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RESUMO

O presente estudo trata sobre as caracteristicas que influenciam a inten¢do de consumo de
produtos tecnologicos vestiveis, baseado nos valores hedonicos, utilitarios e de status social.
O objetivo ¢ compreender como se da o processo de consumo dos relogios inteligentes (4pple
Watch), identificando as caracteristicas de compras dos usudrios, dado a pouca pratica
tecnologica e percepgdo da utilidade do produto. Realizou-se uma pesquisa de campo, com a
finalidade de analisar a intengcdo de consumo dos usudrios, com aplicagdes de questionarios
abertos com imagem e caracteristicas das funcionalidades do produto, nos quais os usuarios
podiam expressar abertamente suas opinides para que em seguida fosse realizado a analise do
conteudo dos comentarios. Os resultados obtidos apontam a existéncia de uma ligacdo entre
fatores comportamentais como hedonismo, utilitarismo, status social, risco social, inveja e

cobiga e sua influéncia quanto ao uso e consumo do reldgio inteligente Apple Watch.
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CONSUMER BEHAVIOR OF WEARABLE TECHNOLOGY:
CHARACTERISTICS THAT INFLUENCE CONSUMPTION INTENTION

ABSTRACT

This paper presents a study about the characteristics that influence the consumption intention
of wearable technological products, based on hedonic, utilitarian and social status values. The
objective is to understand how the consumption process of intelligent watches (Apple Watch)
occurs, identifying the shopping characteristics of users, given the little technological practice
and perception of the usefulness of the product. For the development of the research, a field
research was conducted to analyze the users' intention to consume, with the use of
questionnaires with open questions that included image and features of the product
functionalities, in which users could openly express their opinions. Content analysis whas
then performed. The results indicated the existence of link sbetween behavioral factors such
as hedonism, utilitarianism, social status, social risk, envy and greed and their influence on

the use and consumption of the intelligent Apple Watch.

Keywords: Hedonism. Utilitarian value. Social value. Intention of consumption.

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE TECNOLOGIA VISIBLE:
CARACTERISTICAS QUE INFLUYEN EN LA INTENCION DEL CONSUMIDOR

RESUMEN

Este trabajo presenta un estudio de las caracteristicas que influyen en la intencién de
consumo de productos de tecnologia visible, basado en el valor heddnico, servicios publicos
y el estatus social. El objetivo es entender como es el proceso de consumo de relojes
inteligentes (Apple Watch), la identificaciéon de las caracteristicas comerciales de los
usuarios, dado poca practica tecnoldgica y la percepcion de la utilidad del producto. Para el
desarrollo de la investigacion presentada era una investigacion de campo, con el fin de
analizar la intencién de consumo de los usuarios, con aplicaciones de cuestionarios abiertos

con la imagen y las caracteristicas de las caracteristicas del producto, donde los usuarios
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pueden expresar abiertamente sus puntos de vista. En la continuacion, se llevd a cabo el
analisis del contenido. Los resultados obtenidos indican la existencia de una ligacion entre
factores comportamentales como hedonismo, utilitarismo, status social, riesgo social, envidia

y codicia y su influencia en el uso y consumo del reloj inteligente Apple Watch.

Palabras clave: El hedonismo. El valor de uso. Valor social. Uso previsto. 246

INTRODUCAO

O mercado de tecnologias se desenvolveu de maneira 4gil, o que concedeu ao
consumidor diversas opg¢des de equipamentos e dispositivos tecnoldgicos que pudessem
satisfazer suas necessidades e seus desejos (DHAR, 2018; TENUTA; TESTA, 2018). Neste
cenario, surgiram equipamentos tecnologicos cotidianamente presentes na vida do ser
humano, de forma compacta e convergente (GILL, 2008; HARRIS; BLAIR, 2006; KIM;
WONJOON, 2018; LEE; PARK; KANG, 2018), possibilitando novas formas de uso e
estimulando a atualizagdo dos consumidores para os produtos com diversos caracteristicas e
servicos disponiveis.

Nesta nova configuracdo tecnoldgica, surgem os produtos convergentes, fazendo
jungdes como servigo de televisdo, jogos, redes sociais, acesso a internet, dentre outras
opgdes tecnologicas disponiveis nos aparelhos celulares (GILL, 2008; HARRIS; BLAIR,
2006), os quais quando unificados tornam-se um s6 dispositivo com multifuncionalidade.

Além disso, inovagdes foram exigidas por necessidades especificas dos consumidores,
que passam a ser mais rigorosos. Logo, foi demandada uma resposta mais inovadora do setor
tecnologico adaptada ao cotidiano intenso de individuos, que ndo buscam somente utilizar os
dispositivos, mas também se diferenciar socialmente por intermédio da marca, das
funcionalidades e do design destes produtos (NIERODA; MRAD; SOLOMON, 2018).

Baseado nestas necessidades surgem as tecnologias vestiveis (Wearable
Technologies) (DEHGHANI; DANGELICO, 2018; NASCIMENTO; OLIVEIRA; TAM,
2018; GUPTA; RODRIGUES; MATHEW, 2018), sendo estas definidas como dispositivos
utilizados como acessorios estéticos que podem ser combinados com pegas de roupas. Estes
dispositivos também oferecem fungdes como transmissdes de dados, acesso a Web,
acompanhamento de fungdes vitais do corpo humano, dentre outras funcionalidades

convergidas em um unico equipamento (SCHERER, 2014).
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As tecnologias vestiveis sdo concebidas na forma de pulseiras, relogios, oculos,
camisas, sapatos, dentre outros (DEHGHANI; DANGELICO, 2018; NASCIMENTO;
OLIVEIRA; TAM, 2018; GUPTA; RODRIGUES; MATHEW, 2018). Deste modo, pode ser
observado como exemplo o dispositivo denominado Google Glass da empresa Google que
teve seu produto descontinuado antes mesmo de entrar no mercado (NUNES; ARRUDA
FILHO; 2018). Tal fato se deu devido ao risco percebido pela sociedade em relacao a
violagdo da privacidade e ao ndo cumprimento da lei de direitos autorais (HEIN et al., 2018).

Neste cendrio, o foco deste estudo € referente ao produto Apple Watch, um dispositivo
tecnoldgico no formato de relogio de pulso, que agrega diversas funcionalidades, como
acesso a internet, realizacdo de ligagcdes, leitura de e-mails, ou seja, ¢ um dispositivo
multifuncional que se destaca como vestimenta (PAGE, 2015).

Esta convergéncia presente nos produtos tecnologicos apresentados possui a
diversificacdo dos atributos que geram diferentes conceitos e valores, sendo os responsaveis
pela motivagdo e excitagdo de consumo, como as caracteristicas utilitdrias, heddnicas e
sociais, presentes na convergéncia. O valor utilitario ¢ definido em funcdo das caracteristicas
de racionalidade e instrumentalidade do produto, servindo para aplicacdes fundamentais ao
desenvolvimento pessoal, da empresa ou sociedade (OKADA, 2005; SLAMA; SINGLEY,
1996). Quando as caracteristicas propdem relagdes emocionais com atributos voltados ao
prazer, diversao e satisfacdo define-se este contexto como hedonico. O valor social diferente
do hedonico traz o modismo, a individualidade e o compartilhamento do sucesso, posse e
usos que aquele individuo alcangou ou faz parte (KATZ; SUGIYAMA, 2006).

Sendo assim, o estudo busca responder a seguinte questdo: Quais fatores influenciam
na adog¢do de produtos tecnologicos do tipo vestiveis? Deste modo, um dos pontos
fundamentais a serem discutidos nesta pesquisa ¢ a relacdao de valores de compras heddonicas
(prazer, satisfagdo e diversdo), sociais (status, diferenciacdo e posicionamento), e utilitarias
(qualidade, finalidade, etc.) por parte dos consumidores de produtos vestiveis, verificando de
que forma os fatores de decisdo motivam e instigam estes tipos de consumidores.

Logo, a escolha do Apple Watch levou em conta as caracteristicas inovadoras e
convergentes que atraem grupos especificos de usuarios de tecnologia, os quais focam na
utilizacdo destes dispositivos em praticas esportivas, cuidados com a saide e em elementos
estéticos ligados a moda e a cultura fashion (WOOD, 2017), a fim de combinar com a
vestimenta que tende a influenciar os usuarios do ponto de vista social (NIERODA; MRAD;

SOLOMON, 2018; WOOD, 2018).
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A coleta de dados do estudo foi realizada por meio de um modelo de questiondrio
aberto (AMADO, 2013), no qual os entrevistados pudessem expor livremente suas opinides
sobre questdes mais amplas do conceito de uso do produto. A andlise dos dados coletados se
deu por intermédio da analise de conteudo (BARDIN, 1977), que buscou compreender os
significados dos comportamentos e preferéncias dos individuos consumidores de tecnologias
vestiveis de forma profunda.

Sendo assim identificado neste contexto como fator hedonico, agdes executadas com a
finalidade de se obter prazer e diversao como resultado (ARRUDA FILHO; DHOLAKIA,
2013). Ja os fatores utilitarios estao direcionados as fung¢des que facilitem atividades laborais
e a execucao de tarefas especificas por seus usuarios, no qual o consumidor possui decisdes
racionais para sua escolha (FARIAS; DUSCHITZ; CARVALHO, 2014).

O fator social pode ser definido como a satisfagdo pelo status e conservagdo do ego e
da imagem, visto que os usudrios de tecnologia utilizam seus dispositivos como uma forma
de expressdao simbolica, que traduz a sua identidade social com o objetivo de se diferenciar
em um determinado contexto coletivo (ARRUDA FILHO, CABUSAS E DHOLAKIA, 2008;
NIERODA; MRAD; SOLOMON, 2018).

Este estudo divide-se da seguinte forma: primeiro ¢ fundamentado a partir de
conceitos e teorias relacionados a produtos convergentes com enfoque no hedonismo,
utilitarismo e valor social. Em seguida, realiza-se a discussao sobre o tema proposto levando
em consideragdo as inten¢des de consumo dos usudrios do Apple Watch. No topico seguinte,
¢ descrita a sistematica ligada a metodologia, destacando a ocorréncia da coleta e analise dos
dados utilizados para a avaliagdo do fendmeno estudado, visto que os resultados sdo
discutidos em forma de categorias de usuarios para as tecnologias vestiveis (DEHGHANI,
DANGELICO, 2018). Por fim, o trabalho gera conclusdes ligadas aos pontos interpretados,
também sendo indicadas as limitagdes do estudo e propostas de trabalhos futuros que podem
vir a ser desenvolvidos a partir dos resultados alcancados.

1 COMPORTAMENTO DE CONSUMO E TECNOLOGIAS VESTIVEIS

As inovagdes tecnoldgicas passaram a ser substanciais na vida do ser humano, visto
que o grau de utilidade destes dispositivos se tornou indispensavel, pois diversos individuos
utilizam dispositivos tecnoldgicos como uma extensao de seus Selfs (BELK, 1988),
inserindo-os como parte imprescindivel de suas rotinas (LORENZETTI et al., 2012), gerando
em alguns casos, dependéncia em relacdo ao seu uso (MICK; FOURNIER, 1998). Para

Hanneman et al. (1969) a difusdo da inovagdo trata do processo a qual ela ¢ comunicada
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diante de determinados canais de comunicagdo ao longo de um caminho para os membros de
uma sociedade. Rogers (2003) descreve em seu modelo de difusdo da inovagdo, como um
sistema especifico pode ser aplicado em sistemas semelhantes com a realidade social. Sendo
assim, produtos ou servigos inovadores passam a ser mais convenientes quando no momento
da adocao da inovacao, o consumidor percebe e compreende as vantagens e compatibilidades
com suas necessidades (JOEP et al., 2011).

Conforme Dias (2012), o processo de difusdo da inovagdo passou a ter impulso pela
capacidade de incorporagdo e agregacao de multiplas fungdes, sejam elas, por ferramentas ou
servicos em um unico produto (HARRIS; BLAIR, 2006). Sendo assim, a convergéncia
tecnoldgica (HARRIS; BLAIR, 2006; GILL, 2008; KIM; WONJOON, 2018; LEE; PARK;
KANG, 2018; NUNES et al., 2000) passou a ter um papel fundamental no processo de
escolha e decisdo para o consumidor.

Conforme Yoffie (1997), a convergéncia se trata de um novo paradigma
contemporaneo de produtos eletronicos com alta tecnologia, no qual se almeja agregar
diversas fungdes em um mesmo dispositivo. Além disso, os consumidores também percebem
os produtos convergentes como sendo menos arriscados, pois estes oferecem uma diversidade
de opgodes tecnoldgicas aos seus usudrios, em detrimentos dos dispositivos dedicados que
apresentam apenas uma unica funcao especifica (HARRIS; BLAIR, 2006).

Por meio da convergéncia tecnoldgica as empresas estao se questionando sobre quais
caracteristicas presentes dos aparelhos os consumidores possuem maior interesse em func¢ao
de suas demandas, habitos e experiéncias de consumo (GILL, 2008; HARRIS; BLAIR, 2006;
NUNES et al., 2000). Nesse contexto preditivo dos atuais interesses dos consumidores, ¢
estratégico para as empresas obterem vantagens no mercado competitivo, a partir de
observagdes e identificagdes de tendéncias e impactos que novos produtos podem gerar nos
consumidores, descrevendo assim quais perfis ou grupos possuem os mesmos valores de
consumo (ARRUDA; MIRANDA, 2003).

Os produtos tecnoldgicos foram se modificando e oferecendo novos servigos e
acessos de comunicacdo (NUNES; WILSON; KAMBIL, 2000). Os equipamentos do tipo,
smartphones (telefones inteligentes), apresentam profundas integracdes hedonicas que propde
diversidades satisfatorias aos consumidores, como: cadmera integrada, acesso a internet,
reproducao de musicas, acesso a e-mails, redes sociais, agenda, calculadora, dentre outras
opgodes de servigos online (LEE; CHO, 2015).

A convergéncia tecnoldgica possui um grande atrativo para os consumidores, visto

que a grande quantidade de opg¢des integradas os motiva a consumirem, dado o pensamento
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de que quanto maior forem a quantidade de produtos e servigos integrados, mais estes
individuos utilizardo o produto (NUNES et al., 2000). Ademais, os usuarios também
percebem que quanto mais atualizado, integrado e inovador for o produto, mais vantajoso
serd consumir e possuir este equipamento (ARRUDA FILHO; CABUSAS; DHOLAKIA,
2008).

Quanto a intengdo de compra dos consumidores de produtos convergentes destacam-
se dois fatores: o da compra motivada por questdes hedonicas (prazer, diversdo e satisfacdo) e
a compra motivada por questdes utilitarias (finalidades laborais e fatores racionais)
(FARIAS; DUSCHITZ; CARVALHO, 2014; LEE; LEE; GARRET, 2013), na qual a compra
por utilitarismo se caracteriza pela forma que sera utilizado o produto, com critérios para o
uso no trabalho, estudo ou atividades de necessidades basicas do individuo. J4 o hedonismo
possui caracteristicas de uso ligadas ao prazer, diversdo, entretenimento e satisfacdo
(ARRUDA FILHO; CABUSAS; DHOLAKIA, 2008; ARRUDA FILHO; DHOLAKIA,
2013).

Okada (2005) indica que os consumidores adquirem confianga para sua compra
quando os produtos possuem caracteristicas utilitarias, pois as compras motivadas por
questdes hedonicas necessitam de justificativas para amenizar a culpa do consumo. Sendo
assim, quando se efetua uma compra utilitdria ndo existe a necessidade de se justificar em
funcdo da finalidade do uso com o produto.

Arruda Filho, Cabusas e Dholakia (2008), indicam que a utilizacdo de um dispositivo
tecnologico com caracteristicas hedonicas possui também atributos do tipo utilitario social,
no qual este fator esta relacionado a um produto que sua funcionalidade seja gerar o status ou
indicar aos demais individuos sobre o posicionamento social do seu usuério.

Segundo Okada (2005), quando falamos de produtos tecnoldgicos, o hedonismo
indica emog¢do no consumo e no processo de posse, sendo assim, o consumo pode apresentar
uma tendéncia hedonica e a0 mesmo tempo social como forma de desejo, sem a relagdo com
as caracteristicas utilitarias, visto que o consumidor se utiliza destas caracteristicas de
posicionamento como justificagdo para o uso. Os consumidores estdo utilizando produtos
como objetos pessoais comumente utilizados, como partes estendidas de seus corpos e roupas
(KATZ; SUGIYAMA, 2006).

Ja para Ehrenberg (2012), os valores ligados ao hedonismo, utilitarismo e ao status
social sdo executados pelo homem ha muitos séculos, tanto para suprir suas necessidades,
como também para se destacar na sociedade. Na sociedade contemporinea, o consumo de

inovagoes tecnologicas cresce, fazendo com que o consumo comece a ser direcionado para o
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contexto do valor social (KATZ; SUGIYAMA, 2006), uma diferenciagdo na sociedade para
despertar interesses dos seus produtores devido aos diversos atributos hedonicos, utilitarios e
sociais intrinsecos a estes equipamentos.

Contudo, os individuos tornaram-se mais exigentes e buscam vantagens, o que gerou a
intensificagdo do consumo de produtos convergentes em detrimento de equipamentos
dedicados que possuem apenas uma fungdo especifica (EHRENBERG, 2012; GILL, 2008;
HARRIS; BLAIR, 2006; KIM; WONJOON, 2018; LEE; PARK; KANG, 2018; NUNES et
al., 2000 ).

A convergéncia ¢ mensurada pelos atributos que sdo incluidos no produto, podendo
estes serem hedonicos ou utilitarios, e at¢ mesmo sociais (LEE; LEE; GARRETT, 2013). O
consumo utilitario ¢ descrito desde a teoria da agdo racional de Ajzen e Fishbein (1980) e por
Holbrook e Hirschman (1982) em seus estudos sobre estes conceitos emocionais € racionais
no consumo, onde se pressupde que o consumidor em meio a processos alternativos de
consumo busca pela melhoria e efetividade dos servicos ficando em sua funcionalidade e
racionalidade.

Entretanto, Okada (2005) relaciona o quanto vivenciar as situagdes prazerosas, leva a
uma preferéncia e predisposicao / atitude ao contexto heddnico, que, entretanto, possui em
meio ao cendrio social de convivéncia, situacdes de culpa. Quando consumidores sao
expostos ao consumo heddnico, ele ¢ facilmente aceito e consumado, entretanto em um
contexto de escolha com duas opgdes de consumo sendo uma heddnica e outra utilitaria, por
mais que a preferéncia seja pela hedonica, caso ndo exista justificacdo racional ao consumo, a
escolha final sera pela utilitaria, dado o sentimento de culpa envolvido com o hedonismo e
altos custos sem razao apropriada (OZCAN; SHEININ, 2015).

Segundo Arruda Filho, Cabusas e Dholokia (2008), possuir uma tecnologia avancada,
com multifuncionalidade, faz com que os consumidores fiquem satisfeitos tanto por existir a
utilidade do produto, quanto pelo hedonismo apresentado neste, pois este consumo possibilita
um bom posicionamento na mente dos consumidores tendo a unido de utilidade e de prazer.
Katz e Sugyiama (2006) indicam que a moda ¢ um dos motivos de compra do consumidor,
pois o consumo de tecnologias que aprofundam aspectos ligados ao modismo, proporciona
Status e prestigio na sociedade.

Logo, Ehrenberg (2012) comenta que as marcas sdo responsaveis por proporcionar
aos consumidores elementos que possam lhes diferenciar socialmente. Por exemplo, o
consumidor que adota um produto da marca Apple, além da possibilidade de usufruir da

convergéncia de diversos produtos e servigos integrados nos dispositivos (GILL, 2008;
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HARRIS; BLAIR, 2006; NUNES et al., 2000;), também podem dispor de caracteristicas
ligadas ao design, conceito e reputagao da marca, funcionalidade e diferenciacao social por
meio do valor da marca e do elevado preco de mercado dos produtos.

Com as tendéncias da moda, as inovagdes estdo sendo combinadas com pecas de
vestuario, adaptando-as por meio da inclusdo de elementos tecnologicos e informacionais, o
que ocasiona mudangas relacionadas a forma como os usudrios destas tecnologias expressam
aspectos ligados as suas personalidades (BELK, 1988), além de modificar a forma como estes
individuos se comunicam interpessoalmente (PANISSON, 2009), seja no ambiente online
(BELK, 2013) ou off-line (BELK, 1988) por intermédio da extensdao de seus Selfs no
ambiente digital (BELK, 2013).

Deste modo, ¢ identificado na literatura que a inclusdo de tecnologias, como uma peca
no vestuario, desperta o interesse dos individuos baseado em aspectos emocionais,
conectados ao uso de dispositivos portateis, visto que sua utilizacdo influencia suas
percepgdes ligadas a interagdo social e ao uso funcional, concedendo diversas sensagdes
visuais e sonoras (PANISSON, 2009).

Devido ao novo contexto tecnoldgico convergente, houve a possibilidade de ascensao
das “tecnologias vestiveis”. Assim, tais dispositivos foram desenvolvidos para serem
adaptados ao cotidiano de seus usuarios, levando em consideragao suas rotinas de trabalho e
lazer. Tal fato facilita a execugdo de tarefas cotidianas e gera status social por intermédio da
integracdo entre designs, que se destacam pelos aspectos estéticos ligados a moda e a
inovacao tecnologica (BARRADAS et al., 2015).

Segundo Donati (2004), o que difere a tecnologia vestivel de uma tecnologia comum ¢
o fato da primeira possuir caracteristicas ligadas a utilizagdo integrada ao vestudrio do
individuo (NASCIMENTO; OLIVEIRA; TAM, 2018), como uma peg¢a de roupa que se fixa
junto ao corpo possibilitando o acesso de informagdes vitais do usuario e do ambiente no qual
este esta inserido. A ideia € que esses produtos possam fazer parte do cotidiano das pessoas
comuns, despertando o desejo de se obter o produto com uma interacao corrente (FRANCO,
2013).

As caracteristicas de design e as fungdes disponiveis no dispositivo Apple Watch,
gradativamente tem instigado o desejo dos consumidores, visto que as opinides dos
consumidores tém se modificado, de argumentos declarados como “¢ bom ter este
equipamento” para “é algo que preciso ter” (ARAUJO, 2015).

Entdo a analise do interesse dos usudrios por tecnologias vestiveis, esta relacionada

com as caracteristicas hedonicas, utilitarias ¢ de valor social. Baseado nisto, a analise destes
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aspectos se mostra relevante, com foco no dispositivo Apple Watch para que se compreenda
quais os elementos e valores estdo envolvidos no processo de escolha e avaliagdo desta
categoria de produtos, levando em considera¢do valores heddnicos (relagio emocional),
utilitarios (relagdo racional) e sociais (relacdo entre o emocional e racional) no consumo,
tendo a presenca de diferenciacdes de inovagdes tecnologicas vestiveis em fungdo das

integragdes e convergéncias tecnoldgicas (DONATI, 2004).

2 METODOLOGIA

A presente pesquisa buscou compreender os fatores que influenciam na adogao de
tecnologias vestiveis (DEHGHANI; DANGELICO, 2018; GUPTA; RODRIGUES;
MATHEW, 2018; NASCIMENTO; OLIVEIRA; TAM, 2018), em especial, quanto ao uso do
dispositivo Apple Watch, a partir de um estudo qualitativo de carater exploratorio (FARIAS
FILHO; ARRUDA FILHO, 2013).

Os principais termos pesquisados para atender essa pesquisa foram: convergéncia
tecnologica, tecnologia vestivel, comportamento do consumidor focado no hedonismo,
utilitarismo e status social, tendo como objeto de pesquisa o dispositivo Apple Watch. O
presente estudo foi construido tendo como base o comportamento do individuo que abrange
diversas areas, subdreas e tematicas atuais, at¢ mesmo o campo de estudo como os da
psicologia, inovacdes tecnoldgicas e a area que andlise a satisfacdo dos consumidores neste
mercado constituido por um ambiente convergente.

A pesquisa ¢ caracterizada como qualitativa devido a coleta de dados ser baseada em
contextos, conteudos e descricdo das analises textuais analisadas (BOGDAN; BIKLEN,
1994). Logo, foi desenvolvido um questionario estruturado com questdes abertas, tendo como
objetivo incentivar respostas reflexivas e profundas (AMADO, 2013). Conforme a Tabela 1,
tal questionario foi composto por dez questdes discursivas que abordam conceitos baseados
na literatura e em teorias discutidas neste estudo, como o hedonismo, utilitarismo e status
social, dividindo-se em quatro perguntas relacionadas ao status social (dado a relacdo com o
utilitarismo e hedonismo), duas perguntas envolvendo o utilitarismo, duas perguntas referente
a percepcdo de uso, uma pergunta abordando os valores hedonicos (envolvendo as
caracteristicas gerais de prazer e satisfagdo) e uma pergunta relacionada a decisdo de compra.
Por fim, foram realizadas perguntas ligadas aos dados socioecondmicos dos participantes, tais
como nome, idade, profissdo, sexo, estado civil para assim se definir o perfil dos

respondentes.
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A distribui¢do destes questionarios se deu de maneira presencial por meio de material
impresso, com o objetivo de abranger um maior numero de pessoas possiveis. Os
respondentes se caracterizaram por serem individuos com idades entre 18 e 40 anos, sendo
estudantes universitarios e profissionais residentes no municipio de Belém/ Para, que
comumente utilizam tecnologias moveis no seu dia a dia como smartphones, tablets,
notebooks entre outros. O questionario continha uma imagem do dispositivo para que os
individuos entrevistados pudessem avaliar o produto em relacdo a sua utilidade e a predi¢ao
de uso e consumo, a fim de obter informagdes sobre suas percepgdes relacionadas ao Apple
Watch. Os questionarios foram aplicados por um dos pesquisadores que realizou um processo
de descricdo detalhada do questionario, para depois deixar os participantes livres para
explicarem suas percep¢des quanto ao produto inserido, dado o estimulo na apresentagao
inicial do instrumento de coleta. O Quadro 1 representa as informacdes ligadas aos dados

primérios extraidos durante a pesquisa realizada.

Quadro 1 - Dados Primarios da pesquisa do dispositivo Apple Watch

Descricao Informacdes da pesquisa
Total de questionarios aplicados 52 questionarios abertos.
Data da coleta desenvolvida De 3 a 20 de novembro de 2015.
Total de questdes aplicadas 10 questdes sobre o dispositivo Apple Watch.
Palavras-Chave Hedonismo, Utilitarismo, Valor Social.

Fonte: elaborado pelos autores.

Foram coletados 52 questionarios devidamente respondidos, visto que os
questionarios respondidos manualmente, foram transcritos com o objetivo de aperfeicoar e
facilitar a codificacdo do material coletado. Logo, os dados foram organizados no editor de
texto Microsoft Word. Os dados foram inseridos com o objetivo de ocupar 2/3 de cada pagina
do banco de dados, ¢ o espago restante referente a 1/3, foi reservado para a codificacdo e
analise manual dos materiais coletados. Colocaram-se as respostas por ordem logica de cada
individuo participante, sendo que ao término de cada resposta destacou-se a linha apontando
o término de uma discussdo e o inicio da proxima (questdo avaliada). A Tabela 1 apresenta as
bases tedricas que foram utilizadas para a construcdo das perguntas dos questionarios
aplicados durante o estudo.

O método de codificag@o utilizado neste trabalho foi baseado na analise de conteudo
(BARDIN, 1977), sem a utilizagdo de software para tratar os dados coletados. Durante a
execu¢do do método, foram lidas as respostas dos participantes e destacado as palavras,
frases ou trechos que expressassem os significados relacionados aos sentimentos, emogoes €

valores envolvidos no uso e no consumo do objeto de pesquisa estudado.
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Tabela 1 — Perguntas presentes no questionario estruturado sobre o Apple Watch

BASE QUANTIDADE
ORDEM TEORICA PERGUNTA REALIZADA DE
PALAVRAS
| Hedonismo Explique quais as poss1b111da§1§s de diversdo e prazer que 289
vocé percebe em se utilizar o Apple Watch?
) Utilitarismo Descreva como vocé acredl‘ia que esse prgduto seria 964
necessario para vocé no seu dia-dia?
3 Utilitarismo Explique como esse produto seria util para o seu trabalho ou 862
seu estudo?
4 Status Social Explique como este produto traria valor pra vocé? 666
5 Status Social Descreva quais sensagdes o uso deste produto entre seus 541
amigos e familiares lhe proporcionaria?
6 Status Social Descreva como seria a reagdo dos seus amigos e famlllares ao 664
lhe verem utilizando um produto deste tipo?
7 Status Social Explique como este produto lhe trgr}a diferenciagdo entre seus 746
amigos e familiares?
3 Percepgdo de uso Explique o que poderia levar vocé a tomar uma decisdo de 632
compra de um produto como este?
9 Percepgio de uso Descreva qual a percepgdo que vocé tem em ver uma pessoa 638
fazendo uso do Apple Watch?
Decisio de Vocé compraria o Apple Watch pela marca e/ou por ser um
10 compra dispositivo inovador com multifuncionalidades ou por outros 813
motivos? Explique quais motivos.
Total 7415

Fonte: elaborado pelos autores.

Apoés o término da primeira etapa de andlise, que consistiu na selegdo das palavras,
frases ou trechos que possuiram maior relevancia sobre o assunto, iniciou-se uma segunda
fase na qual se codifica e depois se categoriza os usudrios, conforme as teorias de base e as
percepgdes de uso do produto pelos participantes das entrevistas.

Deste modo, os grupos oriundos das interpretagdes, foram destacados mediante ao
contexto no qual se propuseram a defender, participar, se posicionar ou mesmo justificar, e
suas percepgoes relacionadas a importancia para seu uso € aceitacdo sao descritas na analise
dos resultados.

3 ANALISE DOS DADOS

Com base nos elementos coletados dos entrevistados, foram considerados e avaliados
os fatores que melhor descreveram as influencias no comportamento do consumidor de
tecnologia vestivel (DEHGHANI; DANGELICO, 2018; NASCIMENTO; OLIVEIRA; TAM,
2018; GUPTA; RODRIGUES; MATHEW, 2018). Para se observar os fatores que

influenciaram no comportamento de consumo, foi necessario dividir em diversas categorias
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de acordo com a que cada grupo defende, participa ou se posiciona conforme sua percepgao
de usudrio tecnologico.

Tais categorias buscam descrever os comportamentos e preferéncias destes
consumidores, relacionando suas observa¢des com as teorias trabalhadas neste estudo, ou
seja, o perfil de cada usudrio em funcao dos conceitos que explicam as caracteristicas de
interesse. Além disso, a analise também conta com a transcrigdo dos trechos que refletem os
comportamentos observados, sendo estes codificados indicando pontualmente a pergunta em

que a resposta foi gerada, seguido pelo numero correspondente ao participante da pesquisa.

3.1 A PERCEPCAO HEDONICA E A JUSTIFICACAO UTILITARIA RELACIONADA
AO USO DO APPLE WATCH.

Quando falamos de diversdo e prazer ao se consumir um determinado produto,
estamos identificando o hedonismo, ainda que os usuarios justifiquem sua compra heddnica
por fatores utilitarios para assim diminuir sua culpa (HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982;
OKADA, 2005). Em uma escala unidimensional, o hedonismo e o utilitarismo nio sao
tratados de forma separada (VOSS et al., 2003).

Sendo assim, as atribui¢des de funcionalidades e prazer passam a gerar um
significativo papel na adog¢ao e no uso de novas tecnologias (CHITTURI et al., 2007). Diante
disso, o processo de aceitacdo tecnoldgica depende das caracteristicas heddnicas, sem excluir
a possibilidade de uso das caracteristicas utilitdrias convergidas no dispositivo, pois o
utilitarismo passa a ter um papel fundamental na justificacio de consumo por parte do
consumidor (ARRUDA FILHO; DHOLAKIA, 2013).

Utilizar um equipamento para a prdtica de esporte, como corridas e
caminhadas através do GPS, sem se esquecer dos cuidados com a
saude pelo monitoramento cardiaco. (Pergunta 1; respondente 7)
Substitui o celular trazendo a possibilidade de ser usado também
como acessorio de beleza. (Pergunta 1; respondente 25)

A interagdo entre o homem e a tecnologia ja é divertido, o que
proporciona descontra¢do em momentos de plena atividade fisica
e/ou no dinamismo do trabalho. (Pergunta 1; respondente 50)
Possibilitaria o uso de games e outros itens da web. (Pergunta 1;

respondente 15)
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Os usuarios apresentam diversas percepgdes sobre o dispositivo Apple Watch,
destacando fungdes como jogos e reproducao de musicas, com o intuito de buscar prazer e
influenciando assim na sua percepcdo ligada a compra do dispositivo. Porém outros
justificam seu consumo heddnico pela caracteristica utilitdria que o produto possui, buscando
motivos especiais e uteis para o consumo. Arruda Filho, Cabusas e Dholokia (2008),
destacam que produtos com caracteristicas multifuncionais, possuem a maioria de suas
integracdes interessantes aos usudrios quando estas sdo predominantemente hedonicas, porém
possuem a possibilidade de justificagdo de uso a partir dos elementos utilitarias intrinsecos
que auxiliam na redugdo do senso de culpa, que os usudrios geralmente apresentam quando
efetuam a compra de um produto que possui custo elevado para fins hedonicos.

Logo, os comentarios dos participantes expressam percepcdes hedonicas ligadas ao
uso baseado nas tendéncias que a moda dita, no qual fazem uso do produto como acessorios
de beleza proporcionando uma sensacdo de prazer e de diferenciacdo social (ARRUDA

FILHO; DHOLAKIA, 2013), ao serem vistos utilizando o equipamento.

3.2 A UTILIDADE PERCEBIDA PELOS CONSUMIDORES DO APPLE WATCH.

O fator utilitario pode ser observado pelo objetivo de aplicacao e uso do Apple Watch,
estando relacionado ao uso para o trabalho, estudo ou necessidades laborais dos individuos,
tendo como objetivo principal o aumento da performance da atividade desenvolvida de forma
racional (ARNOLD; REYNOLDS, 2003; BABIN et al., 1994; BATRA; AHTOLA, 1990;
DHAR; WERTENBROCH, 2000; HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982), conforme observado
no comentario dos individuos pesquisados.

Durante o trajeto do trabalho, ndo iria precisar atender o celular,
pois um simples toque de comando posso conversar sem perder a
atengdo ao dirigir. (Pergunta 2; respondente 38).
Nossas atividades requerem expertises diversas e dia-dia, sendo
assim no supermercado, por exemplo, enquanto fago compras posso
verificar meus batimentos cardiacos. (Pergunta 2; respondente 50)
[...] os contatos estariam de certa forma conectados ao pulso... o
terror de esquecer o celular nos momentos mais improprios
diminuiria bastante [...]. (Pergunta 3; respondente 10)

Conforme Chitturi et al. (2007), a jung@o de funcionalidade e prazer gera uma grande

expressao na utilizagdo de novos produtos tecnoldgicos, pois seu uso pode gerar uma
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percepcao de bem estar, fazendo com que seu consumo passe a ser justificado pelas
funcionalidades que o produto oferece.

A instrumentalidade com o uso e a forma racional, contextualizada nas necessidades
pessoais em funcao do trabalho, interesses pessoais funcionais e garantia da utilidade com o
produto, focando em aumento da performance, facilidade de execugdo de tarefas, eficiéncia
laboral e uso como ferramenta que auxilia na execugdo de problemas ou acesso a
informagdes, ¢ a descricdo que demonstra utilitarismo ao contexto. Logo, percebe-se nos
comentarios dos consumidores, que os mesmos buscam facilitar suas atividades ou diminuir o
esforgo relacionado a realizagdao de agdes, como por exemplo, atender o celular com apenas

um toque no dispositivo ou checar a atividade cardiaca de maneira rapida e eficaz.

3.3 STATUS SOCIAL COMO FATOR INFLUENCIADOR NO CONSUMO

Esta categoria de consumidores se mostra motivada a adquirir o Apple Watch devido a
forte atmosfera de diferenciagdo social, que envolve a utilizagao deste produto. Por isso, os
consumidores se sentem como individuos diferenciados que podem executar tarefas, utilizar
um produto com design moderno, atraente, tecnoldgico e bonito, além de custar um prego que
ndo ¢ acessivel a todas as classes sociais, o que por meio destes fatores concede destaque
social aos seus possuidores (DIAS, 2012, BELK, 1988), como pode ser observado nos
comentarios abaixo.

Eu penso que me enquadraria em outro patamar social pela
exclusividade que o produto representa. (Pergunta 7; respondente 7)
Reconhecimento por usar um produto apple e altamente inovador
com muitos beneficios. (Pergunta 4; respondente 36)

Relogio quase todos tém, entretanto, um relogio que faz ligagoes, tem
GPS e outras fungoes sdo poucas pessoas que possuem, inclusive pelo
preco (uma parcela de exclusividade. (Pergunta 7; respondente 11)
Seria um dos unicos a ter um relogio como este, com qualidade e com
varias fungoes. (Pergunta 7; respondente 23)

Identifica-se nos participantes analisados que existe a presenca de consumidores que
se consideram tecnologicos, que aderem a novas tecnologias e gostam de desfruta-las e estar
sempre adequados aos avangos dos dispositivos disponiveis no mercado. Entretanto, existem

muitos comentarios que demonstram os consumidores buscando ou vislumbrando a
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tecnologia, para destacarem-se ou se incluir em um grupo social distinto. Fortunati (2002)
salienta que as dimensdes estéticas passam a gerar uma implicacdo social com possibilidade
de impacto sobre o uso de uma determinada tecnologia, ou seja, passa atribuir seu sucesso a
“Beleza da Moda”. Enquanto Dias (2012), destaca que a autoimagem de um produto pode
causar uma influéncia sobre as pessoas ao verem outras utilizando ou ainda portando um
produto tecnoldgico com aspectos estéticos envolvidos. Diante disto, se observa que os
consumidores passam a ter uma percep¢ao de diferenciacdo, por estarem utilizando um
produto como o Apple Watch e de enquadramento em um grupo de pessoas exclusivas e

seletas que podem comprar e possuir este tipo de produto.

3.4 RISCO SOCIAL COMO ELEMENTO QUE INDUZ A NAO ADOCAO DO APPLE
WATCH

O comportamento social exerce uma grande influéncia sobre o comportamento
individual dos consumidores, pois com o langamento de novas tecnologias e o
aperfeigoamento de equipamentos ja existentes, ¢ necessario que as pessoas passem a se
adaptar a este novo contexto tecnoldgico, buscando informagdes sobre a usabilidade destes
dispositivos (STEG; VELK, 2009).

Neste contexto, sdo percebidos alguns fatores que geram uma barreira de adogao e/ou
aceitagdo no uso de novas tecnologias, a qual se destaca o risco social, sendo categorizado
por Gifford (2011), como uma barreira que pode diminuir ou impedir um comportamento de
ado¢do, quando a influéncia negativa de outra pessoa gere uma variagdo no comportamento
humano (GASPAR DE CARVALHO, 2004), conforme observado nos comentarios a seguir.

Poderia causar um ar de inveja. (Pergunta 5; respondente 8)

Acho que as reagoes seriam diversas. Penso que umas pessoas
ficariam curiosas em conhecer o produto e de repente até pensariam
em adquirir um. No entanto, eu imagino que outras pessoas poderiam
sentir inveja devido a impossibilidade de adquirir o aparelho pelo
prego alto. (Pergunta 6; respondente 7)

Sentiriam inveja. (Pergunta 6; respondente 9)

Achar que tenho boas condi¢oes de vida e acabarem se aproveitando
disso. (Pergunta 6; respondente 8)

Provocaria inveja e até espanto em alguns. (Pergunta 9; respondente

1))
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Amigos e familiares pensariam que tenho muito dinheiro para gastar
com equipamentos caros e sofisticados. (Pergunta 7; respondente 29)
Cobigariam o produto por ser algo inovador. (Pergunta 6,
respondente 25)

O comportamento do consumidor passa por alteracdes devido ao risco social que
envolve a posse do Apple Watch e a percepgao dos individuos sobre as motivagdes que levam
o usudrio a utilizar este produto. Os comentarios indicam que a inveja e a cobiga podem atuar
como barreiras, percebidas como prejudiciais ao interesse de possessdo e uso do produto.
Este cenario pode alterar as praticas de uso e consumo, visto que houveram consumidores
que se sentiram ameagados em aderir ao produto, devidos ao impacto que o mesmo poderia
causar a sua imagem na sociedade.

Segundo Cukier (2011) quando nos comparamos com outras pessoas € percebemos
que nosso valor, autoestima e autorrespeito ficam diminuidos, sentimos uma dor psicoldgica
que chamamos de inveja. Sendo assim, alguns entrevistados percebem que ao fazer uso de
produtos altamente tecnoldgicos com caracteristicas diferenciadas das demais, isto acaba por
elevar o posicionamento do individuo, transformando-o em um alvo para criticas. Devido a
isso, surgem conflitos entre pessoas, o que influencia de forma intensa a ndo adogdo do
equipamento, em virtude das reacdes das pessoas e do impacto social que o uso deste produto

pode vir a causar na sociedade, na qual o usudrio se insere.

3.5 A PERCEPCAO MULTIFUNCIONAL DA CONVERGENCIA TECNOLOGICA

De acordo com Mukherjree e Hoyer (2001), produtos inovadores como o Apple
Watch, atraem grandes expectativas para os consumidores. Os usudrios conseguem enxergar
vantagens relativas diante ao uso do aparelho, predizendo que o dispositivo auxiliard no
desenvolvimento de suas atividades diarias. Logo, as tecnologias convergentes oferecem uma
gama de possibilidades de uso, oportunizando aos seus usuarios uma maior acessibilidade de
recursos, mobilidade, eficiéncia e redu¢do de tempo na execucao de tarefas (GILL, 2008;
HARRIS; BLAIR, 2006; KIM; WONJOON, 2018; LEE; PARK; KANG, 2018; NUNES et
al., 2000), conforme observado nos comentarios dos consumidores.

Comunicag¢do com outra pessoa sem necessitar diretamente de um
celular: - localizar-me através do GPS; - Momentos felizes se eu
conseguir algum éxito com exercicios e o mesmo ser representado

pelo cel. (Pergunta 1; respondente 12)
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Dizem que tempo ¢é dinheiro, e otimizda-lo é primordial para o
desenvolvimento de nossas atividades, assim as funcionalidades do
produto proporcionardo uma otimizag¢do deste tempo, onde durante
uma atividade fisica, podemos ter acesso a e-mails e outras
funcionalidades sem muito esfor¢o (Pergunta 03, respondente 50).
Pode ajudar a ter um melhor controle da agenda profissional,
principalmente no caso do celular descarregar. Além de funcionar
como sentinela para manter a saude em dia. (Pergunta 1; respondente
13)

O prazer de se wusar como acessorio e desfrutar de
multifuncionalidades compactas que ele oferece. (Pergunta 1;
respondente 26)

Seria util em campo para afeicdo de pontos geograficos para
posterior mapeamento da darea a ser georreferenciada, entre outras
diversas fungoes, como olhar a hora, falar ao telefone e marcar
pontos no GPS ao mesmo tempo com um unico aparelho. (Pergunta 2;
respondente 13)

Neste ambiente multifuncional a diversidade ¢ um ponto fundamental para aumento
dos beneficios percebidos pelos consumidores (LEE; LEE; GARRETT, 2013). Percebe-se
que estes usuarios acreditam que tal produto lhes trard maior satisfacdo e resultado, ao usar
um equipamento que seja altamente tecnologico e traga consigo multiplas interfaces que
aumentam o valor do dispositivo. Consumidores tecnologicos estdo sempre em busca de
produtos que facilitem suas atividades e destacam o mesmo por serem produtos diferentes

dos que ja utilizam (ARRUDA FILHO; CABUSAS; DHOLAKIA, 2010; GILL, 2008).

4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Objetivando demonstrar a estrutura relacionada a percep¢ao dos consumidores em
relagdo a adocdo do Apple Watch, a Figura 1 foi estabelecida, expondo os valores e as
relagdes que impactam no comportamento de consumo para adotar ou nao o produto. Assim,
conforme apresentado na Figura 1, percebe-se que elementos como fatores utilitarios,

heddnicos e sociais foram inseridos e coexistem no dispositivo devido a convergéncia
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tecnoldgica que permitiu diversas opgoes integradas. A convergéncia amplia a percepgao de
inovacgdo dos usuarios, pois estes entendem que por haverem diversas possibilidades de uso,
utilizam mais o equipamento, sendo este um fator que estimula a adogao do produto.
Tomando como base o trabalho de Nunes e Arruda Filho (2018) que objetiva
identificar os elementos que exercem maior influéncia sobre a intencdo de consumo do
dispositivo vestivel Google Glass, realizou-se uma adaptacdo da figura que representa o
referido estudo, a fim de expressar de forma clara, os fatores que impactam na ado¢do do

relogio inteligente Apple Watch.

Figura 1 — Estrutura relacionada a percepciao dos consumidores para adocio/nao

adociao do dispositivo Apple Watch

Convergéncia
Tecnoldgica

HEDONISMO 1
. PERCEPCAO DE .
JUSTIFICACAO ———— "“\\oyacko | 7|  Apocho
UTILITARISMO |
INVEJA
STATUS SOCIAL [ RISCO SOCIAL | —— NAO ADOCAO

COBICA

Fonte: adaptado de Nunes e Arruda Filho (2018).

Neste cendrio, também se percebe que alguns usudarios consideram o Apple Watch por
causa de suas caracteristicas hedonicas. Porém, como este produto possui um valor monetério
e social elevado, estes usudrios sentem a necessidade de justificar a adogdo por intermédio
dos elementos utilitarios presentes no dispositivo, a fim de reduzir a culpa que ¢ gerada a
partir da adog¢ao de um produto de alto valor agregado para fins hedonicos.

Contudo, muito embora os a utilizacdo do Apple Watch gere status social aos seus
possuidores, alguns destes percebem que devido a amplificagdo dos fatores sociais,
determinadas pessoas presentes no convivio social destes usuarios se comportam de maneira
escusa, expressando comportamentos que retraem o usuario do dispositivo. Logo, fatores

como a inveja e a cobiga representam um elevado risco social para os usudrios do Apple
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Watch, fazendo com que os individuos utilizem pouco ou percebam o dispositivo como um

produto invidvel a adogao.

CONCLUSAO

Este artigo buscou compreender as caracteristicas comportamentais envolvidas no
consumo de produtos tecnologicos vestiveis. O estudo identificou os fatores que
influenciaram na adocao deste tipo especifico de tecnologia, tendo como objeto da pesquisa o
dispositivo Apple Watch da marca Apple (relogio inteligente), no qual o dispositivo se
apresentou como um produto inovador e percebido como altamente tecnologico pelos
consumidores, dado o pouco conhecimento e experiéncia apresentada pelos participantes
entrevistados.

A pesquisa foi realizada a partir da aplicacdo de questionarios contendo perguntas
abertas, com o objetivo de coletar dados que expressassem os significados relacionados a
percep¢ao de uso e possivel consumo do Apple Watch. As informagdes coletadas foram
interpretadas por intermédio da andlise de contetido, almejando categorizar os fatores que
poderiam descrever melhor as caracteristicas dos consumidores de tecnologias vestiveis.

Os resultados obtidos apontam a existéncia de uma ligagdo entre os fatores
comportamentais identificados e sua influéncia quanto ao uso e consumo do reldgio
inteligente Apple Watch, sendo classificado como um produto altamente tecnolégico e com
multifuncionalidades que agregam diversos valores em fun¢do da percep¢do dos usuarios.
Dentre os fatores que influenciam na adogao de produtos tecnoldgicos do tipo vestiveis,
destacaram-se a preferéncia dos usuarios pela diferenciacdo social a partir da obtencao de
status, a utilizacdo do dispositivo para fins hedonicos, que concedem momentos de prazer e
diversdo, podendo a compra ser justificada por motivacdes utilitarias, sendo estas
possibilitadas por intermédio da convergéncia de diversos elementos funcionais presentes
neste dispositivo.

Além disso, a andlise dos dados também identificou a inveja e a cobiga como riscos
sociais que influenciam na ndo adog¢do do produto pelos consumidores, uma vez que o0s
mesmos acreditam ser socialmente arriscado consumir produtos com conceitos altamente
tecnoldgicos, voltados ao luxo, que sejam exclusivos e que possuam precos elevados, devido
ao impacto que a posse do dispositivo pode causar a sua imagem na sociedade.

O estudo realizado possuiu limitagdes como a apresentagdo de um ntimero reduzido

de respondentes. Ocorreram limitagdes devidas a pesquisa ser de base exploratéria com foco
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em observar o comportamento de consumo, uma vez que este estudo poderia ter utilizado
outros instrumentos de coleta e analise de dados para melhor descrever o comportamento de
consumo em relagdo a tecnologia pesquisada. Sendo assim, como sugestdo para pesquisas
futuras, indica-se realizar a aplicacdo de métodos diferentes que possam aprofundar o estudo
e compreender melhor a barreira de consumo, que foi identificado no trabalho e denominada

como Risco Social.
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