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RESUMO

O objetivo da presente monografia foi investigar o Significado Simbélico do iPhone junto aos
clientes da Apple e suas nuances culturais em seis paises, Australia, Brasil, Colémbia, Japao,
Noruega e Suica. A pesquisa foi realizada por meio de um mesmo questionario, estruturado,
contendo nove questdes divididas entre multipla escolha e grau de concordancia e que foi
traduzido em trés diferentes linguas: inglés, portugués e espanhol. Para elaboracdo e analise
dos dados, foram utilizados os resultados gerados pela plataforma Survey Monkey, que,
migrado para o programa Microsoft Excel 2016, forneceu a tabulacdo dos dados informando
médias e porcentagens. Baseado nestas médias e porcentagens foram construidos graficos e
realizada a analise e interpretacdo dos dados. Como resultados viu-se que o Significado
Simbolico ndo é o principal na escolha dos clientes pelo iPhone, mas obteve-se interessantes
dados relativos as nuances culturais. A filosofia organizacional da Apple pode servir de
modelo a varias empresas globalizadas no tocante as suas estratégias de promocao de

produtos e relacionamento com clientes de diferentes culturas.

Palavras-Chave: Significado simbdlico. Marca. Apple. Smartphone. iPhone. Valores
humanos.



ABSTRACT

The goal of this essay was investigate the IPhone Symbolic Meaning within Apple customers’
and its cultural features in six countries, Australia, Brazil, Colombia, Japan, Norway and
Switzerland. The research was carried through by means of a structured questionnaire,
including nine questions separated by multiple choice and degree of agreement and was
translated in three different languages: English, Portuguese and Spanish. The results generated
by the platform Survey Monkey were used for data analysis, which after being transferred to
the format Microsoft Excel 2016, provided a tab for the data including averages and
percentages. Based in these averages and percentages, the graphics were built and the data
analysis and interpretation of data was realised. As a result, could be seen that the Symbolic
Meaning is not the main one within iPhone owners, but also other interesting aspects related
to cultural features were found. Apple's organisational philosophy can serve as a model to
many other globalised companies in relation to its product promotion strategies and

relationship with the customer from diverse cultural backgrounds.

Keywords: Symbolic meaning. Brand. Apple. Smartphone. iPhone. Humans values.
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1 INTRODUCAO

Conforme destaca Scott (2000), os consumidores atribuem significados aos produtos e
esta informacdo torna-se relevante para as empresas, que a partir dai, além de estudarem o
comportamento de consumo, também desenvolvem novos projetos a serem ofertados ao
mercado. Para o autor, a atribui¢cdo de um significado a um produto baseia-se no julgamento
que é feito pelos consumidores e que, neste momento, devem ser consideradas as variaveis
especificas de utilidade, intuicdo e holistica. O que se percebe em Fournier (1991) e Allen
(1997), é que estas variveis sdo utilizadas pelas empresas, pois as orienta em suas analises de
significado do produto, por estar de acordo com as estratégias de comunicacdo de marketing.

E isto se confirma em Fridemann (1986), quando destaca que os pesquisadores de
marketing que estudam o comportamento do consumo, buscam investigar os significados
atribuidos aos produtos através das estratégias de comunicacdo mercadoldgica utilizadas pelas
empresas.

Golden, Alpert e Betak (1989) consideram que para analisar o significado atribuido
aos produtos, deve-se utilizar da interpretacdo dos significados das palavras que caracterizam
0s mesmos. Ainda destacam que a andlise das palavras pode ser através do uso de seus
significados em dicionarios, que normalmente é caracterizado por convencdo de uso e que 0
individuo pesquisado ndo participa do processo de dar significado ao produto. Como
complementam os autores, isto ocorre porque a interpretacdo do individuo pode ser de forma
pessoal, casual e simples, ndo atendendo ao padrdo convencionado pelas estratégicas de
marketing, por parte das empresas, e que sao orientadas para 0 consumo.

Outro ponto a ser considerado e que é apresentado por Osgood (1952), que quando se
discute o significado simbdlico de um produto, este consiste na caracterizacao deste objeto e
no impacto deste significado. Uma vez que o individuo que o avalia, tem um papel ativo na
elaboracdo deste significado, através de suas percepcdes e experiéncias. Ainda segundo este
autor, como também as contribuicbes de Peirce (1972), esse processo influencia nas
avaliagdes que cada individuo faz de um produto, quando do conhecimento dos significados
distintos apresentados para 0 mesmo.

Cabe ressaltar, de acordo Peirce (1972) e com Osgood, Suci e Tannenbaum (1975),
que os significados podem ser pragmaéticos, que sdo o0s simbolos das situa¢fes e do
comportamento, ou sintaticos, que consistem dos simbolos com outros simbolos. Estes autores

ainda contribuem, quando destacam que os significados dos produtos podem estar em
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constante modificagcdo, o que pode conduzir estes significados a diversos outros significados
distintos, diferenciados, dificultando assim o entendimento acerca do produto referido. E que
no entendimento de Peirce (1972), torna-se importante conhecer as interacdes do individuo
com 0s produtos e seus conceitos.

Além dos autores citados, destaca-se aqui a importancia do significado simbélico
definido por Alfinito, Nepomuceno e Torres (2012), que o tratam como conceito subjetivo,
por se basear em experiéncias e que 0 mesmo depende de associagdes simbdlicas, ou seja, dos
simbolos com outros simbolos. Estes autores, e também como visto em Allen (2000; 2001),
consideram que ao contrario do significado utilitario do produto, o subjetivo é um elemento
intangivel e externo do produto, trata-se de um significado originado de um conjunto de
experiéncias sociais, como a cultura, onde cada individuo se insere, bem como os elementos
individuais deste consumidor. Enfim, os autores afirmam que é o que cada produto representa
para o individuo, tomando-se como base 0 meio em que Vive e suas experiéncias pessoais.

Sob a perspectiva dos significados simbdlicos dos produtos, surgiu a inquietacdo de
analisar os significados do smartphone iPhone da Apple Inc. em alguns paises. Assim, a
pergunta que orientou o desenvolvimento desta pesquisa foi: Qual é o significado simbdlico
do iPhone junto aos clientes da Apple na Australia, Brasil, Colémbia, Japdo, Noruega e

Suiga?

1.1 Objetivo Geral

Identificar o significado simbdlico do smartphone iPhone junto aos clientes da Apple

nos paises acima mencionados.

1.2 Objetivos Especificos

e Identificar o significado simbdlico para o iPhone junto aos clientes da Apple na
Austrélia, Brasil, Coldmbia, Japao, Noruega e Suica.
e Comparar as diferencas deste significado junto aos clientes pesquisados.

¢ Analisar se o significado simbolico do iPhone altera de acordo com as diferencas de
nacionalidade entre os clientes.
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1.3 Justificativas

Quanto as dimensdes sociais, estudar os significados simbdlicos do iPhone, produto da
Apple, orienta o cliente sobre o valor da marca adquirida, as relagdes existentes entre o
produto e a marca, e o status que este lhe proporciona junto a sociedade do consumo, poder de
compra, a cultura da sociedade consumidora deste produto, dentre outras variaveis. Richins
(1994) comenta que quando da posse de produtos, os individuos carregam juntamente a estes
seus significados. E séo estes significados, de acordo com o autor, que fazem com que as
pessoas deem importancia aos produtos.

As dimensdes profissionais que se justificaram para o desenvolvimento deste trabalho,
consistem em conhecer o significado simbolico de um produto disseminado em varios
mercados e que tem um apelo de consumo e status, que pode diferenciar a cultura de uma
nacdo em relacdo a outra. Dessa forma, aprender que estas diferencas e alteracbes sdo
passiveis de estarem acontecendo, auxiliam ao profissional conhecer os produtos e seu
mercado consumidor, podendo assim desenvolver varias estratégias de marketing.

Para a academia, conforme as contribuicdes de Alden, Steenkamp, Batra (1999),
estudar o significado simbdlico de um produto podera fornecer subsidios para a elaboracao de
estratégias de marketing em diversas culturas.

Considera-se que os resultados obtidos na pesquisa podem ser utilizados pela empresa,
como diagnostico de suas estratégias de promoc¢ado de produtos e relacionamento com clientes

de diversas culturas.
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2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 Atribuicéo do significado

Segundo Leédo e Mello (2009, p. 47), ao assumir o consumo como sendo simbolico, o
que € de fato consumido ndo é o objeto, mas sim o signo, termina-se por introduzir um tema
polémico que é a significacdo, ou seja, como 0s signos de nossa linguagem adquirem
significado. “O significado é entendido como uma percepcao subjetiva ou uma reacdo afetiva
de um individuo perante a um objeto”. (RICHINS, 1994 apud NEPOMUCENO; PORTO;
RODRIGUES, 2006, p. 2)

Ainda de acordo com André Luiz M. de Souza Le&o e Sérgio Carvalho Benicio de
Mello:

... E na comunicagad humana que estaa geracad de significado. E neste aspecto que
propomos que exista valor nas marcas para as pessoas. Se assumirmos a marca como
signo, e que elas venham a ganhar significado somente na medida em que sejam
subordinadas ao seu uso pelos homens, entad chegamos a refletir sobre como as
marcas passam a ter valor para as pessoas: na propria significagad porque sad
submetidas durante as intera¢coes humanas. Em outras palavras, que a marca tém
valor para as pessoas porque servem como recurso simbolico da defini¢ad do “eu”
nas interagdes sociais. (LEAQ; MELLO, 2009, p. 50).

Diante disto, percebe-se que a marca tem um atributo de significado e esta é utilizada
como um canal de comunicacdo para que a sociedade do consumo possa identificar seus

consumidores associando a seus produtos e marcas.

2.2 Julgamento

A oferta de novos produtos e suas respectivas inovacles traz a tona a discussao em
relacdo aos aspectos em que se baseiam as escolhas ou decisbes de compras das pessoas.
Epstein (1994) comenta que é preciso entender como 0s consumidores fazem o julgamento
dos produtos e tomam decisdes quanto a compra ou ndo destes. Ainda diz que entender o
julgamento de escolhas por parte do consumidor, faz compreender o0 seu comportamento.

Sob esta perspectiva, Levy (1959) colabora quando retrata que as empresas além de

comercializarem produtos, vendem junto a estes, seus simbolos e significados, associando
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assim parte da identidade dos consumidores aos seus produtos. Dai, conforme aponta o autor,
é que muitas pessoas se dizem identificar com certos produtos e suas marcas.

Segundo Allen (2001), para atribuir um significado a um produto, o consumidor
utiliza-se do julgamento dos componentes racionais (atributos especificos do senso de
utilidade) e emocionais (que sdo aqueles relacionados a intui¢do e os holisticos), sendo estes

os influenciadores de sua escolha.

2.3 Valores humanos

A escolha de compra por determinado produto ou servico € um desafio que faz do
comportamento do consumidor um campo de estudos. Analisar os efeitos de elementos
culturais e valores humanos do comportamento de consumo globalizado significa explorar as

varidveis mais subjetivas de uma pessoa. Como assevera Stuart Hall:

Quanto mais a vida social se torna mediada pelo mercado global de estilos, lugares e
imagens, pelas viagens internacionais, pelas imagens da midia e pelos sistemas de
comunicacgdo globalmente interligados, mais as identidades se tornam desvinculadas
— desalojadas — de tempos, lugares, histdrias e tradi¢bes especificos parecem
“flutuar livremente”. Somos confrontados por uma gama de diferentes identidades
(cada qual nos fazendo apelos, ou melhor, fazendo apelos a diferentes partes de nos),
dentre as quais parece possivel fazer uma escolha. Foi a difusdo do consumismo,
seja como realidade, seja como sonho, que contribuiu para esse efeito de
“supermercado cultural”. No interior do discurso do consumismo global, as
diferencas e as distingfes culturais, que até entdo definiam a identidade, ficam
reduzidas a uma espécie de lingua franca internacional ou de moeda global, em
termos das quais todas as tradi¢Oes especificas e todas as diferentes identidades
podem ser traduzidas. Este fenémeno € conhecido como “homogeneizagdo cultural”.
(HALL, 20086, p. 75).

As pessoas usam seus valores culturalmente aprendidos para ajuda-los a racionalizar
sobre atitudes e comportamentos que poderiam ser pessoalmente ou socialmente inaceitaveis.
Valores culturalmente aprendidos sdo crencas situacionais hierarquicamente organizadas que
servem para orientar o comportamento e sdo internalizados no processo de socializacéo pela
convergéncia de instituicdes sociais (por exemplo: familia, escola, amigos). Constituem o
nucleo da personalidade e, portanto, séo a base de um autoconceito. (ROKEACH, 1973 apud
CASTRO; TORRES; NASCIMENTO; DEMO, 2015, p.79).

Schwartz (1992), ao desenvolver seu modelo de valores humanos, disse que estes
podem ser associados aos tipos de motivacdo que expressam e que existem dez tipos

motivacionais universais, originarios de trés necessidades humanas: necessidades biologicas,
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necessidades de interacdo social e necessidades de bem-estar e sobrevivéncia dos grupos.
Estes dez tipos motivacionais sdo: autodeterminagdo (relacionado & criatividade, liberdade,
autonomia), estimulacdo (objetivos de estimulacdo, novidades e desafios), hedonismo
(relacionado a prazeres), realizacdo (ambicdo, sucesso), poder (autoridade, riqueza, status
social e prestigio, reconhecimento), seguranca (harmonia, estabilidade social, seguranca
familiar e nacional, salde), conformidade (obediéncia, disciplina, educacdo), tradigdo
(respeito as tradicdes, moderacao), benevoléncia (lealdade, honestidade, responsabilidade) e
universalismo (justica social, igualdade, sabedoria, protecdo ambiental e mundial).

Para demonstrar a relagdo entre estes grupos, o autor criou uma estrutura (figura 1) em
gue 0s mesmos sdo agrupados em posi¢des opostas, que sdo: “Abertura a mudanca” x

“Conservadorismo” e “Autopromocao” x “Autotranscendéncia”.

ABERTURA A MUDANCA | AUTOTRANSCENDENCIA
Autodeter- | Universalismo
minacio
Estimulagio
Benevoléncia
Conformidade
Tradigo
Realizaclio
A Poder . WACAO

Figura 1: Estrutura de Valores Humanos
Fonte: Schwartz (2005)

A estrutura circular do modelo acima sugere relacbes de conflito e compatibilidade
entre 0s tipos motivacionais. Assim, quanto mais proximos se apresentarem 0s tipos
motivacionais, maior € a probabilidade das pessoas darem importancias similares a eles. Da
mesma maneira, se uma pessoa possui valores mais profundos de uma dimensdo, a tendéncia

é que ela endosse menos valores da dimenséo oposta. (SCHWARTZ, 2005).
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2.4 Marcas

De acordo com Charles Brymer, marca é:

.. um simbolo de mercado que para 0s consumidores representa um conjunto de
valores e atributos destacados e particulares. E muito mais que um produto. Produtos
sdo feitos em fabricas. Produtos s6 se transformam em marcas quando chegam a ser
a unido de fatores tangiveis, intangiveis e psicol6gicos. (BRYMER apud
MARCONDES, 2003, p. 20).

Segundo afirma Roberts (2004), as marcas precisam criar nos consumidores uma
fidelidade além da razdo. Para isso, o0 segredo, segundo o autor, seria usar mistério,
sensualidade e intimidade, para criar produtos e experiéncias que estabelecam conexdes
emocionais duradouras com os consumidores.

Com o foco mais voltado para o consumidor, segundo Ambler e Styles (1997), a marca
podera também ser entendida como a expressdo de um conjunto de trés tipos de beneficios
proporcionados ao consumidor, a saber:

a) funcionais: relacionados com a qualidade intrinseca do produto/servi¢o e com a sua
funcionalidade;

b) econdmicos: integradores de vantagens relativas avaliadas em termos de custo e de
tempo.

c) Psicologicos: de indole subjetiva, ligados as expectativas e percepgdes do
consumidor determinantes para a sua satisfacéo.

Diante de um cenario de significacfes, as marcas assumem um novo posicionamento.
Inicialmente, os conceitos da marca foram estruturados simplesmente para denominar um
produto para simples identificacdo. Posteriormente, as marcas assumiram um papel mais
funcional, tendo como recursos a demonstragéo da aplicacdo do produto e de seus atributos.
(SILVA, 2011, p. 3).

Uma maneira que as grandes marcas utilizam para demonstrar o potencial e diferencial
de seus produtos é oferecem os mesmos por meio das lojas-conceito e, de acordo com Renata
Guerra:

As concept stores, ou lojas-conceito... sdo exclusivas de uma marca. Elas funcionam
como uma espécie de showroom, onde o usudrio tem a chance de conhecer 0s
beneficios dos produtos expostos, por isso, a interatividade é o seu principal
chamariz. H& ainda aquelas que vdo além e proporcionam personalizagdo,
permitindo que o consumidor saia com um produto com a sua cara, procurando
vender um estilo de vida. (GUERRA apud GEARGEOURA; MORIGUCHI, 2011,

p. 8).
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Nestas lojas-conceito, os funcionérios atuam como consultores e estdo preparados para
responder a qualquer questdo ou duvida sobre tecnologia, bem como ensinam o consumidor a
aproveitar ao maximo o potencial dos produtos, no que seria uma espécie de ‘degustagdo’.
Essa ‘degusta¢do’ tem como principio o marketing sensorial, que segundo Oliveira (2012),
tem como propdsito fazer a marca ser percebida por meio dos sentidos humanos, criando
sensacOes e buscando produzir vinculos emocionais com 0s consumidores. Visa criar

experiéncias entre os consumidores e a marca.

2.5 Simbologias das marcas

Segundo Silva (2011) citado por Maccraken (2003), o fetiche pelas “marcas”
possibilita o deslocamento de tempo e espaco pelo individuo. As marcas tornam-se pontes
para o significado deslocado e uma versédo idealizada da vida como deveria ser vivida. Este
fetiche pode ser percebido quando, dentre diversas outras situagbes, no momento do
lancamento de um novo produto ou de uma versdao atualizada deste, os clientes acampam
frente as lojas durante dias para serem os primeiros a adquiri-lo ou fazem pré-reservas online
sem nem saberem quando ele seré entregue.

A simbologia dos produtos que a marca comercializa e que tera juntamente aos
clientes, depende de como ela posiciona seu marketing.

2.6 Valor da Marca

Para Vasquez, Del Rio e Iglesias (2002) o valor da marca no mercado percebido pelo
consumidor consiste no senso de utilidade total que este consumidor tem quando do uso e
consumo do produto, bem como as associagdes funcionais e simbdlicas desta marca.

Aaker (1998) considera que os ativos do brand equity, que consiste do valor adicional
que se atribui a um produto, acrescentam ou subtraem valor percebido pelos consumidores e
que auxiliam aos mesmos a interpretar e processar as informacdes acumuladas sobre os
produtos e as marcas. Este mesmo autor diz que o brand equity auxilia o consumidor na
decisdo de compra quando se analisa o impacto do nome da marca e a participacao desta no

mercado.
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O valor da marca no mercado € mensuravel por meio das manifestacdes demonstradas
pelos consumidores através de investigacdes realizadas pelas empresas sobre seus produtos e

marcas, conforme aponta Keller (1993).
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3METODOLOGIA

3.1 Tipo de Pesquisa

Para Gil (2002, p. 17), a pesquisa € um processo formal e sisteméatico que tem como
objetivo proporcionar respostas aos problemas que sao propostos. Sendo assim, para obtermos
respostas aos problemas que foram propostos, optou-se por uma pesquisa quantitativa e
descritiva.

Segundo Mattar (2001) citado por Oliveira (2011, p.25) a pesquisa quantitativa busca a
validacéo das hipoteses mediante a utilizacdo de dados estruturados, estatisticos, com analise
de um grande numero de casos representativos, recomendando um curso final da agdo. Ela
quantifica os dados e generaliza os resultados da amostra para os interessados.

Ja segundo Gil (2002), a pesquisa descritiva tem como objetivo descrever as
caracteristicas de determinadas popula¢des ou fendmenos. Uma de suas particularidades é a
utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de dados, como o questionario por exemplo.

A presente pesquisa foi realizada por meio de um mesmo questionario, estruturado,
contendo dez questdes divididas entre multipla escolha e grau de concordancia e que foi
traduzido em trés diferentes linguas: inglés, portugués e espanhol.

Com ele, tentamos analisar se os clientes da Apple prezam apenas pela qualidade do
produto ou se ha também um forte significado simbdlico em possuir um iPhone e se esse

mesmo significado simbdlico varia de acordo com diferencas culturais.

3.2 Universo da Pesquisa

De acordo com Gil (2002), universo da pesquisa € o conjunto de elementos que
possuem determinadas caracteristicas. Assim sendo, 0 universo da pesquisa sao estudantes
universitarios dos seis paises: Australia, Brasil, Colédmbia, Japdo, Noruega e Suica.

Na Australia, segundo dados do governo, referentes ao ano de 2014 e encontrados no
site Australian Universities, esse nimero era de quase 1 milhdo de estudantes. No Brasil, de
acordo com o Censo de 2013, o numero de estudantes no ensino superior era de
aproximadamente 7 milhGes e meio. Na Colémbia, segundo o site Mine Educacion, em 2013,
0 ndmero de estudantes universitarios era pouco mais de 1 milhdo e 300 mil. No Japéo,

segundo levantamento do site Mext, em 2013, esse nimero era de aproximadamente 2 milhdes
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e 900 mil estudantes. Na Noruega, de acordo com o site Statistics Norway, no ano de 2014 o
namero de estudantes universitarios era de aproximadamente 272 mil. Na Suica, segundo o
site Swiss Statistics, em 2014, esse numero era de aproximadamente 230 mil estudantes.
Entdo, se todos esses nimeros somados, mesmo que dos anos de 2013 e 2014 e ndo os atuais
de 2016 tem-se um universo de mais de 13 milhGes de estudantes universitarios dos paises em

anélise.

2% 2%

¥ Brasil

B Japao

= Colémbia
Australia

®Noruega

ESuica

Figura 2: NUmero de universitarios
Fonte: Autoria propria, 2016

3.3. Técnicas de Amostragem

Amostra é uma por¢do ou parcela, convenientemente selecionada do universo
(populagdo); é um subconjunto do universo. (MARCONI e LAKATQOS, 2002, p. 41).

A amostragem definida para esta pesquisa € do tipo ndo-probabilistica. Segundo
Mattar (2001) a técnica ndo-probabilistica € um tipo de amostragem em que existe uma
dependéncia, pelo menos em parte, do julgamento do pesquisador ou do entrevistador de
campo para a selecdo dos elementos da populagdo para compor a amostra.

Para Malhotra (2001), citado por Oliveira (2011, p.31), a amostragem nao-
probabilistica confia no julgamento pessoal do pesquisador e ndo na chance de selecionar os
elementos amostrais. O pesquisador pode decidir quais serdo os elementos a serem incluidos
na amostra. Elas podem oferecer boas estimativas das caracteristicas da populagéo, mas néo
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permitem uma avaliacdo objetiva da precisdo dos resultados amostrais.

3.4 Selecéo dos sujeitos

Decidiu-se aplicar o instrumento de pesquisa em seis paises diferentes. O fato de
vivermos em uma cultura de globalizag&o, onde os produtos séo desenvolvidos ndo apenas
para exercer uma funcdo tecnologica, mas também para delimitar e reforcar fatores como
posicionamento e insercdo social, diferenciagdo de grupos, dentre outros, fez com que
considerassemos interessante estender a amostra entre os paises Australia, Brasil, Colémbia,
Japéo, Noruega e Suica.

A escolha se deu por dois fatores. O primeiro foi por haver neste grupo tanto paises
desenvolvidos, quanto paises em desenvolvimento e que ocupam posi¢cdes geogréaficas
bastante distintas, estando localizados em cinco dos seis continentes, 0 que era necessario por
estarmos procurando por diferencas culturais.

O segundo foi pela possibilidade que a autora do trabalho tinha de atingar uma boa
amostra nestes 6 paises, contando com ajuda de networking. Sendo assim, o Unico continente
que ndo pode ser pesquisado foi o Africano, devido a dificuldade que teriamos em atingir
nossa amostra.

Sendo assim, a amostra foi definida por conveniéncia, ja que os elementos foram
selecionados de acordo com a conveniéncia da pesquisadora.

E, apesar de ser uma pesquisa que visa compreender o significado simbdlico que o
iPhone tem entre seus usuarios, o Unico requisito inicial entre os respondentes era que estes

fossem estudantes universitarios.

3.5 Instrumento de Coleta de Dados

O instrumento utilizado para a coleta de dados da pesquisa foi um questionario,
definido por Gil (2002, p. 114), como “um conjunto de questdes que sdo respondidas por
escrito pelo pesquisado”. O questionario continha 10 questdes.

Inicialmente, o Unico requisito para responder ao questionario era ser estudante

universitario.
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As duas primeiras questfes sdo sobre o género e faixa etaria dos respondentes. Nesta,
havia cinco opc¢Bes com faixas de idade que variavam entre: até 18 anos, entre 19 e 25 anos,
entre 26 e 35 anos, entre 36 e 45 anos e 46 ou mais.

Na terceira questdo foi perguntada a nacionalidade do respondente. Dentre as sete
opcOes de resposta estavam listados os seis paises em que a pesquisa foi aplicada e a opgéo
‘outro’, na qual o respondente deveria especificar seu pais de origem.

Na quarta questdo foi perguntado se o respondente possuia um smartphone iPhone. Se
a resposta fosse sim, ele continuava respondendo a pesquisa até o final. Caso contrario, a
pesquisa era finalizada. Ou seja, somente a partir desta questdo as respostas auxiliam na
analise do significado simbdlico entre os clientes da Apple, mas os dados coletados entre
todos os respondentes ajudam a analisarmos possiveis diferencgas culturais.

A quinta e sexta questdes sdo referentes ao iPhone. Foi perguntado quantos
smartphones do tipo iPhone os respondentes ja possuiram, contando com o atual, e hd quanto
tempo eles possuem um iPhone.

Na sétima questdo foram listados nove atributos de aparelhos eletr6nicos e pedido para
que os respondentes indicassem a importancia pessoal que ddo para cada um, sendo 1 “nada
importante” e 5 “extremamente importante”.

Na oitava questdo o objetivo era identificar o significado atribuido a marca e o tipo de
julgamento realizado. Entdo, foi utilizada como base a escala de julgamento e significado do
produto, elaborada por Allen (1997). A versdo em inglés (Nepomuceno, Alfinito e Torres,
2012) foi utilizada na Australia, Japdo, Noruega e Suica. A versdo traduzida para portugués
por Nepomuceno e Torres (2005) e validade por Nepomuceno, Alfinito e Torres (2010) foi
utilizada no Brasil. Ja a versdo em espanhol utilizada na Colémbia, foi traduzida a partir da
versdo em inglés por um tradutor colombiano. Essa escala possui 20 itens, divididos em
quarto fatores: julgamento afetivo (5 itens), julgamento passo-a-passo (6 itens), significado
utilitario (3 itens) e significado simbolico (6 itens). Os itens correspondiam a afirmacfes a
respeito do comportamento do respondente na compra de um smartphone e ele devia avaliar o
quanto concorda com as afirmagdes de acordo com uma escala tipo Likert.

A escala de Likert (1932) apresenta uma série de cinco proposi¢des, das quais o0
respondente deve selecionar uma, podendo ser: discordo totalmente, discordo, indiferente,
concordo e concordo totalmente. E efetuada uma cotacdo das respostas que varia de modo
consecutivo, utilizando pontuagdes de 1 a 5, respectivamente. Como a escala foi elaborada

para um especifico produto, alguns itens foram adaptados para a avaliacdo do iPhone.
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A nona questao era sobre a probabilidade de o préximo smartphone do respondente ser
um iPhone. As opg¢des de resposta eram: “muito pouco provavel”, “pouco provavel”, “nem
provavel e nem improvavel”, “provavel” e “muito provavel”.

A décima questdo objetivava identificar os valores dos respondentes. Foi utilizada a
escala Portrait Values Questionnaire (QPV), elaborada por Schwartz e colaboradores (2001),
entre os respondentes da Australia, Japdo, Noruega e Suica. A versdo traduzida para o
portugués (QPV 21) e validada por Porto e Tamayo (2009), foi utilizada no Brasil. Ja a versao
em espanhol (PVQ) validada por Arciniega (2008), foi utilizada na Colémbia. Essa escala é
composta por 21 afirmacOes, que correspondem a curtas descri¢cdes de pessoas, apresentando
seus possiveis desejos e aspiracdes. Entdo foi pedido para o respondente avaliar 0 quanto a
pessoa descrita se parece com ele, tendo como op¢Ges de respostas: “se parece nada comigo”,
“ndo se parece comigo”, “se parece pouco comigo”, “se parece comigo”, “se parece muito

comigo”.

3.6 Analise dos dados

Os dados foram coletados por meio das respostas ao questionario que era estruturado,
ndo disfarcado e online. Como plataforma, foi utilizada a Survey Monkey, pois permite o
envio do questionario por weblink, e-mail e Facebook.

A primeira estratégia na coleta de dados foi tentar contato com o setor de comunicacéao
de, no minimo, trés universidades em cada pais, mas as poucas respostas obtidas diziam que
ndo seria possivel uma divulgacdo oficial da pesquisa, mas sugeriam que esta poderia ser
divulgada, pela pesquisadora, nos grupos de alunos no Facebook ou por meio de amigos que o
fizesse entre os estudantes.

Sendo assim, a divulgacdo foi feita em grupos de diferentes universidades e também
por meio de residentes em cada pais, que enviaram 0S questionarios para Seus amigos
universitarios pedindo para que respondessem e 0 repassassem entre 0s que atendiam 0s

requisitos para respondé-lo.

3.7 LimitacOes da Pesquisa
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Esta pesquisa possui algumas limitacOes, dentre as quais serdo citadas as principais,
que foram a dificuldade em acessar e convencer a amostra a responder a um questionario sem
gue houvesse, na grande maioria dos paises, nenhum tipo de ligagdo com o pesquisador ou
com a instituicdo de ensino e, também, o curto prazo para um contato mais formal com as
instituicdes de ensino de cada pais para que houvesse cooperacdo na divulgagdo do
questionario.

Talvez por esses motivos, o nimero de respondentes tenha sido relativamente baixo na
Austrélia, Colémbia e Japao.

Na Noruega o nimero de respondentes ficou dentro do esperado.

Brasil e Suica surpreenderam por motivos opostos. Esperava-se um maior
engajamento da amostra brasileira, justamente por haver ligacdo quanto a nacionalidade do
pesquisador e provavel conhecimento da instituicdo de ensino. Porém, o que houve foi que
conseguiu-se um bom ndmero de respondentes, mas ndo o maior e, outro aspecto notado, é
que eles estavam concentrados no estado em que a Universidade Federal de Ouro Preto
(UFOP) esta localizada.

Ja a Suica surpreendeu por ser o pais de menor populacdo e que teve o maior nimero
de respondentes, sem que houvesse nenhum tipo de diferenciacdo quanto a abordagem dos

estudantes em relacdo aos outros paises.
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4 HISTORIA DA EMPRESA

A Americana Apple, fundada em 1973 pela famosa dupla Steve Jobs e Steve Wozniak,
comegou suas operagBes em uma garagem em Los Altos/CA. A empresa se tornou a
companhia mais valiosa do mundo, apostando na visdo de tornar os computadores mais
simples de usar. Apos quase 40 anos, idas e vindas do sécio fundador e quase faléncia, a
empresa iniciou uma reviravolta em 2001 com o lancamento do iPod, um tocador de midia
que salvou a industria fonogréfica dos EUA, evitando que a pirataria levasse as gravadoras a
faléncia., seqguido do iPhone, que foi langado em 2007. (RICHARDSON; TERRELL, 2008).

A Apple ndo manufatura seus dispositivos moéveis, mas projeta cada peca, escolhe as
melhores fabricantes para cara item e fecha acordos com essas empresas.

Sendo assim, em 2005, em sua primeira parceira no mundo dos celulares, foi langcado o
Motorola Rokr E1 €790, que foi um fracasso. Por este motivo, a Apple e a Motorola se
desentenderam e cortaram qualquer parceria permanentemente.

Passaram-se dois anos até que Steve Jobs e sua companhia criassem um dos produtos
mais iconicos do mercado e, em 2007, foi apresentado ao mundo o aparelho que ajudou a
definir o mercado de celulares inteligentes: o iPhone.

Naquela época, o setor de smartphones era muito incipiente e o que Jobs fez foi tornar
essa tecnologia algo intuitivo e facil de ser utilizado. Ao invés de diversos botdes, os clientes
deveriam utilizar apenas os dedos. Era a sincronia entre 0 homem e a maquina, o que tornava
0 manuseio do aparelho algo natural.

O dispositivo era bastante avancado para a época, mas mesmo assim, concorrentes
diretos como a Palm e a Microsoft ndo acreditavam em seu sucesso. O CEO da Palm disse
que o iPhone era apenas um computador que fazia ligacGes. J& o CEO de Redmond, que a
Apple colocou no mercado o celular mais caro ja feito e que ndo havia chances de ele ser
bem-sucedido. Porém, ele ja era um sucesso.

Em 2008, foi lancado o segundo smartphone da Apple, o iPhone 3G. Em poucos
meses, 0 aparelho ja era vendido em 70 paises, incluindo Brasil. Apenas no primeiro final de
semana, um milhdo de aparelhos foram vendidos, nimero que havia levado 74 dias para ser
alcancado na versdo anterior. Nesta época o iPhone ja era a referéncia no mercado de
smartphones.

Em 2009 foi lancado o iPhone 3GS, que durante o tempo em que ficou no mercado,
vendeu mais do que o iPhone 2G e 3G juntos.
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Deve-se ressaltar que os smartphones da linha S sdo uma versdo melhorada do
anterior.

Em 2010 foi lancado o iPhone 4, que apresentou a revolucdo do design, mas foi
protagonista de um dos maiores erros de engenharia da historia da telefonia mdvel. Isto,
porque o iPhone costuma ser criado a partir de seu design e, apos ter o smartphone projetado,
0s engenheiros encaixam todas as pecas ali dentro. Contudo, os problemas que poderiam ser
acarretados pela moldura de aluminio que circundava o aparelho nao foram bem calculados e,
quando o cliente segurava o iPhone com a mao, o sinal deste desaparecia. Esta foi a ultima
versao apresentada por Steve Jobs.

Foi sob o comando de Tim Cook que, em 2011, a Apple langou o iPhone 4S, um dos
melhores aparelhos da linha que ja foi lancado. Ele possuia o belo design da geracéo anterior,
mas sem os defeitos que este possuia e se tornou um dos mais longevos e populares aparelhos
da empresa.

Em 2012, o iPhone 5 foi langado. Era o primeiro aparelho de tela maior e suporte ao
4G.

Neste ano, o dispositivo ja demonstrava sinais de evolucdo. A Apple desvinculava-se
de muitos servi¢os da Google, como o Maps, e apostava em uma ferramenta cartogréfica
prépria. Talvez pelo curto periodo de desenvolvimento ou pela falta de préatica, 0s mapas
Apple foram um grande fracasso durante uma fase, mas hoje ja podem ser utilizados
tranquilamente.

O iPhone 58, lancado em 2013, trouxe a reinvenc¢do do leitor biométrico de digitais. J&
existiam smartphones com esse recurso, porém com funcionamento limitado. Entdo, a Apple
transformou essa funcéo em algo pratico, facil e funcional. Neste ano o aparelho foi um marco
em relacdo ao software, devido a maior reformulacéo visual ja sofrida.

Em 2013, especulava-se que a Apple iria lancar um iPhone de baixo custo. Depois,
descobriu-se que o aparelho seria o iPhone 5C. Entdo, especulou-se que o C do nome era um
indicativo de cheap (barato em inglés). No entanto, era C de colorido. Esse aparelho foi o
primeiro iPhone com carcaca colorida da Apple, que apostava em atrair um publico mais
jovem.

Com a popularizacdo da internet movel, as pessoas passavam cada vez mais tempo
navegando na internet pelo celular e, fazé-lo em telas de 3,5 ou 4 polegadas, era ruim. Logo,

0S concorrentes aumentaram o tamanho da mesma, trazendo mais conforto para o usuario.


http://www.tudocelular.com/new_files/redirs/model.php?id=2510
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A Apple resistiu por algum tempo, mas, em 2014, foram langados os novos o iPhone 6
e 0 iPhone 6 Plus. Eles traziam tudo o que havia feito sucesso nas geragdes passadas, porém
em uma embalagem maior e se tornarem o maior sucesso da Apple de todos os tempos.
(TUDOCELULAR.COM, 2014).

Segundo Ross (2015), o objetivo da Apple em relacdo ao iPhone é oferecer apenas
uma Unica opgéo que integre todas as qualidades que o consumidor busca em um smartphone,
reduzindo a complexidade da decisdo de compra. E, além disso, como ela usa uma estratégia
de integracdo por design que terceiriza a producdo, é eficiente apenas se o produto apresentar
poucas variacdes de producdo.

A companhia fundada por Steve Jobs tinha um método interessante de desenvolver
seus produtos. O iPod revolucionou o mercado, porém os MP3 players ja existiam. O iPhone
também revolucionou seu mercado, todavia também ja existiam outros smartphones. Logo, o
que a Apple sempre fez foi transformar as tecnologias ja existentes para serem utilizadas de
um modo nunca pensado antes. Talvez essa seja a “magica” da qual os fas da companhia
falam. (TUDOCELULAR.COM, 2014).

Desde seu lancamento, as vendas do iPhone crescem anualmente com ndmeros
impressionantes. Segundo estudo feito pelo Instituto Gartner (2015), responsavel por realizar
pesquisas sobre tecnologia no mundo todo, as vendas do iPhone cresceram 36% entre agosto
de 2014 e agosto de 2015. Nesse mesmo periodo, a Samsung, sua principal concorrente,
apresentou queda de 5,3% na comercializagdo de seus smartphones, apesar de ainda se manter
no topo da lista dos maiores vendedores de celulares do mundo. E, mesmo ndo sendo o celular
mais vendido, o iPhone é considerado o produto mais rentavel comercializado atualmente.

Para que se tenha uma ideia quanto aos precos do smartphone iPhone em seis paises

pesquisados (Quadro 1), pegou-se como exemplo o Ultimo modelo lancado pela Apple, na

versdo basica, que € o iPhone 6S 16GB.

Preco moeda AUD R$ COP ¥ NOK CHF
local 1079.00 | 3999.00 2,574,900 | 86,800 7.390 759
Preco em usD usD usD usD usD usD
dolar 84453 | 1132.92 888.60 791.36 910.45 783.52
americano

Quadro 1: Comparativo precos do iPhone em seis paises
Fonte: Autoria propria, 2016
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Os valores nas moedas de cada pais estdo disponiveis no website da propria marca em
cada um destes, a exce¢do da Coldmbia, que ndo possui loja da Apple, foi utilizado o website
da operadora de telefonia Claro.

Ja a conversdo dos valores para ddlares americanos foi realizada utilizando-se a
cotacdo do dia 21/4/2016 no website Bloomberg. (BLOOMBERG, 2016).
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5 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Serdo apresentados neste topico os dados obtidos através de questionario estruturado
(Apéndice A), ndo disfarcado e online aplicado nos seis paises estudados. Foi garantido o
anonimato dos respondentes, pois estes deveriam apenas informar seu pais de origem, faixa
etaria e género. Para a elaboracdo da analise dos dados, foram utilizados os resultados gerados
pela plataforma Survey Monkey, que, migrado para o programa Microsoft Excel 2016,
forneceu a tabulacdo dos dados informando médias e porcentagens. Baseado nestas médias e
porcentagens, foram construidos os gréaficos e realizada a analise e interpretacdo dos dados.

O questionario ficou em aplicacdo durante 30 dias, entre 6/3/2016 a 6/4/2016. Durante
estes 30 dias, obteve-se um total de 296 respostas, sendo 28 na Australia, 78 no Brasil, 28 na
Colémbia, 26 no Japdo, 39 na Noruega e 97 na Suica.

Em todos os paises, a grande maioria dos respondentes é do género feminino e possui
entre 18 e 25 anos.

Na quarta questdo, a pergunta era se o respondente possuia um iPhone. A partir deste
ponto, somente 0s que responderam sim poderiam continuar respondendo ao questionario.

O numero total de possuidores do iPhone foi de 179, dividido da seguinte forma: 20 na
Australia, 30 no Brasil, 12 na Colémbia, 26 no Japédo, 24 na Noruega e 67 na Suica.

¥ Australia

" Brasil
Colémbia
Japao

ENoruega

¥ Suica

Figura 3: Numero de possuidores de iPhone
Fonte: Autoria prépria, 2016

Porém, deve-se destacar que o nimero de respondentes que continuaram a partir desta
questdo foi menor do que o nimero que declarou possuir um iPhone. Entdo, ndo sabemos se
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houve abandono da pesquisa, se alguns respondentes apenas ‘testaram’ marcando a resposta
que ndo condizia com a realidade, ou o0 qué. Sendo assim, o numero de respondentes caiu para
141 no total, estando dividido da seguinte forma: 16 na Australia, 21 no Brasil, 10 na

Colbmbia, 17 no Japéo, 21 na Noruega e 56 na Suica.

100%
90%
80% 43% 22k 46% 42%
70% 64%
60%
50%
40%
30% 57% 65% 54% 58%
20% 36%
10%
0%
Australia Brasil Colémbia Japao Noruega Suiga
B Concluiram ®N3&o concluiram

Figura 4: Porcentagem de respondentes que concluiram ou néo o questionario
Fonte: Autoria propria, 2016

Outro aspecto que ndo é o foco da pesquisa, mas que chama a atencédo € o fato de que
0s Unicos paises em que os respondentes eram todos nativos, foram Japdo e Colémbia. Ja o
que teve o maior nimero de respondentes estrangeiros foi a Noruega, onde 66% ndo eram
nativos.

Dos 39 respondentes da Noruega, 9 eram brasileiros, 3 vietnamitas, 3 franceses, 2
suicos, 1 chinés, 1 espanhol, 1 alem&o, 1 mexicano, 1 indoneésio, 1 holandés, 1 polonés e 1
tanzanés. Ou seja, 38.4% sdo provenientes de paises em desenvolvimento. Isto pode ter
alguma relagdo com o fato de que dentre os paises desenvolvidos, a Noruega foi o que
apresentou 0 maior nimero de pessoas que nao possuem um iPhone.

De acordo com 0s nimeros da quarta questdo, podemos perceber que entre 0s paises
desenvolvidos, a grande maioria dos respondentes — exce¢do da Noruega - possuem o
smartphone iPhone e, nos paises em desenvolvimento, mais da metade dos respondentes ndo o
possuem. Isso pode ndo ter relacdo apenas com o preco, ja que a correlacdo entre preco e
possui-lo ou ndo, ndo segue um padrdo, como mostra o grafico abaixo:



100%

80%

60%
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Suica Australia
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Figura 5: Correlacéo entre preco e posse

Fonte

: Autoria propria, 2016
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Sobre a probabilidade de o proximo smartphone ser um iPhone, as repostas

basicamente foram “provavel” e “muito provavel” entre os seis paises.

Quanto a quantidade de iPhones que 0s respondentes ja possuiram, 0s nimeros sdo

bem variados, mas no geral, ele esta entre 1 e 2 aparelhos. Japdo chamou a atencdo por ser o

Unico pais em que 100% dos respondentes disseram possuir um iPhone e 47,1% deles disse

estar em seu primeiro aparelho, sendo que 58.8% dos respondentes possuem este smartphone

por um periodo que esta entre 1 e 3 anos.

Facilidade de suporte e assisténcia técnica

Prego acessivel
Portabilidade/facilidade de transporte
Tecnologia e Inovagao

Durabilidade

Estética/Design

Qualidade técnica

Facilidade de uso

Marca

0.

o

0 5.00

B Australia ®Brasil ®Colombia

10.00 15.00  20.00

Japao ®Noruega HSuica

25.00

30.00

Figura 6: Aspectos considerados ao escolher um smartphone

Fonte

: Autoria propria, 2016

O pais com as médias mais altas em todos os aspectos é a Coldémbia, com 5.11, e 0 que

tem as médias mais baixas € o Japdo, com 2.88.
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Na Austrélia, facilidade de uso € o aspecto considerado mais importante. No Brasil e

na Colémbia, é a durabilidade. Na Noruega e na Suica, é a facilidade de uso. E no Japdo, é a

estética/design.

Entdo, se fizermos um top 3 com os aspectos mais importantes para os respondentes

de cada pais, teremos 0 seguinte quadro:

1 Facilidade Durabilidade | Durabilidade | Facilidade Estética/ Facilidade
de uso de uso design de uso
2 Qualidade Qualidade Facilidade de| Tecnologia | Qualidade Durabilida
técnica técnica uso e Inovacdo| técnica &| de
& Portabili-| Tecnologia
dade/ facili-| e Inovacéo
dade de
transporte
3 Estética/ Tecnologia e | Qualidade Durabili- Facilidade Qualidade
design Inovacao técnica &| dade/  Qua-| de uso técnica
Tecnologia e lidade  téc-
Inovacéo nica

Quadro 2: Ranking dos 3 aspectos mais importantes em cada pais

Fonte: Autoria prépria, 2016

A tabela abaixo ndo estd organizada na mesma ordem de como as perguntas foram

apresentadas no questionario, mas para que possamos analisar melhor, aqui, os significados e

julgamentos foram agrupados por tipo.




Sou racional ao
comprar um
smartphone.

Racional

3.63

Considero os pros e
contras antes de
comprar um
smartphone.

Racional

3.69

Procuro 0 maximo
de informacdes
sobre o0 smartphone
que vou comprar.

Racional

3.44

Controlo minha
impulsividade ao
comprar um
smartphone.

Racional

3.88

Penso bem antes de
comprar um
smartphone.

Racional

3.63

Seleciono o produto
que quero de forma
cuidadosa.

Racional

3.81
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Continua...
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Continuagao

Seleciono um
iPhone, pois posso
encontrar mais Utilitario
facilmente para
comprar.
Seleciono um
iPhone, por ser de Utilitéario
uso mais facil.
Seleciono um
iPhone, por terum | jjitsrio
sistema operacional
mais rapido.
Escolho um iPhone,
por ser compativel
COmM 0 que penso
sobre mim mesmo.
Escolho um iPhone,

porque me deixa qe Afetivo 2.69 2.38 2.40 3.06 2.29 2.39
bom humor ao usa-

lo.

Afetivo 3.06 2.19 2.50 2.71 2.52 2.07

Continua...



Continuagao
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Escolho um iPhone

por ser
sensorialmente
agradavel (tato,
visdo e audigéo).

Afetivo

2.81

3.67

2.30

2.88

2S5

2.61

Seleciono o iPhone
em funcéo do meu
sentimento em
relacdo a ele.

Afetivo

3.00

2.67

2.10

3.24

2.76

2.57

Escolho um iPhone,
porgue posso exibir
com orgulho.

Simbolico

3.31

Escolho um iPhone,
porque esta na
moda.

Simbdlico

Escolho um iPhone,
por ser
reconhecidamente
caro.

Simbolico

2.14

2.20

2.82

2.33

1.93

Continua...
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Continuagao

Prefiro um iPhone,

porque reflete meu Simbolico
jeito de ser.

Prefiro um iPhone,

porque demonstra simbélico

poder sobre as
outras pessoas.
Dou mais
importancia a beleza Simbdlico
do smartphone.
Considero
importante comprar
um iPhone por ser Simbolico
reconhecido
socialmente.

Tabela 1: Significado atribuido a marca e tipo de julgamento realizado
Fonte: Autoria propria, 2016
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Apos analisd-la, podemos perceber que, quanto ao tipo de julgamento que os clientes
da Apple fazem em relacdo ao iPhone, o que tem as médias mais altas em todos 0s paises € o
significado Racional. O Brasil possui a média mais alta dentre todos. A exce¢do aqui € a
Austrélia, o Gnico pais onde este significado ndo € o mais importante.

O significado Utilitario também se destaca com médias altas e um aspecto que chamou
atencdo nesse grupo foi que grande parte dos respondentes da Austrélia, pais onde ele € o
mais importante, disseram escolher o iPhone pela facilidade de compra.

Quanto ao foco da pesquisa, que é o significado Simbolico, as médias podem ser
consideradas baixas e o pais que possui as médias mais altas é o Japdo, seguido pela Austréalia.
O que podemos perceber de interessante foi que a afirmacdo que possui as médias mais altas
nesse grupo é a que diz que o cliente escolhe o iPhone, pois reflete seu jeito de ser. J& 0s
paises com as menores meédias para o significado Simbdlico foram Brasil e Suica.

O que chama a aten¢do quanto ao significado Afetivo é que na afirmativa que diz que
o cliente escolhe o iPhone por este ser sensorialmente agradavel, a média do Brasil € bem alta
em relacdo aos outros. E, também, na afirmativa que diz que o cliente o seleciona em funcéo

de seu sentimento por ele, Japdo e Noruega possuem as maiores médias.

Na tabela abaixo temos as medias para cada tipo de significado em cada pais.

Simbolico

Afetivo

Utilitario

Racional

Tabela 2: Média dos significados por pais
Fonte: Autoria propria, 2016

Na tabela abaixo, temos as médias no que diz respeito aos Valores Humanos de acordo
com a opinido dos respondentes. Novamente agrupamos de acordo com o tipo de valor para

facilitar a visualizac&o.
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Pensar em no-
vas ideias e ser
criativa € im-
portante para
ela. Ela gosta de
fazer coisas de
maneira propria
e original.

Autodeterminacéo 4.00 3.52

E  importante
para ela tomar
suas  proprias
decisdes sobre 0
que faz. Ela
gosta de ser
livre para plane-
jar e escolher
suas atividades.

Autodeterminacéo

3.30

3.47

4.20

3.71

3.52

3.43

Continua...



Continuagao

Ser rica é im-
portante para
ela. Ela quer ter
muito dinheiro e
possuir  coisas
caras.

Poder

2.94

3.35

2.00

41

1.91

E importante
para ela estar no
comando e dizer
aos demais 0
que fazer. Ela
quer que as pes-
soas fagcam o

que ela manda.

Poder

4.00

3.29

3.95

3.05

Continua...



Continuagao

Ela acredita que

é importante
que todas as
pessoas do
mundo sejam
tratadas com
igualdade.  Ela
acredita que
todos deveriam
ter oportuni-

dades iguais na
vida.

Universalismo

4.50

4.00

3.80
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Continua...



Continuagao

E  importante
para ela ouvir as
pessoas que sao

diferentes dela.
Mesmo quando
ndo  concorda
com elas, ainda

quer  entendé-
las.

Universalismo

3.75

Ela acredita fir-

memente que as
pessoas  deve-
riam preservar a
natureza. Cuidar
do meio am-
biente é impor-
tante para ela.

Universalismo

3.67

3.60

43

4.10

3.50

Continua...
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Continuagao

E muito impor-
tante para ela
demonstrar sua
habilidades. Ela

quer que  as Realizacdo 3.69 3.43 3.40 3.47 3.00 3.18

pessoas  admi-
rem o que ela
faz.

Ser muito bem-
sucedida € im- Realizacio
portante  para 3.69 3.70 3.35 3.67 3.45
ela. Ela gosta de
impressionar as
demais pessoas.

Continua...
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Continuagao

E importante
para ela viver
em um am-
biente  seguro.
Ela evita qual- 3.25 4.14 3.70 3.41 3.52 3.38
quer coisa que
possa  colocar
sua seguranca Seguranca
em perigo.
Para ela €
importante a
sequranca.  Ela Seguranca 3.31 414 3.40 3.12 3.48 3.20
gosta de sentir-
se segura na
vida.

Ela gosta de se
arriscar. Ela esta

sempre pro- Estimulacao 3.63 3.80 3.24 3.43 3.23
curando aven-
turas.

Continua...
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Continuagao

Ela gosta de
novidade e um-
danca,  sempre
tenta fazer coi- Estimulacéo
sas novas. E im- 4.13 3.90 3.47 3.81 3.71
portante para
ela fazer varias
coisas  diferen-
tes na vida.

Continua...



Continuagao

Ela acredita que
as pessoas deve-
riam fazer o que
lhes €&  orde-
nado. Ela acre-
dita que as
pessoas deve-
riam sempre
seguir as regras,
mesmo quando
ninguém esta
observando.

Conformidade

47

Ela gosta de
divertir-se  pelo
prazer que lhe
proporciona.

Ela se  emo-
ciona em apro-

veitar a vida.

Hedonismo

Continua...



Continuagao

E importante
para ela se
comportar sem-

pre correta-
mente. Ela quer
evitar fazer

qualquer coisa
que as pessoas
possam  achar
errado.

Conformidade

3.41

3.14

48

3.04

Para ela é im-
portante  apro-
veitar a vida.
Ela gosta de
divertir-se.

Hedonismo

3.65

3.90

3.52

Continua...
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Continuagao

Ela gosta de
divertir-se  pelo
prazer que lhe
proporciona.
Ela se emo-
ciona em apro-
veitar a vida.

E muito impor-
tante para ela
ajudar as  pes-
soas ao  seu
redor. Ela quer
cuidar do bem-
estar delas.

E importante
para ela ser fiel
aos seus ami- Benevoléncia
gos. Ela quer se
dedicar as  pes-
soas  proximas
de si.

Hedonismo 3.94 4.24

Benevoléncia
3.95

3.95

Continua...



Continuagao

E  importante
para ela ser
humilde e mo-
desta. Ela tenta
néo chamar
atencao para si.

Tradi¢éo

Fazer as coisas
da maneira co-
mo sempre fo-
ram feitas ¢é
importante para
ela. Ela busca a
tradicdo em sua
vida.

Tradigdo

Tabela 3: Média dos Valores Humanos sob 6tica dos respondentes
Fonte: Autoria propria, 2016

3.81

4.00

4.10

3.18

3.71

50

3.30
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Hedonismo, Benevoléncia e Universalismo sdo os valores que possuem as médias
mais altas dentre todos os respondentes de todos os paises.

Os valores que possuem as menores medias dentre todos os paises sdo Tradigéo,
seguido por Conformidade.

Seguranca € um valor considerado muito importante apenas dentre respondentes do
Brasil. J& Estimulacdo ndo é considerado tdo importante para eles quanto para as outras
nacionalidades e o pais com a maior média neste valor é a Coldmbia.

Poder é mais importante para os respondentes da Noruega e Australia do que para o
restante.

Entdo, se fizermos um top 3 com os Valores Humanos mais importantes para 0s

respondentes de cada pais, teremos 0 seguinte quadro:
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Universalismo Autodeterminacdo | Hedonismo Autodeterminacdo | Universalismo Universalismo
& Universalismo
2 Autodeterminacdo | Hedonismo Hedonismo Universalismo & Benevoléncia Benevoléncia
Benevoléncia
3 Benevoléncia Hedonismo & Hedonismo & | Universalismo Hedonismo & Benevoléncia
Hedonismo Benevoléncia Hedonismo

Quadro 3: Ranking dos 3 Valores Humanos mais importantes em cada pais
Fonte: Autoria propria, 2016
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Quando focamos nas afirmativas, também podemos notar aspectos interessantes. Ser
muito bem-sucedido é importante entre os respondentes da Australia, Coldbmbia e Noruega.

Ser criativo e original € mais importante entre os respondentes da Australia. E 0s
Australianos sdo também os que consideram menos importante aproveitar a vida.

Estar no poder é importante para Noruegueses e Australianos.

Respondentes do Japdo ndo consideram importante que todas as pessoas do mundo

sejam tratadas com igualdade.
Brasileiros e Colombianos séo os mais consideram importante ser humilde e modestos.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa foi realizada por meio de um mesmo questionario, estruturado,
contendo nove questdes divididas entre multipla escolha e grau de concordancia e que foi
traduzido em trés diferentes linguas: inglés, portugués e espanhol.

Com ele, analisamos se os clientes da Apple prezam apenas pela qualidade do produto
ou se ha também um forte significado simbdlico em possuir um iPhone nos mercados da
Austrélia, do Brasil, da Colémbia, do Japédo, da Noruega e da Suica.

Para elaboracdo e andlise dos dados, foram utilizados os resultados gerados pela
plataforma Survey Monkey, que, migrado para o programa Microsoft Excel 2016, forneceu a
tabulacdo dos dados informando médias e porcentagens. Baseado nestas médias e
porcentagens foi construido os gréficos e realizada a andlise e interpretacdo dos dados.

As dimensdes profissionais que se justificaram para o desenvolvimento deste trabalho,
consistem em conhecer a marca Apple disseminada em varios mercados e que tem um apelo
de status para seus consumidores, associando a marca como diferencial socioecondmico e
cultural de uma nacéo e/ou grupo em relagdo a outra(o).

Neste sentido, Kevin Roberts afirma que as marcas precisam criar nos consumidores
uma fidelidade além da razéo. Para isso, o segredo, segundo 0 autor, seria usar mistério,
sensualidade e intimidade, para criar produtos e experiéncias que estabelecam conexdes
emocionais duradouras com os consumidores. Quanto a simbologia dos produtos que a marca
comercializa e que tera juntamente aos clientes, depende de como ela posiciona seu
marketing.

Apbs identificarmos, por meio da pesquisa, todas as questdes citadas acima, podemos
dizer que ha uma diferente significacdo simbodlica para o iPhone junto aos clientes da Apple
na Austrdlia, Brasil, Colémbia, Japao, Noruega e Suica.

Apesar de podermos notar que o significado Simbdlico do iPhone muda de acordo
com as diferencas de nacionalidade entre os clientes, as diferencas de significado que o
iPhone tem para os clientes da Apple nos paises/culturas analisados ndo sao significativas na
maioria deles, a excecdo do Japdo e da Australia. Porém, apenas com este estudo ndo é
possivel dizer o porqué dessa diferenca.

Ja sobre a frase “Se ndo é um iPhone, ndo é um iPhone”, por meio deste estudo
percebemos que quando um consumidor diz esta frase, ele, provavelmente, se refere

prioritariamente a qualidade do produto e ndo tanto ao significado simbélico que o produto
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pOSSuUli.

O que encontramos de realmente significativo neste estudo foi a diferenca de
importancia que os Valores Humanos tém entre os respondentes dos seis paises. Acreditamos
que isto pode ser objeto de futuros estudos.

Conclui-se que os resultados obtidos na pesquisa podem ser utilizados por Vvérias
organizacbes como diagnoéstico de suas estratégias de promogdo de produtos e relacionamento

com clientes de diversas culturas.
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APENDICES

Apéndice A: Questionario em portugués

MINISTERIO DA EDUCACAO

UNIVERSIDADE FEDERAL DE OURO PRETO - UFOP
CURSO DE ADMINISTRACAO

DISCENTE: DANIELLE RODRIGUES GOMES SILVA
PROFESSORA DSc. SIMONE APARECIDA SIMOES ROCHA

Prezado(a) respondente,

Esta pesquisa faz parte do trabalho de conclusdo do Curso de Administragdo da UFOP - Universidade
Federal de Ouro Preto, localizada em Ouro Preto, Minas Gerais, Brasil. A mesma esta sendo realizada
com o objetivo de identificar o significado simbolico do smartphone iPhone junto aos clientes da
Apple na Australia, Brasil, Colémbia, Japdo, Noruega e Suiga e, posteriormente, analisar se este
significado se altera em detrimento as questdes culturais destes paises. A amostra desta pesquisa € por
conveniéncia e acessibilidade. O requisito para respondé-la é ser estudante universitario. As respostas
serdo tratadas de maneira agregada, ndo havendo a possibilidade de identificagdo do respondente.

01.Género:
() Feminino (
) Masculino

02.Qual é a sua faixa etaria?
() Até 18 anos

( ) De 19 a 25 anos

( ) De 26 a 35 anos

( ) De 36 a 45 anos

() Acima dos 46 anos

03.Qual é a sua nacionalidade?
() Australia

( ) Brasil

() Coloémbia

() Japéo

(' ) Noruega

( ) Suica

() Outro (por favor, especifique)

04.Vocé possui um smartphone iPhone?
() Sim
() Néo

Se sim, vocé continua respondendo ao questionario. Se ndo, vocé deixa de responder ao
guestionario da pesquisa. Agradec¢o sua participacao.
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05.Quantos smartphones iPhone voceé ja possuiu, contando com o atual?
( )Um

() Dois

() Trés

() Quatro

() Cinco ou mais

06.Ha& quanto tempo vocé possui smartphones do tipo iPhone?
(' ) Menos de 1 ano.

( ) De1la2anos.

( ) De2a3anos.

( ) De3a4anos.

() Mais de 4 anos.

07.Qual importancia vocé da para cada um dos atributos de produtos eletrdnicos em sua compra?
Escala de resposta: de 1= Sem importancia a 5= Extremamente importante. Os valores 2, 3 e 4
representam posi¢oes intermediérias.

Nada Pouco Muito Extremamente
Atributos importante importante Importante importante importante

1.Facilidade de suporte e
assisténcia técnica.

2.Marca.

3.Facilidade de uso.

4.Qualidade técnica.

5.Estética/Design.

6.Durabilidade.

7.Tecnologia e
Inovacao.

8.Portabilidade/facilidade
de transporte.

9.Preco acessivel.




08.Responda de acordo com o seu grau de concordancia.

Escala de resposta: de 1= Discordo totalmente a 5= Concordo totalmente. Os valores 2, 3 e 4

representam posicdes intermedidrias.
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Atributos

Discordo
totalmente

Discordo
parcialmente

Indiferente

Concordo
parcialmente

Concordo
totalmente

1.Sou racional ao com-prar
um smartphone.

2.Considero os  prds e
contras antes de com-prar
um smartphone.

3.Procuro 0 maximo de
informacbes sobre o
smartphone que  vou
comprar.

4.Controlo minha  impul-
sividade ao comprar um
smartphone.

5.Penso bem antes de
comprar  um smart-

phone.
6.Seleciono o produto que
quero de forma
cuidadosa.

7.Prefiro um iPhone,

porque reflete  meu jeito
de ser.

8.Seleciono  um  iPhone,
pois posso  encontrar
mais facilmente  para
comprar.

9.Seleciono um iPhone, por
ser de uso mais facil.

10.Seleciono um  iPhone,
por ter um  sistema
operacional mais
rapido.

11.Escolho  um iPhone,
porque posso  exibir
com orgulho.

12.Escolho  um  iPhone,
porque esta na moda.

13.Escolho um iPhone, por,
ser reconhecida-mente
caro.

Continua...
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Continuacao

Discordo Discordo Concordo Concordo
Atributos totalmente | parcialmente | Indiferente | parcialmente | Totalmente

14.Escolho um iPhone, por,

ser compativel com o
que penso sobre mim
mesmo.

15.Escolho  um iPhone,
porque me deixa de
bom humor ao usa-lo.

16.Escolho um iPhone por

ser sensorial-mente
agradavel (pelo tato,
visdo e audicdo).

17.Seleciono o iPhone em

funcéo do meu
sentimento em relagédo a
ele.

18.Prefiro  um iPhone,
porgue demonstra poder,
sobre as outras pessoas.

19.Dou mais importancia |
beleza do smartphone.

20.Considero importante

comprar um iPhone por

ser reconhecido social-
mente.

09.Assinale a probabilidade de seu préximo smartphone ser um iPhone:
() Muito pouco provavel

() Pouco provavel

() Nem provavel e nem improvéavel

() Provavel

() Muito provavel



10.Assinale a opgéo que indica o quanto a pessoa descrita se parece com Voce.
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Escala de resposta: de 1= N&o se parece nada comigo a 5= Se parece muito comigo. Os valores 2, 3 e

4 representam posicGes intermediarias.

Quanto esta pessoa se parece com VOcé?

Nédo se
parece
nada
comigo

Néo se
parece
comigo

Se
parece
pouco
comigo

Se
parece
comigo

Se
parece
muito
comigo

1.Pensar em novas ideias e ser criativa é
importante para ela. Ela gosta de fazer
coisas de maneira propria e original.

2.Ser rica é importante para ela. Ela
quer ter muito dinheiro e possuir
coisas caras.

3.Ela acredita que é importante que
todas as pessoas do mundo sejam
tratadas com igualdade. Ela acredita
gue todos deveriam ter oportunidades
iguais na vida.

4E muito importante para ela
demonstrar suas habilidades. Ela quer
gue as pessoas admirem o que ela faz.

5.E importante para ela viver em um
ambiente seguro. Ela evita qualquer
coisa que possa colocar sua seguranca
em perigo.

6.Ela gosta de novidade e mudanga,
sempre tenta fazer coisas novas. E
importante para ela fazer varias coisas
diferentes na vida.

7.Ela acredita que as pessoas deveriam
fazer o que lhes é ordenado. Ela
acredita que as pessoas deveriam
sempre seguir as regras, mesmo

guando ninguém esta observando.

8.E importante para ela ouvir as pessoas
gue sdo diferentes dela. Mesmo
guando ndo concorda com elas, ainda
quer entendé-las.

9.E importante para ela ser humilde e
modesta. Ela tenta ndo chamar
atencdo para si.

10.Para ela é importante aproveitar a
vida. Ela gosta de divertir-se.

Continua...



Continuacéo

Quanto esta pessoa se parece com VOcé?

N&do se | Ndo se | Se Se Se
parece parece parece parece parece
nada comigo | pouco comigo | muito
comigo comigo comigo

11.E importante para ela tomar suas
préprias decisdes sobre o que faz.
Ela gosta de ser livre para planejar e
escolher suas atividades.

12.E muito importante para ela ajudar as
pessoas ao seu redor. Ela quer cuidar
do bem-estar delas.

13.Ser muito bem-sucedida € importante
para ela. Ela gosta de impressionar
as demais pessoas.

14.Para ela é importante a seguranca.
Ela gosta de sentir-se segura na vida.

15.Ela gosta de se arriscar. Ela esta
sempre procurando aventuras.

16.E importante para ela se comportar
sempre corretamente. Ela quer evitar
fazer qualquer coisa que as pessoas
possam achar errado.

17.E importante para ela estar no
comando e dizer aos demais 0 que
fazer. Ela quer que as pessoas facam
0 que ela manda.

18.E importante para ela ser fiel aos
seus amigos. Ela quer se dedicar as
pessoas préximas de si.

19.Ela acredita firmemente que as
pessoas deveriam preservar a
natureza. Cuidar do meio ambiente ¢é
importante para ela.

20.Fazer as coisas da maneira como
sempre foram feitas é importante
para ela. Ela busca a tradigdo em sua
vida.

21.Ela gosta de divertir-se pelo prazer
qgue lhe proporciona. Ela se
emociona em aproveitar a vida.

Obrigada por ter respondido!



67

Apéndice B: Questionnaire in English

« MINISTERIO DA EDUCAGAO

% UNIVERSIDADE FEDERAL DE OURO PRETO — UFOP
/ CURSO DE ADMINISTRAGAO

=" DISCENTE: DANIELLE RODRIGUES GOMES SILVA

PROFESSORA DSc. SIMONE APARECIDA SIMOES ROCHA

Dear respondent,

This survey is part of the final work to graduate in Administration at Federal University of Ouro Preto
- UFOP, located in Ouro Preto, Minas Gerais, Brazil. This is being done in order to identify the
Symbolic Meaning of the iPhone according to Apple's customers in Australia, Brazil, Colombia,
Japan, Norway and Switzerland, and also analyze whether this meaning changes over cultural issues in
these countries. The sample of this survey was chosen for convenience and accessibility. The
requirement to answer it is to be an university student. The responses will be consolidated and there is
no possibility of respondent identification.

01.Gender:
() Female
() Male

02.Age:

( )Upto18
()19t025
()26t035

( )36to45

() 46 and above

03.Where are you from?
() Australia

( ) Brazil

( ) Colombia

() Japan

( ) Norway

() Switzerland

() Other (please, specify)

04.Do you have an iPhone?
() Yes
( )No

If you said YES on the third question please, keep answering. If you said NO, thank you for your
participation.

05.How many iPhones have you had, including your current one?
() One

() Two

() Three

() Four

() Five or more
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06.For how long do you own an iPhone??
() Less than a year.

() Between 1 to 2 years.

() Between 2 a 3 years.

() Between 3 a 4 years.

(' ) More than 4 years.

07.How important is each aspect listed below when buying an electronic device?
Scale: from 1= Not important at all to 5= Extremely important. The values 2, 3 and 4 mean
intermediate positions.

Not important Little Important Very Extremely
Attributes at all important important | important

1. Timely support and
technical assistance.

2.Brand.

3.Ease of use.

4.Technical quality.

5.Design.

6.Durability.

7.Technology and Innovation.

8.Portability/ease of transport.

9.Affordable price.

08.Answer according to your agreement degree.
Scale: from 1= Strongly disagree to 5= Strongly agree. The values 2, 3 and 4 mean intermediate
positions.

Strongly Partially Partially Strongly
Attributes disagree disagree Neutral agree agree
1.1 am rational when buying
a smartphone.
2.1 consider the pros and cons
before buying a
smartphone.

3.1 search the  maximum
information  about the
smartphone | am going to
buy.

4.1 control my impulsivity
when | am buying a
smartphone.

5.1 think well before buying a
smartphone.

6.1 select my products in a
careful way.

7.1 prefer a smartphone that
reflects the way | am.

To be continued...



Continuation
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Attributes

Strongly
disagree

Partially
disagree

Neutral

Partially
agree

Strongly
agree

8.1 select an iPhone because |
can easily find to purchase.

9.1 select an iPhone because
of its easier use.

10.1 select an iPhone because
its operational system s
faster.

11.1 choose an iPhone
because | can proudly
display it.

12.1 choose an iPhone
because it is fashionable.
13.1 choose an iPhone
because it is recognizable

expensive.

14.1 choose an iPhone

because it is compatible
with what | think about
myself.

15.1 choose an iPhone
because it makes me in a
good mood when | am
using it.

16.1 choose an  iPhone
because it is pleasant for
the senses  (smell, sight
and hearing).

17.1 choose an iPhone in
function of my feeling
towards it.

18.1 prefer an iPhone because
it demonstrates  power,
over people.

19.1 give more importance to
the iPhone’s beauty.

20.1  consider important  to
buy an iPhone because it

is socially recognized.
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09.Choose the most likely option regarding to your next smartphone be an iPhone:
() Very unlikely

() Unlikely

() Neutral

() Likely

() Very likely

10.Here we briefly describe some people. Read each description and think about how much that
person is or is not like you. Tick the box to the right that shows how much the person in the
description is like you.

Scale: from 1= Not like me at all to 5= Very much like me. The values 2, 3 and 4 mean intermediate
positions.

How much does this person is alike you?

Not like | Not Some-what | Like meVery much
me at all like me | like me like me

1.Thinking up new ideas and being
creative is important to her/him. She/he
likes to do things in her/him own
original way.

2.It is important to her/him to be rich.
She/he wants to have a lot of money and
expensive things.

3.She/he thinks it is important that every
person in the world be treated equally.
She/he believes everyone should have
equal opportunities in life.

4.1t is important to her/him to show
her/him abilities. She/he wants people to
admire what she/he does.

5.1t is important to her/him to live in
secure surroundings. She/he avoids
anything that might endanger her/him
safety.

6.She/he likes surprises and is always
looking for new things to do. She/he
thinks it is important to do lots of
different things in life.

7.She/he believes that people should do
what they're told. She/he thinks people
should follow rules at all times, even
when no-one is watching.

8.1t is important to her/him to listen to
people who are different from her/him.
Even when she/he disagrees with them,
she/he still wants to understand them.

To be continued...
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Continuation

How much does this person is alike you?

Not like | Not Some-what | Like meVery much
me atall | like me | like me like me

9.1t is important to her/him to be humble
and modest. She/he tries not to draw
attention to herself/himself.

10.Having a good time is important to
her/him.  She/he likes to ‘spoil’
herself/himself.

11.1t is important to her/him to make
her/him own decisions about what
she/he does. She/he likes to be free and
not depend on others.

12.1t is very important to her/him to help
the people around her/him. She/he
wants to care for their well-being.

13.Being very successful is important to
her/him. She/he hopes people will
recognize her/him achievements.

14.1t is important to her/him that the
government insure her/him safety
against all threats. She/he wants the
state to be strong so it can defend its
citizens.

15.She/he looks for adventures and likes to
take risks. She/he wants to have an
exciting life.

16.1t is important for her/him to always
behave properly. She/he wants to avoid
doing anything people would say is
wrong.

17.1t is important to her/him to get respect
from others. She/he wants people to do
what she/he says.

18.1t is important for her/him to be loyal to
her friends. She/he wants to devote
herself/himself to people close to
her/him.

19.She/he strongly believes that people
should care for nature. Looking after
the environment is important to
her/him.

To be continued...
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Continuation

How much does this person is alike you?

Not like | Not Some-what | Like meVery much
me atall | like me | like me like me

20.Tradition is important to her/him.
She/he tries to follow the customs
handed down by her religion or her
family.

21.She/he seeks every chance she can to
have fun. It is important to her/him to
do things that give her pleasure.

Thank you for answering!
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Apéndice C: Cuestionario en espafiol

MINISTERIO DE EDUCACION

UNIVERSIDAD FEDERAL DE OURO PRETO - UFOP
CURSO DE ADMINISTRACION

ESTUDIANTE: DANIELLE RODRIGUES GOMES SILVA
PROFESOR DSc. SIMONE APARECIDA SIMOES ROCHA

Estimado encuestado,

Esta encuesta hace parte del trabajo final de grado en Administracion de la Universidad Federal de
Ouro Preto - UFOP, situada en Ouro Preto, Minas Gerais, Brasil. Esta encuesta se hace con el fin de
identificar el significado simbolico del iPhone de acuerdo a los usuarios de Apple en Australia, Brasil,
Colombia, Japén, Noruega y Suiza, y analizar si este significado varia en relacién a diferencias
culturales entre estos paises. La muestra de este estudio fue escogida por comodidad y accesibilidad.
El requisito para responderla es ser un estudiante universitario. Las respuestas seran consolidadas y no
se identificardn individualmente a los encuestados.

01.Género:
() Femenino (
) Masculino

02.Edad:

() Hasta 18 afios

( ) 19a25afos

() 26 a 35 afios

() 36 a45 afos

() 46 afios y en adelante

03.Cuél es su nacionalidad?

() Australia

( ) Brasil

( ) Colombia

(' ) Jap6n

() Noruega

( ) Suiza

() Otro (por favor, especificar)

04.Tiene usted un teléfono iPhone?
()Si
( )No

Si usted ha dicho S en la tercera pregunta, por favor continte respondiendo el cuestionario. Si
respondié NO, gracias por su participacion.

05.Cuantos teléfonos iPhones ha tenido, incluyendo el actual?
( )Uno

( ) Dos

() Tres

() Cuatro

( ) Cinco o mas



06.Hace cuanto tiempo es propietario de un iPhone?

(' ) Menos de 1 afio
( ) Entre 1 a2 afios
() Entre 2 a 3 afios
() Entre 3 a4 afios
() Mas de 4 afios
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07.Que tan importante es cada uno de los aspecto se enumeran a continuacion en el momento de
comprar un dispositivo electrénico?
Escala: de 1 = Nada importante a 5 = extremadamente importante. Los valores 2, 3 y 4 significan

posiciones intermedias.

Atributos

Nada
importante

Poco
importante

Importante

importante

Extremadamente
importante

Muy

1. Apoyo oportuno y
asistencia técnica.

2.Marca.

3.Facilidad en su uso.

4.Calidad técnica.

5.Disefo.

6.Durabilidad.

7.Tecnologia e Innovacion.

8.Portabilidad/Facilidad de
transportarlo.

9.Precio asequible

08.Responder en base a su nivel de acuerdo o desacuerdo.
Escala: de 1 = Totalmente en desacuerdo y 5 = Totalmente de acuerdo. Los valores 2, 3 y 4 significan

posiciones intermedias.

Atributos

Totalmente
en desacuerdo

Parcialmente
en desacuerdo

Neutral

Totalmente
de acuerdo

Parcialmente
de acuerdo

1.Soy racional al momento
de comprar un teléfono
inteligente.

2.Considero los pros y los
contras antes de comprar,
un teléfono inteligente.

3.Busco la mayor cantidad
de informacion sobre el
teléfono  inteligente que
VoY a comprar.

4.Controlo mi impulsividad
cuando estoy comprando
un teléfono inteligente.

5.Pienso bien antes de
comprar un teléfono
inteligente.

Seguido...




Continuacion
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Atributos

Totalmente
en desacuerdo

Parcialmente
en desacuerdo

Neutral

Parcialmente
de acuerdo

Totalmente
de acuerdo

6.Selecciono mis  productos
de una manera cuidadosa.

7.Prefiero  un teléfono
inteligente que refleje  mi
manera de ser.

8.Escogi un iPhone porque
se encuentra  facilmente
para comprarlo.

9.Escogi un iPhone por la
facilidad en su uso.

10.Escogi un iPhone debido
a que su sistema operativo
es mas rapido.

11.Elegi un iPhone porque
puedo  mostrarlo con
orgullo.

12.Elegi un iPhone porque
esta a la moda.

13.Elegi un iPhone, porque
es reconocidamente costoso.

14.Elegi un iPhone, ya que
es compatible con lo que
pienso de mi mismo.

15.Elegi un iPhone porque
me pone de buen humor
cuando lo estoy usando.

16.Elegi un iPhone, ya que

es agradable para los
sentidos (olfato, vista vy
oido).

17.Elegi un iPhone en
funcién de mi sentimientos
respecto al dispositivo.

18.Yo prefiero un iPhone,
ya que demuestra  poder
sobre las personas.

Seguido...
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Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente
Atributos en desacuerdo en desacuerdo Neutral de acuerdo de acuerdo
19.Yo e doy mas
importancia a la belleza
estética del iPhone.
20.Considero importante

tener un iPhone porque es
reconocido socialmente.

09.Escoja la opcion mas probable con respecto a que su préximo teléfono mavil sea un iPhone:

() Muy poco probable
(' ) Improbable

() Neutral

() Probable

() Muy probable

10.A continuacion describimos brevemente a algunas personas. Por favor lea cada descripcion y
piense qué tanto se parece usted a cada una de ellas.
Escala: de 1= No se parece nada a mi, hasta 5= Se parece mucho a mi. Los valores 2, 3 and 4
significan posiciones intermedias.

Cuanto se parece esta persona a mi?

No se
parece

No se
parece a

nadaami | mi

Se parece
un poco a
mi

Es como
yo

Se parece
mucho a mi

1.Pensar nuevas ideas y ser creativo
es importante para él. Le gusta
hacer las cosas a su manera original.

caras.

2.Para él es importante ser rico.
Quiere tener mucho dinero y cosas

3.Piensa que es importante que a
todos los individuos del mundo se
les trate con igualdad. Cree que
todos deben gozar de las mismas
oportunidades en la vida.

4.Para  él es muy

hace.

importante
demostrar sus habilidades. Quiere
gue la gente lo admire por lo que

pudiera
seguridad.

poner en

5.Le importa vivir en un ambiente
seguro. Evita cualquier cosa que
peligro su

Seguido...
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Continuacién

Cuanto se parece esta persona a mi?

No se No se Se parece | Escomo | Se parece
parece nada | parece a unpocoa |yo mucho a mi
ami mi mi

6.El piensa que es importante hacer
muchas cosas diferentes en la vida.
Siempre busca experimentar cosas
nuevas.

7.Cree que las personas deben hacer lo
gue se les dice. Opina que la gente
debe seguir las reglas todo el tiempo,
aun cuando nadie lo esté observando.

8.Le es importante escuchar a las
personas que son distintas a él.
Incluso cuando no esté de acuerdo
con ellas, desea entenderlas.

9.Para él es importante ser humilde y
modesto. Trata de no llamar la
atencion.

10.El desea realmente disfrutar de la
vida. Es muy importante para él
divertirse.

11.Es importante para €l tomar sus
propias decisiones acerca de lo que
hace. Le gusta tener libertad para
planear y elegir por si mismo sus
actividades.

12.Es muy importante para él ayudar a
la gente que le rodea. El desea
cuidar el bienestar de ellos.

13.Para él es importante ser una
persona muy exitosa. Le gusta
impresionar a la gente.

14.Es muy importante para €l que su
pais esté seguro. Piensa que el
estado debe mantenerse alerta ante
las amenazas internas y externas.

15.Le gusta arriesgarse. Anda siempre
en busca de aventuras.

16.Es importante para él comportarse
siempre  correctamente.  Desea
evitar hacer cosas que la gente
juzgue incorrectas.

17.Juzga importante mandar e indicar a
otros qué hacer. Desea que las
personas hagan lo que les dice.

Seguido...
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Continuacién

Cuanto se parece esta persona a mi?

No se No se Se parece | Escomo | Se parece
parece nada | parece a unpocoa |yo mucho a mi
ami mi mi

18.Es importante para él ser leal a sus
amigos. Desea ayudar
incondicionalmente a las personas
cercanas a él.

19.Cree firmemente que las personas
deben proteger la Naturaleza. Le es
importante cuidar del ambiente.

20.Cree que es mejor hacer las cosas
en forma tradicional. Es importante
para él conservar las costumbres
gue ha aprendido.

21.Disfrutar de los placeres de la vida
es importante para él. Le agrada
“consentirse” a si mismo.

Gracias por responder!



Apéndice D: Sumario da pesquisa
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1. Género:
Opcdes de Percentual | Numero | Percentual | NUmero | Percentual | Namero | Percentual | NUmero | Percentual | Numero | Percentual | Nimero
reggosta das de das de das de das de das de das de
respostas | respostas | respostas | respostas | respostas | respostas | respostas | respostas | respostas | respostas | respostas | respostas
Feminino 52.6% 41 60.7% 17 61.5% 24 53.8% 14 70.1% 68 64.3% 18
Masculino 47.4% 37 39.3% 11 38.5% 15 46.2% 12 29 35.7% 10
NUmero de respostas 78 28 28 39 39 26 26 97 97 28 28
Nao respondidas 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
2. ldade:
Opcdes de Percentual | Nimero | Percentual | Numero | Percentual | Ndimero | Percentual | NUmero | Percentual | Nimero | Percentual | N{mero
reggosta das de das de das de das de das de das de
respostas | respostas | respostas | respostas | respostas | respostas | respostas | respostas | respostas | respostas | respostas | respostas
anos
220125 76.9% 60 78.6% 22 61.5% 24 92.3% 24 86.6% 84 57.1% 16
26 a 35
anos 12.8% 10 7.1% 2 33.3% 13 7.7% 2 9.3% 9 21.4% 6
22;‘545 2.6% 2 3.6% 1 2.6% 1 ‘ 0 2.1% 2 17.9% 5
46 gnos ou 0 3.6% 1
mais
NUmero de respostas 78 28 28 39 39 26 26 97 97 28 28
Nao respondidas 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0




3. Qual sua nacionalidade?
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Opcdes de Percentual | Namero | Percentual | Namero | Percentual | Numero | Percentual | Namero | Percentual | NGmero [ Percentual | Numero
resposta das de das de das de das de das de das de
respostas | respostas | respostas | respostas | respostas | respostas | respostas | respostas | respostas | respostas | respostas | respostas
Austrdlia 0 0 0 0 0 89.3% 25
Brasil 77 0 23.1% 9 0 0 3.6% 1
Colémbia 1.3% 1 28 0 0 0
Japéo 0 0 2.6% 1 26 0 0
Noruega 0 0 33.3% 13 0 0 0
Suica 0 0 5.1% 2 0 95 0
outro 0 0 35.9% 14 0 2.1% 2 7.1% 2
(especifique)
Numero de respostas 78 28 28 39 39 26 26 97 97 28 28
Nao respondidas 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
4. Vocé possui um smartphone iPhone?
Opcdes de Percentual | Ndmero | Percentual | Ndmero | Percentual | Namero | Percentual | Nimero | Percentual | Ndmero | Percentual | Ndmero
resposta das de das de das de das de das de das de
respostas | respostas | respostas | respostas | respostas | respostas | respostas | respostas | respostas | respostas | respostas | respostas
Sim 38.5% 30 42.9% 12 61.5% 24 26 69.1% 67 71.4% 20
N&o 61.5% 48 57.1% 16 38.5% 15 0 30.9% 30 28.6% 8
NUmero de respostas 78 28 28 39 39 26 26 97 97 28 28
N&o respondidas 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0




5. Quantos smartphones iPhone vocé ja possuiu, contando com o atual?
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Opcdes de Percentual Namero | Percentual | NUmero | Percentual | NUumero | Percentual | NUmero | Percentual [ NUmero | Percentual | NUumero
reggosta das de das de das de das de das de das de
respostas | respostas | respostas | respostas | respostas | respostas | respostas | respostas | respostas | respostas | respostas | respostas
Um 52.4% 11 10.0% 1 42.9% 9 47.1% 8 26.8% 15 25.0% 4
Dois 33.3% 7 60.0% 6 14.3% 3 23.5% 4 44.6% 25 12.5% 2
Trés 9.5% 2 20.0% 2 23.8% 5 23.5% 4 23.2% 13 25.0% 4
Quatro 4.8% 1 0 19.0% 4 5.9% 1 5.4% 3 6.3% 1
Cinco ou 0 10.0% 1 0 31.3% 5
mais
NUmero de respostas 21 10 10 21 21 17 17 56 56 16 16
Nao respondidas 57 18 18 18 18 9 9 41 41 12 12
6. Ha quanto tempo vocé possui smartphones do tipo iPhone?
Obcdes de Percentual | Numero | Percentual | Numero | Percentual Namero | Percentual | NUumero | Percentual | NUumero | Percentual | NUmero
rer)gosta das de das de das de das de das de das de
respostas | respostas | respostas | respostas | respostas | respostas | respostas | respostas | respostas | respostas | respostas | respostas
2":;‘33 e 9.5% 2 20.0% B 9.5% B 17.6% 3 7.1% 4 12.5% 2
la2anos | 23.8% 5 |L00% | o 14.3% 3 35.3% 6 12.5% 7 12.5% 2
2 a 3 anos 28.6% 6 30.0% 3 47.6% 10 23.5% 4 17.9% 10 37.5% 6
19.0% 4 20.0% 2 14.3% 3 17.6% 3 26.8% 15 6.3% 1
3 a4 anos
Z']‘Z'SS dec 19.0% 4 30.0% 3 14.3% 3 5.9% 1 35.7% 20 31.3% 5
NUmero de respostas 21 10 10 21 21 17 17 56 16
Nao respondidas 57 18 18 18 18 9 9 41 12




7. Qual importancia vocé da para cada um dos atributos de produtos eletrénicos em sua compra?
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. NUmero
Opcdes de resposta . NEE . FOUED Importante NI E)_(tremamente Média de
importante importante Importante importante

respostas
1) Facilidade de suporte e assisténcia técnica 5 5 2 3 3.06 16
2) Marca 2 5 16
3) Facilidade de uso 3 3 10 4.44 16
4) Qualidade técnica 3 6 7 4.25 16
5) Estética/Design 0 8 6 4.13 16
6) Durabilidade 5 4 16
7) Tecnologia e Inovacéo 8 4 3.75 16
8) Portabilidade/facilidade de transporte 0 6 5 4 3.69 16
9) Preco acessivel 2 8 2 3 16
NUmero de respostas 16
N&o respondidas 12

~ Nada Pouco Muito Extremamente P RUANERD
Opcdes de resposta . . Importante ; Média de
importante importante Importante importante

respostas
1) Facilidade de suporte e assisténcia técnica 2 9 6 4 4.48 21
2) Marca 4 6 21
3) Facilidade de uso 4 8 5.05 21
4) Qualidade técnica 4 8 9 5.24 21
5) Estética/Design 5 8 7 4.95 21
6) Durabilidade 3 8 21
7) Tecnologia e Inovacéo 4 5 5.19 21
8) Portabilidade/facilidade de transporte 2 6 7 6 4.71 21
9) Preco acessivel 5 7 3 6 21
Numero de respostas 21
N&o respondidas 57
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0][0 DI
. Numero
Opcdes de resposta . Nedal . Feilish Importante ML E)_(tremamente Média de
importante importante Importante importante

respostas
1) Facilidade de suporte e assisténcia técnica 0 5 3 2 4.70 10
2) Marca 1 3 10
3) Facilidade de uso 1 3 5.50 10
4) Qualidade técnica 2 2 6 5.40 10
5) Estética/Design 1 5 4 5.30 10
6) Durabilidade 2 0 10
7) Tecnologia e Inovagao 2 2 5.40 10
8) Portabilidade/facilidade de transporte 0 4 6 0 4.60 10
9) Preco acessivel 1 0 8 1 10
Numero de respostas 10
Nao respondidas 18

apPa
0
. Ndmero
Opcoes de resposta . Nada . e Importante NI E)gtremamente Meédia de
importante importante Importante importante

respostas
1) Facilidade de suporte e assisténcia técnica 7 6 0 1 2.35 17
2) Marca 4 2 17
3) Facilidade de uso 7 2 2 3.00 17
4) Qualidade técnica 9 3 2 3.18 17
5) Estética/Design 7 7 1 3.41 17
6) Durabilidade 10 0 17
7) Tecnologia e Inovagao 7 7 3.18 17
8) Portabilidade/facilidade de transporte 5 8 3 0 2.76 17
9) Preco acessivel 6 8 2 0 17
Numero de respostas 17
N&o respondidas 9




Opcdes de resposta

1) Facilidade de suporte e assisténcia técnica

2) Marca

3) Facilidade de uso

4) Qualidade técnica

5) Estética/Design

6) Durabilidade

7) Tecnologia e Inovagao

8) Portabilidade/facilidade de transporte

9) Preco acessivel

Numero de respostas

Nada Pouco
importante

importante SO

Importante

Extremamente
importante

84

NUmero
de
respostas

9

4

21

g |N|o|o|o |oo|o

N&o respondidas

Opcdes de resposta

1) Facilidade de suporte e assisténcia técnica

2) Marca

3) Facilidade de uso

4) Qualidade técnica

5) Estética/Design

6) Durabilidade

7) Tecnologia e Inovagao

8) Portabilidade/facilidade de transporte

9) Preco acessivel

Numero de respostas

Nada Pouco

importante | importante | 'MmPortante

Muito
Importante

Extremamente
importante

Ndmero
de
respostas

24

4

56

N&o respondidas




85

8. Responda de acordo com seu grau de concordancia.

Opcdes de resposta Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo Meédia Namero de
pg P Totalmente Parcialmente Parcialmente Totalmente respostas
Sou racional ao comprar um smartphone. 1 7 5 8 3.63 16
Considero os pros e contras antes de comprar um smartphone. 2 4 7 3 3.69 16
Procuro o maximo de informacGes sobre o smartphone que vou 5 4 16
comprar.
Controlo minha impulsividade ao comprar um smartphone. 0 1 2 11 2 3.88 16
Penso bem antes de comprar um smartphone. 1 9 2 3.63 16
Seleciono o produto que quero de forma cuidadosa. 1 10 2 3.81 16
Prefiro um iPhone, porque reflete meu jeito de ser. 1 2 6 2 5 3.50 16
Seleciono um iPhone, pois posso encontrar mais facilmente para 0 1 7 5 400 16
comprar.
Seleciono um iPhone, por ser de uso mais facil. 0 0 1 5 10 4.56 16
Seleciono um iPhone, por ter um sistema operacional mais rapido. 0 3 6 0 7 3.69 16
Escolho um iPhone, porque posso exibir com orgulho. 2 3 4 2 5 3.31 16
Escolho um iPhone, porque esta na moda. 4 3 3 1 5 3.00 16
Escolho um iPhone, por ser reconhecidamente caro. 10 1 2 16
Es:colho um iPhone, por ser compativel com o que penso sobre 2 4 5 1 4 306 16
mim mesmo.
Escolho um iPhone, porque me deixa de bom humor ao usa-lo. 4 3 5 2 2 2.69 16
Escplpo um iPhone por ser sensorialmente agradavel (tato, visédo e 1 7 2 2 281 16
audicdo).
eSleelecmno 0 iPhone em fungéo do meu sentimento em relagéo a 2 9 7 4 1 300 16

Prefiro um iPhone, porque demonstra poder sobre as outras

16
pessoas.
Dou mais importancia a beleza do smartphone. 16
Considero importante comprar um iPhone por ser reconhecido 16

socialmente.

NUmero de respostas 16

Nao respondidas 12
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Opcdes de resposta Discordo Indiferente Concordo Concordo Média Namero de
pg P Parcialmente Parcialmente Totalmente respostas

Sou racional ao comprar um smartphone. 9 8 4.14 21
Considero os prés e contras antes de comprar um smartphone. 7 12 4.43 21
Procuro o méaximo de informacdes sobre o smartphone que vou 8 13 21
comprar.

Controlo minha impulsividade ao comprar um smartphone. 4 8 5 3.57 21
Penso bem antes de comprar um smartphone. 3 7 9 4.05 21
Seleciono o produto que quero de forma cuidadosa. 2 8 11 4.33 21
Prefiro um iPhone, porque reflete meu jeito de ser. 7 2 5 5 2 2.67 21
Seleciono um iPhone, pois posso encontrar mais facilmente para 11 2 4 3 1 210 21
comprar.

Seleciono um iPhone, por ser de uso mais facil. 2 2 3 8 6 3.67 21
Seleciono um iPhone, por ter um sistema operacional mais rapido. 1 1 4 4 11 4.10 21
Escolho um iPhone, porque posso exibir com orgulho. 10 2 6 2 1 2.14 21
Escolho um iPhone, porque esta na moda. 14 2 2 1 2 1.81 21
Escolho um iPhone, por ser reconhecidamente caro. 15 | | | 21

Escolho um iPhone, por ser compativel com o que penso sobre

> 11 1 5 2 2 2.19 21
mim mesmo.
Escolho um iPhone, porque me deixa de bom humor ao usa-lo. 9 3 3 4 2.38 21
Escolho um iPhone por ser sensorialmente agradavel (tato, viséo e - . 5 - > al
audicdo).
Sleelecmno 0 iPhone em funcéo do meu sentimento em relagéo a 7 2 6 3 3 267 21
Prefiro um iPhone, porque demonstra poder sobre as outras 271
pessoas.
Dou mais importancia a beleza do smartphone. 21
Considero importante comprar um iPhone por ser reconhecido 271

socialmente.

Ndmero de respostas

Nao respondidas
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- Discordo Discordo . Concordo Concordo " Numero de
Clzpees To repasi Totalmente Parcialmente el Parcialmente Totalmente bl respostas
Sou racional ao comprar um smartphone. 1 2 5 2 3.80 10
Considero os prés e contras antes de comprar um smartphone. 1 3 1 5 4.00 10
Procuro o méaximo de informacdes sobre o smartphone que vou 1 4

B
comprar.
2

Controlo minha impulsividade ao comprar um smartphone. 3.70 10

Penso bem antes de comprar um smartphone. 3.50 10

Seleciono o produto que quero de forma cuidadosa. 3.70 10

Prefiro um iPhone, porque reflete meu jeito de ser. 2.30 10

Seleciono um iPhone, pois posso encontrar mais facilmente para
comprar.

O |W | W IN
o |oId N |w
P P |Ww|w|w

2.60 10

Seleciono um iPhone, por ser de uso mais facil. 3.40 10

Seleciono um iPhone, por ter um sistema operacional mais rapido. 4.00 10

Escolho um iPhone, porque posso exibir com orgulho. 2.20 10

srlw|lo|w
(S SN (TN S

Escolho um iPhone, porque esta na moda. 2.30 10

Escolho um iPhone, por ser reconhecidamente caro. 10

W |k |k Jw |w|w
= |O |k |O |Ww|w

Escolho um iPhone, por ser compativel com o que penso sobre

. 2.50 10
mim mesmo.

N
w
N
o
N
IS
o

Escolho um iPhone, porque me deixa de bom humor ao usa-lo. 10

0
3
3
0
0
3
3
5
3
3
Escgltlo um iPhone por ser sensorialmente agradavel (tato, visdo e 9 4 1 0 230 10
audicdo).
4

Seleciono o iPhone em fungdo do meu sentimento em relagéo a
ele.

Prefiro um iPhone, porque demonstra poder sobre as outras

10
pessoas.
Dou mais importancia a beleza do smartphone. 10
Considero importante comprar um iPhone por ser reconhecido 10
socialmente.
NUmero de respostas 10

Nao respondidas 18
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~ Discordo . Concordo Concordo T Namero de
Clpzeas ol regTaeis Parcialmente LmaTETETrE Parcialmente Totalmente Al respostas
Sou racional ao comprar um smartphone. 4 1 3.06 17
Considero os prés e contras antes de comprar um smartphone. 5 3 3.41 17
Procuro o méaximo de informacdes sobre o smartphone que vou 4 3 17
comprar.
Controlo minha impulsividade ao comprar um smartphone. 5 5 2 3.24 17
Penso bem antes de comprar um smartphone. 1 3 7 3.94 17
Seleciono o produto que quero de forma cuidadosa. 3 7 4 3.71 17
Prefiro um iPhone, porque reflete meu jeito de ser. 0 4 4 7 2 3.41 17
Seleciono um iPhone, pois posso encontrar mais facilmente para 3 6 5 3 0 247 17
comprar.
Seleciono um iPhone, por ser de uso mais facil. 1 4 2 7 3 3.41 17
Seleciono um iPhone, por ter um sistema operacional mais rapido. 1 5 2 6 8 3.29 17
Escolho um iPhone, porque posso exibir com orgulho. 3 5 2 6 1 2.82 17
Escolho um iPhone, porque esta na moda. 2 3 3 4 5 3.41 17
Escolho um iPhone, por ser reconhecidamente caro. 4 | | “ | 17
Es:colho um iPhone, por ser compativel com o que penso sobre 1 6 8 1 1 271 17
mim mesmo.
Escolho um iPhone, porque me deixa de bom humor ao usa-lo. 3 3 2 1 3.06 17
Escolho um iPhone por ser sensorialmente agradavel (tato, visédo e 6 5 4 1 288 17
audicdo). '
Sleelecmno 0 iPhone em funcéo do meu sentimento em relagéo a 0 3 8 5 1 394 17
Prefiro um iPhone, porque demonstra poder sobre as outras 17
pessoas.
Dou mais importancia a beleza do smartphone. 17
Considero importante comprar um iPhone por ser reconhecido 17

socialmente.

Ndmero de respostas

Nao respondidas
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Opcdes de resposta Discordo Indiferente Concordo Concordo Média Namero de
pg P Parcialmente Parcialmente Totalmente respostas
Sou racional ao comprar um smartphone. 5 8 3.76 21
Considero os prés e contras antes de comprar um smartphone. 5 11 4.14 21
Procuro o méaximo de informacdes sobre o smartphone que vou 5 6 21
comprar.
Controlo minha impulsividade ao comprar um smartphone. 3 6 2 10 3.90 21
Penso bem antes de comprar um smartphone. 3 2 4 11 4.00 21
Seleciono o produto gue guero de forma cuidadosa. 3 _ e 7 3.86 21
Prefiro um iPhone, porque reflete meu jeito de ser. 2 6 8 2 3 2.90 21
Seleciono um iPhone, pois posso encontrar mais facilmente para 7 7 4 3 0 214 21
comprar.
Seleciono um iPhone, por ser de uso mais facil. 2 2 2 10 5 3.67 21
Seleciono um iPhone, por ter um sistema operacional mais rapido. 0 3 4 9 5 3.76 21
Escolho um iPhone, porque posso exibir com orgulho. 8 4 4 4 1 2.33 21
Escolho um iPhone, porque esta na moda. 7 5 5 3 1 2.33 21
Escolho um iPhone, por ser reconhecidamente caro. 13 “ | “ 21
Es:colho um iPhone, por ser compativel com o que penso sobre 7 9 7 4 1 252 21
mim mesmo.
Escolho um iPhone, porque me deixa de bom humor ao usa-lo. 8 5 3 1 2.29 21
Escolho um iPhone por ser sensorialmente agradavel (tato, viséo e - > . . s 7
audicdo).
Sleelecmno 0 iPhone em funcéo do meu sentimento em relacéo a 5 4 4 7 1 276 21
Prefiro um iPhone, porque demonstra poder sobre as outras 271
pessoas.
Dou mais importancia a beleza do smartphone. 21
Considero importante comprar um iPhone por ser reconhecido 21
socialmente.
NUmero de respostas 21
Nao respondidas 18
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Opcdes de resposta Discordo Indiferente Concordo Concordo Média Namero de
pg P Parcialmente Parcialmente Totalmente respostas
Sou racional ao comprar um smartphone. 24 15 3.82 56
Considero os prés e contras antes de comprar um smartphone. 26 21 4.16 56
Procuro o méaximo de informacdes sobre o smartphone que vou 19 5 56
comprar.
Controlo minha impulsividade ao comprar um smartphone. 4 16 24 4.04 56
Penso bem antes de comprar um smartphone. 4 13 32 4.30 56
Seleciono o produto que quero de forma cuidadosa. 2 28 16 4.04 56
Prefiro um iPhone, porque reflete meu jeito de ser. 11 18 15 9 2.55 56
Seleciono um iPhone, pois posso encontrar mais facilmente para 11 15 1 16 3 273 56
comprar.
Seleciono um iPhone, por ser de uso mais facil. 1 3 20 25 4.09 56
Seleciono um iPhone, por ter um sistema operacional mais rapido. 1 28 11 7 3.25 56
Escolho um iPhone, porque posso exibir com orgulho. 25 16 10 4 1 1.93 56
Escolho um iPhone, porque esta na moda. 16 17 12 8 3 2.38 56
Escolho um iPhone, por ser reconhecidamente caro. 42 | “ | 56
Es:colho um iPhone, por ser compativel com o que penso sobre 24 12 15 2 3 207 56
mim mesmo.
Escolho um iPhone, porque me deixa de bom humor ao usa-lo. 22 7 12 13 2 2.39 56
Escpltlo um iPhone por ser sensorialmente agradavel (tato, visdo e 8 16 14 2 261 56
audicdo).
Sleelecmno 0 iPhone em funcdo do meu sentimento em relacéo a 13 13 16 13 1 257 56
Prefiro um iPhone, porque demonstra poder sobre as outras 56
pessoas.
Dou mais importancia a beleza do smartphone. 2 56
Considero importante comprar um iPhone por ser reconhecido 56
socialmente.
NUmero de respostas 56
Nao respondidas 41




9. Assinale a probabilidade de seu proximo smartphone ser um iPhone:
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Opcdes de Percentual | Numero | Percentual [ Numero | Percentual [ NUmero | Percentual [ Namero | Percentual | Numero | Percentual | Namero
rers)gosta das de das de das de das de das de das de
respostas | respostas | respostas | respostas respostas | respostas | respostas | respostas | respostas | respostas | respostas | respostas
Muito
pouco 4.8% 1 0 5.4% 3 6.3% 1
provavel
provavel
Nem
IO € 4.8% 1 1 14.3% 8 6.3% 1
nem
improvavel
Provavel 19.0% 4 50.0% 5 28.6% 6 52.9% 9 39.3% 22 25.0% 4
1T 14 50.0% 5 47.6% 10 41.2% 7 32.1% 18 EI
provavel
NUmero de respostas 21 10 10 21 21 17 17 56 56 16 16
Nao respondidas 57 18 18 18 18 9 9 41 41 12 12




10. Assinale a op¢ao que indica 0 quanto a pessoa descrita se parece com Voce.
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N:roezg aizce NEIOEE Se asrzce Namero de
Opcoes de resposta pnada IDouco parece parece I?nui i Média it
. pou comigo comigo - P
comigo comigo comigo
Pgn§ar em novas ideias e ser criativa é importante para ela. Ela gosta de fazer coisas de maneira propria e 0 3 1 7 5 4.00 16
original.
Ser rica é importante para ela. Ela quer ter muito dinheiro e possuir coisas caras. 3 5 3 2 3 2.94 16
Ela acredita que é importante que todas as pessoas do mundo sejam tratadas com igualdade. Ela acredita que
- . S : 5 10 4.50 16
todos deveriam ter oportunidades iguais na vida.
E muito importante para ela demonstrar suas habilidades. Ela quer que as pessoas admirem o que ela faz. 7 4 3.69 16
E importante para ela viver em um ambiente seguro. Ela evita qualquer coisa que possa colocar sua seguranca em 3 3.95 16
perigo. ’
Ela gosta de novidade e mudanca, sempre tenta fazer coisas novas. E importante para ela fazer varias coisas 6 7 413 16
diferentes na vida. '
Ela acredita que as pessoas deveriam fazer o que Ihes é ordenado. Ela acredita que as pessoas deveriam sempre 1 9 3 1 2 16
seguir as regras, mesmo quando ninguém esté observando.
E importante para ela ouvir as pessoas que sao diferentes dela. Mesmo quando ndo concorda com elas, ainda
N 0 1 3 9 3 3.75 16
quer entendé-las.
E importante para ela ser humilde e modesta. Ela tenta néo chamar atengéo para si. 0 3 7 4 3.81 16
Para ela é importante aproveitar a vida. Ela gosta de divertir-se. 6 16
E importante para ela tomar suas préprias decisdes sobre o que faz. Ela gosta de ser livre para planejar e escolher
L 0 7 8 4.38 16
suas atividades.
E muito importante para ela ajudar as pessoas ao seu redor. Ela quer cuidar do bem-estar delas. 0 1 9 6 4.25 16
Ser muito bem-sucedida é importante para ela. Ela gosta de impressionar as demais pessoas. 0 4 3 4 5 3.69 16
Para ela é importante a seguranca. Ela gosta de sentir-se segura na vida. 1 2 5 4 4 3.31 16
Ela gosta de se arriscar. Ela esta sempre procurando aventuras. 1 3 3 3 6 16
E importante para ela se comportar sempre corretamente. Ela quer evitar fazer qualquer coisa que as pessoas
2 6 3 1 4 3.13 16
possam achar errado.
E importante para ela estar no comando e dizer aos demais o que fazer. Ela quer que as pessoas fagam o que ela 1 2 0 8 5 16
manda.
E importante para ela ser fiel aos seus amigos. Ela quer se dedicar as pessoas proximas de si. 6 8 4.31 16
Ela acredita firmemente que as pessoas deveriam preservar a natureza. Cuidar do meio ambiente é importante 3 10 419 16
para ela. )
Fazer as coisas da maneira como sempre foram feitas é importante para ela. Ela busca a tradicdo em sua vida. 2 16
Ela gosta de divertir-se pelo prazer que Ihe proporciona. Ela se emociona em aproveitar a vida. 6 3.94 16
NUmero de respostas 16




N&o respondidas

12
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N:gzg a?’?ace NEIOEE S aSche Ndmero de
Opcoes de resposta IDnada IDouCO parece parece I?nui i Média et
. pou comigo comigo - P
comigo comigo comigo
Pensar em novas ideias e ser criativa é importante para ela. Ela gosta de fazer coisas de maneira prépria e
o~ 1 5 2 8 5 3.52 21
original.
Ser rica é importante para ela. Ela quer ter muito dinheiro e possuir coisas caras. 4 4 7 5 1 2.76 21
Ela acredita que é importante que todas as pessoas do mundo sejam tratadas com igualdade. Ela acredita que
- . S : 3 2 8 8 4.00 21
todos deveriam ter oportunidades iguais na vida.
E muito importante para ela demonstrar suas habilidades. Ela quer que as pessoas admirem o que ela faz. 2 6 1 5 7 3.43 21
E importante para ela viver em um ambiente seguro. Ela evita qualquer coisa que possa colocar sua seguranga em 4 6 11 414 21
perigo. )
Ela gosta de novidade e mudanca, sempre tenta fazer coisas novas. E importante para ela fazer vérias coisas
. - 5 2 4 10 3.90 21
diferentes na vida.
Ela acredita que as pessoas deveriam fazer o que Ihes é ordenado. Ela acredita que as pessoas deveriam sempre 5 5 6 4 1 21
seguir as regras, mesmo quando ninguém esté observando.
E importante para ela ouvir as pessoas que séo diferentes dela. Mesmo quando nédo concorda com elas, ainda quer
A 1 3 3 9 5 3.67 21
entendé-las.
E importante para ela ser humilde e modesta. Ela tenta néio chamar atengéo para si. 1 2 3 10 4.00 21
Para ela é importante aproveitar a vida. Ela gosta de divertir-se. 21
E importante para ela tomar suas préprias decisdes sobre o que faz. Ela gosta de ser livre para planejar e escolher
L 2 14 4.48 21
suas atividades.
E muito importante para ela ajudar as pessoas ao seu redor. Ela quer cuidar do bem-estar delas. 4 1 8 3.95 21
Ser muito bem-sucedida é importante para ela. Ela gosta de impressionar as demais pessoas. 4 8 5 7 3.00 21
Para ela é importante a seguranca. Ela gosta de sentir-se segura na vida. 1 2 1 6 11 4.14 21
Ela gosta de se arriscar. Ela estd sempre procurando aventuras. 4 8 5 3 1 21
E importante para ela se comportar sempre corretamente. Ela quer evitar fazer qualquer coisa que as pessoas
3 7 2 7 2 2.90 21
possam achar errado.
E importante para ela estar no comando e dizer aos demais o que fazer. Ela quer que as pessoas fagam o que ela 7 5 5 2 2 21
manda.
E importante para ela ser fiel aos seus amigos. Ela quer se dedicar as pessoas proximas de si. 10 7 3.95 21
Ela acredita firmemente que as pessoas deveriam preservar a natureza. Cuidar do meio ambiente é importante 10 8 410 21
para ela. )
Fazer as coisas da maneira como sempre foram feitas é importante para ela. Ela busca a tradicdo em sua vida. 1 21
Ela gosta de divertir-se pelo prazer que Ihe proporciona. Ela se emociona em aproveitar a vida. 7 11 4.24 21
NUmero de respostas 21




N&o respondidas

57
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N:roezg aizce NEIOEE Se asrzce Namero de
Opcoes de resposta pnada IDouco parece parece I?nui i Média et
. pou comigo comigo - P
comigo comigo comigo
Pgn§ar em novas ideias e ser criativa é importante para ela. Ela gosta de fazer coisas de maneira propria e 0 2 4 3 1 3.30 10
original.
Ser rica é importante para ela. Ela quer ter muito dinheiro e possuir coisas caras. 1 2 3 4 3.00 10
Ela acredita que é importante que todas as pessoas do mundo sejam tratadas com igualdade. Ela acredita que
- . S : 3 4 3.80 10
todos deveriam ter oportunidades iguais na vida.
E muito importante para ela demonstrar suas habilidades. Ela quer que as pessoas admirem o que ela faz. 5 0 3.40 10
E importante para ela viver em um ambiente seguro. Ela evita qualquer coisa que possa colocar sua seguranca em 3 3.70 10
perigo. ’
Ela gosta de novidade e mudanca, sempre tenta fazer coisas novas. E importante para ela fazer varias coisas 5 4 430 10
diferentes na vida. '
Ela acredita que as pessoas deveriam fazer o que lhes é ordenado. Ela acredita que as pessoas deveriam sempre 1 3 3 3 0 10
seguir as regras, mesmo quando ninguém esté observando.
E importante para ela ouvir as pessoas que sao diferentes dela. Mesmo quando ndo concorda com elas, ainda
N 0 1 4 3 2 3.60 10
quer entendé-las.
E importante para ela ser humilde e modesta. Ela tenta néo chamar atengéo para si. 0 0 3 3 4 4.10 10
Para ela é importante aproveitar a vida. Ela gosta de divertir-se. 2 10
E importante para ela tomar suas préprias decisdes sobre o que faz. Ela gosta de ser livre para planejar e escolher
L 0 2 6 4.20 10
suas atividades.
E muito importante para ela ajudar as pessoas ao seu redor. Ela quer cuidar do bem-estar delas. 0 4 2 4 4.00 10
Ser muito bem-sucedida é importante para ela. Ela gosta de impressionar as demais pessoas. 1 0 2 5 2 3.70 10
Para ela é importante a seguranca. Ela gosta de sentir-se segura na vida. 0 3 3 1 3 3.40 10
Ela gosta de se arriscar. Ela esta sempre procurando aventuras. 1 0 3 2 4 10
E importante para ela se comportar sempre corretamente. Ela quer evitar fazer qualquer coisa que as pessoas
1 1 4 2 2 3.30 10
possam achar errado.
E importante para ela estar no comando e dizer aos demais o que fazer. Ela quer que as pessoas fagam o que ela 4 1 1 3 1 10
manda.
E importante para ela ser fiel aos seus amigos. Ela quer se dedicar as pessoas proximas de si. 4 4.40 10
Ela acredita firmemente que as pessoas deveriam preservar a natureza. Cuidar do meio ambiente é importante 6 0 350 10
para ela. ’
Fazer as coisas da maneira como sempre foram feitas é importante para ela. Ela busca a tradicdo em sua vida. 10
Ela gosta de divertir-se pelo prazer que Ihe proporciona. Ela se emociona em aproveitar a vida. 4.40 10
NUmero de respostas 10




N&o respondidas

18
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N&o se Se - Se
Opcoes de resposta parece parece N:roezs asrgce parece Média A IITEEE
Pe P nada pouco pare pare muito respostas
. - comigo comigo -
comigo comigo comigo

Pe_ns_ar em novas ideias e ser criativa é importante para ela. Ela gosta de fazer coisas de maneira propria e 0 3 3 11 0 347 17
original.
Ser rica é importante para ela. Ela quer ter muito dinheiro e possuir coisas caras. 7 2 3.35 17
Ela acredita que é importante que todas as pessoas do mundo sejam tratadas com igualdade. Ela acredita que

- . S : 2 2 2.71 17
todos deveriam ter oportunidades iguais na vida.
E muito importante para ela demonstrar suas habilidades. Ela quer que as pessoas admirem o que ela faz. 7 3.47 17
E importante para ela viver em um ambiente seguro. Ela evita qualquer coisa que possa colocar sua seguranca em 7 3 3.41 17
perigo. ’
Ela gosta de novidade e mudanca, sempre tenta fazer coisas novas. E importante para ela fazer varias coisas 5 4 3.47 17
diferentes na vida. '
Ela acredita que as pessoas deveriam fazer o que Ihes é ordenado. Ela acredita que as pessoas deveriam sempre 0 6 3 7 1 17
seguir as regras, mesmo quando ninguém esté observando.
E importante para ela ouvir as pessoas que séo diferentes dela. Mesmo quando néo concorda com elas, ainda

- 0 1 2 8 6 4.06 17
quer entendé-las.
E importante para ela ser humilde e modesta. Ela tenta ndo chamar atencio para si. 0 5 6 1 3.18 17
Para ela é importante aproveitar a vida. Ela gosta de divertir-se. 5 17
E importante para ela tomar suas préprias decisdes sobre o que faz. Ela gosta de ser livre para planejar e escolher 1 7 5 371 17
suas atividades. :
E muito importante para ela ajudar as pessoas ao seu redor. Ela quer cuidar do bem-estar delas. 4 2 5 6 3.88 17
Ser muito bem-sucedida é importante para ela. Ela gosta de impressionar as demais pessoas. 0 4 5 5 3 3.35 17
Para ela é importante a seguranca. Ela gosta de sentir-se segura na vida. 2 2 4 8 1 3.12 17
Ela gosta de se arriscar. Ela estd sempre procurando aventuras. 1 5 3 7 1 iﬁ 17
E importante para ela se comportar sempre corretamente. Ela quer evitar fazer qualquer coisa que as pessoas

1 3 4 5 4 3.41 17

possam achar errado.
E importante para ela estar no comando e dizer aos demais o que fazer. Ela quer que as pessoas fagam o que ela 1 5 3 6 2 17
manda.
E importante para ela ser fiel aos seus amigos. Ela quer se dedicar &s pessoas préximas de si. 6 3.65 17
Ela acredita firmemente que as pessoas deveriam preservar a natureza. Cuidar do meio ambiente é importante 4 3.04 17
para ela. ’
Fazer as coisas da maneira como sempre foram feitas é importante para ela. Ela busca a tradigdo em sua vida. 7 17
Ela gosta de divertir-se pelo prazer que Ihe proporciona. Ela se emociona em aproveitar a vida. 8 3.82 17
NUmero de respostas 17

Nao respondidas

9
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0 eda
N&o se Se - Se
Opgdes de resposta parece parece N:roefszg a?gce parece Média LI elD e
Pe P nada pouco pare pare muito respostas
. - comigo comigo -
comigo comigo comigo
Pe_ns_ar em novas ideias e ser criativa € importante para ela. Ela gosta de fazer coisas de maneira propria e 0 9 2 7 3 352 21
original.
Ser rica é importante para ela. Ela quer ter muito dinheiro e possuir coisas caras. 7 3 2 0 2.00 21
Ela acredita que é importante que todas as pessoas do mundo sejam tratadas com igualdade. Ela acredita que
- . S : 5 11 4.10 21
todos deveriam ter oportunidades iguais na vida.
E muito importante para ela demonstrar suas habilidades. Ela quer que as pessoas admirem o que ela faz. 4 3 3.00 21
E importante para ela viver em um ambiente seguro. Ela evita qualquer coisa que possa colocar sua seguranga 7 5 352 21
em perigo. )
Ela gosta de novidade e mudanca, sempre tenta fazer coisas novas. E importante para ela fazer varias coisas 8 6 381 21
diferentes na vida. )
Ela acredita que as pessoas deveriam fazer o que Ihes é ordenado. Ela acredita que as pessoas deveriam sempre 4 8 5 3 1 21
seguir as regras, mesmo quando ninguém esté observando.
E importante para ela ouvir as pessoas que séo diferentes dela. Mesmo quando ndo concorda com elas, ainda
- 0 2 1 11 7 4.14 21
quer entendé-las.
E importante para ela ser humilde e modesta. Ela tenta ndo chamar atenco para si. 1 3 8 6 3.71 21
Para ela é importante aproveitar a vida. Ela gosta de divertir-se. 9 21
E importante para ela tomar suas préprias decisdes sobre o que faz. Ela gosta de ser livre para planejar e escolher
- 2 10 8 4.14 21
suas atividades.
E muito importante para ela ajudar as pessoas ao seu redor. Ela quer cuidar do bem-estar delas. 4 2 7 7 3.81 21
Ser muito bem-sucedida é importante para ela. Ela gosta de impressionar as demais pessoas. 0 8 1 9 3 3.67 21
Para ela é importante a seguranca. Ela gosta de sentir-se segura na vida. 0 7 4 6 4 3.48 21
Ela gosta de se arriscar. Ela esta sempre procurando aventuras. 2 5 3 6 5 iﬁ 21
E importante para ela se comportar sempre corretamente. Ela quer evitar fazer qualquer coisa que as pessoas
2 8 4 3 4 3.14 21
possam achar errado.
E importante para ela estar no comando e dizer aos demais o que fazer. Ela quer que as pessoas fagam o que ela 0 5 1 9 6 21
manda.
E importante para ela ser fiel aos seus amigos. Ela quer se dedicar as pessoas préximas de si. 6 9 4.10 21
Ela acredita firmemente que as pessoas deveriam preservar a natureza. Cuidar do meio ambiente é importante 6 9 4.00 21
para ela. '
Fazer as coisas da maneira como sempre foram feitas é importante para ela. Ela busca a tradigdo em sua vida. 1 1 21
Ela gosta de divertir-se pelo prazer que Ihe proporciona. Ela se emociona em aproveitar a vida. 11 6 3.95 21
NUmero de respostas 21
N&o respondidas 18
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N&o se Se - Se
Opcoes de resposta parece parece N:roezs asrgce parece Média A IITEEE
Pe P nada pouco pare pare muito respostas
. - comigo comigo -
comigo comigo comigo
Pe_ns_ar em novas ideias e ser criativa é importante para ela. Ela gosta de fazer coisas de maneira propria e 2 19 7 21 7 3.43 56
original.
Ser rica é importante para ela. Ela quer ter muito dinheiro e possuir coisas caras. 27 15 11 2 1 191 56
Ela acredita que é importante que todas as pessoas do mundo sejam tratadas com igualdade. Ela acredita que
- . S : 2 21 30 441 56
todos deveriam ter oportunidades iguais na vida.
E muito importante para ela demonstrar suas habilidades. Ela quer que as pessoas admirem o que ela faz. 13 11 3.18 56
E importante para ela viver em um ambiente seguro. Ela evita qualquer coisa que possa colocar sua seguranca em 18 12 338 56
perigo. .
Ela gosta de novidade e mudanca, sempre tenta fazer coisas novas. E importante para ela fazer varias coisas
. . 22 15 3.71 56
diferentes na vida.
Ela acredita que as pessoas deveriam fazer o que Ihes é ordenado. Ela acredita que as pessoas deveriam sempre 12 13 17 11 3 56
seguir as regras, mesmo quando ninguém esté observando.
E |mportant§ para ela ouvir as pessoas que séo diferentes dela. Mesmo quando ndo concorda com elas, ainda 1 6 5 25 19 400 56
quer entendé-las.
E importante para ela ser humilde e modesta. Ela tenta ndo chamar atenco para si. 3 12 14 17 10 3.30 56
Para ela é importante aproveitar a vida. Ela gosta de divertir-se. 13 22 56
E importante para ela tomar suas préprias decisdes sobre o que faz. Ela gosta de ser livre para planejar e escolher
- 3 28 21 4.18 56
suas atividades.
E muito importante para ela ajudar as pessoas ao seu redor. Ela quer cuidar do bem-estar delas. 3 24 26 4.30 56
Ser muito bem-sucedida é importante para ela. Ela gosta de impressionar as demais pessoas. 4 11 20 12 3.45 56
Para ela é importante a seguranca. Ela gosta de sentir-se segura na vida. 5 16 12 13 10 3.20 56
Ela gosta de se arriscar. Ela esta sempre procurando aventuras. 2 10 17 20 7 iﬁ 56
E importante para ela se comportar sempre corretamente. Ela quer evitar fazer qualquer coisa que as pessoas 7 13 14 14 8 304 56
possam achar errado.
E importante para ela estar no comando e dizer aos demais o que fazer. Ela quer que as pessoas fagam o que ela
5 18 12 17 4 56
manda.
E importante para ela ser fiel aos seus amigos. Ela quer se dedicar as pessoas proximas de si. 27 24 4.27 56
Ela acredita firmemente que as pessoas deveriam preservar a natureza. Cuidar do meio ambiente é importante 23 21 405 56
para ela. ’
Fazer as coisas da maneira como sempre foram feitas é importante para ela. Ela busca a tradigdo em sua vida. 9 56
Ela gosta de divertir-se pelo prazer que Ihe proporciona. Ela se emociona em aproveitar a vida. 27 3.39 56
NUmero de respostas 56
Nao respondidas 41
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Apéndice E: Tabelas e Graficos

Pais Namero de Universitarios
Brasil 7500000,00
Japdo 2900000,00
Colémbia 1300000,00
Australia 1000000,00
Noruega 272000,00
Suica 240000,00
Total 13212000,00
Numero de Universitarios
M Brasil
®Japio
u Colombia
M Austrdlia
m Noruega
# Suica
Pais Numero de respondentes que iniciaram o questionario
Australia 28
Brasil 78
Colémbia 28
Japéo 26
Noruega 39
Suica 97
Total 296
Numero de respondentes que
iniciaram o questionario
m Australia
M Brasil
= Colombia
W Japao
™ Noruega

= Suica




99

Pais Numero de respondentes que concluiram o questionario
Austrélia 16
Brasil 21
Colémbia 10
Japéo 17
Noruega 21
Suica 56
Total 141

Numero de respondentes que
concluiram o questionario

m Australia

o Brasil

= Colombia
M Japao

® Noruega

Suiga

Porcentagem de respondentes que concluiram ou ndo o questionario

Pais Numero de possuidores do iPhone
Austrélia 20
Brasil 30
Colbmbia 12
Japéo 26
Noruega 24
Suica 67
Total 179

Numero de possuidores do iPhone

m Australia

M Brasil

= Colombia
M Japao

M Noruega

Suica




