Editor Cientifico: Milton de Abreu Campanario
Avaliagao: Double Blind Review pelo SEER/OJS
Revisao: Gramatical, normativa e de Formatacao

RAI - Revista de Administracdao e Inovacgao
4 . ISSN: 1809-2039
ra W DOI: 10.5773/rai.v11i2.1068
‘ ) Organizagdo: Comité Cientifico Interinstitucional
&
! ___ Revista de Administragio ¢ Inovagie

VALORES CROSS-CULTURAIS DE CONSUMO PARA TECNOLOGIAS INOVADORAS:
PREFERENCIA E USABILIDADE

Igor de Jesus Lobato Pompeu Gammarano

Mestrando em Administracdo pela Universidade da Amazoénia - UNAMA

Membro do Grupo de Pesquisa em Marketing Tecnologico da Universidade da Amazbnia —
UNAMA/MKT

igor.internacionalista@gmail.com (Brasil)

Emilio José Montero Arruda Filho

Doutor em Marketing para Estratégia de Empresas pela Universita Degli Studi di Bergamo (Italia)
Professor e Coordenador do Programa de Pés-Graduacdo em Administracdo da Universidade da
Amazonia— UNAMA/PPAD

emilio.arruda@unama.br (Brasil)

RESUMO

O presente artigo apresenta uma analise sobre o comportamento do consumidor por meio das
inovacOes tecnoldgicas, a partir de uma abordagem qualitativa, focando em consumidores de cinco
paises latino-americanos - Argentina, Chile, Coldémbia, México e Brasil - como base referencial
geografica. O principio norteador da pesquisa avalia quais fatores permeiam o processo de consumo e
adoc¢do de tecnologias inovadoras pelos consumidores presentes nos paises pesquisados. Utiliza-se a
netnografia como fundamento metodoldgico para coletar e analisar as informacbes extraidas dos
comentarios postados no cyber espaco. Por conseguinte, foram comparadas as caracteristicas e
preferéncias de consumo e desejo dos consumidores, com o intuito de entender quais elementos estdo
envolvidos no processo de adocdo de tecnologias inovadoras, realizando assim, uma pesquisa Cross-
Cultural. Os resultados indicaram que para 0s seis tipos de consumidores encontrados nos cinco paises
pesquisados, 0s mesmos apresentam semelhancgas com relagé@o aos valores de consumo, apontando que
nestes paises, 0 comportamento de consumo dos usuarios de tecnologias inovadoras nédo € afetado pela
cultura da regido.
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Valores Cross-culturais de consumo para tecnologias inovadoras: Preferéncia e usabilidade

1 INTRODUCAO

A répida atualizacdo dos produtos tecnoldgicos e a producdo de aparelhos com caracteristicas
inovadoras tem atraido o desejo dos consumidores quanto aos atributos que oferecem satisfazer as
necessidades e pretencGes desses individuos. Portanto, a chegada desses dispositivos em paises em
desenvolvimento, assim como, em mercados emergentes, gera vantagens competitivas com relacédo a
disseminacdo de novos langcamentos, cujo objetivo principal é promover a aceitacdo (Davis, 1989), a
experimentacdo (Hoch, 2002) e, por conseguinte, a adogdo (Bass, 1969) por parte dos consumidores
inseridos nesses nichos de mercado.

Aparelhos inovadores como os Tablets (pranchetas virtuais) e os Smartphones (celulares
inteligentes) atraem o interesse de novos consumidores, a partir de sua estrutura diferenciada ainda nédo
usual (Dahl & Hoeffler, 2004). Portanto, 0 momento de propagacdo, pelo consumo e a aceitacao,
desses equipamentos se apresenta como uma oportunidade relevante para avaliar os elementos que
influenciam a intencdo de compra dos consumidores de tecnologias, tornando esta ocasido, um cenario
propicio para antever quais serdo as tendéncias de consumo nos préximos anos pelos usuarios de
produtos tecnoldgicos.

Dentre os diversos fatores que podem influenciar a percepcao dos usuérios de tecnologias, esta
o fator social que € bastante intrinseco ao uso de equipamentos tecnologicamente inovadores.
Eventualmente, os consumidores optam por seus dispositivos mdveis, por influéncia da moda
(modismo), ou pelo status que o uso destes aparelhos proporciona (Katz & Sugiyama, 2006), onde 0s
dispositivos tecnoldgicos de comunicacdo como celular, MP3, internet, e demais servigos / produtos
agregados, sdo aplicados como uma forma de distinguir suas identidades sociais (Harris & Blair,
2006).

O artigo aborda os conceitos de utilitarismo, hedonismo, devogédo e posicionamento social,
avaliando-os como fatores influentes, no que diz respeito ao comportamento dos consumidores de
produtos considerados inovadores ou diferenciados tecnologicamente. Estes fatores atuam sobre o
processo de decisdo de compra dos consumidores, influenciando a percepcéo e o cenério de escolha
desses individuos, haja vista que as vantagens percebidas sobre os atributos, assim como, a
experimentacao e a usabilidade mostram-se como elementos diferenciados. Contudo, a intengéo de uso
ou a aquisicdo de equipamentos, que proporcionem diferenciagdo social (status), destacam-se ao que
se refere o sentimento de culpa, incerteza e risco percebido sobre a aquisi¢cdo de tecnologias pelos

consumidores.
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Baseando-se nos conceitos anteriormente citados, nota-se por meio de abordagem
interpretativa, que as diversas maneiras com as quais 0S consumidores Latino-Americanos se
comportam no que tange as suas predicbes, experiéncias e expectativas diante das inovacOes
tecnoldgicas. Assim, é possivel perceber a relacdo entre o langamento de novos produtos tecnoldgicos
e 0s usuarios de rapida atualizacdo e comunicacao, onde os mesmos se mostram conectados de forma
virtual em grupos online e em redes sociais discutindo, sanando duvidas e atualizando-se sobre a
conjuntura mundial (Kim, Jeong & Lee, 2010). A partir disso, questiona-se se 0s comportamentos dos
consumidores sdo propagados pelo grupo (Sherer & Cho, 2003) ou se esses comportamentos sao
influenciados pelos valores culturais de cada regido avaliada, dada a identificacdo individual para cada
pais analisado separadamente?

Para a realizacdo da coleta e analise dos dados, utilizou-se a netnografia como método para a
construcdo desse estudo. Esse procedimento possui o intuito de avaliar e interpretar os comentarios dos
individuos que postam suas opinides no ambiente virtual, seja com a intencdo de auxiliar os criadores
dos produtos com sugestdes, alerta-los sobre possiveis defeitos ou simplesmente exprimir seus
posicionamentos pessoais com relagcdo aos equipamentos e suas fungdes (Kozinets, 2002). A vantagem
desse método estd na possibilidade de extrair informagdes que contenham a opinido pessoal dos
consumidores, onde além de conterem dados que apresentam nuances sutis de sentimentos expressados
pelos produtos, 0s mesmos ndo se sentem obrigados ou intimidados a expressar suas ideias, pois as
identidades desses individuos podem permanecer em sigilo, se 0s mesmos assim desejarem.

Por esse viés, este trabalho tem como finalidade avaliar os fatores que influenciam na escolha,
preferéncia e avaliacdo dos consumidores Latino-Americanos para 0 uso dessas inovacgdes
tecnoldgicas, visto que de acordo com Souza (2007), os paises que integram este continente estdo
passando por um processo de transformacdo econdémica e de liberalizacdo de mercado, o que
possibilita a ascensdo de um novo contexto comercial para produtos tecnoldgicos na América Latina.

Com isto, salienta-se a relevancia de um estudo sobre o comportamento do consumidor
tecnoldgico presente no contexto regional Latino-Americano, possibilitando assim, uma analise habil
que fornecera informagdes sobre os fatores que influenciam o processo de consumo e adog¢éo por parte
dos individuos que utilizam tecnologias inovadoras, 0 que permitira agregar dados para futuras
pesquisas nos campos do Marketing e do Comportamento do Consumidor.

Logo, o estudo divide-se em quatro etapas: Primeiramente, abordamos as teorias de base que
envolve intencdo de wuso, valores pos-discurso de compra e comportamento de consumo.
Posteriormente, apresenta-se 0 metodo utilizado para a coleta e anélise das informac6es, para compor

as manchetes que descrevem os tipos de consumidores tecnoldgicos descritos. Por coseguinte,
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efetuamos a andlise de cada grupo, comparando o comportamento dos consumidores dos paises
estudados com a literatura de consumo e a interpretacdo dos dados analisados. Por altimo, relaciona-se

a pesquisa com a discussao e avaliacao final baseada nos resultados encontrados.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Percepcao de valor, preferéncia de consumo tecnolégico e inovagao

Atualmente, a insercdo do fator multimidia nos equipamentos lancados tem oferecido para os
usuarios, diversas alternativas de uso em seus descritivos funcionais com a utilizacdo da convergéncia
tecnoldgica, proporcionando diversos servigcos de comunicagdo integrados em um mesmo sistema de
forma conjunta, propondo dispositivos com multiplos instrumentos em uma Unica plataforma (Harris
& Blair, 2006; Nunes, Wilson & Kambil, 2000). Aparelhos inovadores como os Tablets - dispositivos
eletronicos de comunicagdo integrada em forma de prancheta - surgiram oferecendo multiplas
funcionalidades e diversos produtos e servicos diversificados, onde todos coexistem em um Unico
dispositivo simultaneamente (Funk, 2004). A partir da difusdo e aceitacdo dos dispositivos all in one
por parte dos consumidores (Nunes, 2000; Harris & Blair, 2006), as empresas iniciaram 0
desenvolvimento de programas interativos que pudessem ser acessados via conectividade wireless
nesses aparelhos, possibilitando assim, realizar compras e pagamentos via este dispositivo movel,
gerando mais portabilidade e tornando mais abrangente e aprimorado o uso do comércio eletrénico (E-
Commerce).

Apesar de o Tablet ter iniciado a sua difusdo nos paises que possuem economias
desenvolvidas, sua aceitacdo foi imediata nos paises em crescimento, dado o foco da convergéncia e
das caracteristicas que mais facilmente justificasse a aquisicdo e o uso do produto (Han, Chung &
Sohn, 2009; Kim, Lee & Koh, 2005). Devido a chegada dessa tecnologia na América Latina, sendo
exequivel com o devido tempo de atraso, bem como ao uso extensivo dessas inovacOes pelos
consumidores, um modo eficaz de analisar a intencdo de compra e a expressividade de uso ¢ avaliar o
comportamento do consumidor no contexto geografico dos chamados “paises emergentes”.

O fato de o dispositivo possuir diversos atributos integrados, eleva a dificuldade de uma
concepcao prévia com relacdo a utilizacdo de cada servi¢o separado ou conjunto. Isso dificulta a
percepcdao ideal de uso do produto dada a real necessidade, no momento em que uma nova
caracteristica € integrada (Nunes, 2000). Assim, é dificil que algum consumidor faca alguma predicéao

de uso antes de comprar um novo modelo com novas integragoes.

Revista de Administracdo e Inovagao, Sao Paulo, v. 11, n.2, p. 89-110, abr./jun. 2014.

92



Igor de Jesus Lobato Pompeu Gammarano & Emilio José Montero Arruda Filho

Um dos maiores acertos do mercado de tecnologias convergentes, foi inserir muitos servigos /
atributos conjuntamente em um mesmo terminal funcional (Kim, Lee & Koh, 2005; Han, Chung &
Sohn, 2009; Gill, 2008). Contudo, pode ser que essa atitude tenha confundido a experiéncia dos
consumidores, com relacdo a seus conhecimentos sobre a real finalidade do produto (Hoch, 2002),
acarretando em uma deficiéncia de capacidade para lidar com as caracteristicas individuais
convergidas nestes dispositivos.

Com isso, avaliam-se algumas pesquisas que demonstram diferentes perspectivas com relagéo
a preferéncia dos individuos por equipamentos tecnoldgicos, baseando-se nas literaturas que apontam
as formas de posicionamento dos consumidores para a aquisi¢do de novas tecnologias (Harris & Blair,
2006; Han, Chung & Sohn, 2009).

Este estudo tem como base literaturas relevantes a formagdo de panoramas de escolha,
destacando diversos pontos como avaliagdo pds-compra (Venkatesh, 1999), consumo por impulso
(Arnould, Price & Zinkhan, 2004), limites de orcamento (Heath & Soll, 1996), posicionamento social
(Belk, 1988), valor da marca (Aaker & Keller, 1990) e tecnologia como modismo (Katz & Sugiyama,
2006), sendo estes imprescindiveis para a compreensao do comportamento do consumidor tecnoldgico.

Ademais, existem outros fatores que também precisam ser considerados como culturais
relacionados a experiéncia (Hoch, 2002), conhecimento sobre a categoria do produto (Cowley &
Mitchell, 2003), género como fator moderador sobre a aceitagdo (Grohmann et al., 2010), econdmicos
versus qualidade (Simonson, Nowlis & Lemon, 1993) e predicéo de uso (Nunes, 2000) para entender e
interpretar as diferentes maneiras com as quais 0s consumidores Latino Americanos aguardam as
novidades tecnologicas.

Com relacdo a preferéncia dos individuos pela inovacao, destacam-se os beneficios do tipo
portabilidade, conveniéncia, e mobilidade, pois quando empregados, 0s mesmos podem servir como
justificativas para a preferéncia heddnica, que quando excessivamente utilizada para apresentar-se
como um usuario de destagque, gera posicionamento social baseado no status social, podendo ser
utilizado pelos individuos como um objeto que os diferencia dos demais, gerando assim, um
posicionamento para 0 usuario. Isso demonstra como 0s consumidores optam por algo bonito,
prazeroso divertido e satisfatorio, justificando como dtil e importante, todavia visando status e
distingdo social; mesmo quando os consumidores focam a utilidade real para uso no estudo, trabalho e
vida profissional, ainda assim, este produto necessita ter um design bonito, fashion ou possuir outras
propriedades como ser inovador.

Logo, o interesse por aparelhos com integracdes e beneficios em um so dispositivo, é presente

mesmo entre aqueles consumidores que ja possuem os dispositivos nas formas individuais - dedicados,
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no qual o novo equipamento conjunto — integrado - se caracteriza por apresentar uma variedade de
servigos provendo diverséo para o possuidor do produto (Nowlis, Mandel & Mccabe, 2004).

Portanto, o estudo da preferéncia de consumo esta ligado ao contexto que envolve 0s cenarios
de uso e intencdo do uso de produtos inovadores e, pelos diversos equipamentos tecnoldgicos
presentes no mercado, 0s quais apresentam suporte a proposicdo das varidveis mediadoras,
dependentes e independentes desta pesquisa, influenciando assim na constru¢do do cenario corrente,
mediante a decisdo por produtos diferenciados relacionados ao desejo.

3 METODOLOGIA

3.1 O uso da Netnografia como aporte metodoldgico

Elaborou-se uma pesquisa de cunho qualitativa, utilizando dados netnograficos retirados de
sites verossimeis, que possibilitaram analisar e comparar os sentimentos e as preferéncias dos
consumidores de inovagdes tecnoldgicas pertencentes a diferentes nacionalidades, resultando assim,
em uma analise Cross-Cultural (entre culturas).

O método netnografico consiste em adaptar o modelo de pesquisa etnografica para a realidade
virtual (Neves, 1996), visando investigar como ocorre o comportamento dos individuos inseridos nas
comunidades on-line de forma natural (Kozinets, 2002), possibilitando assim, realizar uma andlise
habil dos niveis de desejo, satisfacdo/insatisfacdo, necessidade e outros sobre o posicionamento do
consumidor com relacdo a um determinado produto (Arruda-Filho, Cabusas & Dholakia, 2010).

Os dados extraidos se originam de blogs / foruns e sites, onde sdo fomentadas discussdes sobre
um determinado assunto / tema. Haja vista que os participantes on-line podem ser adeptos ou ndo dos
produtos / servigos, que sdo discutidos nestes espacos virtuais.

Foi a partir da ascensdo das primeiras comunidades virtuais, no final dos anos 80, que a
Netnografia pode emergir como modelo de pesquisa (Amaral, Natal & Viana, 2009). Ap0s isso, 0
método proporcionou estudos relevantes em diversas areas da ciéncia, revelando inclusive, questdes
primordiais para a area do Marketing (Amaral, Natal & Viana, 2009), pois a forma simples, rapida e
menos intrusiva, faz com que o método seja uma opg¢do mais compativel para a realizacdo de pesquisas
profundas, realizadas em grupos instalados na web (Scaraboto, 2006).

Logo, este estudo busca analisar de uma forma interpretativa os elementos que influenciam a

adocdo, aceitabilidade, preferéncia associada a sociabilidade e fatores heddnicos e utilitarios atrelados
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aos produtos tecnoldgicos, a partir da analise de discursos dos usuarios, para poder identificar um
primeiro perfil destes consumidores de altas tecnologias (Flick, 2009).

Utilizou-se como objeto de estudo para esta analise o Tablet iPad da marca americana Apple.
Esse produto foi lancado em 2010 e obteve uma grande aceitagdo por parte dos consumidores, pois o
dispositivo apresentava diversas caracteristicas inovadoras, o que atraiu a atencdo dos aficionados por
tecnologias.

Dentre as diversas inovacgdes agregadas ao dispositivo estavam: conexdo wireless - conexao
sem fio, leitor de E-books - livros digitais, GPS assistido, design inovador, tela Touch Screen -
sensivel ao toque, Bluetooth - transferéncia de dados, acesso a internet, entre outros. Todos esses
atributos estavam integrados nesse equipamento que também inovou por ser portatil e por oferecer a
mobilidade que outros dispositivos deixavam a desejar.

Focou-se geograficamente o continente Latino-Americano para analisar o comportamento do
consumidor, priorizando dentre este contexto os paises que melhor apresentaram dados fidedignos para
serem coletados e avaliados.

A anélise foi limitada aos seguintes paises da América Latina: Argentina, Chile, Colémbia,
México e Brasil, compondo assim, uma analise Cross-Cultural, que objetiva avaliar a preferéncia de
uso e os fatores que influenciam o processo de adocdo e aceitacdo dos consumidores nestes ambientes.

Do ponto de vista politico e territorial, 0 México faz parte da América do Norte. Porém como
permeiam aspectos Latinos em sua cultura, como a lingua espanhola e costumes referentes a regido da
América do Sul, este pais estd apto para fazer parte da pesquisa, jA que é considerado membro do
continente Latino-Americano.

A andlise netnografica se desenvolveu com analise dos conteudos discutidos nos comentarios
dos blogs ou midias sociais - plataforma de interacdo social. A pesquisa dos dados foi minuciosa e o
periodo de avaliacdo antes de coletar as discussdes definitivas, foi de aproximadamente 90 dias,
trabalhando cerca de quatro horas por dia. Este material, em um segundo momento, foi interpretado e
categorizado baseado em codificacdo e grupos de interpolacdo homogénea e heterogénea.

Os pesquisadores com diferentes formacdes fizeram as pesquisas separadamente, interpretando
os dados de acordo com suas experiéncias, pontos de vistas e sentimento do contetudo. Apds a leitura, a
marcagdo e a releitura para gerar as codificagdes, foram concebidas as primeiras tabelas de estudos,
que serviram para 0s pontos comuns originados de propostas diferentes com estimulos organizados ou
ndo organizados.

Os critérios utilizados para circunscrever os limites da pesquisa foram: a) Paises: 0s cinco

paises participantes da pesquisa foram selecionados por possuirem similaridades sdcio-econdmicas e
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por apresentarem o objeto de pesquisa (iPad) disponivel para a venda, haja vista que ja houve o
lancamento deste produto nessas regides e 0 mesmo é comercializado nos paises alvo da pesquisa.

b) Sites: O site de busca “Google” foi utilizado a partir das palavras-chave: iPad no(a) “nome
do pais”, tecnologia no(a) “nome do pais”, iPad na América Latina e Tablets no(a) “nome do pais”,
visando buscar enderecos eletrénicos que possuissem informacdes validas para a interpretacdo. Foram
encontrados 15 sites, dos quais somente oito foram finalmente selecionados, pois estes apresentavam
discussdes com um numero satisfatorio de participantes e de pOsteres (cerca de 30 participantes e 40
posteres) que tratavam sobre assuntos relacionados ao objeto de pesquisa.

c) Discussdes: as discussfes retiradas dos sites estavam diretamente ligadas as matérias
informativas publicadas nos mesmos, e possuiam como foco principal, assuntos relacionados ao iPad e
a tecnologia. Os consumidores liam 0 pequeno artigo e postavam suas opinides com relagcdo ao assunto
proposto. Foram selecionados os comentarios que focavam o objeto de pesquisa como assunto central
e 0s que ndo possuiam linguagem vulgar e ofensas.

Cada discusséo coletada inicia no banco de dados com o titulo da matéria publicada no site, de
acordo com os topicos e paises de anéalise, o qual gerou um total de 41 paginas no formato Word para
interpretacdo. Esta codificacdo € comumente usada por modelos qualitativos que ndo utilizam
softwares. Assim, 0 pesquisador necessita ler cada assunto e, em seguida, este comeca a assinalar e
anotar palavras diferenciadas que evidenciem o sentimento pelo assunto tratado.

Todas as informacdes sobre os dados coletados das discussdes envolvendo o iPad, assim como,
as palavras-chave e 0s enderecos dos sites utilizados, sdo disponibilizados na Tabela 1.

Para operacionalizacdo da codificacdo foram destacadas as palavras que demonstram 0s
sentimentos que os consumidores descrevem sobre o tema de interesse abordado, para identificar os
valores e beneficios percebidos ou experimentados por cada grupo de pessoas.

Baseados na andlise dos conteldos coletados criaram-se manchetes contendo informacgoes
sobre os tipos de consumidores, no intuito de segmentar 0s grupos especificos que se apresentam nas
discussbes. Todos os dados foram revisados, visando interpretar conjuntamente quais teorias melhor

descreveriam os diferentes tipos de consumidores tecnologicos.
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Tabelal: Dados Primérios da Pesquisa

Paises Alvo da Pesquisa Endereco Eletrénico dos Paises Alvo da Coleta de Dados
(URL’s)
Argentina http://www.lanacion.com.ar/;
http://www.sobrenotebooks.com.ar
Chile http://www.elmostrador.cl;
Colombia mmm http://www.wayerless.com; http://www.cafeguaguau.com
México (B | http://www.applecol.com; http://www.matuk.com
http://www.orkut.com.br
Brasil
Total de Enredos Checados 7 Enredos dos Sites apresentados + 1 Enredo de Midia Social
Data da Coleta de dados (Download) das De 26 de outubro de 2010 até 3 de fevereiro de 2011
discussdes
Total de Paginas do Banco de Dados 41 Paginas no Formato A4.
Netnografico
Idioma das Discussdes Espanhol
Data Inicial e Final das Postagens Feitas De 28 de Janeiro de 2010 a 17 de Setembro de 2010
Pelos Participantes dos Foruns
Palavras Chaves Inseridas nos Buscadores | Inecessario (Desnecessario), Caro (Preco), Lindo, Divertido,
Online Limitado, Util, Pratico.

Fonte: Elaboracédo prépria (2012) com base no Banco de Dados Netnografico.

A Tabela 2 disponibiliza a quantidade total de enredos oriundos das palavras chaves utilizadas
na pesquisa identificada e os nimeros de pdsteres analisados.

Foram totalizados oito enredos, que fornecem um significado genérico aos titulos da pesquisa.
O titulo das matérias que dao origem as discussdes definem os temas, os quais 0s enredos indicam
como assunto discutido. Posteres unicos sdo comentérios deixados por pessoas distintas e pdsteres
totais sdo todos os comentarios deixados para cada tema, onde alguns individuos apresentaram mais de
uma vez a participacao, aumentando assim o valor total de discussdes.

Com base na literatura de tecnologia integrada e comportamento de consumo, tomando como
eixo 0 modelo de aceitacdo tecnoldgica para estruturas convergentes, juntamente com a literatura de
justificacdo do uso, avaliou-se a aceitabilidade e decisdo da tecnologia, assim como os fatores
hedonicos, utilitarios e valor social na decisdo da preferéncia dos usuarios do iPad. Isso deveria ser 0
suficiente para poder explicar como os consumidores decidem e que valores sdo percebidos em um

determinado cenario sendo mais propicio para a aceitacdo destes produtos descritos.
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Tabela 2. Divisdo do Enredo Desenvolvido para dar Suporte a Pesquisa.

N° Nome do Titulos das Discussdes Total de Total de Total de N° de
Enredo Posteres | Pdsteres em Palavras p/ Pag. por
Unicos Geral Discusséo Discusséo
1 Informando | Apple: laiPad llegaala
Sobre a Argentina a fines de 30 71 3.956 8 paginas
Chegada do marzo (Apple: o ipad el/2
iPad chega a Argentina no
final de marcgo )
2 | Especulando | El precio de la iPad en la 25 41 3.699 7 paginas
Sobre o Argentina. el/2
Preco (O preco do Ipad na
Argentina.)
3 Expondoa | Probamos el primer IPad
Experiéncia que llegd a Chile. 9 16 912 2 paginas
como (Testamos o primeiro el/2
Produto Ipad que chegou no
Chile.)
4 Ansiosos El iPad comenz6 a
para a venderse a medianoche. 14 25 793 1 pagina e
compra (O Ipad comecaré a ser 1/2
vendido & meia noite)
5 | Aguardando Cuando llega el iPad a
a Chegada Col6émbia. 13 32 1.124 2 paginas
do Ipad (Quando chega o Ipad na el/2
Colémbia.)
6 Discutindo Se retrasa la llegada del
Sobre a iPad a Colémbia. (Atrasa 4 33 3.309 6 paginas
Demora do a chegada do Ipad na el/2
Langamento Colémbia)
do IPad
7 | Justificando Por que comprei um 22 23 1.741 3 paginas
a Aquisicéo Ipad?
8 Ipad iPad llega a México 14 45 4.079 9 paginas
Disponivel (Ipad chega no México)
no México
Total 257 286 18.489 41

Fonte: Elaboragéo propria (2012) com base no Banco de Dados Netnografico.

4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

4.1 Percepcao de valor pela analise Cross-Cultural tecnolégica

Tomando como base o método proposto e os dados coletados, foram criados seis titulos-chave
ou manchetes (headlines) com o intuito de delinear o comportamento dos consumidores de tecnologia
dos paises Latino-Americanos. Fragmentos dos posteres coletados foram utilizados em cada manchete

desenvolvida, tomando como base as literaturas e teorias relacionadas ao marketing e ao

Revista de Administracdo e Inovagao, Sao Paulo, v. 11, n.2, p. 89-110, abr./jun. 2014.

98



Igor de Jesus Lobato Pompeu Gammarano & Emilio José Montero Arruda Filho

comportamento de consumo tecnoldgico. Foram também realizados comentarios interpretativos tendo
como suporte a percepcdo dos pesquisadores e o0s tipos de literaturas anteriormente estudadas
(Kozinets, 1997, 2002, 2010; Arruda-Filho, Cabusas & Dholakia, 2010; Arruda-Filho & Lennon,
2011).

Primeiramente sdo disponibilizados os comentarios dos participantes nas discussdes, que
demonstram estarem inseridos nesta manchete especifica. Em seguida, apresenta-se um breve
comentario explicativo sobre os elementos que compdem a manchete, fazendo referéncia a literatura,
concluindo o estudo da construcdo de manchetes com uma comparagdo Cross-Cultural, que relaciona
0S paises e apresenta como 0s participantes se posicionam em relacdo a tecnologia, realizando assim

uma identificacdo de valores especificos de cada regido estudada.

4.2 Alucinados ou Insanos: Por que alguns consumidores sdo apaixonados pelas marcas?

Alguns consumidores apresentam um interesse exacerbado em relagdo as marcas dos produtos
tecnoldgicos. Os sentimentos demonstrados por esses individuos podem ser comparados aos de
acolitos religiosos, pois para estes consumidores a marca torna-se uma espécie de simbolo, digno de
veneracdo (Pimentel & Reynolds, 2004).

Assim, esses consumidores se segmentam em grupos que compartilham as mesmas ideias de
devocédo, acreditando que por serem aficionados pelos produtos das empresas amadas, 0S mesmos se

tornam parte de um grupo social restrito (Belk & Tumbat, 2005).

Se querem qualidade e podem, comprem Apple. Sen&o, ndo critiquem. (P.1, L. 35, Argentina).

E incrivel ver o 6dio que ha. O que acontece? N&o se pode ter um macbook, um iphone e agora
um ipad... todos de uma vez? E por isso me criticam? Sr. Critico. Primeiro compre um machook pro,
esses de $15,000... depois, poste aqui suas criticas. Saudacdes. (P.1,2, L. 45-02, Argentina).

Amigo, o bom é a qualidade, e ndo o pirata. (P. 6, L. 28, Argentina).

Sem duavida, o iPhone aparece para nos lembrar que estamos diante de uma das empresas mais

revolucionarias (e "viciante", se alguém entende o que quero dizer), do campo tecnolégico.... (P. 26,
L. 46-54, Chile).

Revista de Administracdo e Inovagao, Sao Paulo, v. 11, n.2, p. 89-110, abr./jun. 2014.

99



Valores Cross-culturais de consumo para tecnologias inovadoras: Preferéncia e usabilidade

Isso os faz entender que seria uma desonra ndo possuir todos os produtos relacionados com a
empresa adorada, ja que estas pessoas sentem que fazem parte dela e se tornam “alienados” no que diz
respeito a utilidade do produto (Pimentel & Reynolds, 2004).

Podemos ver nos comentarios dos consumidores argentinos e do consumidor chileno que
apenas os produtos da marca na qual eles sdo entusiastas possuem qualidade, gerando um valor

positivo para a sua empresa e negativo para as demais.

4.3 Muito para tdo pouco: Custo versus Beneficio

Antes das lojas disponibilizarem o iPad para a venda, a midia e os veiculos de comunicacao ja
propagavam informagdes que suscitavam nos consumidores uma predigdo de uso antecipada do Tablet,
haja vista que os interessados no produto ja imaginavam as diversas caracteristicas e beneficios que o
equipamento poderia oferecer.

Contudo, um grande nimero de conhecedores do aparelho j& havia decidido que ndo iriam
consumi-lo, pois ao ser lancado, o dispositivo ndo disponibilizava determinadas funcdes e servigos

(como Flash, entrada USB, etc.), fato esse que serviu de justificativa para a ndo ado¢do do produto.

...0 iPad a primeira vista ndo me entusiasmou para nada, ja tenho um iPhone, para que quero
iss0? Sem usb, sem webcam... néo sei... talvez logo poderemos ver grandes utilidades, mas ndo me

convenceu para nada. (P.6, L 36-41, Argentina).

Apple é pioneira, pc doméstico, mouse, sistemas operativos com ambientes gréaficos,
downloads digitais, controle touch, etc. Sem falar na qualidade - salvo alguns casos. Mas, continua
sendo falho em muitas coisas. Ndo suporta Flash? N&o se pode usar um OS aberto mas com sua
interface grafica? E varias outras coisas, é caro para o que é. Nao vale o hardware. (P.6, L 20-25,

Argentina).

Contanto que ndo tenhas comprado o macbook em iStore tudo bem, ja que 14 o servigo é um
asco! (P.25, L 9-10, Colémbia).

De acordo com Rogers (1995), a incerteza sobre a serventia do equipamento é um fator que
estad intrinsecamente ligado ao lancamento de produtos inovadores, portanto, aparelhos tecnoldgicos

como o iPad podem ser avaliados pelos consumidores como sendo um produto arriscado, pois seu alto

Revista de Administracdo e Inovagao, Sao Paulo, v. 11, n.2, p. 89-110, abr./jun. 2014.

100



Igor de Jesus Lobato Pompeu Gammarano & Emilio José Montero Arruda Filho

custo, atrelado a pouca experiéncia anterior dos individuos, acaba por ‘“arrebatar”  apenas
compradores, que estejam aptos a se arriscar na aquisi¢cdo de um produto recém langado.

Na pesquisa desenvolvida com dados Americanos de Lima e Arruda (2012), a percepcdo de
valor com o produto iPad pelos Americanos € bem maior do que os relatados nesta pesquisa, pois a
propria experiéncia com outros produtos anteriores e o estilo Apple, mudou e motivou todos seus
usuarios para um novo contexto, buscando conhecer a melhor forma de tirar proveito do produto, ao
invés de apenas critica-lo.

Ja os consumidores que tomaram conhecimento e adquiriram o produto, passaram pela fase de
experimentacao para depois decidirem se finalmente adotariam o produto ou acabariam por rejeita-lo
(Rogers, 1995).

Assim como a falta de recursos, a auséncia de servigos de suporte técnico (como manuten¢éo e
reparos) também diminui a preferéncia dos consumidores pelos produtos que ndo possuem esse tipo de
garantia (Venkatesh, 1999). Isso pode ser constatado ao observar que o0s consumidores Latino
Americanos que ja haviam utilizado o iPhone, Macbook ou algum outro tipo de produto da Apple e
que sofreram com problemas devido a falhas nos servicos técnicos, decidiram por ndo adotar o iPad
alegando que ndo estavam satisfeitos com os servicos pds-compra (Venkatesh, 1999), como pode ser

observado na postagem do consumidor colombiano.

4.4 Quanto mais, melhor: Os consumidores e suas preferéncias por produtos convergentes

Uma grande parte dos dispositivos tecnologicos disponiveis hoje no mercado possui Vvarios
tipos de produtos e servicos integrados, possibilitando aos usuérios, um numero variado de
experiéncias presentes em apenas um unico aparelho (Harris & Blair, 2006).

Séo diversas as possibilidades de uso que os pacotes de produtos, presentes nos dispositivos
integrados, podem oferecer para os consumidores. Essa convergéncia de integragdes permite que um
Tablet possa fazer chamadas telefénicas ou que um Smartphone navegue na internet, transformando os
equipamentos tecnoldgicos em terminais multifuncionais.

Deste modo, muitos consumidores de tecnologias, como no caso dos que adquiriram o iPad,
justificam a sua aquisicdo, alegando que o aparelho oferece mobilidade, pois reproduz videos, musicas,
jogos, possui conectividade e acessa a internet em lugares remotos de forma agil (Funk, 2004).
Contudo, os elementos que integram esse dispositivo ndo foram criados para substituir os produtos

dedicados, mas servem para oferecer op¢Oes adicionais para os consumidores (Snoj et al., 2004).
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Para ler o jornal no sofa...para compartilhar fotos e videos..boa qualidade e decente tamanho...
para jogar videogame...Eu acho que é fantastico, o mercado dira. (P. 06, L. 45-48, Argentina).

Eu o tenho, a versdo de 64GB+Wifi+3G é genial, rapidissimo, intuitivo, facil de usar e,
sobretudo a bateria dura o dia todo, &s vezes, mais. Muitos dizem que € como um iPhone gigante, mas
ndo é so isso, a comodidade de ter um computador ultra portatil, a facilidade da leitura de livros e
jornais online é excelente. Nada a dizer, Vale a pena. (P. 29, L. 29-34, Chile).

Assim, as pessoas que almejam consumir um produto tecnoldgico, porém ndo possuem
nenhum tipo de conhecimento sobre a categoria do aparelho, apresentam uma tendéncia elevada para o
consumo de equipamentos que contenham pacotes de integracGes, pois 0s mesmos acreditam que
guanto maior o numero de opcOes atrelado aos produtos, o seu uso sera feito mais constantemente
(Nunes et al., 2000; Harris & Blair, 2006).

A postagem do consumidor argentino demonstra que a variedade de funcdes agregadas em um
unico aparelho atrai para o consumo, assim como também pode ser visualizado no péster do chileno,

onde ele alega que vale a pena possuir um equipamento com multiplas convergéncias.

4.5 Pronto comprei! O que leva os individuos a comprarem por impulso?

O consumo por impulso acontece quando os individuos se identificam emocionalmente com 0s
produtos (Arnould; Price & Zinkhan, 2004), isso os leva a pensar que 0s objetos desejados sdo
compativeis com os seus estilos de vida e necessarios para que essas pessoas possam ser mais felizes
(Hausman, 2000; Coley & Burgess, 2003).

Comprei meio no impulso, em abril do ano passado, na volta de uma viagem, sentou a0 meu
lado um cara com um Ipad. Ele me fez uma demonstracdo e na hora notei que era uma ferramenta

espetacular. Hoje digo que é muito melhor do que eu esperava...(P.31, L. 45-48, Brasil).

Também comprei de impulso o meu. No comego achava a “tabua de bater carne” da Apple, um
produto besta, j& tinha meu iPod Touch e néo precisava de um iPod Gigante. Acabei adorando ele e
ndo me arrependo. (P.32, L. 2-15, Brasil).
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Eu comprei por impulso, ndo me arrependi, mas ndo estou o utilizando como imaginei, por

exemplo, ele esta na gaveta a 4 dias... (P.33, L. 5-8, Brasil).

Segundo Arnould, Price e Zinkhan (2004), isso faz com que eles reajam de uma forma mais
impulsiva e menos cognitiva, 0 que gera um forte desejo de adquirir 0 objeto imediatamente. Esse
desejo imediatista de consumo pode trazer consequéncias negativas como dividas e arrependimento
pos-compra, porém, essa impulsividade pode ser provocada por sentimentos positivos como presentear
um familiar ou também pode nascer visando economizar dinheiro, comprando produtos em promogoes
como as do tipo “leve dois, pague um” (Rook & Fisher, 1995).

Dentre os consumidores tecnoldgicos também existem os que compraram por impulso, como
podemos ver nos comentarios dos brasileiros. Estas pessoas acreditavam que o uso do iPad seria feito
com maior frequéncia apds sua compra (Nunes, 2000) e que suas fungdes seriam Uteis nos afazeres

diarios, o que em alguns casos (como podemos observar no terceiro poster) ndo aconteceu.

4.6 Notebook vs Ipad: Quem ganharé a preferéncia dos consumidores?

O desejo dos individuos de possuir todas as fungdes possiveis em um unico dispositivo é
constante (Harris & Blair, 2006). No entanto, a auséncia de um equipamento “super integrado” faz
com que os consumidores adquiram os produtos tecnoldgicos de acordo com suas preferéncias e
necessidades.

Logo, compreendemos que as finalidades de uso dos equipamentos adquiridos pelos
consumidores de tecnologias podem divergir de acordo com o objetivo pessoal de cada um (Gallarza,
Saura & Holbrook, 2011), ou seja, um desses consumidores pode comprar o iPad para se entreter com
funcBes heddnicas como assistir videos ou ouvir musicas, enquanto outro pode consumir 0 mesmo

aparelho para fins utilitarios como utilizar o leitor de pdf, calculadora, agenda, entre outros.

Ressalta-se que o0 uso desses aparelhos sobreponha aos notebooks, e os faga desaparecer. Pois,
é ideal para quem necessita de transportabilidade, sem ter a necessidade da poténcia de um notebook, e
sem as limitacdes de tamanho de um iPod ou similares. E 0 mais provavel, é que se torne mais leve,
fino, dobravel ou redutivel. (P.6, L. 54-60, Argentina).

Cara, isso ndo se compara com um notebook, um notebook é um computador completamente

funcional s6 que com menor capacidade do que os computadores grandes. 1sso é um Ipod touch com
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tamanho grande. Estou quase certo de que este seu comentario poderia ser feito com facilidade em um
notebook, mas ndo poderia ser feito com facilidade em um desses lindos Ipads. (P.7, L. 02-08,

Argentina).

Estou no Chile e ndo penso em comprar um, por esse prego melhor comprar para mim um
notebook que tem todas as caracteristicas e ndo o ipad que ndo tem camera, flash, usb, etc.. (P.27, L.
58-60, Chile).

E possivel perceber as variacdes de preferéncia dos consumidores argentinos e do chileno, nas
postagens acima. Haja vista que na primeira postagem, o consumidor argentino alega que adquiriu o
iPad por causa do facil acesso a informagdes “leves”, que ndo necessitam de um maior processamento
para serem disponibilizadas. Outra caracteristica do aparelho que cativou a preferéncia do consumidor
da primeira postagem foi o formato portéatil do dispositivo, que facilita o seu transporte e proporciona
uma maior mobilidade para o usuério.

Contudo, o consumidor argentino do segundo poster e o consumidor chileno do terceiro poster,
afirmam que preferem o notebook, pois o equipamento Ihes permite realizar funcGes que em um iPad,
sdo dificeis de serem executadas, como digitar com facilidade, acessar informacdes via porta Usb,

assistir videos em flash e acessar programas mais elaborados.

4.7 Iphone, Ipod, Ipad: Os consumidores ndo conseguem diferenciar os membros da familia

Apple

H& décadas a empresa Apple vem revolucionando o mercado de tecnologias, trazendo
inovacbes agregadas a cada produto lancado e movimentando o comércio de equipamentos
tecnoldgicos. Como exemplo, podemos citar os seus computadores desktops (MAC) que trouxeram
uma nova experiéncia de uso para 0s usuarios, reinventando a forma de utilizar os computadores
domeésticos. Com o seu Smartphone (iPhone) e com o seu terminal de midias (iPod) néo foi diferente,
pois estes dispositivos disponibilizaram convergéncia e conectividade, proporcionando uma grande
quantidade de servigos inseridos em um Unico pacote.

A mais recente inovacdo da Apple também atraiu os olhares dos aficionados por tecnologias,
pois ao ser lancado, o Tablet (iPad) ofereceu a possibilidade do consumidor possuir uma maior

poténcia de hardware (caracteristica esta presente nos computadores portateis) do que comparado aos
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smartphones, atrelada a uma tela de tamanho amplo, porém portétil, disponibilizando também as
demais integragOes presentes nos equipamentos lancados anteriormente.

Apesar de cada um desses produtos trazerem consigo caracteristicas de software e hardware
bem definidas, alguns consumidores ndo conseguem distinguir as diferencas presentes em cada um dos
aparelhos. Seja por falta de experiéncia anterior (Coupey et. al., 1998), ou pela auséncia de utilidade
percebida (Jokela, 2004), gerando indecisdo no consumidor, com relagdo a aquisi¢ao do produto.

Se eu ja tivesse o Iphone em julho, talvez ndo tivesse o Ipad, pois tudo que faco no Ipad
também faco no Iphone. (P.32, L. 23-24, Brasil).

Ainda ndo achei diferenca com um iPhone... Somente o elefantismo ??? (P.28, L. 26-27,
Chile).

Quem necessita de um Iphone gigante? Para mim o Ipad é isso (P.22, L. 15, Colémbia).

N&o € que o iPad seja um iPod Touch grande, mas o iPod Touch que é um pequeno iPad. (P.34,
L. 16-17, México).

Essa falta de discernimento fica clara na postagem do consumidor colombiano e do
consumidor chileno, pois 0os mesmos distinguem os dispositivos iPhone e iPad, apenas pelos seus

tamanhos e nao por suas funcdes.

5 CONCLUSAO

Este estudo teve como foco avaliar de que forma os grupos de usuarios identificados por meio
da categorizacdo netnogréafica, explicitavam suas necessidades justificando seus desejos para cada um
dos 5 paises latino americanos analisados. O iPad se mostrou um objeto bastante polémico dado as
suas funcbes inovadoras e pela sua grande aceitagdo mercadologica, obtendo assim, um numero
consideravel de discussdes, 0 que proporcionou uma base robusta para obtermos uma melhor
compreensdo sobre o comportamento de consumo dos usuarios desse produto.

Para a realizagéo deste trabalho, utilizou-se o0 método Netnografico criado por Kozinets (2002),
que permitiu extrair os dados necessarios, objetivando interpreta-los em forma de comentarios,

proferidos pelos internautas que postavam suas opnides nos sites pesquisados. Em comparagdo com 0s
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métodos tradicionais de pesquisa qualitativa, esta técnica mostrou-se muito eficaz, pelo fato de nédo
obter-se respondentes com medo de questionamentos (response set).

Na analise do ambiente da América Latina, percebe-se que os produtos tecnoldgicos estao
sendo comercializados nesses paises a um preco injusto. Apesar disso, os estimulos manipulados pelos
profissionais de marketing, conseguem influenciar emocionalmente os consumidores, fazendo com que
estes sejam impulsionados a consumir tal produto, mesmo custando um preco ndo condizente com a
realidade local.

Diante disso, nota-se que muitos usuarios apresentaram sentimentos de insatisfacdo com
relacdo as caracteristicas funcionais do objeto de pesquisa. A falta de recursos e a dificuldade
apresentada com relacdo aos servigcos pos-compra do produto gerou decepgdo nos consumidores,
resultando em um grande numero de usuérios insatisfeitos que, ou despojaram o iPad ou consumiram
produtos substitutos de outras marcas.

Durante a andlise dos dados coletados, observamos que uma quantidade consideravel de
possuidores de produtos da Apple, assim como, observadores interessados pelos equipamentos que a
empresa fabrica, ndo conseguiram distinguir as caracteristicas dos produtos langados recentemente,
pois possuiam pouco conhecimento sobre os dispositivos. 1sso resultou em um baixo interesse pelos
equipamentos oferecidos pela empresa, fazendo com que a opcdo de adquirir os novos produtos desta
marca, permanecesse distante, haja vista que todos os aparelhos para esses consumidores,
aparentemente apresentam semelhancas quanto ao seu design e suas fungdes.

Tomando como base as percep¢des de valores intrinsecos dos produtos tecnoldgicos, foi
compreendido que alguns consumidores preferiram adquirir produtos que possuissem um alto nimero
de opcdes integradas em um mesmo dispositivo. Isso resultou em uma disputa de opinides, onde
alguns consumidores, por acreditarem que o notebook seria um adversario a altura para competir como
o iPad em termos de integracdes e utilidade, iniciaram uma combate virtual no cyber espaco, com a
tentativa de convencer os consumidores que o seu produto apresentava mais beneficios do que o do
suposto rival.

Logo, também percebe-se que o status social (moda) é um fator importante que interfere na
decisdo final de consumo para este tipo de dispositivo, apresentando como 0s usuarios de paises
diferentes percebem e opinam por esses equipamentos. Os usuarios devotos apresentam-se como
identificadores de diferenciacdo social, por possuir algo que tenha um acesso restrito, logo,
apresentam-se como um grupo dedicado que possui 0 bem (Belk, 1988).

Finalizando, é possivel perceber que os usuarios de tecnologias inovadoras dos paises Latino-

Americanos pesquisados (Argentina, Chile, Colémbia, México e Brasil) se comportam de forma
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semelhante entre si com relacdo as varidveis pesquisadas como o heddnismo, utilitarismo, devogéo e
posicionamento social.

Estas caracteristicas influenciam no processo de consumo destes dispositivos atualizados e
diferenciados no mercado e ndo de forma primaria, como no caso do iPad, pois mesmo que a cultura e
outros aspectos singulares de cada sociedade fossem completamente distintos, os valores de mercado e
consumo vieram a convergir quanto ao desejo e beneficio social percebido para este produto,
indicando que em relag&o aos usudrios tecnoldgicos Latino-Americanos, 0 comportamento de consumo
destes se mostra permeado por aspectos da globalizacéo, sendo que seria conveniente realizar a mesma
pesquisa em paises da Europa e Asia, para verificar se os valores e beneficios continuam sendo

generalizados ou se estes séo influenciados pelas nuances culturais de cada povo.
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CROSS-CULTURAL VALUES OF CONSUMPTION FOR INNOVATIVE
TECHNOLOGIES: PREFERENCE AND USABILITY

ABSTRACT

This paper presents an analysis of consumers’ behavior through technological innovations, from a
qualitative approach, focusing on consumers of five Latin American countries - Argentina, Chile,
Colombia, Mexico and Brazil - as a geographic reference base. The guiding principle of the research
evaluates which factors are behind the consumption process and the adoption of innovative
technologies by the consumers present in the surveyed countries. The netnography is used as a
methodological basis for collecting and analyzing the information extracted from the comments posted
on the cyber space. Therefore, we compared the characteristics and consumption preferences and
desire of the consumers, in order to understand which elements are involved in the process of adopting
innovative technologies, conducting, thus, a Cross-Cultural Research. The results indicated that for the
six types of consumers found in the five countries surveyed, they were similar in their consumption
values, pointing out that, in these countries, the consumption behavior of users of innovative the
technologies is not affected by the culture of their region.

Keywords: Innovation; Netnography; Consumer’s Behavior; Integrated Products.
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