarios, como instrumento de coleta de dados primarios. A amostra foi calculada
pelo Método de Amostra Aleatéria Simples a fim de que todos os cursos tivessem uma amostra
proporcional ao numero de alunos, sendo assim, o instrumento de coleta foi aplicado com 53
respondentes. Os resultados evidenciaram a existéncia de critérios mais determinantes no processo
de decisao de compra dos jovens consumidores da FADBA. Esses critérios foram medidos por
grau de importancia [1 sem-importincia a 5 muito importante]. Verificou-se que a durabilidade da
bateria do smartphone, o Sistema o Operacional Android ¢ a tela resistentes a riscos sdo os critérios
que os jovens acham muito importante para a sua decisdo na hora da compra de seu smartphone.
Em contrapartida outros critérios como o peso ¢ o tamanho do smartphone nio sdo determinantes.

Paravras-cHAVE: Comportamento do Consumidor. Processo Decisio de Compra. FADBA.
Smartphone.

1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos ¢ perceptivel o aumento de vendas de smartphones no Brasil. A pesquisa
realizada no inicio de abril de 2015, pela IDC Brasil (empresa de consultoria e servicos estratégicos
de marketing para os mercados de Tecnologia da informacao e Telecomunicagdes) constatou que as
vendas de smartphones no pais subiram 55% em 2014 na comparagao com o ano anteriot, alcangcando
54,5 milhdes de unidades, e projeta crescimento de 16% para o ano de 2015 (GLOBO, 2015). Com esse
crescimento de vendas, as empresas no mercado de smartphones estdo em uma acirrada disputa para
conseguir a reten¢ao e a lealdade dos clientes.

O rapido crescimento tecnolégico faz com que os smartphones com um ano ou até mesmo em
menos tempo de uso, se tornem obsoletos em comparagao com os lancamentos dos novos aparelhos.
Com isso, os consumidores estao ficando cada vez mais exigentes, principalmente os jovens que nao
se contentam com os aparelhos que ja possuem, pois nao importa o quao bom o smartphone seja, eles
estao frequentemente trocando seus smartphones em busca de novidades, tais como, maiores nucleos
de processamento, melhores resolu¢des de cameras, maior espago de armazenamento, entre outros.
Assim, ¢ necessario que essas empresas busquem entender o comportamento dos consumidores e o seu

processo de compra, principalmente num mercado tao dindmico e competitivo como o de smartphones.
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Kotler e Keller (2006), afirmam que empresas inteligentes necessitam compreender plenamente
o processo de decisio de compra dos seus clientes, todas as suas exigéncias de aprendizagem, escolha,
uso e, inclusive, descarte de um produto. Esse entendimento torna-se uma diferencial para as empresas,
pois segundo Lye e Rundle-Thiele (2008), a compreensdo do processo de decisao ¢é central para a
implantacao eficaz de recursos de marketing. Entretanto, é essencial para as empresas de smartphones
o entendimento do processo de como os jovens compra o seu aparelho, a fim de desenvolver uma
estratégia de marketing apropriado, atendendo as necessidades e os desejos dos jovens de forma eficaz
e construindo relacionamentos duradouros com o mesmo.

Levando-se em considera¢ao o atual contexto, esse trabalho parte da seguinte questio de
investigacao: Quais sao os critérios determinantes para jovens da FADBA na compra de smartphone?

A fim de responder a tal questionamento, essa pesquisa tem por objetivo geral verificar o processo
de decisao de compra de smartphone dos jovens da FADBA, verificando os critérios determinantes. De
forma especifica essa pesquisa busca: caracterizar o publico-alvo [jovens estudantes da FADBA]; e conhecer
cada etapa do processo de decisio de compra [reconhecimento das necessidades; busca de informagdes;
avaliacido de alternativas; decisaio de compra e comportamento pés compra| da populacio estudada.

Espera-se que esse trabalho, ao estudar um grupo especifico de consumidores, possa trazer
informagdes que orientem as decisdes dos fabricantes de smartphones, lojistas e outros individuos
interessados em tal tematica.

Essa pesquisa, quanto aos fins pode ser caracterizada como uma pesquisa exploratoria, pois
segundo Malhotra (2001), esse tipo de pesquisa possibilita a compreensao do problema enfrentado pelo
pesquisador. Ainda para levantar dados secundarios realizou-se uma pesquisa documental, que segundo
Gil (2008), sao materiais que nao receberam ainda um tratamento analitico, ou que ainda podem ser
reelaborados de acordo com os objetos da pesquisa. A pesquisa documental utilizada neste trabalho foi
constituida a partir da consulta aos dados das coordenagoes dos cursos da FADBA e teve por objetivo
conhecer a quantidade exata da populagao estudada, obtendo o universo de 1.434 alunos, no periodo [2014].

Este artigo utilizou a abordagem qualitativa na tentativa de responder ao questionamento do
problema de pesquisa. Segundo Richardson (1999), esta abordagem contribui no processo de mudanga
de determinado grupo e possibilita, em maior profundidade, o entendimento das particularidades do
comportamento dos individuos.

O instrumento de coleta de dados escolhido neste artigo foi o questionario que foi formulado
de modo estruturado e baseado no tema-assunto [processo de decisao de compra]. Segundo Laville e
Dionne (1999), este instrumento é a abordagem mais usual, pois consiste em preparar uma série de
perguntas sobre o tema visado, onde cada uma dessas perguntas oferece-se aos interrogados uma op¢ao
de respostas para que eles respondam o que corresponde ser a melhor opgao. As questdes desenvolvidas
foram construidas em escala Likert [onde 1 é o nimero de menor importancia e 5 o de maior importancial.

Foram considerados os critérios determinantes neste artigo os resultados das médias quatro, ou acima
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de quatro. Os resultados com médias abaixo foram considerados nao determinantes. Além das questdes
em escala, utilizou-se ainda o modelo dicotomico. Por fim, foi inserida uma questao aberta.

Antes da aplicagao do instrumento, como forma de avaliacio e ajuste do questionario, foi
realizado um pré-teste [amostra de 20 estudantes, no periodo de novembro/2014]. Apés a etapa do
pré-teste foi calculada a amostra, levando-se em consideragao que todos os cursos da FADBA foram
contemplados. A técnica estatistica utilizada foi a Amostra Aleatéria Simples dimensionada para 95%
de confiabilidade e um erro de 10% da média. A amostra foi dividida proporcionalmente ao nimero
de alunos de todos os cursos, sendo assim, foi aplicada essa pesquisa para 53 respondentes da FADBA;
foram 16,98% dos alunos de Administragao; 24,53% dos alunos de Enfermagem; 15,09% de Pedagogia;
16,98% de Fisioterapia e 26,42% de Psicologia. A partir dos dados obtidos foram gerados os graficos
das respostas com o apoio do software (Statistical Package for Social Scienses - SPSS) versao 20.

O trabalho estda dividido em quatro se¢does. A primeira, ji apresentada, constitui-se na
introdugdo e destina-se a exposi¢ao os elementos delineadores da pesquisa. A seguir, na segunda se¢ao,
discorre-se sobre o referencial tedrico, discutindo o processo de decisao de compra. Na terceira se¢ao
sao apresentados os dados da pesquisa de campo. Por fim, na quarta e tltima secdo, apresentam-se as

consideracdes finais.

2 ProcCEsso DE DEecisAo DE COMPRA

Segundo Solomon (2002, p. 209), o processo de decisao de compra acontece quando o consu-
midor percebe que precisa fazer uma compra. Geralmente ele segue uma série etapas para realizar tal
processo. Segundo Kotler e Armstrong (2007), sdo cinco etapas que o consumidor percorre: reconheci-
mento da necessidade; busca por informagdes; avaliagao de alternativas; decisio de compra e compor-

tamento pos-compra.

Reconhedmento Busca po Avaliacdode Decis3o de
da necessidade informacies alternativas compra

F1GuraA 1 — ProCESSO DE DECISAO DE COMPRA
FonTE: KOTLER E ARMSTRONG (2007)

Em relacdo a tal processo a primeira etapa é o reconhecimento da necessidade, que segundo
Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) é o resultado de uma discrepancia entre um estado desejado e um
estado real. Essa discrepancia ¢ suficiente para despertar e ativar o processo de decisio. O estado real é
o modo que o individuo percebe seus sentimentos e sua situagao no momento atual. O estado desejado
¢ o modo como um individuo deseja se sentir ou estar no momento atual. Kotler e Keller (2000, p.
189), afirmam que a necessidade pode ser provocada por estimulos internos [fome, sede, sexo etc.]

e externos [anuncios de propaganda ou esfor¢os de marketing]. Para Las Casas (2010, p. 184), muitas
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vezes a necessidade ocorre quando um produto nio atende as expectativas e os consumidores optam
por comprar novamente.

Depois de reconhecer o problema, o consumidor comega a buscar informagdes, que ¢é a
segunda etapa. Essa busca é o processo pelo qual o consumidor investiga seu ambiente a procura de
dados adequados para tomar uma decisiao razoavel (SOLOMON, 2002, p.212). Segundo Hawkins et
al (2007, p. 308), umas das buscas imediatas dos consumidores ¢ a busca interna, onde as informagdoes
relevantes armazenadas na memoria de longo prazo sio utilizadas para determinar se a pessoa conhece
uma solugdo satisfatéria. Caso nao consiga as informagoes relevantes na busca interna, o consumidor
utiliza outra fonte de informagdes que é a busca externa, sao elas: a) fontes pessoais que incluem
familia, amigos, vizinhos, conhecidos; b) fontes comerciais neste caso sio propagandas, vendedores,
representantes, embalagens, mostruarios; c) fontes publicas que representa meios de comunicagao de
massa, organizacoes de classificacao de consumo; d) fontes experimentais que sao manuseio, exame,
uso do produto (KOTLER; KELLER, 2000, p.189, grifo nosso).

Apbs ter reconhecido a necessidades e feito a busca de informagoes, o consumidor chega ao
estagio de decisdo que talvez seja o mais importante do processo que ¢ o de avaliagao de alternativas,
ou seja, terceira etapa. Segundo Hawkins et al (2007, p.332), avaliagao de alternativas é o modo como
os consumidores avaliam e escolhem os produtos dentre as alternativas disponiveis. Na percep¢ao
de Blackell et al (2005), os consumidores avaliam sua escolhas influenciados por produtos, servicos e
marcas que provavelmente proporcionarao satisfagdo com a compra e 0 consumo.

Para entender o processo de avaliagdo do consumidor, Kotler e Keller (20006, p.191) acreditam
que o primeiro passo é saber como ele esta tentando satisfazer a sua necessidade. O segundo passo é
saber que certos beneficios na escolha do produto ele esta buscando. E o terceiro passo é perceber como
o consumidor vé cada produto e os seu conjunto de atributos a fim de satisfazer a sua necessidade.

Para S olomon (2002), sao os ctitérios determinantes de um produto que realmente diferem dos outros
produtos, tendo mais peso no processo de decisio do que aqueles em que as alternativas sdo semelhantes. F,
nesse contexto de descobrir os critérios determinantes de um produto que esta baseado este artigo.

Apbs o consumidor ter avaliado as alternativas, ele passa para a decisao de compra que é a
quarta etapa. No estagio de avaliagdo, o consumidor cria preferéncias entre as marcas do conjunto de
escolha e também forma uma intengdo de comprar as marcas preferidas. Ao formar essa intengao de
compra, ele pode passar por cinco subdecisoes: decisdo por marca; decisio por revendedor; decisao
por quantidade; decisio por ocasido e decisao por forma de pagamento (KOTLER; KELLER 2000,
p. 194). Os consumidores as vezes compram algo diferente daquilo que pretendiam ou optam por nao
comprar nada em razao de algo que aconte¢a durante o estagio de compra ou escolha (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2005).

Para Kotler e Keller (20006, p. 195), existem dois fatores que podem interferir entre a intengao e

a decisao de compra. O primeiro fator ¢é a atitude dos outros. Se alguém que tem uma grande influéncia
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achar que o consumidor deveria comprar a marca A, as chances dele optar por outra marca serd menor.
O segundo fator de interferéncia sao as situagoes imprevistas. Eventos inesperados podem mudar a
inten¢ao de compra do consumidor, tais como: economia em crise, reducao de prego pelo concorrente,
entre outros.

Ainda segundo Kotler e Keller (20006, p. 195 — 196), a decisao de um consumidor de modificar,
adiar, ou rejeitar uma compra ¢ altamente influenciada pelo risco percebido. Existem diferentes tipos de
risco percebido pelo cliente no momento da compra ou do consumo de um produto: risco funcional,
risco fisico, risco financeiro, risco social, risco psicolégico e risco de tempo. Para Solomon (2002, p.
2106), o risco percebido pode estar presente se o produto ¢ caro ou complexo e dificil de entender.

O comportamento pés-compra que ¢ quinta e ultima etapa, é marcado pela satisfagao e pela
insatisfagao. Segundo Kotler e Keller (2006, p. 1906), a satisfagao do cliente deriva da proximidade entre
suas expectativas e o desempenho percebido do produto. Se o desempenho nao atender as expectativas,
o cliente ficard desapontado, mas se o produto atingir as expectativas ele ficara satisfeito, e se exceder
completamente as expectativas, ele ficara encantado. Esses sentimentos definem se o cliente voltara ou

nao a comprar o produto e se falara positivamente ou negativamente sobre ele para outras pessoas.

3 ANALISE DOS RESULTADOS
A populacio—alvo dessa pesquisa foram os jovens [18 a 34 anos| da Faculdade Adventista da
Babhia, abrangendo todos os cursos. A coleta de dados evidenciou que a maior quantidade de jovens que
estudam na FADBA ¢ de 19 anos [26,42 %], sendo que as idades menos presentes na Institui¢ao foram 24,
25 e 26 anos, com apenas 1,88%. A maioria dos respondentes da pesquisa foi do sexo feminino [69,91%.
Durante o primeiro estagio do processo de decisao de compra, conhecido como reconhecimento
da necessidade, o que mais estimulam os jovens a comprar o smartphone ¢ a insatisfagio com o seu

atual aparelho.

Questdes Frequéncia |Porcentagem
Se eu ndo tivesse um smartphone, eu compraria um. 14 26,4%
Anuncio de propaganda me estimula a comprar um smartphone. 6 11,3%
A insatisfacdo com o atual aparelho me faz comprar outro smartphone. 30 56,6%
A busca pelo status me estimula a comprar um smartphone. 3 5,7%
Total 53 100,0%

TABELA 1 - RECONHECIMENTO DA NECESSIDADE.
FonTE: DADOS DA PEsqQuisa (2014)

Com 56,6% das respostas, essa insatisfacao acontece pelo nao atendimento de suas expectativas
com o seu aparelho e faz com que o consumidor comece a procurar outra smartphone para adquiri-
lo. Isso ocorre geralmente na geragao atual, considerada geracao Y, onde as mudangas acontecem

rapidamente e assim as suas necessidades também podem mudar.
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Ap6s o reconhecimento da necessidade de compra, o consumidor realiza a busca de informacao,

a fim de verificar produtos ou marcas que irdo ajuda-lo a resolver o seu problema de insatisfagao.

Questdes Frequéncia| Porcentagem
Antes de comprar um smartphone eu me recordo das experiéncias 5 9,4%
nas compras passadas.
Eu busco fontes pessoais (parentes, amigos, grupos sociais) antes da 27 50,94%
compra do smartphone.
Eu busco fontes publicas (classificacdes, midia, internet) antes da 11 20,8%
compra do smartphone.
Eu busco fontes de Marketing (sites, lojas, propagandas, vendedores) 10 18,9%
antes da compra do smartphone.
Total 53 100,0%

TABELA 2 — BuscA DE INFORMACOES.
FontE: DADOS DA PrsqQuisa (2014)

Com 50,94%, a fonte de informacao que os jovens mais procuram antes de comprar os seus
smartphones sio as fontes pessoais [amigos, parentes e grupos sociais]. Isso geralmente ocorre porque
as pessoas confiam mais nas opinides de pessoas mais proximas e por isso as fontes mais eficientes sao
as fontes pessoais, pois as outras fontes apenas informam do produto, mas as pessoas legitimam pelo
fato de serem autoridades independentes e terem experiéncias com o aparelho.

E sabido que os critérios de avaliacdes sio muito importantes, pois diferem uns produtos dos
outros e isso tem mais peso no processo de decisao do que aqueles que as alternativas sao semelhantes.
Medido pelo grau de importancia [1- sem importancia a 5- muito importante| foram identificados os
critérios que determinam a compra de um smartphone para os jovens da Faculdade Adventista da Bahia
em detrimento de outros. A seguir esta apresentada uma tabela onde terd por classificagao os critérios

determinantes e nao determinantes para os jovens na compra dos seus smartphones.

Questdes Frequéncia| Porcentagem
Antes de comprar um smartphone eu me recordo das experiéncias 5 9,4%
nas compras passadas.
Eu busco fontes pessoais (parentes, amigos, grupos sociais) antes da 27 50,94%
compra do smartphone.
Eu busco fontes publicas (classificagdes, midia, internet) antes da 11 20,8%
compra do smartphone.
Eu busco fontes de Marketing (sites, lojas, propagandas, vendedores) 10 18,9%
antes da compra do smartphone.
Total 53 100,0%

TABELA 3 — CRITERIOS DETERMINANTES E NAO DETERMINANTES DO SMARTPHONE.
FontE: DADOS DA PrsqQuisa (2014)

Apbs a analise dos dados referente aos critérios determinantes, o wifi por ter a capacidade de
navegacao pela internet e redes sociais com conexao sem fio, se torna um dos itens mais procurado
pelos jovens na escolha do seu aparelho. A tela resistente a riscos e quedas por sinal se mostrou ser um

item bastante indicado pelos respondentes, pois esse tipo de tela traz maior seguranga ao consumidor a
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possiveis quedas que venha ocorrer. Em relagao ao tamanho da tela do smartphone eles optam por uma
tela maior, o que é uma caracteristica importante, principalmente para os consumidores que navegam na
web, editam documentos, 1¢é e-mails e mensagens de texto.

E incomodo para o consumidor ter seu smartphone descarregando rapidamente, deixando-o
“na mao”. Algumas vezes, nesse contexto, ¢ que a durabilidade da bateria se torna um item importante
para os jovens consumidores, pois atualmente gasta-se muita energia com navegagoes na internet, redes
sociais entre outros. Por isso, a autonomia da bateria é um fator determinante na compra. Percebe-se
também que os jovens procuram smartphones que tenham boas resolugdes, a fim de ter imagens de
qualidade em qualquer lugar e em quaisquer condi¢oes seja ela com muita ou pouca iluminagao. Além
disso, eles procuram cameras traseiras ao invés das frontais. A tecnologia 3G também se mostra um item
de destaque para os jovens, isso acontece pelo fato dessa tecnologia ter maior velocidade nas navegacoes
e redes sociais.

A possibilidade de o smartphone ter uma boa memoria interna ¢ um dos critérios que também
pode determinar a compra de um smartphone para os jovens. Isso ocorre pelo fato de algumas vezes
o aparelho ficar com a memoria cheia, ndo podendo conter mais documentos, fotos, musicas entre
outros. Com isso, eles buscam smartphones que tenha uma boa memoria interna. Além disso, acham
importante a entrada de cartio de memoria, a fim de expandir ainda mais o seu armazenamento interno.
Na maioria das vezes optam por aparelhos que suportam dois chips, pois nao ficardo restritos apenas
a uma operadora. A conectividade bluetooth traz a possibilidade de enviar arquivos para outro aparelho
sem nenhum cabo conectado em ambos os aparelhos e sem conexao alguma com a internet por isso se
mostra importante para o consumidor. Os dados ainda demomonstram que os consumidores preferem
o Sistema Operacional Android em relacdo aos outros. O Android ¢ o sistema moével mais usado no
mundo com 44,62%, segundo o TecMundo (2014).

Ja o designerdo aparelho tem se tornado uma caracteristica importante, isso significa que os jovens
consumidores reparam as curvas, as cores € os formatos dos smartphones quando vao compra-lo. Por
fim, o processador Quad-core por deixar o aparelho mais rapido, sem travamentos e nem “engasgos”,
tém a preferéncias deles. Depois que os jovens avaliam os conjuntos de critérios, eles definem onde e

como gostam de comprar o seu smartphone.

Questoes Média
Eu gosto de comprar pela internet 3,02
Eu gosto de comprar pessoalmente 4,53
Eu gosto de comprar a vista. 3,92
Eu gosto de comprar pelo cartio de crédito. 3,17
Eu gosto de comprar via boleto. 2,66
O prego do produto me influencia na hora da compra 4,55

TABELA 4 — DECISAO DE COMPRA.
FoNTE: DADOS DA PEsQuisa (2014)
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De acordo a analise dos dados os jovens optam por comprar pessoalmente o seu smartphone.
Com uma média de 4,53. A maioria deles prefere fazer comprar do jeito tradicional, ou seja, gostam
de ir a loja, tocar no aparelho antes de compra-lo, observar de perto melhores as cores e interagir com
os vendedores. Além do mais ainda existe a desconfianga nas compras de internet. Os dados mostram
ainda que a maioria dos jovens que gostam de comprar pessoalmente ¢ do género feminino com média
de 20 anos de idade.

Em comparagdo com os outros modos de pagamentos, os jovens preferem comprar o seu
smartphone a vista. A pesquisa demonstrou que eles preferem pagar o seu smartphone no ato da
compra, mas também utilizam outras formas de pagamentos como o cartao de crédito e o boleto. Com
uma média de 4,55, outro fator influenciador na decisio de compra dos jovens é o preco. Segundo as
analises dos dados identificou-se que eles sao sensiveis ao preco e que a depender de situagdes como
descontos, liquida¢oes e promogdes, eles podem mudar de marca ou smartphone na hora da compra.

Ter o conhecimento de como serd o comportamento pés-compra dos jovens, ou seja, saber se
eles ficaram satisfeitos ou nao com a compra de um smartphone é o que muito interessa as empresas

desse segmento.

Questdes Média

Se eu fiqueti satisfeito com o smartphone que comprei, indicaria o aparelho 4,38
para outras pessoas.

Se eu fiquel insatisfeito com o smartphone que comprei, falaria mal do 3,60
aparelho para outras pessoas.

Se o smartphone que comprei superou as minhas expectativas, irei comprar 4,15
mais produtos daquela marca.

Se eu fiquei muito satisfeito com o aparelho, se tornaria fiel aquela marca. 3,57

TABELA 5 — COMPORTAMENTO POS-COMPRA.
FoNTE: DADOS DA PrsQuisa (2014)

Segundo os dados, os jovens demonstram que se eles a0 comprarem o seu smartphone e ficarem
satisfeitos, provavelmente falariam bem para outras pessoas. Isso que é muito bom para a empresa,
pois ¢ a base inicial do relacionamento e, consequentemente, da lealdade do consumidor. Além disso,
demonstraram que se o smartphone superar as suas expectativas, eles irdo comprar mais produtos

daquela marca, ou seja, hda uma grande propensao de se tornarem clientes leais.

4 CONSIDERACOES FINAIS
A motivacao principal dessa pesquisa foi a de buscar um entendimento maior sobre o processo de
decisdao de compra de smartphones, tendo os jovens da Faculdade Adventista da Bahia como grupo de analise.
A partir dos resultados identificados e analisados na pesquisa, identificou-se a existéncia de

alguns critérios mais determinantes que outros na amostra pesquisada. Esses resultados responderam o
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problema inicial da pesquisa que é saber quais os critérios que determinam a compra de um smartphone
para jovens da FADBA. Sio os seguintes os critérios determinantes: 4, tela resistente a risco, durabilidade
da bateria, resolugdao da camera, tecnologia 3G, slot para cartio de memoria, boa memoria interna, dual
chip, camera traseira, sistema operacional Android, tamanho da tela, designer e processados Quad-core.

A partir dos resultados da pesquisa, pode-se concluir que esses critérios podem determinar a
compra de um smartphone para os jovens da FADBA. Dentro desta visao é importante que as empresas
de smartphones identifiquem corretamente esses critérios, uma vez que eles tém implicagoes estratégicas,
visto que se nao estiver claro na mente dos profissionais de Marketing o modo como os jovens avaliam
as suas alternativas, supostamente sofrera o problema classico, intitulado por Levitt (1960) de “miopia
em Marketing”, onde a empresa foca em seu produto, em vez de focar nas necessidades dos seus clientes.

Portanto a chave do sucesso para qualquer empresa, principalmente de smartphone, é saber
quais os critérios que determinam a sua compra, ¢ simples: saber o que o cliente [0 jovem] quer,
e depois fazer exatamente o smartphone apropriado as suas necessidades e desejos nao atendidos.
Consequentemente, os jovens ficardo satisfeitos, voltardo a comprar mais daquela marca, ¢ assim de
forma inteligente a empresa ira construindo uma base inicial do relacionamento na busca da lealdade
dos jovens clientes.

Como toda pesquisa, seus resultados devem ser observados através das limitaces a que ela se
submeteu. O estudo limitou-se a populacio de jovens/alunos universitirios da Faculdade Adventista
da Bahia, o que nao permite a generalizacao. Embora a Instituicao possua alunos de varios estados do
Brasil nao ha representatividade. No entanto, a limitacdo apresentada nao suprime a importancia dessa
pesquisa, devendo ser entendida como importante aspecto de melhoramento e aceitagao para novas

possibilidades de pesquisas futuras.
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