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Smartphone como a Extensiao do “Eu” no Comportamento do Consumidor: um estudo
com o mercado portugués

1. Introducao

Com o visivel avango tecnoldgico nos ultimos anos, o smartphone tem demonstrado
avangos e uma aceitacdo exponencial por parte do consumidor. Este produto insere-se na
categoria de produtos dos celulares, mas destaca-se por ser mais “inteligente”, oferecendo
mais capacidade e aplicagdes tais como uma resolucdo superior de €cran, a possibilidade de
acessar Internet, acesso ao e-mail, GPS, camara e editor de 4udio, imagens e video, entre
outros atributos e caracteristicas (PERSAUD; AZHAR, 2012). Assim, o smartphone revela-se
para alguns consumidores como parte integrante das suas vidas e, consequentemente, chega a
ser uma extensdo da sua personalidade (GRANT; O’DONOHOE, 2007; SULTAN; ROHM,
2005).

Num plano paralelo, durante as ultimas décadas autores dos mais diversificados meios
académicos tentaram definir e identificar de forma eficaz o comportamento dos diversos tipos
de consumidores. Para tal procuraram aprofundar a forma como estes realizam as suas
escolhas, com a finalidade de perceber o motivo que em situagdes semelhantes os
consumidores tomavam decisdes bastante diferentes. Uma das razdes desta dispersdo de
consumidor assenta na teoria do “eu” e, posteriormente, extensdo do “eu” que iria ser
abordada em seguida.

O presente estudo tem o objetivo de analisar o comportamento do consumidor como
uma extensdo do “eu” direcionada aos produtos com alta capacidade tecnoldgica, em
especifico os smartphones, para entender se a compra e o uso desse tipo de produto
representam mesmo uma extensdo do “eu” dos individuos. Para isso, o estudo foi feito com o
mercado portugués por meio de survey.

2. O“Eu”

O conceito do “eu” comegou a ser bastante relevante para a previsdo de
comportamentos dos diversos consumidores. Ha mais de um século, James (1892) definiu o
“eun” como sendo a soma de todas as coisas que alguém pode chamar de seu, incluindo ndo s6
o seu corpo ¢ mente (KIHLSTROM; CANTOR, 1984; MARKUS; WUREF, 1987), como
também roupas, a sua casa, a sua mulher, filhos, antepassados e amigos, a sua reputagdo e
trabalho, os seus terrenos, o seu barco ou, ainda, a sua conta bancaria.

Mais recentemente Belk (1988) definiu o “eu” e a extensdo desse “eu" como nao
sendo apenas limitado por objetos externos e bens préprios mas incluindo também pessoas,
locais, bens coletivos, partes do corpo e 6rgaos vitais. Esta definigdo de “eu” inclui também o
que ¢ “meu”, ou seja, de cada consumidor (BELK, 1988; JAMES, 1890). No entanto esta
linha nem sempre ¢ completamente evidente (JAMES, 1890).

Varias perspectivas podem ser tomadas face a caracterizagdo do “eu”. Em 1890
William James defendia que o nosso “eu” era influenciado por questdes sociais, definindo
quatro tipos de “eu”: Eu material; Eu social; Eu espiritual; e Puro ego. Posteriormente,
surgiram conceitos como o “eu” ideal e o “eu” real que sdo empregues por diversos autores
(SOLOMON, 2002). Solomon (2002) definiu estes conceitos como sendo:

- “Eu” real — uma avaliagdo realista das qualidades que cada um tem ou nio;

- “Eu” ideal — a visdo de como uma pessoa gostaria de ser.

Nao menos importante de mencionar ¢ a teoria intitulada de “the looking glass self’
desenvolvida por Charles Horton Cooley (1902) que vé o “eu” como um conjunto de
processos imaginativos ao longo da interagdo com outras pessoas, ou seja, o feedback que o



individuo recebe durante interagdo social com outros revela-se um forte influenciador de
quem o consumidor realmente € naquele exato momento (SOLOMON, 1983).

Algumas das teorias levantadas anteriormente levam a crer que o contexto social em
que o individuo se insere também possuem um elevado destaque para a defini¢do do “eu”. Os
diversos contextos sociais em que o consumidor se encontra ao longo do seu quotidiano e os
diferentes papéis que este possui na sociedade s3o fortes influéncias na criagdo e
desenvolvimento da identidade do consumidor, surgindo assim o conceito de “eu” social
(SOLOMON, 2002; SCHENK; HOLMAN, 1980; JAMES, 1890; SOLOMON, 1983; SIRGY,
1980). Sirgy (1980) definiu o “eu” social, como sendo a perspectiva que o “eu” acredita ter
quando esta junto de outros. Este autor definiu ainda o conceito de “eu” social ideal, como
sendo a imagem que alguém quer que os outros tenham dele mesmo.

Nao obstante, tendo em conta o paragrafo anterior, existe outra corrente de
pensamento onde se defende que devido aos diversos contextos sociais que surgem no dia a
dia do consumidor, o “eu” assume variacdes que desacreditam consequentemente os conceitos
de “eu” ideal, real e social (SCHENK; HOLMAN, 1980).

Tendo em conta que o consumo de bens e servigos ndo ocorre no vacuo (SOLOMON,
1983; ELLIOTT, 1997), ao longo do processo de defini¢do e evolucdo do “eu”, o consumidor
serve-se do significado simbolico de produtos, funcionando estes como um meio de
comunicagdo entre o consumidor ¢ o seu meio envolvente (GRUBB; GRATHWHOL, 1967;
LEVY, 1959). Esta realidade ¢ definida por Elliott (1997) como “simbolismo social” onde
aspectos intangiveis e simbodlicos dos produtos consumidos variam de acordo com o contexto
social em que o consumidor se encontra, dependendo novamente dos papéis por este
desempenhado.

Para Carter e Gilovich (2012) as pessoas pensam em suas experiéncias de compras
mais com seu “eu” do que pela posse do produto. McConnell (2011) defende o conceito do
“eu” como uma estrutura de conhecimento dinadmico, consistindo em multiplos atributos,
tracos e papéis auto-relevantes, organizados em uma multifacetada e interconectada rede em
que filtra e guia experiéncia e comportamentos de compra. Visjak, Lee e Gardner (2012)
relacionam os conceitos da extensdo do “eu” com a importancia da marca do produto.

3. Consumo Simbdlico

O processo de decisdo de compra de bens e servigos por parte do consumidor envolve
um forte componente racional. No entanto, existe um tipo de pesquisa denominada por
pesquisa motivacional, que tem como principal objetivo analisar os aspectos emocionais de
produtos e/ou fantasias que os respectivos produtos poderiam realizar (HIRSCHMAN;
HOLBROOK, 1982). Assim, dentro desta linha de pesquisa insere-se o consumo heddnico,
podendo este ser definido como as “facetas do comportamento do consumidor que se
relacionam com aspectos multissensoriais, fantasiosos ¢ emotivos que alguém pode obter pela
experiéncia da compra e consumo de produtos” (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982, p. 92).

Posteriormente, Holbrook e Hirschman (1982) conduziram uma investigagao onde
desenvolveram um framework que visava comparar o comportamento do consumidor numa
vertente mais racional e outra mais emocional. Esta segunda perspectiva foi intitulada de
“visdo experiencial” que inclui os aspectos do consumo associados a fantasias, sentimentos ¢
divertimento (HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982). Deste modo, ¢ possivel afirmar que estas
perspectivas ndo avaliam os produtos por aquilo que sdo, mas sim por aquilo que representam,
ou seja, por meio da sua vertente simbolica (LEVY, 1959; HOLBROOK; HIRSCHMAN,
1982).

Segundo Levy (1959) o consumidor deixou de ser um ser econdmico e racional,
passando para um ser “ndo-econdmico” que valoriza caracteristicas intangiveis dos produtos,
como, por exemplo, o seu significado simbolico. O mesmo autor defende que um simbolo



pode ser visto como “um termo geral para todos instantes em que a experiéncia mediada e nédo
direta; onde um objeto, ag¢do, palavra, imagem ou comportamento complexo possui um
significado para além de si proprio” (LEVY, 1959, p. 119). Assim, produtos adquirem
aspectos simbolicos quando transcendem a capacidade de satisfazer necessidades fisicas
(ELLIOTT, 1997).

A importancia de aspectos simbolicos também ¢é corroborada na literatura referente a
época pos-modernista, onde existe o consenso de que o consumidor valoriza mais a vertente
simbodlica dos produtos do que as suas func¢des utilitarias, como sucedia com o consumidor
moderno (FIRAT; SCHULTZ 11, 1997; FIRAT; VENKATESH, 1993; FIRAT, 1992;
BROWN, 1993).

A hipotese de que os produtos e servicos consumidos pelo consumidor refletem
aspectos que o define e o caracteriza ndo ¢ uma perspectiva de todo recente. Em 1957, Pierre
Martineau argumentou que a imagem dos produtos consumidos reflete simbolicamente a
personalidade do consumidor. Por outro lado, Belk (1988) defende que existe uma relagdo
bidirecional entre os individuos e os seus bens, podendo um individuo refletir a sua identidade
num objeto, ou deixar que um objeto reflita a sua personalidade num individuo.

Seguidamente, na década de 60, Grubb e Grathwhol (1967) criaram um framework
que defendia a influéncia de aspectos simboélicos de produtos na definicdo do “eu” do
consumidor, que por si ja ¢ um conceito menos amplo do que personalidade.

Cada consumidor procura definir-se a si proprio e, por consequente, procura a sua
identidade no consumo das coisas (CSIKSZENTMIHALYI; ROCHBERG-HALTON, 1981).
Como ¢ visivel na literatura relativa ao tema, diversos autores ao definirem o “eu” usaram
também produtos associados a esse mesmo “eu” (BELK, 1988; SARTRE, 1943; SOLOMON,
2002; WATTANASUWAN, 2005).

Este fato anterior leva a crer que exista uma relagdo entre esse mesmo “eu” € os
produtos consumidos por este. Existindo esta relacdo de “ter para ser”, produtos sdo
consumidos pelo seu aspecto simboélico (BELK, 1988; LEVY, 1959; ELLIOTT, 1997). Sartre
(1943) disse que a tnica razdo para alguém querer ter algo ¢ para melhor definir e alargar o
seu conceito de “eu”. O mesmo autor referiu ainda que de forma a conseguirmos, realizar esta
conceptualizacdo do “eu” é necessario observar as nossas posses, € assim o seu significado
simbolico.

Tendo em conta que todos os bens consumidos refletem um aspecto simbolico, os
consumidores procuram entdo produtos que transmitam simbolos que estes aspirem e evitam
aqueles que vao contra o seu “eu” ideal (BURRIS; REMPEL, 2004; WATTANASUWAN,
2005). O mesmo autor refere que esta caracterizagdo do “eu” ndo ¢ constituida por apenas um
produto de extrema importancia, mas sim por um mix de produtos onde cada um transmite um
certo aspecto simbolico tendo em conta a percepcao de cada individuo. Da mesma forma,
existem certos simbolos que s@o aceites ou reconhecidos em determinados meios envolventes,
como por exemplo determinadas culturas (SOLOMON, 1983) ou até mesmo subcultura
(HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982).

Outro autor refletiu ainda que apesar de algumas posses serem retidas e vistas como
um bem a ser guardado como um tesouro como uma extensdo do “eu”, outras sdo apenas
utilizadas por um periodo da vida desse mesmo individuo, sendo posteriormente descartadas
(NOBLE; WALKER, 1997). Com o intuito de resumir aspectos relacionados com a teoria do
“eu” foi criada a tabela 1 que retine os aspectos encontrados na literatura.

Tabela 1
Resumo Teorico Contextualizado do “Eu”

A soma de todas as coisas que alguém pode chamar de seu,
Definigoes James (1982) incluindo ndo s6 o seu corpo e mente, como também roupas, a sua
casa, a sua mulher, filhos, antepassados e amigos, a sua reputacdo e




trabalho, os seus terrenos, o seu barco ou ainda a sua conta
bancdria.
Inclui ndo s6 objetos externos e bens proprios mas também pessoas,
Belk (1988) - . RSP
locais, bens coletivos, partes do corpo e drgdos vitais.
Tinos de “Eu” James (1982) “Eu” material; “Eu” social; “Eu” espiritual; Puro ego.
p Solomon (2002) Definigdo de dois tipos de “eu”: “eu” real e “eu” ideal.
“Eu” ¢é defini elo conjunto de proc imaginativ
Cooley (1902) u”ed d0~p o conjunto de processos imag 0s
durante interagdo com outras pessoas.
Mead (1934) 0] eu” ¢ definido da mesma forma que significados sdo
atribuidos a bens e servigos.
. “Eu” ial define- m I i “eu” acredi r
Sirgy (1980) “Eu” socia define-se como a perspectiva que o “eu” acredita te
“Bu” e junto dos outros.
Aspectos Solomon (1983) Eu” ¢ .1nﬂuenc.1ado pelo feedback das interagdes sociais que o
Sociais consumidor realiza.
. “Eu” é caracterizado através de aspectos intangiveis e simbolicos
Elliot (1997) .
dos bens consumidos tendo em conta.
A razdo para alguém querer ter posses ¢ para melhor
Sartre (1943) 0 para a'guCm querer fer posses & p
definir e alargar o seu conceito de “eu”.
“Bu” e Grubb e Framework onde defendem a influéncia de aspectos
Aspectos Grathwhol (1967) | simbdlicos de produtos na defini¢do do “eu”.
spect Defende que existe uma relacdo bidirecional entre a
Simbolicos Belk (1988) . . w .
defini¢do do “eu” e aspectos simbolicos das posses.
Wattanasuwan “Eu” ¢ definido por um conjunto de posses onde cada
(2005) posse transmite certos aspectos simbolicos.
Schenk e Devido aos diversos contextos sociais no quotidiano do consumidor
. Holman s80 postos em causa conceitos como o “eu” ideia, real e social.
Perspectivas
. (1980)
Alternativas - P TSI
Cushman (1990) | O consumidor ¢ visto como um “eu”, pois consome produtos que
lhe sdo impostos através da publicidade.

Nota. Fonte: Elaborado pelos autores (2012)

4. Smartphone e seu Aspecto Simbdlico

Antes de abordar os aspectos simbolicos dos smartphones ¢ importante mencionar
algumas caracteristicas desse aparelho. Os aparelhos designados por celulares, sdo produtos
que fazem parte da vida quotidiana do consumidor, sendo que esta crescente importancia e
aceitacdo tenha sido desencadeada de forma exponencial (BARNES; SCORNAVACCA,
2004).

O smartphone ¢ um tipo de celular que possui algumas caracteristicas que lhe
garantem uma superioridade e avanco tecnologico face aos restantes celulares: i) resolucdo
superior de écran; ii) possibilidade de acessar a Internet; iii) aplicagdes; iv) e-mail; v) GPS;
vi) camara e editor de qudio, imagens e video (PERSAUD; AZHAR, 2012).

Em 2012, registrou-se que cerca de 114 milhdes de cidadaos dos E.U.A (37%) ja
possuiam um smartphone, existindo 165 milhdes de smartphones ativos nesse mercado
(BLODGET, 2012). Segundo um estudo da empresa Cisco, em 2016, existirdo cerca de 10
bilides desse tipo de aparelho em todo o mundo (THE WEEK, 2012). Outro dado relevante ¢
que 89% das pessoas com smartphone utilizam o aparelho no seu dia-a-dia (GOOGLE, 2011),
ressaltando assim a importancia do mesmo na sua vida.

Devido as caracteristicas anteriormente mencionadas, este mercado representa um
grande potencial para os profissionais de marketing. Devido a sua elevada integracdo com a
web, ¢ possivel ao consumidor transformar o consumo num servigo com elevados niveis de
conveniéncia, flexibilidade, eficiéncia e personalizagdo (PERSAUD; AZHAR, 2012).

Analisando a literatura existente sobre o comportamento do consumidor de celulares
em geral, verifica-se que as principais razdes por detras da utilizacdo de celulares sdo



definidos por Grant e O’Donohoe (2007) como sendo: 1) Entretenimento; ii) Estimulo social;
iii) Escapismo; iv) Aprendizagem experiencial; v) Informacdo e conselhos quanto a compra.

Tendo em conta alguns estudos, observa-se que os smartphones podem ser vistos em
alguns aspectos como tendo um aspecto simboélico. Segundo um estudo realizado por Jiang
(2011), acerca de um aparelho smartphone (Iphone), descobriu-se que em termos simbdlicos
o aparelho tinha caracteristicas como cool, sleek, pretty, trendy e modern, sendo percebido
como um add-on ao conceito de “eu” do seu proprietario.

Nesse mesmo estudo diversos participantes falaram das capas protetoras que utilizam
para proteger o seu Iphone. Segundo os respondentes, estas podem ser vistas como uma
extensao do eu; por exemplo um participante disse “/ have the Paul Frank case. It’s colourful,
fun, lively... It puts me into good mood; it reminds me of how I am” enquanto que outro
afirmou “I think the case, somehow, says that this is MY iPhone, rather than any iPhone. It
belongs to me, so I want it to look pretty.”

Para muitos consumidores, o celular representa uma forma de se manter virtualmente
em contato com a familia e os amigos, mas também pode refletir-se como uma extensdo da
personalidade do proprio consumidor (GRANT; O’DONOHOE, 2007; SULTAN; ROHM,
2005). Assim, através do presente artigo pretende-se clarificar se o consumo de smartphones
reflete aspectos de consumo simbolico e hedonico e se estas propriedades intangiveis do
produto sao utilizadas por parte do consumidor na defini¢do e extensdo do “eu”.

5. Aspectos Metodologicos

O presente artigo tem como principal objetivo verificar se o consumidor de
smartphone possui uma ligacdo emocional e simbolica com este produto e, consequentemente,
se o considera como uma extensdo do “eu”. Em termos gerais, a principal razdo deste objeto
de estudo prende-se com a crescente importancia dos celulares na vida diarias dos
consumidores (BARNES; SCORNAVACCA, 2004) ¢ de uma forma mais especifica com o
crescimento exponencial do mercado de smartphones (BLODGET, 2012).

Em termos metodolédgicos a literatura referente a estudos envolvendo a teoria do “eu”
sugerem uma aproximacao predominantemente qualitativa e humanista (ROSSI et al., 2006;
SIVADAS; MACHLEIT, 1994). Contudo, existindo indicios que os métodos quantitativos
fornecem importantes contribui¢des dentro desta area de estudo (SIVADAS; MACHLEIT,
1994), os presentes investigadores optaram por uma metodologia quantitativa por meio de um
survey com os consumidores portugueses.

Desta forma, para o desenvolvimento do instrumento de coleta foram utilizadas duas
escalas que analisam a relacdo entre posses materiais dos consumidores ¢ a teoria da extensao
do “eu” (FERRARO; ESCALAS; BETTMAN, 2010; BALL; TASAKI, 1992). A escala de
Ferraro, Escalas ¢ Bettman (2010) visa perceber a tendéncia dos consumidores utilizarem os
seus bens materiais favoritos para a extensdo do “eu”, que sera intitulada neste artigo como
“escala geral de extensdo do “eu”. Ja a escala desenvolvida por Ball e Tasaki (1992) visa
analisar a ligagdo que os consumidores tém com um produto especifico. Apesar desta ultima
escala ndo estar diretamente relacionada com a teoria da extensdo do “eu”, € possivel
encontrar na literatura o estudo de Schifferstein e Zwartkruis-Pelgrim (2008) onde os autores
utilizam esta escala para medir a extensdo do “eu”, retirando um item a escala original.
Assim, os pesquisadores do presente artigo seguiram esta adaptacdo da escala inicial de Ball e
Tasaki (1992), que serd intitulada como Escala de extensdo do “eu” - Smartphones. Tendo em
vista a avalia¢do da confiabilidade das escalas utilizadas foi calculado o coeficiente do alfa de
Cronbach, onde, segundo Malhotra (2006) e Hair et al. (2006), valores inferiores a 0,6
demonstram uma confiabilidade insatisfatoria da consisténcia interna.

Devido as adaptagdes descritas acima e com o intuito de corrigir potenciais erros e
aspectos mais dubios, foi realizado um pré-teste com vinte respondentes. No que diz respeito



a traducdo das escalas utilizadas, foi utilizado o método da tradugdo reversa (MALHOTRA,
2006). As escalas foram primeiramente traduzidas do idioma inglés para portugués e
posteriormente traduzido novamente para inglés por uma pessoa experiente na lingua inglesa
e portuguesa e alheia ao projeto.

O instrumento de coleta de dados final foi dividido em 5 partes com um total de 27
questdes. A primeira parte foi baseada tendo em conta a escala Ferraro, Escalas e Bettman
(2010), incluindo 8 perguntas. A segunda parte inclui apenas a pergunta referente ao fato de o
consumidor possuir ou ndo um smartphone. A terceira parte contém trés questoes relativas ao
comportamento de compra relativamente a smartphones. A quarta parte foi realizada tendo
por base a escala de Ball e Tasaki (1992) incluindo oito perguntas. Por fim, a altima parte é
composta por sete questdes de natureza demografica. Para ambas as escalas foi aplicada uma
escala tipo Likert de 1 (discordo completamente) a 5 (concordo completamente).

Relativamente a coleta de dados, estes foram obtidos no formato de questionario
online, tendo este sido disseminado via redes sociais (exemplo, Facebook), num férum
portugués relacionado com inovagdes tecnoldgicas (www.forum.zwame.pt) e ainda foram
recolhidos cerca de 20 questiondrios via e-mail, resultando numa quantia final de 209
questionarios validos. Uma vez que os dados foram recolhidos de forma aleatoria, a amostra
define-se como sendo nao probabilistica, sendo que a técnica de amostragem utilizada foi por
conveniéncia (MALHOTRA, 2006).

Em relag@o a andlise de dados, a primeira etapa consistiu na realizagdo de uma analise
fatorial para cada uma das escalas utilizadas. Esta analise teve como principal objetivo
analisar as escalas utilizadas no instrumento de coleta, ¢ de uma forma mais especifica
verificar a dimensionalidade das mesmas, ou seja, se em cada escala existe apenas um fator.
Caso contrario, seriam retirados os itens que ndo estivessem incluidos no primeiro fator que
diz respeito a escala em si. Seguidamente, tendo em vista averiguar a adequabilidade da
analise fatorial, foi realizado o teste estatistico Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o teste de
esfericidade de Bartlett. No primeiro, valores entre 0,5 ¢ 1 sugerem que a andlise fatorial ¢
adequada e valores inferiores a 0,5 (carga fatorial) refletem esta analise como sendo
inadequada (MALHOTRA, 2006). O segundo teste tem como base a distribui¢do do Chi-
quadrado e analisa a hipotese nula de que as varidveis ndo sejam correlacionadas na
populacdo, ou seja, para valores de significancia inferiores a 0,100 (p<0,100) a hipdtese nula é
rejeitada, revelando-se a analise fatorial como adequada (MALHOTRA, 2006).

Seguidamente, na segunda etapa foi realizada uma andlise de médias para os itens de
cada escala. Esta teve como principal finalidade analisar de uma forma inicial como estavam
distribuidas as respostas das partes do questionario referentes as duas escalas, ou seja,
verificar se existem enviezamentos que refletem a utilizagdo de bens materiais favoritos
(escala geral de extensdo do “eu”) ou de smartphones (escala de extensdo do “eu") como uma
extensdo do “eu”.

Foi realizada uma nova analise de dois indicadores de tendéncia central (média e
desvio-padrao) direcionada as variaveis de gé€nero, ocupacdo, idade e escolaridade. Esta
analise teve como principal objetivo a identificacdo de possiveis tendéncias ou subgrupos que
se destacassem dentro de cada uma destas variaveis.

Por fim, ainda foi conduzido um teste de hipdteses para averiguar se existe uma
diferenca estatisticamente significativa entre as médias da primeira escala, tendo em conta se
o inquirido possui ou ndo smartphone. Para o efeito, foi utilizado o teste ndo paramétrico de
Mann-Whitney U uma vez que o subgrupo analisado era apenas composto por duas
dimensoes (MALHOTRA, 2006; HAIR et al., 2006) e a distribuicdo dos dados ndo
apresentou normalidade, verificada por meio do teste de Kolmogorov-Smirnov. O principal
objetivo desta ultima etapa foi saber se a posse de um determinado bem material, neste caso



um smartphone, influencia a forma como o consumidor percebe os seus bens materiais
favoritos como sendo uma extensao do “eu”.

6. Analise e Discussio dos Resultados

A amostra do estudo é composta por 40% individuos do género feminino e 60% do
género masculino, sendo que 58% dos respondentes tém idades compreendidas entre 18 e 25
anos. Quanto ao estado civil, 84% dos respondentes sdo solteiros, sendo os restantes casados
ou divorciados, com percentagens, respectivamente, de 13% e 3%. No que se refere a situagao
profissional, vemos que a amostra é representada por 44% de estudantes, 39% de
trabalhadores por conta de outrem, 8% de trabalhadores por conta propria, 8% de
desempregados e apenas 1% de reformados. Tendo em conta as qualificagcdes vemos que 47%
tém ensino superior (completo), 28% ensino superior (incompleto), 22% apenas o ensino
secundario e os restantes o ensino basico. Por fim tendo em conta a variavel rendimento, os
subgrupos que mais se destacam sdo entre 500-1000€ e 1000-1500€, com 33% e 20%,
respectivamente.

Como referido previamente, o instrumento de coleta de dados duas escalas. A escala
referente a uma avaliacdo geral de extensdo do “eu” ¢ constituida por 8 itens (FERRARO;
ESCALAS; BETTMAN, 2010).Para esta escala foi gerado um fator que por si s6 tem uma
variancia explicada de 62,902%. Para essa mesma escala o indice de KMO para testar a
adequacgdo da amostra registou um valor de 0,895. Quanto ao teste de esfericidade de Bartlett,
este apresentou um qui-quadrado de 1065,136, com 28 graus de liberdade e significancia de
0,000. Tendo em conta o teste alfa de Cronbach foi registrado um coeficiente de 0,915
(Tabela 2), registando-se assim uma confiabilidade da escala.

Tabela 2
Analise fatorial e confiabilidade da escala geral de extensdo do “eu”

Fator Alfa de Cronbach

Considero os meus bens materiais favoritos como uma parte de mim préoprio 0,832

Sinto que tenho uma ligagdo pessoal com os bens materiais que mais gosto 0,830

Uma parte de mim ¢ definida pelos meus bens materiais especiais 0,827

Sinto, frequentemente, uma relag@o pessoal com os meus bens materiais especiais 0,806 0.915
Consigo-me identificar com os bens materiais mais importantes da minha vida 0,786 ’
Existe uma relac@o entre os meus bens materiais especiais € como eu me defino 0,781

Tenho uma ligagdo especial com os meus bens materiais favoritos 0,756

Os meus bens materiais favoritos indicam quem eu sou 0,718

Nota. Fonte: Pesquisa de campo (2012)

Quanto a segunda escala, que traduz a extensdo do “eu” tendo em conta o produto
smartphone, esta ¢ constituida por 8 itens (BALL; TASAKI, 1992)). Foi gerado um fator que
explica 56,139% da variancia. Tendo em conta o teste de KMO verificou-se um valor de
0,864. O teste de Bartlett de esfericidade, registrou-se um qui-quadrado de 516,218, com 28
graus de liberdade e um valor de significancia de 0,000. Quanto ao teste alfa de Cronbach
registrou-se um coeficiente 0,879, o que demonstra a confiabilidade da escala (Tabela 3).

Tabela 3
Analise fatorial e confiabilidade da escala extensdo do “eu”- Smartphone

Fator Alfa de

Cronbach
Se alguém elogiasse o meu smartphone, sentir-meia elogiado 0,824
Se eu perdesse 0 meu smartphone, sentiria que tinha perdido uma parte de mim proprio 0,793
Se me tivesse de descrever, provavelmente iria mencionar o meu Smartphone 0,766 0,879
O meu smartphone relembra-me quem eu sou 0,739
Se alguém destruisse o meu smartphone, sentir-meia um pouco atacado pessoalmente 0,735



Se alguém ridicularizasse o meu smartphone, sentir-me-ia irritado 0,726
Se eu ndo possuisse o meu smartphone, sentir-meia menos eu proprio 0,725
Pessoas que me conhecem pensam provavelmente no meu smartphone quando pensameu | 0,677
mim

Nota. Fonte: Pesquisa de campo (2012)

Foi realizado um estudo tendo em conta as medidas de tendéncia central, média, moda
e desvio-padrdo, para cada item das duas escalas em andlise. Como ¢ possivel observar na
tabela 4, referente a escala geral de extensdo do “eu”, a média de todos os itens obtiveram um
resultado em torno do valor central da escala de Likert — 3. Registra-se entdo como valor mais
elevado 3,77 para o item “tenho uma ligacdo especial com os meus bens materiais favoritos” e
o valor minimo no item “Uma parte de mim ¢é definida pelos meus bens materiais” com 2,63.
Calculou-se ainda a média geral da escala que foi de 3,029. Visto que os valores dos itens da
escala estdo em redor de 3, ndo se aproximando do valor 5 “concordo completamente”, ndo
podemos entdo assumir que os respondentes se identifiquem com os seus bens numa
perspectiva simbdlica e de extensdo do “eu”.

Tabela 4

Meédias e desvio-padrio da escala geral de extensdo do “eu”

Variaveis Média DP*
Tenho uma ligacao especial com os meus bens materiais favoritos 3,77 | 1,064
Considero os meus bens materiais favoritos como uma parte de mim proprio 3,12 | 1,173
Sinto, frequentemente, uma relagdo pessoal com os meus bens materiais especiais 2,97 1,168
Uma parte de mim ¢é definida pelos meus bens materiais especiais 2,63 1,206
Sinto que tenho uma ligagdo pessoal com os bens materiais que mais gosto 3,02 | 1,193
Consigo-me identificar com os bens materiais mais importantes da minha vida 3,19 | 1,153
Existe uma relag@o entre os meus bens materiais especiais € como eu me defino 2,90 1,179
Os meus bens materiais favoritos indicam quem eu sou 2,64 1,202

Nota. Fonte: Pesquisa de campo (2012). * DP=Desvio-padrao.

Tendo em conta a escala de extensao do “eu” para smartphones (Tabela 5) vemos que
os itens registram valores médios relativamente baixos. Onde o valor médio maximo ¢ de 3,12
para o item “se alguém ridicularizasse o meu smartphone, sentirme-ia irritado” e o valor mais
baixo no item “pessoas que me conhecem pensam provavelmente no meu smartphone quando
pensam em mim”, registrando o valor de 1,35. Quanto & média geral da escala esta foi de
2,148. Tendo em conta a moda esta foi de 1 para todos os itens, exceto para “se alguém
ridicularizasse o meu smartphone, sentir-me-ia irritado” que foi de 5. Vemos entdo que, tal
como na escala geral de extensdo do “eu”, os valores ndo se aproximam do maximo da escala
(5), sendo que também a média da escala ¢ inferior a 3 ¢ que a moda para quase todos os itens
foi de 1, ndo conseguindo estabelecer uma relacdo entre smartphones € uma extensao do eu.
Isto pode significar que os smartphones ndo sao vistos, atualmente, como uma extensao do
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Tabela 5

Meédia e desvio da escala de extensdo do “eu” - Smartphone

Variaveis Média  DP
O meu smartphone relembra-me quem eu sou 2,04 1,098
Se eu perdesse 0 meu smartphone, sentiria que tinha perdido uma parte de mim proprio 1,46 0,842
Se me tivesse de descrever, provavelmente iria mencionar o meu smartphone 2,20 1,299
Se alguém ridicularizasse o meu smartphone, sentir-me ia irritado 3,12 1,501
Se alguém destruisse o meu smartphone, sentir-me ia um pouco atacado pessoalmente 2,62 1,388
Se alguém elogiasse o meu smartphone, sentir-meia elogiado 2,69 1,314
Se eu ndo possuisse 0 meu smartphone, sentir-me ia menos eu proprio 1,71 ,997
Pessoas que me conhecem pensam provavelmente no meu smartphone quando pensam eu mim 1,35 0,726

Nota. Fonte: Pesquisa de campo (2012)



De seguida foi realizada uma analise das médias tendo em conta as duas escalas e as
suas relacdes com as variaveis descritivas género, ocupacdo, idade e escolaridade com o
intuito de verificar se existiriam algumas tendéncias quanto aos subgrupos. Na primeira
escala, observou-se quanto ao género, que o género feminino registrava as respostas mais
altas em quase todos os itens. Tendo em conta a ocupacdo registrou-se que os estudantes
responderam de forma mais positiva relativamente aos outros subgrupos, para esta escala. No
que diz respeito a relagdo desta escala e subgrupos de idade vemos que os mais jovens (menos
de 18 anos) registraram respostas mais elevadas em todos os itens. Por fim tendo em conta a
escolaridade registrou-se que os respondentes apenas com o ensino basico foram os que
obtiveram respostas mais altas.

Tendo em conta a escala de extensdo do “eu” apenas para smartphones nada se
conseguiu concluir acerca do género. J& tendo em conta a ocupagdo, o subgrupo
desempregados registrou as respostas mais elevadas em 7 dos 8 itens da escala. Quanto a
idade, mais uma vez, os inquiridos com menos de 18 anos registraram as respostas mais
elevadas, em quase todos os itens. O mesmo aconteceu na variavel escolaridade, com os
respondentes com apenas o ensino basico a registrarem as respostas mais elevadas, como
aconteceu na escala geral de extensdo do “eu”.

6.1 Teste de hipoteses

Com base nos resultados obtidos através do teste ndo paramétrico de Mann- Whitney
U (Tabela 6), ¢ possivel verificar que nenhum dos itens da escala geral de extensdo do “eu”
possui um nivel de significancia inferior a 0,05, ndo havendo evidéncia de diferengas
estatisticamente significativas entre as médias de possuir ou ndo um smartphone. Assim,
rejeita-se a hipotese de que o fato de possuir ou ndo possuir smartphone influencia o0 modo
como os consumidores percebem os seus bens materiais favoritos como sendo uma extensao
do “eu”.

Tabela 6
Teste de hipotese
Possui Nio possui Mann-Whitney
Variaveis Smartphone | Smartphone U
M* | DP M DP z P
Tenho uma ligagdo especial com os meus bens materiais favoritos 3,76 | 1,143 | 3,78 | 0,911 | -0,406 | 0,685

Considero os meus bens materiais favoritos como uma parte de mim | 3,13 | 1,233 | 3,09 | 1,062 | -0,262 | 0,793
proprio

Sinto, frequentemente, uma relagdo pessoal com os meus bens 2,88 | 1,197 | 3,14 | 1,102 | -1,562 | 0,118
materiais especiais
Uma parte de mim ¢ definida pelos meus bens materiais especiais 2,63 | 1,250 | 2,64 | 1,130 | -0,113 | 0,910

Sinto que tenho uma ligagdo pessoal com os bens materiais que mais | 2,93 | 1,232 | 3,19 | 1,106 | -1,435 | 0,151
gosto
Consigo-me identificar com os bens materiais mais importantes da 3,21 | 1,095 | 3,15 | 1,257 | -0,365 | 0,715
minha vida

Existe uma relagdo entre os meus bens 2,94 | 1,183 | 2,82 | 1,175 | -0,719 | 0,472
materiais especiais € como eu me defino
Os meus bens materiais favoritos indicam quem eu sou 2,63 | 1,256 | 2,65 | 1,103 | -0,309 | 0,758

Nota. Fonte: Pesquisa de campo (2012). * M=média.

Tendo em conta os resultados apresentados, ¢ possivel inferir que o smartphone nao é,
atualmente, visto como um aparelho que reflete uma extensido do “eu”, indo contra aquilo que
inicialmente se queria verificar com este artigo. Segundo Belk (1988), os produtos sdo
consumidos pelo seu aspecto simbolico e para conhecer realmente o seu “eu” cada
consumidor deve olhar para os seus bens. Este conceito ndo foi comprovado com estes testes
visto que os resultados para tanto os produtos vistos de uma forma geral como uma extensao



do “eu” como para smartphones, foram relativamente baixos ndo se aproximando de existir de
fato uma relagdo simbolica e de extensdo do “eu”.

Contrariamente a estudos desenvolvidos que salientam alguma relagdo entre
smartphones, simbolismo e extensdo do “eu” (JIANG, 2011), essas relacdes ndo foram
igualmente verificadas neste estudo em especifico. No entanto, algumas relagdes foram
salientadas como uma maior propensdo da populacdo com menos de 18 anos para uma
utilizacdo como uma extensdo do “eu”. O que pode ser explicado por uma tentativa de
defini¢do do auto-conceito buscando produtos que o definam (SARTRE, 1943; BELK, 1988).
Outras relagdes deste género também foram encontradas para subgrupos como
desempregados, estudantes, pessoas com apenas o ensino basico e pessoas do género
feminino no caso de uma utilizacdo dos seus bens favoritos para uma extensdo do “eu”.

Também foi concluido que ndo existe uma diferenca significativa de como os
utilizadores e ndo utilizadores de smartphones vém os seus bens favoritos como uma extensao
do “eu”. Assim, tendo em conta que os respondentes ndo vém os seus produtos especiais
como uma extensdo do “eu” podera ter tido influencia no estudo dessa mesma extensdo do
“eu” para o produto de smartphones. Isto uma vez que diversos autores defendem a existéncia
de uma relagdo entre bens materiais e extensdo do “eu” realmente existe (BELK, 1988;
SARTRE, 1943; SOLOMON, 2002; SOLOMON, 1983).

7. Consideracoes Finais

Atualmente, os smartphones sdao utilizados em praticamente todos os aspectos do
quotidiano do consumidor. No entanto este estudo concluiu que ndo existe realmente uma
relagdo entre este produto e uma extensdo do autoconceito dos seus utilizadores, tendo em
conta os aspectos simbolicos do produto em questio.

Nao existindo uma tendéncia para utilizar o smartphone como uma extensao do “eu”,
uma implica¢do para os profissionais de marketing estd mais direcionada para enfocar mais
em aspectos utilitdrios/funcionais dos smartphones e ndo tanto em aspectos hedonicos e
simbolicos. Ainda nas implicagdes deste artigo, destaca-se a revisdo de literatura envolvendo
a teoria do “eu”, extensdo do “eu” e consumo simbolico que poderdo ser uma contribuicao
para pesquisas futuras. Como o estudo revela a utilizagdo de duas escalas internacionais que
podem refletir um melhor entendimento sobre o constructo do “eu” e da extensdo do “eu”
podera ser utilizado para ajudar na condugdo de pesquisas futuras neste ambito. O estudo
apresenta também caracteristicas pioneiras, no sentido em que tem como principal objeto de
estudo o smartphone, que ainda possui muitos aspectos por desvendar dentro da area de
comportamento do consumidor, nomeadamente quanto aos aspectos hedonicos e simbdlicos
do mesmo.

Contudo, este artigo apresenta algumas limitagdes. A primeira limitagdo refere-se a
natureza da amostra, pois esta € de natureza niao probabilistica, sendo o perfil dos
respondentes bastante especifico o que ndo permite uma generalizacdo dos resultados, visto
esta especificidade da amostra poder ter levado a uma falsa conclusdo sobre a extensdao do
“eu”. Por fim como limitacao da pesquisa tem-se a utilizacdo de uma escala em inglés ¢ a sua
traducao para portugués. Apesar de uma criteriosa tradugao da escala a mesma pode sempre
conter erros que nao evidenciem a seméantica da escala original.

Para estudos futuros ¢ recomendavel que estes utilizem também um método
qualitativo para estudar o mesmo fendmeno a fim de perceber melhor o mesmo. Deve-se
realizar a recolha de dados junto de outra amostra, que seja mais genérica caracterizando
melhor a populagdo e também de outro pais, visto tendo em conta a cultura de um pais o
conceito de simbolismo pode ser visto de uma perspectiva diferente. Para obter resultados
mais fidveis recomenda-se também uma utilizacdo de uma escala criada na lingua em que vai
ser administrada para reduzir potenciais erros de semantica provenientes da tradugdo.
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