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Resumo

O presente artigo tem como objetivo apresentar o processo de pesquisa para
identificacdo de perfis de consumo e perfis de abandono de uso de smartphones. Nele
foi apresentado o passo a passo do processo de estrutura¢do do roteiro de entrevista,
que foi realizada com vinte individuos, dez do género masculino e dez do género
feminino, entre 23 e 47 anos na cidade de Curitiba. Como filtro, foi estabelecido que os
participantes deveriam ser possuidores de smartphones - que pelo menos abandonaram
o uso de um smartphone uma vez e adquiriram um novo — e por fim, responsdveis
direto pela compra de tais produtos. Cada sessdo de entrevista durou aproximadamente
37 minutos. Apds a coleta de dados, foi realizada a formatagao da analise de dados e,
por fim, a partir do diagrama de afinidade, foram identificados os perfis de consumo e
de abandono de uso de smartphones. Os quatro perfis de consumo de smartphones
identificados, sdo: Fiel, Hunter, Pechinchador e Apropriador. E os quatro perfis de
abandono de uso de smartphones, sdo: Trend, Careless, Ponderado e Postergador.

Palavras-chave: smartphone; ciclo de vida de uso; perfil de consumo; abandono de uso.

Abstract

This paper aims to present the research process to identify the smartphone consumer
profiles and the use abandonment. It was introduced step by step interview script
structuring process, which was conducted with 20 participants, ten males and ten
females, between 23 and 47 years in the city of Curitiba. As a control, it was established
that the participants should be smartphone owners - at least abandoned the use of a
smartphone once and got a new - and finally, direct responsible for the purchase of such
products. Each interview session lasted about 37 minutes. After collecting data,
formatting the data analysis was carried out and, finally, from the affinity diagram,
consumer profiles and smartphone use abandonment were identified. The four
identified consumer smartphone profiles, are Loyal, Hunter, Bargainer and
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Homesteader. And the four of smartphones use abandonment profiles are: Trend,
Careless, Weighed and Postponement.

Keywords: smartphone; live cicle of use; consumer profile; abandonment of use.

1. Introdugado

O termo experiéncia esta cada vez mais atrelado a assuntos relacionados ao design de
produtos e servicos. Atualmente, se fala em experiéncia atrelada ao Design de Servicos,
ao Design Thinking quando se aplica a fase de empatia, bem como, ao Design Centrado
no Usuario. A seguir, serd apresentado um panorama teérico inicial, no intuito de
conceituar os principais escopos em que a experiéncia é tratada no Design e em areas
afins, como por exemplo, o Marketing.

Nesse sentido, temos o Design Experiencial que se apresenta como um design
gue tem como objetivo atender além das expectativas, e sim, as motivac¢des intrinsecas
em relacdo ao produto. Sendo assim, aspectos subjetivos, dinamicos e particulares como
o repertdrio e o julgamento estético, compdem a experiéncia. Além de compor, eles
podem facilmente serem modificados ao longo do tempo (JAASKO et al., 2003). Aiga
(2001) apresenta algumas caracteristicas do Design Experiencial. Sdo elas: abordagem
mais ampla que o design tradicional, com énfase na criacdo de expectativas; mapeia
todo o clico de vida da relagdo entre o consumidor e o produto; foca em uma relagdo
individualizada com pessoas, e ndo com a coletividade; e tem a preocupacdo por criar
uma conexao emocional com o usuario.

Um tipo de experiéncia apresentado é a Experiéncia do Usuario; ou Ux. O Ux foi
tratado no Towards a UX Manifesto. Este consistiu no resultado de oficinas que contou
com a participacdo de pesquisadores, professores e profissionais, tais como: Folstad
Asbjorn, Mark Blythe, Gilbert Cockton, Marc Hassenzahl, Paul Hekkert, Effie Law, Gitte
Lindgaard, Virpi Roto, Arnold P.O.S. Vermeeren e Peter Wright. O manifesto abordou
pressupostos basicos, o posicionamento da UX quando relacionada a outros dominios e
alguns planos de a¢do para melhorar a concepgdo e avaliagdao da UX. Além disso, esse
manifesto foi desenvolvido para que pudesse nortear futuros trabalhos que
contemplassem a darea.

No manifesto, Mahlke (2007) apresenta um modelo de UX que considera as
reac0es emocionais dos usudrios, a percep¢do das qualidades instrumentais e nao
instrumentais como trés componentes centrais da UX. A autora propde caracteristicas
que influenciam no impacto da interagdo com esses trés componentes. Uma dessas
caracteristicas, é que a intera¢do depende, primeiramente, das propriedades do sistema
e de algumas peculiaridades do usudrio. A outra caracteristica trata dos parametros de
contexto de uso, que podem desempenhar um papel importante. Assim, segundo o
modelo, as consequéncias reais da experiéncia do usuario sdo os julgamentos gerais de
um produto, o comportamento de uso e a escolha entre sistemas alternativos. Esse
modelo proposto define as reagGes emocionais como parte integrante da experiéncia do
usudrio, e ndo como uma consequéncia. Dessa forma, aspectos emocionais e cognitivos
compdem a experiéncia do usuario.

Diferentemente de Mahlke (2007), Roto (2007) tratou a experiéncia do usuario a

partir da perspectiva da criacao do produto, a partir do modelo trabalhado pela Nokia. A
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Ux é exposta fazendo, inicialmente, uma diferenciacdo da usabilidade. Em tal
documento, a usabilidade é apresentada como um atributo do produto. Ja a experiéncia
do usudrio, é apresentada como um sentimento pessoal e subjetivo sobre o produto;
como um tipo de experiéncia do estado mental do usuario que pode ser, por exemplo,
uma sensac¢do, uma emocdo, um sentimento, um vinculo emocional ou uma atitude.

Roto (2007) ainda enfatizou outra diferenciagdo pertinente ao tema. Tal
diferenciagao refere-se aos termos experiéncia do usuario e experiéncia propriamente
dita. A autora relaciona a experiéncia do usudrio a um produto ou servico; relaciona
ainda a interacdo, ou a possibilidade de interagir, do usudrio com um sistema em algum
ponto - diferentemente da experiéncia, que ndo tém o apelo a interacdo com um
produto ou sistema. Assim, para a autora, assistir a um por do sol é uma experiéncia, e
ndo, experiéncia do usuario; bem como, cheirar um bolo do vizinho é uma experiéncia.
Experiéncia esta, que sé passard a ser do usudrio, uma vez que o vizinho ofereca um
pedaco. Nesse sentido, a autora afirma que se pode falar sobre a experiéncia do usuario
sempre que houver uma interacdo com o produto, mesmo que este ndo seja interativo.
A experiéncia propriamente dita, também sera apresentada nesse texto a luz de Polaine,
Lovlie e Reason (2013). L4, a mesma serd apresentada como experiéncia humana.

Roto (2007) aponta ainda algumas fases consideradas no contexto da
Experiéncia do usudrio: Expected UX4, Beyond interaction5, During interaction6. A
experiéncia do usudrio esperada trata das expectativas que uma pessoa cria acerca de
um produto, antes mesmo de interagir com ele. Como exemplo, ela cita a experiéncia
apds assistir a uma propaganda. Esta, ndo pode ser considerada do usudrio, e sim, uma
experiéncia que sera esperada, que se cria uma expectativa, mas que ainda ndo ocorreu.
A experiéncia além da interagdo faz um contraponto as pesquisas que apontam que a
experiéncia do usuario ocorre apenas no momento da interagdo fisica com o produto,
sendo entdo, associada a uma emog¢do momentanea, podendo ser avaliada com
medidas psico-fisioldgicas. Como exemplo, a autora menciona a experiéncia entre ela e
uma camisa. Experiéncia essa que muda a partir do momento em que ela sabe que uma
estrela pop veste a mesma camisa, ou quando alguém fala que o fabricante da mesma
explora o trabalho infantil. Dessa forma, mesmo sem o uso direto da camisa, a
experiéncia do usudrio esta modificando. Roto (2007) cita ainda que, por parte da
indUstria, o importante da experiéncia do usudrio ndo é uma emogdo positiva e
momentanea. Esta, por sua vez, pode correr o risco de parecer sem sentido
posteriormente. Por fim, a experiéncia durante a interagao é tratado pela autora como
uma fase importante para realizar uma avaliagdo do produto, uma vez que o mesmo é
afetado diretamente. Para se entender esta fase, a autora comenta que se faz
necessario considerar os efeitos dos trés componentes da UX, propostos por Hassenzahl
& Tractinsky (2006): o contexto, o usuario e o sistema.

A experiéncia também é associada diretamente ao produto, a partir das
pesquisas relacionadas a Experiéncia com o Produto. O termo product experience se faz
presentes em pesquisas desenvolvidas pelo ID Studio Lab, da Delft University of
Tecnology. Apresentaremos aqui, duas definicGes complementares a cerca do temo.

4 Experiéncia do usudrio esperada.
5 Experiéncia além da interacdo.
6 Experiéncia durante a interagdo.
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Hekkert e Schifferstein (2008) o definem como uma drea de pesquisa que desenvolve
uma compreensdao das experiéncias subjetivas das pessoas, resultantes da interacao
com produtos. Hekkert (2006) aponta o termo product experience como um conjunto
de resultados provocados pela interacdo entre uma pessoa e um produto, incluindo o
nivel em que todos os nossos sentidos sdo envolvidos (experiéncia estética), os
significados relacionados aos produtos (experiéncia de significado) e os sentimentos e
emocodes que sdo produzidas (experiéncia emocional).

Essa experiéncia subjetiva com o produto é fruto também de um efeito ou
resposta psicoldgica provocada pela interacdo com o produto. Esse efeito inclui o grau
em que todos os nossos sentidos sdo estimulados na experiéncia, os significados e
valores que atribuimos ao produto, bem como os sentimentos e emocdes que sdo, por
ele elucidadas (HEKKERT e SCHIFFERSTEIN, 2008). Essa estimulagdo sensorial na
experiéncia com o produto foi também tratada por Hekkert (2006), Schifferstein e
Cleiren (2005), Nefs (2008), Schifferstein (2007), Sonneveld e Schifferstein (2008), Van
Egmond (2008), Cardello e Wise (2008) e, Schifferstein e Spence (2008). Esse tema sera
tratado aqui nos préximos itens.

Para Hekkert e Schifferstein (2008), a experiéncia ndo apenas resulta a partir da
interacdo. Para os autores, a experiéncia é afetada através do acompanhamento e
direcionamento da interacdo. Assim, para eles, a experiéncia e a interacdo se encontram
totalmente entrelacadas, onde se faz necessario entender os componentes que
constroem a interagdo humano-produto.

Assim, Hekkert e Schifferstein (2008) constroem um modelo da interacdo
humano-produto. Este modelo considera aspectos relacionados ao humano e ao
produto. No humano, por exemplo, eles consideram dois blocos de aspectos: um mais
voltado para a fisiologia e psicologia (ex.: sistema motor, sistema cognitivo e instinto); ja
o outro, apresenta a externalizagdo desses aspectos mais fisioldgicos e psicolégicos (ex.:
habilidade motora e sensibilidade). No tocante ao produto, os autores também
consideram dois blocos: um relacionado a parte construtiva do produto (ex.: materiais e
tecnologia), e outro relacionado aos aspectos que o produto pode despertar no humano
(possibilidades para comportamento).

Até o presente momento, estamos tratando a experiéncia ainda de uma forma
simplista. Pois, a discursao parece que gira em torno da experiéncia ser: do usuario, com
o produto ou a partir da relagao usuario — produto. Contudo, pensar nas possibilidades
de experiéncias de um individuo, é pensar em iniUmeras possibilidades. Nesse sentido,
Polaine, Lovlie e Reason (2013) apresentam quatro diferentes escopos para a
experiéncia. Sdo eles: Experiéncia do Usuario, Experiéncia do Consumidor, Experiéncia
de prestacdo de servigos, e Experiéncia Humana. A experiéncia do usudrio, por sua vez,
ja foi apresentada nesse texto. Sendo assim, iremos descrever os outros trés tipos de
experiéncias, a seguir.

A Experiéncia do Consumidor esta relacionada diretamente com o objetivo
principal de algumas marcas: melhorar as experiéncias dos consumidores quando os
mesmos se encontram usando os servicos da marca no ambiente de compra. Nesse
escopo, algumas empresas encaram o consumidor como parte do negdécio; como um
recurso a ser gerido. O consumidor, por sua vez, possui uma expectativa acerca da
qualidade e do valor do servico/produto. Essas expectativas sdo construidas, baseadas
com as expectativas provenientes das experiéncias com outros produtos/servicos da
mesma marca. Ao fazermos um paralelo entre a Experiéncia do Consumidor e a
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Experiéncia do Usudrio, temos que e primeira é mais longa. Contudo, mesmo sendo
mais longa, possui limites (ex.: finalizacdo de um contrato de TV a cabo (POLAINE,
LOVLIE E REASON, 2013).

A outra experiéncia apresentada por Polaine, Lovlie e Reason (2013) é a
Experiéncia de prestacdo de servigos. Para os autores, em muitos casos, as experiéncias
de prestacdo de servicos sdao co-produzidas pelo consumidor e suas interagdes com os
pontos de contato. Como exemplo, temos um caso em que alguém nao pode operar
uma maquina de venda de tikets em um shopping e ndo existe ninguém da equipe para
operar naquele momento. Esse individuo deverd procurar alguém para ajuda-lo a
comprar os tikets. Esse individuo que ird ajudar, além de ter as experiéncias do
consumidor e do usudrio, ele terd a experiéncia de prestacdo de servico. Logo, uma
maneira de diferenciar a experiéncia de prestacdo de servicos das demais (do usuario e
do consumidor), é considerando que a mesma pode ser desdobrada/desenvolvida em
varias direcoes (POLAINE, LOVLIE E REASON, 2013).

No contexto dessas vdrias direcées, existem experiéncias que ndo se mostram
relacionadas principalmente a realizacdo de tarefas ou ao consumidor. Sdo experiéncias
mais profundas e que influenciam nossas emog¢des muito mais significativamente. A isto,
os autores nomearam de Experiéncia Humana. Esse tipo de experiéncia reine uma
gama de emocGes, como: orgulho, depressdo, alegria, desespero, amor, édio, dentre
outros. Se, por exemplo, o que estd relacionado a Experiéncia Humana ndo promover
uma boa experiéncia, o resultado ndo serd uma frustracdo ou simples equacdo de
economia - danos a imagem da marca e reducao de vendas — e sim, algo que influencia o
desempenho das atividades do cotidiano das pessoas.

Além da vinculacdo da experiéncia a determinados escopos, Buccini (2006)
apresenta uma categorizacdo das experiéncias. O autor apresenta seis categorias, sdo
elas: Experiéncias relacionadas aos sentidos; Experiéncias relacionadas aos sentimentos;
Experiéncias sociais; Experiéncias cognitivas; Experiéncias de Uso; e Experiéncias de
motivagdo. Segundo o autor, essa categorizacao foi realizada no intuito de identificar a
acdo de cada maneira de experiéncia, bem como o resultado da intera¢do do usudrio
com determinado produto/sistema.

Nota-se, a partir do que foi exposto, a existéncia de iniUmeras pesquisas
relacionadas a niveis diferentes de experiéncias que se possa ter e/ou influenciar a
relagdao que se tem com um produto ou sistema. No entanto, esses termos e abordagens
apresentam apenas parte de um contexto. Nao abordando a experiéncia holisticamente;
ou seja, 360°.

Entendemos por experiéncia 360° todas as experiéncias que um individuo pode
ter, relacionadas a um produto e/ou servico. E toda a experiéncia que um individuo
constréi, ao longo de todo o ciclo de especulacdo, aquisicdo, uso e descarte de um
produto e/ou servigo. Para que figue um pouco mais claro, iremos esclarecer cada uma
dessas fases da experiéncia 360°. Na fase de especula¢do’ ocorre uma experiéncia
guando ndo se tem, ainda, um contato mais proximo com o produto. A comunicacdo do
produto/servico passa, por vezes, por interlocutores. Ela é construida a partir fatos,
como: ver uma propaganda sobre algo, ouvir uma pessoa relatando sobre algo, ver algo
sendo usado por outra pessoa, etc.

7 Relacionada ao Product Experience.
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A fase de aquisicdo® é composta, preponderantemente pela experiéncia do
consumidor. Trata-se, por-exemplo, do ir a loja; do navegar no site de compra do
produto/servico. Ou seja, até o presente momento, estamos falando de experiéncias
gue ndo se mostram relacionadas ao uso. No entanto, a experiéncia de uso pode
adentrar a fase de aquisicdao, a medida que se tem, por exemplo, um teste drive.

A fase de uso pode ser facilmente relacionada a experiéncia de uso (user
experience). Aqui, se faz necessario ter uma interface para se ter interacdo com a
mesma. Ex.: comprar em um e-commerce, usar um aplicativo, dirigir um automoével, etc.
Na fase do uso, poder-se ter a influencia de algum individuo da manutencao; que por
sua vez, estard construindo sua experiéncia de prestacdo de servicos.

Por fim, a construcdo da experiéncia de descarte, a partir da identificacdo da
motivacdo pelo descarte, de quais as plataformas recrutadas para identificacdo de
produto sucessores, e de qual a expectativa de experiéncia para o produto sucessor.
Essa é uma maneira de entender o tema que sera tratado na pesquisa de campo, bem
como, que terd a teoria formal construida. A seguir, uma representacao grafica que
relaciona as fases citadas com os tipos de experiéncias apresentados no texto:

Figura 1: Relagdo entre as fases do ciclo relacionadas aos tipos de experiéncia.

ciclode especulagdo, aquisi¢do e descarte de um produto/servigo.

Experidnciado 5 ¥
(POLAINE, LOVLIE £ REASON, 2013) (POLAINE, LOVLIE & REASON, 2013)
Experiéncia Humana Experiéncia do usudria

(POLAINE, LOVLIE ¢ REASON, 2013) (HASSENZAHL & TRACTINSKY, 2006}
Experiéncla prapriamente dita

Experigncia Humana
ROTO, 2007)
[t 1 (POLAINE, LOVLIE @ REASON, 2013)

Product Experience
(HEKKERT & SCHIFFERSTEIN, 2008)

Fonte: O autor (2016)

Dado o exposto, essa pesquisa teve como objetivo identificar perfis de pessoas
qgue consomem smartphones atualmente, bem como, as principais motivagdes pelas
quais as pessoas abandonam o uso dos seus smartphones. Esses perfis serdo
importantes para que possamos selecionar a amostra inicial para a coleta de dados em
campo. Para tanto, foi realizada uma entrevista estruturada com vinte participantes. As
respostas foram tabuladas, categorizadas e convertidas nos perfis. A seguir, o processo
de investigacao dos perfis.

2. Desenvolvimento

2.1. Identificagao Objetivos

Para a realizacdo do objetivo da pesquisa, optou-se pelo uso da técnica de entrevista
estruturada. Para tanto, foi realizado um levantamento de objetivos para essa
entrevista. Tais objetivos nortearam o desenvolvimento de perguntas para a entrevista
estruturada. Sendo assim, os objetivos sao:

8 Relacionada ao Costumer Experience.
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e |dentificar a motivacdo que as pessoas possuem para abandonar o uso de um

smartphone;

e Identificar a motivagdo que as pessoas possuem para adquirir um novo

smartphone;

e Constatar quais os fatores que influenciam na aquisi¢cao do produto;

e |dentificar qual o impacto da experiéncia com o produto e/ou servico para a
fidelizagdao com a marca.

Uma vez elencados os objetivos, foram desenvolvidas as perguntas a partir dos

mesmos.

2.2. Desenvolvimento de Perguntas

Para ajudar na organizacao das informacgdes, foi elaborada uma tabela contendo uma
coluna na qual os objetivos foram listados e, na coluna da direita, foram listadas as
perguntas relacionadas com cada objetivo. Dessa maneira, as perguntas foram
desenvolvidas para atender/responder cada objetivo apresentado. Além disso, essa
esquematizacdo ajudou no desenvolvimento do protocolo onde o entrevistador fazia as
perguntas tendo como base cada objetivo. Objetivo esse que norteava o entrevistador
no tocante as respostas; de saber quando a resposta do entrevistado atingiu o objetivo

adequado.

A seguir, as perguntas desenvolvidas para a entrevista:

Tabela 1: Relagdo entre as perguntas e os objetivos da investigagao.

Objetivo

Pergunta

Contextualizar o entrevistado

Como é o seu interesse por celulares?

Vocé costuma ter curiosidade e buscar informagdes sobre
celulares? Se sim, onde? (blogs, tv, livro, revista, eventos,
etc).

Vocé acompanha os novos langamentos de celulares?

Identificar a motivagdo que as pessoas
possuem para adquirir um novo
smartphone

Vocé lembra como foi a compra do teu celular?

Como vocé compara esse produto com o que vocé tinha
anteriormente?

Constatar quais os fatores que
influenciam na aquisi¢cdo do produto

O que te estimulou a comprar esse celular que vocé tem
hoje?

Vocé chegou a realizar alguma pesquisa antes de efetuar
a compra? Se sim, o que vocé levou em consideragao?

Existe alguém (amigo, colega de trabalho, familiares,
etc) que conhece muito bem de celular e acabou te
dando dicas para a compra? Se sim, como foi essa
experiéncia? Vocé aceitou ou ndo as dicas dessa pessoa?

Identificar a motivagdo que as pessoas
possuem para abandonar o uso de um
smartphone

O que vocé fez com o seu antigo celular, ao comprar o
novo?

O que te motivou a se desfazer/trocar/vender/...?

Faz quanto tempo que vocé tem esse produto?

Identificar qual o impacto da
experiéncia com o produto e/ou

E o produto que vocé tinha anteriormente; como ele era?
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Objetivo

Pergunta

servigo para a fidelizagdo com a marca

Como vocé define o seu celular com um adjetivo?

Apds a compra, qual a expectativa que vocé tinha com
relagdo a esse produto?

Vocé lembra a primeira vez em que vocé usou o produto?

Vocé pode me explicar como faz para usar o produto e
suas funcionalidades?

Além de vocé, alguém costuma usar esse produto?

Se sim; pode me explicar (quem, frequéncia, ha algum
tipo de relagdes emocionais envolvidas, etc)

Vocé lembra qual foi a pior experiéncia que vocé teve
relacionada com esse produto?

Como foi?
Acidente?

Vocé lembra qual foi a melhor experiéncia que vocé teve
relacionada com esse produto? Como foi?

Se fossemos pedir tua opinido sobre a facilidade ou
dificuldade de uso do teu celular, o que vocé me diria?

Tem alguma funcionalidade que influencia diretamente
na tua satisfagdo com o produto?

Quanto tempo vocé acha que ainda ira ficar com esse
produto? Por qué?

Fonte: O autor (2016)

Em seguida, as perguntas foram ordenadas de acordo com uma sequencia
cronoldgica da experiéncia com o produto: Contextualizagdo - Abandono de uso —
Especulagdo de compra — Compra — Experiéncia com a marca - Experiéncia de Uso.

Sendo assim, as perguntas ficaram na seguinte ordem:

Tabela 2: Ordenamento das perguntas da entrevista.

N2 Pergunta Objetivo relacionado

1 Como é o seu interesse por celulares? Contextualizar o entrevistado

2 Vocé costuma ter curiosidade e buscar Contextualizar o entrevistado
informagdes sobre celulares? Se sim,
onde? (blogs, tv, livro, revista, eventos,
etc).

3 Vocé acompanha os novos langamentos Contextualizar o entrevistado
de celulares?

4 O que te estimulou a comprar esse Constatar quais os fatores que influenciam
celular que vocé tem hoje? na aquisi¢dao do produto

5 Vocé chegou a realizar alguma pesquisa Constatar quais os fatores que influenciam

antes de efetuar a compra? Se sim, o
que vocé levou em consideragao?

na aquisi¢dao do produto
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N2 Pergunta Objetivo relacionado

6 Existe alguém (amigo, colega de Constatar quais os fatores que influenciam
trabalho, familiares, etc) que conhece na aquisi¢do do produto
muito bem de celular e acabou te dando
dicas para a compra? Se sim, como foi
essa experiéncia? Vocé aceitou ou ndao
as dicas dessa pessoa?

7 Vocé lembra como foi a compra do teu Identificar a motivagdo que as pessoas
celular? possuem para adquirir um novo smartphone

8 Faz quanto tempo que vocé tem esse
produto?

9 Como vocé compara esse produto com o Identificar a motivagdo que as pessoas
que vocé tinha anteriormente? possuem para adquirir um novo smartphone

10 O que vocé fez com o seu antigo celular, Identificar a motivagdo que as pessoas
ao comprar o novo? possuem para abandonar o uso de um

smartphone

11 O que te motivou a se Identificar a motivacdo que as pessoas
desfazer/trocar/vender/...? possuem para abandonar o uso de um

smartphone

12 Faz quanto tempo que vocé tem esse Identificar a motivagdo que as pessoas
produto? possuem para abandonar o uso de um

smartphone

13 E o produto que vocé tinha Identificar qual o impacto da experiéncia
anteriormente; como ele era? com o produto e/ou servigo para a

fidelizagdo com a marca

14 Como vocé define o seu celular com um Identificar qual o impacto da experiéncia
adjetivo? com o produto e/ou servigo para a

fidelizagdo com a marca

15 Apds a compra, qual a expectativa que Identificar qual o impacto da experiéncia
vocé tinha com relagdo a esse produto? com o produto e/ou servigo para a

fidelizagdo com a marca

16 Vocé pode me explicar como faz para Identificar qual o impacto da experiéncia
usar o produto e suas funcionalidades? com o produto e/ou servigo para a

fidelizagdo com a marca

17 Além de vocé, alguém costuma usar esse  ldentificar qual o impacto da experiéncia
produto? Se sim; pode me explicar com o produto e/ou servico para a
(quem, frequéncia, ha algum tipo de fidelizagdo com a marca
relagdes emocionais envolvidas, etc)

18 Vocé lembra qual foi a pior experiéncia Identificar qual o impacto da experiéncia
que vocé teve relacionada com esse com o produto e/ou servigo para a
produto? fidelizagdo com a marca
Como foi? (identificar se foi relativo a
acidente)

19 Vocé lembra qual foi a melhor Identificar qual o impacto da experiéncia
experiéncia que vocé teve relacionada com o produto e/ou servigo para a
com esse produto? Como foi? fidelizagdo com a marca

20 Se fossemos pedir tua opinido sobre a Identificar qual o impacto da experiéncia

facilidade ou dificuldade de uso do teu
celular, o que vocé me diria?

com o produto e/ou servigo para a
fidelizagdo com a marca
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N2 Pergunta Objetivo relacionado

21 Tem alguma funcionalidade que Identificar qual o impacto da experiéncia
influencia diretamente na tua satisfagdo com o produto e/ou servigo para a
com o produto? fidelizagdo com a marca

22 Quanto tempo vocé acha que ainda ira Identificar qual o impacto da experiéncia
ficar com esse produto? Por qué? com o produto e/ou servico para a

fidelizagdo com a marca
Fonte: O autor (2016)
2.3. Piloto

Foi realizado um piloto com um participante. Inicialmente, o entrevistador contextualiza
o participante da pesquisa. Fala de aspectos como: sigilosidade da identidade,
importancia dos dados ali coletados, tempo da pesquisa, procedimento nao invasivo e
gravacdo do audio. Em seguida, foi apresentado ao participante o Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido. Uma vez preenchido, foi iniciada a entrevista. A
mesma foi gravada e durou aproximadamente 49 minutos.

Apbs a aplicacdo da entrevista, foi identificado que algumas perguntas se
mostraram confusas, e outras se mostraram desnecessarias. Sendo assim, abaixo serd
apresentada uma tabela contendo as perguntas que foram descartadas, bem como, as
que foram reescritas.

Tabela 3: Retroalimentacao na estrutura da entrevista.

N2 Pergunta Alteragoes
1 Como é o seu interesse por celulares? Pergunta removida.
2 Vocé costuma ter curiosidade e buscar

informagdes sobre celulares? Se sim,
onde? (blogs, tv, livro, revista,
eventos, etc).

3 Vocé acompanha os novos
langamentos de celulares?

4 O que te estimulou a comprar esse
celular que vocé tem hoje?

O que te estimulou a comprar esse
celular que vocé tem hoje? Quais
aspectos influenciaram na compra?

5 Vocé chegou a realizar alguma
pesquisa antes de efetuar a compra?
Se sim, o0 que vocé levou em
consideragdo?

Vocé chegou a realizar alguma
pesquisa antes de efetuar a compra?
Se sim:

Onde foi realizada a pesquisa?

O que vocé levou em consideragao
nessa pesquisa?

6 Existe alguém (amigo, colega de
trabalho, familiares, etc) que conhece
muito bem de celular e acabou te
dando dicas para a compra? Se sim,
como foi essa experiéncia? Vocé
aceitou ou nao as dicas dessa pessoa?

Existe alguém (amigo, colega de
trabalho, familiares, etc) que
conhece muito bem de celular e
acabou te dando dicas para a
compra? Se sim, como foi essa
experiéncia? Vocé aceitou ou ndo as
dicas dessa pessoa?
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Ne Pergunta Alteragées

7 Vocé lembra como foi a compra do
teu celular?

8 Faz quanto tempo que vocé tem esse
produto?

9 Como vocé compara esse produto com  Como vocé compara o celular que
0 que vocé tinha anteriormente? vocé tem hoje com o que vocé tinha

antes desse?

10 O que vocé fez com o seu antigo Apds comprar esse celular atual, o
celular, ao comprar o novo? que vocé fez com o seu antigo

celular? (Tentar identificar a
motivagdo)

11 O que te motivou a se Pergunta removida.
desfazer/trocar/vender/...?

12 Faz quanto tempo que vocé tem esse
produto?

13 E o produto que vocé tinha Qual era o celular que vocé tinha e
anteriormente; como ele era? como ele era?

14 Como vocé define o seu celular atual
com um adjetivo?

15 Apds a compra, qual a expectativa que  Antes da compra, qual a expectativa
vocé tinha com relagdo a esse que vocé tinha com relagao a esse
produto? produto?

16 Vocé pode me explicar como faz para Pergunta removida.
usar o produto e suas
funcionalidades?

17 Além de vocé, alguém costuma usar Além de vocé, alguém costuma usar
esse produto? Se sim; pode me esse produto? Se sim; pode me
explicar (quem, frequéncia, ha algum explicar (quem, frequéncia, ha algum
tipo de relagdes emocionais tipo de relagdes emocionais
envolvidas, etc) envolvidas, existe apego?, existe

areas restritas?, etc)

18 Vocé lembra qual foi a pior
experiéncia que vocé teve relacionada
com esse produto?

Como foi? (identificar se foi relativo a
acidente)

19 Vocé lembra qual foi a melhor
experiéncia que vocé teve relacionada
com esse produto? Como foi?

20 Se fossemos pedir tua opinido sobre a
facilidade ou dificuldade de uso do teu
celular, o que vocé me diria?

21 Tem alguma funcionalidade que
influencia diretamente na tua
satisfagdo com o produto?

22 Quanto tempo vocé acha que ainda ira

ficar com esse produto? Por qué?

Fonte: O autor (2016)
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De posse das alteracGes propostas, foi confeccionado o protocolo final para a
execugdo das entrevistas.

2.4. Entrevista

As vinte entrevistas foram realizadas na cidade de Curitiba, em um periodo de 25 dias.
Da amostra de vinte participantes, dez era do género masculino e dez do género
feminino. Tais participantes tinham entre - que 23 e 47 anos, possuidores de
smartphones pelo menos abandonaram o uso de um smartphone uma vez e adquiriram
um novo — e por fim, responsaveis diretamente pela compra de tais produtos.

As entrevistas foram sistematizadas da seguinte maneira: inicialmente o
entrevistador contextualiza o participante da pesquisa. Sdo ressaltados os mesmos
aspectos descritos no piloto. Em seguida, foi apresentado ao participante o Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido. Uma vez preenchido, foi iniciada a entrevista. A
mesma foi gravada e durou aproximadamente 37 minutos.

2.5. Tabulagao

Para a tabulacdo das entrevistas, Foi realizada a transcricdao das entrevistas. Em seguida,
as respostas foram sintetizadas para cédigos semanticos. Ou seja, foram sintetizadas
para unidades minimas de significado. A seguir, um exemplo de sintetizacdo de uma
resposta.

Figura 2: Conversao de respostas transcritas em cédigos semanticos.

RESPOSTA DO PARTICIPANTE CODIGO SEMANICO
“Na minha opinido, o vendedor Vendedor influenciou
influenciou bastante para que eu para a compra

comprasse esse modelo. Estava em
duvida entre a marca (...) e a (...), por ser
nova. Mas depois dele me explicar as
diferencas e novidades, me fez repensar
e acabei comprando. E gostando.”

Fonte: O autor (2016)

Em seguida, foi organizada em uma tabela que relacionou as perguntas em uma
coluna, e os usudrios em uma linha. Em seguida, os cddigos semanticos eram
preenchidos de acordo com a relagdo entre os campos. Ocorreu de alguns campos
terem mais de um cédigo semantico; bem como, ter campos sem nenhum cédigo.

Apds o preenchimento da tabela, cada cédigo semantico foi convertido em um
post it. Em seguida, foi feito um diagrama de afinidade que teve como objetivo
relacionar os codigos e categoriza-los a partir de suas similaridades. O diagrama foi
estruturado a partir da divisdo de dois perfis e, em seguida, ramificado em quatro
categorias para cada. A estruturagdo encontra-se na Figura 4.
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Figura 3: Esquematizacdo da tabela de tabulagdo dos codigos semanticos.

-
1 2 3 ]

Pergunta A
Pergunta B
Pergunta C
Pergunta D

Pergunta E

Fonte: O autor (2016)

Figura 4: Esquematizacdo do diagrama de afinidade com os quatro perfis de consumo e outros
quatro de abandono de uso.

Smart

phone

Perfis de
abandon
ode uso
Pechin- Apropria Ponde- Poster-
chador dor rado gador

Perfis de
consumo

Fiel Hunter Trend Careless

Fonte: O autor (2016)

2.6. Sistematiza¢ao do Resultado

Como produto oriundo a partir dos resultados da entrevista, temos os perfis de
consumo de smartphones e os perfis de abandono de uso, que serdo descritos a seguir.

2.6.1. Perfis de Consumo

A partir da andlise dos dados coletados na entrevista, chegou-se a quatro perfis de
consumo de smartphones. S3o eles: Fiel, Hunter, Pechinchador e Apropriador.

2.6.1.1. Fiel

Consumidor fiel ao sistema operacional ou a marca. Essa fidelidade é oriunda da
experiéncia de uso e experiéncia com a marca. Sendo assim, pode-se entender que para
esse perfil, a aquisicdo é norteada pela experiéncia.

2.6.1.2. Hunter

Consumidor que para cada compra, faz uma pesquisa desapegada. Nela, se parametriza
aspectos como: inovacdo tecnoldgica, funcionalidades, processamento, etc.
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2.6.1.3. Pechinchador

Consumidor que efetua compra norteada especialmente pelo preco. Sendo este um
critério majoritdrio que ,muitas vezes, impede o levantamento de outros aspectos a
serem considerados.

2.6.1.4. Apropriador

Consumidor que efetua a compra norteada pela opinido de referéncias que, para ele,
sdo confidveis. Ex.: amigo com muito conhecimento na drea de tecnologia, um
blogueiro, etc.

Figura 5: Sintese dos perfis de consumo de smartphones.

~ A
(7 ) ) L(} O._L'],;
Ax N/ .,p A O
HUNTER FIEL PECHINCHADOR APROPRIADOR
* Pesquisa desapegada a cada compra Fidelidade ao sistema operacional « Compra norteada especialmente pelo Compra norteada pela opinido de

*+ Parametriza aspectos como: inovacdo Fidelidade a marca preco referéncias que, paraele, sdo
tecnoldgica, funcionalidades, Experiéncia de uso « Impedimento do levantamento de outros confidveis
processamento, etc, Experiéncia com a marca aspectos a serem considerados

Fonte: O autor (2016)

2.6.2. Perfis de Abandono de Uso

A partir da andlise dos dados coletados na entrevista, chegou-se a quatro perfis de
abandono de uso de smartphones. Sao eles: Trend, Careless, Ponderado e Postergador.

2.6.2.1. Trend

Consumidor desapegado. Abandona o uso do seu atual smartphone a cada langamento
de um novo modelo.

2.6.2.2. Careless

Consumidor que, em geral, ndo se mostra muito cuidadoso com o seu smartphone.
Podendo, inclusive, abandonar o uso de maneira “forcada”, por incidentes. Como
exemplo, temos: furto, perda do aparelho, perda de algumas funcionalidades, danos
oriundos de quedas, etc. Dessa maneira o usudrio se vé “forcado” a adquirir um novo
smartphone.

2.6.2.3. Ponderado

Consumidor que equaciona tempo de uso, com novos produtos (funcionalidades) e
custos.
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2.6.2.4.Postergador

Consumidor que se'mantém com o smartphone até o maximo que puder, abandonando
0 seu uso quando, por exemplo: ndo se consegue mais assisténcia técnica ou o
smartphone fica aquém das necessidades.

Figura 6: Sintese dos perfis de abandono de uso de smartphones.

—— | 0
X+Y= | s

PONDERADO TREND CARELESS POSTERGADOR

= Consumidor que equaciona tempo de Fidelidade ao sistema operacional «N3o se mostra muito cuidadoso com o Consumidor se mantém com o
uso, com novos produtos Fidelidade a marca seu smartphone smartphone até o maximo que puder.
(funcionalidades) e custos Experiéncia de uso * Pode abandonar o uso de maneira Abandona o seu uso caso, por exemplo:
Experiéncia com a marca “forgada”. Como: par furto, perda do ndo se consegue mais assisténcia técnica
aparelho, perda de algumas ou o smartphone fica aquém das
funcionalidades, danos oriundos de necessidades
quedas, etc.

Fonte: O autor (2016)

3. Consideragoes Finais

O presente artigo teve como objetivo apresentar o processo de pesquisa para
identificacdo de perfis de consumo e perfis de abandono de uso de smartphones. Nele
foi apresentado o passo a passo do processo de estruturagdo do roteiro de entrevista,
formatacdo da andlise de dados e, por fim, os perfis de consumo e de abandono de uso
de smartphones.

A partir do que foi apresentado no texto, identificou-se o qudao importante é ter
um processo para desenvolvimento de roteiro de entrevista. Outro aspecto a ser
identificado como relevante é o qudo Util o diagrama de afinidade se mostrou para o
entendimento e andlise dos dados. Além disso, a partir da identificacdo desses quatro
perfis de consumo e abandono de uso de smartphones, outras pesquisas poderdo ser
desenvolvidas a partir dos mesmos.

Para projetos futuros, recomenda-se que esses perfis sejam validados a nivel
Brasil com uma pesquisa mista, ou seja, envolvendo dados quali e quantitativos. Outra
sugestdo € trabalhar verticalmente cada um desses perfis, pesquisando
qualitativamente aspectos como: experiéncia de uso, customiza¢do, tempo de uso,
cenarios de uso, seguranca, impacto no comportamento do cotidiano, etc.
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