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FATORES QUE INFLUENCIAM NA COMPRA DE APARELHOS CELULARES:
Estudo da Percepcao os Consumidores Classe Média, em Campina Grande — PB.

BARROS, Rariana Laise Sousa'
GUEDES, Maria Dilma*

RESUMO

Sabe-se que a finalidade do marketing ¢ satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores através
da geracdo de produtos e servigos. Logo, para uma administracdo mercadologica eficaz ¢ fundamental
conhecer as pessoas, suas necessidades, seus desejos e habitos de compra. Neste cendrio, o presente
estudo teve como objetivo analisar quais fatores, por ordem de importancia, exercem maior influéncia
no comportamento de compra de aparelho celulares dos consumidores classe média, em Campina
Grande - PB. Assim, conhecer o comportamento e as motivacdes dos consumidores consiste em uma
ferramenta indispenséavel para captagdo de novos clientes, bem como para a manutencdo e fidelizacdo
dos ja existentes. Portanto, justifica-se pela importancia de assegurar a lucratividade e competitividade
das organizagdes. Visando alcangar o objetivo proposto foi realizada uma pesquisa com caracteristica
exploratoria de abordagem quantitativa com uma amostra de 196 respondentes. As dimensdes da
pesquisa foram: os fatores culturais (cultura, subcultura e classes sociais); sociais (grupo de referéncia,
familia e papeis e status); pessoais (idade e estagio do ciclo de vida, ocupagdo, condi¢cdes econdmicas,
estilo de vida e personalidade); psicologico (percepgdo, aprendizagem, memoria, crengas e atitudes). O
instrumento utilizado foi um questionario com 24 (vinte e quatro) assertivas relacionadas as dimensoes
mencionadas, que foram analisadas através de trés categorias adaptadas da escala Likert:
concordancia, neutralidade e discordancia. Nos resultados obtidos, a maioria dos respondentes
concordou que todos os fatores trabalhados influenciam o comportamento do consumidor, destacando-
$€ como mais expressivos, os fatores pessoais; € como menos significativo, os sociais.

Palavras-chave: Marketing. Comportamento do Consumidor. Fatores de Influéncia. Processo de
Decisao de Compra.

1 INTRODUGCAO

Com um mercado cada vez mais competitivo, desvendar uma forma de alcangar maior
visibilidade e atrair consumidores deixou de ser apenas um diferencial, tornando-se proposito
de primeira necessidade para que as empresas perdurem firmes e fortes. Portanto, entender
como os consumidores se conectam com produtos, servigos, marcas € principalmente, como
tomam suas decisdes, faz toda a diferenca na hora de colocar algumas estratégias em pratica,
vindo a ser fundamental para a saide de todas as organizacdes que seguem as diretrizes do

marketing.

' Graduanda em Administracio pela UEPB. E-mail: <rarianalaise@gmail.com>
? Professora Orientadora. Mestre em Administragio pela UFPB. E-mail: <dilma.guedes@gmail.com>



Conhecendo o comportamento dos consumidores, as organizagdes conseguem
antecipar as principais tendéncias, atrair e reter os consumidores, elaborar campanhas
publicitarias eficazes e agir conscientemente no gerenciamento das acdes de marketing e nas
melhores decisdes. Para tal, ¢ preciso entender que o comportamento do consumidor ¢
caracterizado pelas atividades mentais e emocionais que ocorrem no momento da selegdo, da
compra e do uso dos produtos (bens ou servigos).

Deste modo, o comportamento do consumidor torna-se vulneravel a influéncia de
fatores externos e internos, os quais sdo denominados, como: fatores socioculturais,
situacionais e psicologicos; que vao determinar seu poder de decisdo, que na realidade
consiste em um processo com diversas etapas que ocasionardo na sua satisfacdo, quanto a
aquisicdo de um determinado produto ou servigo.

A influéncia desses fatores gera motivagdo no consumidor de satisfazer a necessidade
ou desejo, agucados de tal forma que ele tende a agir de forma a conter essa inquietude para o
alcance do objetivo inicial: a compra.

O setor de telecomunicagdes passou por drasticas mudangas ao decorrer dos anos,
tornando-se mais acessivel a todas as camadas sociais. Essas mudangas ndo ficaram s6 na
forma de obtengdo dos produtos, mas nas funcionalidades, design e tecnologia contida nos
aparelhos. Entretanto, as mudangas mais expressivas ocorreram no comportamento dos
consumidores, em que, além das necessidades de comunicagdo, passaram a optar por produtos
que sanassem suas demandas por tecnologia, no qual a midia possui uma parcela de
contribuicdo considerdvel na geragdo de desejo no consumidor, através da publicidade. Diante
do exposto, questiona-se: quais fatores, por ordem de importancia, exercem maior
influéncia no comportamento de compra de aparelho celulares dos consumidores classe
média, em Campina Grande — PB?

Com a finalidade de resolver a problematica proposta, pretende-se: identificar quais
fatores, por ordem de importancia, exercem maior influéncia no comportamento de compra de
aparelhos celulares de consumidores, da classe média, em Campina Grande — PB.

Face ao exposto, consequentemente explorar o comportamento e as motivacdes dos
consumidores consiste em uma ferramenta indispensavel para captacdo de novos clientes,
bem como para a manutengdo e fidelizacdo dos ja existentes, justificando-se, assim, a
relevancia do tema.

Logo, este estudo tomard como base tedrica Pinheiro (2004), Giglio (2005), Samara e
Morsch (2007), Solomon (2008), Schiffman e Kanuk (2009), Kotler e Keller (2012), os quais

abordaram o comportamento e os processos de decisdo de compra do consumidor.



Em sintese o presente trabalho encontra-se estruturado da seguinte forma: Resumo;
Abstract; Introducdo que traz informagdes acerca do comportamento do consumidor; Revisao
da Literatura, que aborda conceitos sobre o tema escolhido para auxiliar na constru¢do do
trabalho; Aspectos Metodologicos, que descrevem os métodos e procedimentos utilizados nas
etapas da elaboragdo do trabalho desenvolvido. Posteriormente, a Anélise de Resultados, que
apresenta os resultados obtidos com a pesquisa, e por fim, as Consideracdes Finais e

Referéncias.

2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 MARKETING

De acordo com Kotler (2005), Marketing ¢ a ciéncia e a arte de investigar, criar e
entregar valor a fim de satisfazer as necessidades de um mercado-alvo com lucro, sendo capaz
de identificar as necessidades e desejos nao realizados, definir, mensurar e quantificar o
tamanho do mercado detectado e o potencial de ganho das organizagdes.

Logo, o marketing pode ser compreendido como uma série de estratégias, técnicas e
praticas que possui o objetivo principal de agregar valor as determinadas marcas ou produtos
a fim de atribuir um maior prestigio das mesmas para um determinado publico-alvo, ou seja,
os consumidores.

Com o aumento de concorrentes no mercado, o marketing tem desempenhado um
papel fundamental para que as organiza¢des prevalecam em suas atividades, uma vez que
finangas, operagdes, contabilidade e outras fungdes organizacionais nao terdo sentido se nao
houver uma demanda por produtos (bens e servigos) satisfatoria para que a empresa obtenha
lucro, ou seja, é preciso a existéncia de receita para que os resultados estimados acontegam.
(KOTLER; KELLER, 2012).

Portanto, o objetivo do marketing ndo ¢ apenas vender, ¢ conhecer e compreender o
cliente tdo bem ao ponto de o produto ou o servigo se adequar a ele e vender-se sozinho. Ou
seja, o marketing deve resultar em um consumidor disposto a comprar. Assim, a unica
necessidade ¢ tornar o produto disponivel. (DRUCKER, 1973 apud KOTLER; KELLER,
2012).

Para isso o marketing utiliza-se do composto mercadologico, mais conhecido como
Mix de Marketing: Produto, Prego, Praca e Promogao. Estes sdo os quatro elementos basicos

que compdem qualquer estratégia de marketing para alcancar um publico alvo. (KOTLER;



ARMSTRONG, 2007). Dessa forma, o mix de marketing baseia-se na ideia que a empresa
produz um bem ou servigo (produto), onde o consumidor deve ser comunicado que este bem
ou servico existe (promocgao), devendo este ser distribuido aos mais variados tipos e locais de
venda (praga), e finalmente a empresa deve cobrar um montante pelo fornecimento do
produto (preco). Entretanto, o prego € o unico elemento do mix de marketing que produz

receita, os outros elementos geram custos. (KOTLER; KELLER, 2012).

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Conhecer e compreender o consumidor ndo ¢ uma tarefa simples, mas ¢ uma fungdo
substancial do marketing para que ele possa cumprir integralmente seus objetivos no
desenvolvimento, na producdo e na colocag@o de bens e/ou servigos apropriados e capazes de
satisfazerem as necessidades e os desejos dos consumidores. (SAMARA; MORSCH, 2007).
Desta forma, o estudo que visa conhecer e identificar as caréncias, desejos e motivagdes dos
clientes ¢ denominado como Comportamento do Consumidor. Este estudo tende a entender o
processo de como, quando, e porque as pessoas compram, envolvendo diversas areas como
sociologia, psicologia, antropologia e outras areas de conhecimento.

Para Schiffman e Kanuk (2009), a expressdo comportamento do consumidor ¢
explicada como a conduta que as pessoas exibem na procura, na compra, na utilizacdo, na
avaliacdo e na destinacdo dos produtos e servigos que elas expectam atender as suas
demandas. Destarte, o comportamento do consumidor enfatiza a tomada de decisdo dos
mesmos mediante a utilizacdo de seus recursos disponiveis (renda, tempo, esforco) em itens
relativos ao consumo, questionando o que, como, por que, quando e com qual frequéncia
compram, bem como quantas vezes utilizam, como avaliam e o impacto desta avaliagdo em

futuras compras e, por fim, como descartam aquilo que ja foi adquirido.

2.3 FATORES DE INFLUENCIA NO COMPORTAMENTO DE COMPRA

Sabe-se que sdo varios os fatores que intervém na decisdo de compra do consumidor,
ressaltando que cada individuo € unico, deve-se levar em consideragdo que o consumidor ndo
deve ser visto de forma isolada, visto que ele sofre influéncia de uma série de fatores durante
o processo de compra. Compreender que esse comportamento de compra tem influéncia de

diversos fatores externos (do ambiente que este se insere) e internos (psiquicos) torna-se



fundamental para aplicacdo de estratégias eficazes de marketing e para que as organizagdes
consigam proporcionar-lhes a realizagdo dos seus desejos e satisfacdo das suas demandas.
Destarte, Kotler e Keller (2012), classificam os fatores que influenciam o comportamento de

compra em quatro categorias: fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos.

2.3.1 Fatores Culturais

Para Kotler e Keller (2012), a cultura, a subcultura e a classe social sdo elementos
significativamente importantes no comportamento de compra, dentre os quais a cultura se
sobressai e exerce o papel de principal determinante dos desejos e do comportamento de uma

pessoa. Desse modo, os autores salientam a importancia de que:

Os profissionais de marketing devem observar atentamente os valores culturais de
cada pais para entender qual ¢ a melhor forma de levar seus produtos ao mercado e
encontrar oportunidades para desenvolver novas ofertas. (KOTLER; KELLER,
2012, p. 165).

2.3.2 Fatores Sociais

Considerando que os consumidores sdo seres sociais que reage e ¢ transformado pelo
contexto no qual estd inserido, os fatores sociais sdo compreendidos como as interferéncias
sofridas por grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status na hora da aquisicdo de um
produto. Os consumidores ndo tomam decisdes no isolamento, mas sim dentro de um contexto
social ao qual estd inserido, respondendo a um conjunto de influéncias externas e
interpessoais e projetando imagens favoraveis a sociedade através de suas compras.
(SAMARA; MORSCH, 2007).

2.3.3 Fatores Pessoais

Compreendem as particularidades dos consumidores, como momentos e vivéncias
pelos quais o individuo passou ou estd passando, que interferem nos seus habitos e nas suas
decisdes de consumo. Kotler e Keller (2012), destacam quatro influéncias pessoais, sdo elas:
idade e estagio no ciclo de vida, ocupacdo e circunstancias econdmicas, personalidade e

autoimagem, estilo de vida e valores.

2.3.4 Fatores Psicologicos



Kotler e Keller (2012), apontam quatro elementos que correspondem aos principais
fatores psicologicos que exercem influéncia no consumidor na hora da decisdo de consumo,

sdo eles: motivacdo, percepcao, aprendizagem e memoria.

Os fatores psicologicos afetam integralmente o comportamento humano, bem como
o estudo das necessidades ¢ da motivagdo humana, da percepgao, das atitudes, e do
aprendizado tem auxiliado sobremaneira os profissionais de marketing no
entendimento da relacdo entre os fatores psicologicos e o comportamento de
consumo. (SAMARA; MORSCH, 2008, p. 102).

2.4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR COMO UM PROCESSO DE DECISAO

O processo de decisdo de compra ndo ¢ independente, sequer decorre de forma
simples. De acordo com Cobra (2009), a compra ¢ um processo onde a decisdo necessita de
muitos fatores. O processo de decisdo de compra corresponde as etapas executadas pelo
consumidor na sua procura pelo produto satisfatorio. “As empresas inteligentes tentam
compreender plenamente o processo de decisdo de compra dos clientes — todas as suas
experiéncias de aprendizagem, escolha, uso, e inclusive descarte de um produto”. (KOTLER;
KELLER, 2012, p. 179).

O processo de decisdo de compra nem sempre sera realizado por apenas uma pessoa.
Segundo Samara e Morsch (2007), sdo cinco os diferentes papéis no processo de decisdo de
compra:

a) Iniciador: pessoa que sugere a ideia de compra de determinado produto (bem ou

Servigo);

b) Influenciador: pessoa cuja opinido ou ponto de vista influencia na decisdo de

compra;

c¢) Decisor: ¢ a pessoa que determina a decisdo de comprar;

d) Comprador: pessoa que efetivamente realiza a compra;

e) Usudrio: € a pessoa que consome ou utiliza o produto;

Logo, ¢ importante reconhecer que as decisdes de compra podem, ocasionalmente, nao
envolver apenas uma pessoa, mas um grupo, € que cada membro podera ter uma contribuicao
diferente neste processo, para que as estratégias de marketing sejam desempenhadas com
éxito. (SAMARA; MORSCH, 2007).

O comportamento do consumidor ¢ considerado como um processo decisorio
estruturado e logico, visto que em cada um de seus papéis, os consumidores fazem escolhas

frequentemente — sobre quanto gastar, que produto obter e onde comprar, ¢ nesse momento
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que os mesmos iniciam o processo decisorio de compra. Logo, para que uma decisdo ocorra
sd0 necessarias alternativas e sucessivamente escolhas, caso contrario ndo se estabelece uma
decisdo.

Para Solomon (2008), os consumidores sdo compreendidos como solucionadores de
problemas, sendo esse o impulso propulsor para aquisicdo de um produto: solucionar o
problema detectado. O autor ainda destaca que algumas decisdes de compra sdo mais
importantes do que outras, diferindo assim o nivel de esforco direcionado para realizagdo da
compra. As vezes o processo de decisdo de compra ¢ automatico, onde o consumidor faz sua
escolha baseado em pouca informagao.

Para Kotler e Keller (2012), o processo de decisdo de compra ¢ constituido por cinco
etapas, as quais sejam: reconhecimento do problema, busca de informagdes, avaliacdo das

alternativas, decisdo de compra e por fim o comportamento pos-compra, conforme Figura 1.

Figura 1 — Modelo das cinco etapas do Processo de Decisdo de Compra do Consumidor

22 etapa 42 etapa

* Reconhecimento
do Problema

* Avaliagdo das
Alternativas

e Comportamento
Pés-compra

¢ Decisdo de
Compra

e Busca de
Informagdes

12 etapa 32 etapa 52 etapa

Fonte: Adaptada de Kotler e Keller (2012, p. 179).

Reforcando a ideia de Solomon (2008), Kotler e Keller (2012), enfatizam que nem
todos os consumidores passam por todas as etapas ao comprar um produto (bem ou servico),

podendo os mesmos pular ou inverter algumas delas.

e Reconhecimento do Problema

O processo de decisdo de compra comeca com a percep¢do de uma necessidade ou
desejo a ser sanado, o reconhecimento do problema, o qual de acordo com Samara e Morsch

(2007), poderd ocorrer mediante estimulos internos — estados percebidos de desconforto
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(fome, sede) — e estimulos externos — sugestdes de mercado que levam o consumidor a

detectar um problema (comprar um carro novo).

O reconhecimento do problema ocorre sempre que o consumidor percebe uma
diferenca significativa entre seu estado atual e algum estado desejado ou ideal. Ele
vé que ha um problema a ser resolvido, que pode ser pequeno ou grande, simples ou
complexo. (SOLOMOM, 2008, p. 328).

e Busca de Informagdes

Ap6s o reconhecimento de um problema, o consumidor necessita de informagdes
apropriadas para a soluciond-lo, sendo essa a segunda etapa do processo decisorio de
consumo, a busca de informagdes ¢ o procedimento em que o consumidor soma informagdes
relacionadas a conquista do estado desejado. (SAMARA; MORSCH, 2012).

E importante salientar que essa etapa pode ser rapida ou simplesmente ndo acontecer,
dependendo do nivel de envolvimento do consumidor com o produto, como por exemplo na
aquisicao do creme dental preferido.

Samara e Morsch (2007), enfatizam que um dos elementos que caracterizam essa
etapa sdo as fontes de informagdes, as quais podem ser internas ou externas. As fontes de
informagdes internas sdao definidas como experiéncias passadas e nas informagdes relevantes
guardadas pelo consumidor. Com relagdo as fontes de informagdes externas sdo
caracterizadas como midias, amigos, familia e avaliagdes objetivas do produto. Além das
fontes de informagdes dois fatores estdo presentes na etapa de busca de informagdes, os quais
sdo estratégia de busca e a quantidade de busca. O primeiro corresponde ao padrdo de
obtencao de informagdes que os consumidores usam para resolver seus problemas decisorios,
enquanto a quantidade de busca depende de causas como envolvimento, risco percebido,
experiéncia anterior, pressa e sobrecarga de informagdes. (SAMARA; MORSCH, 2007).

o Avaliagdo das Alternativas

Frente a pluralidade de produtos, os consumidores se deparam com a situagdo de
escolha da alternativa que ird satisfazer sua necessidade. Consciente de que ndo existe um
processo unico utilizado por todos os consumidores, nem por um consumidor em todas as
situagdes de compra, alguns autores ressaltam que os consumidores irdo oscilar entre a

decisdo racional ou a decisdo inconsciente. (KOTLER; KELLER, 2012).
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Deste modo, os atributos convenientes para os consumidores se modificam de acordo
com o produto, onde os consumidores destacam mais os atributos que fornecam os beneficios
buscados.

No estagio de avaliagdo das alternativas, o consumidor estabelece preferéncias entre as
marcas do conjunto de escolha disponiveis e também desenvolve uma intengdo de comprar as

marcas preferidas.
e Decisdo de Compra

Nessa etapa o consumidor agrega o conhecimento adquirido com a busca de
informagdo e a avaliagdo das alternativas para fazer sua escolha. Segundo Kotler e Keller
(2012), ao formar essa inten¢do de compra, o consumidor pode passar por cinco subdecisoes:
decisdo por marca, decisdo por revendedor, decisdo por quantidade, decisdo por ocasido e por
fim decisdo por forma de pagamento.

Solomon (2008, p. 341), ressalta que a “integragdo de informagdes de fontes como
experiéncia anterior com o produto ou um similar, de informagdes presentes no momento da
compra e de crencas sobre as marcas que as propagandas criam podem influenciar a escolha”.

Considerando que as pessoas buscam exaltar sua individualidade por meio do que
consomem, comunicando ao mundo o que sdo, a que grupo pertencem e no que acreditam
(BAUDRILLARD, 2009), o ato de compra abrange trés subetapas: a identificacdo da
alternativa preferida, a intencdo de compra e a implementagdo da compra ¢ embora possam
parecer automaticas essas etapas tornam-se sistematicas e complexas de acordo com o porte

da compra. (SAMARA; MORSCH, 2007).

Figura 2 — O ato de compra e suas subetapas

Identificacdo da Intencdo Implementagdo
alternativa » de » da
preferida Compra Compra

Fonte: Adaptado de Samara e Morsch (2007, p. 35).

e Comportamento pds-compra
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Segundo Kotler e Keller (2012), a tarefa do profissional de marketing ndo se encerra
quando o produto ¢ comprado, ¢ necessario o monitoramento da satisfacdo, das agdes e da
utilizagdo do produto depois de efetuada a compra, visto que os comportamentos que 0s
consumidores desenvolvem apds a compra geram importantes consequéncias nas tomadas de
decisdes estratégicas de marketing.

Ap6s a aquisi¢do de um produto o consumidor pode ficar satisfeito ou insatisfeito, e
seu estado emocional resultante da compra poderd criar as condigdes ideais para que o
comporto mercadologico de marketing (4 p’s) garantam a satisfagdo do cliente e a realizagdo
de futuras compras. (SAMARA; MORSCH, 2007).

Para Solomon (2008), o processo de satisfagdo ¢ extremamente importante para os
profissionais de marketing sdbios que compreendem que o fator chave para o sucesso das
empresas ndo ¢ apenas vender um produto uma vez, mas construir um relacionamento com o
consumidor para que esse continue adquirindo os produtos.

Kotler e Keller (2012) salientam que a satisfagdo do consumidor flui da proximidade
entre suas expectativas e o desempenho percebido do produto. Se o desempenho ndo atender
totalmente as expectativas, o cliente ficard desapontado; se atender as expectativas, ele ficard
satisfeito; e, se exceder as expectativas, ele ficard encantado, no qual esses sentimentos
determinardo se o cliente voltara a comprar o produto e se falard positiva ou negativamente

sobre ele para as demais pessoas.

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

Com o intuito de analisar quais fatores, por ordem de importancia, exercem maior
influéncia no comportamento de compra de aparelho celulares dos consumidores classe
média, em Campina Grande — PB, resolveu-se optar por uma pesquisa com caracteristica
exploratoria que segundo Gil (2008), proporciona maior familiaridade com o problema, com
vistas a torna-lo mais explicito e a construir hipoteses sobre o referido tema, com carater
descritiva que para Cervo et al. (2007), busca descobrir com a maior precisdo possivel, a
frequéncia com que um fendmeno ocorre, sua relacdo e conexao com outros, sua natureza e
suas caracteristicas.

O presente estudo dispde de uma abordagem quantitativa, pois a natureza dessa
abordagem pondera que tudo no universo pode ser mensurado. Logo, considera que tudo pode

ser representado em numeros, opinides e informagdes para classifica-las e analisa-las através
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do uso de métodos e de recursos estatisticos. (PRODANOV; FREITAS, 2013). Com relacao
aos meios, foi utilizada a pesquisa bibliografica que de acordo com Cervo et al. (2007), ¢ um
meio de formacdo de conhecimento e busca o dominio de um determinado tema, onde foram
utilizados como obras principais os seguintes autores: Pinheiro (2004), Giglio (2005), Samara
e Morsch (2007), Solomon (2008), Schiffman e Kanuk (2009), e Kotler e Keller (2012).

O modo na qual a pesquisa foi pautada consiste na forma de pesquisa de campo que de
acordo com Fonseca (2002), caracteriza-se pelas investigagdes em que, além da pesquisa
bibliografica e/ou documental, se realiza coleta de dados junto as pessoas. Referente ao
objetivo da pesquisa, a analise foi realizada com consumidores da classe média da cidade de
Campina Grande — PB na qual foram colhidas informagdes no universo desconhecido de
consumidores, sendo utilizado como amostra o total de 196 respondentes. Como instrumento
de pesquisa empregado na coleta de dados foi produzido um questiondrio na forma
semiestruturado no qual as questdes nele contidas foram objetivas de multipla escolha com a
intencdo de analisar quais fatores, por ordem de importancia, exercem maior influéncia no
comportamento de compra de aparelho celulares dos consumidores classe média, em Campina
Grande — PB. O questiondrio utilizado no estudo foi disposto em forma fisica e também
online por meio do Formularios Google.

A amostra analisada foi do tipo ndo probabilistica intencional, na qual os respondentes
selecionados sdo escolhidos de acordo com a intencdo do proprio pesquisador. Como
determinagdo da amostra o universo desconhecido foi utilizado a formula encontrada em
Samara & Barros (2007), que resultou uma amostra de 196 respondentes. Para efeito desse

estudo foi utilizado a seguinte formula:

Onde:

op = 7% - desvio padrao da proporgdo;

p = 50 % - propor¢do ou porcentagem dos elementos do universo pesquisado favoraveis ao
atributo pesquisado;

q = 50 % - propor¢ao ou porcentagem dos elementos do universo pesquisado desfavoravel ao
atributo pesquisado;

Z =1,96% - margem de seguranca;

n = desconhecido;

n==7

95% seguranca

Dos 196 questionarios enviados, 159 regressaram, representando 81,0% da amostra

pesquisada.
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Para realizacdo desta pesquisa foi utilizado um questiondrio divido em duas partes
principais, onde a primeira referente ao perfil dos respondentes e a segunda parte contendo 24
assertivas referentes aos habitos de consumo, a serem respondidas utilizando a escala Likert:
de 1 a 3 onde 1 ¢ “Discordo” e 3 ¢ “Concordo”. O instrumento de pesquisa foi elaborado
levando em consideracdo as seguintes varidveis: Perfil dos respondentes subdivididos em
sexo, grau de escolaridade, faixa etaria, estado civil e renda familiar per capita, além dos
fatores que interferem no comportamento dos consumidores subdivididos nas dimensdes
culturais, sociais, pessoais e psicologicas (KOTLER; KELLER, 2012) e o Mix de Marketing.

Dessa forma, os dados foram coletados em novembro de 2017, ¢ os resultados
dispostos em graficos explicativos, com auxilio do aplicativo Microsoft Office Excel 2013,
com o objetivo de recolher dados atuais a respeito dos fatores que, por ordem de importancia,
exercem maior influéncia no comportamento de compra de aparelho celulares dos
consumidores classe média, em Campina Grande — PB e salientar aos consumidores sugestdes
de aperfeigoamento futuros a respeito do seu comportamento na hora da compra e no pds-

compra.

Quadro 1 — Quadro das dimensdes e variaveis que interferem no comportamento dos consumidores de
acordo com os autores.
Fonte: Autoria propria (2018).

4 ANALISE DOS RESULTADOS

A pesquisa realizada com o intuito de analisar quais fatores, por ordem de

importancia, que exercem maior influéncia no comportamento de compra de aparelho

DIMENSOES VARIAVEIS AUTORES

Cultura Pinheiro (2004), Samara et al. (2007), Kotler et al. (2012)
Cultural  SybcuTtura Pinheiro (2004), Samara et al. (2007), Kotler et al. (2012)
Classe social Pinheiro (2004), Samara et al. (2007), Kotler et al. (2012)
. Familia Pinheiro (2004), Samara et al. (2007), Kotler et al. (2012)
Social  |Grupos de referéncia Pinheiro (2004), Samara et al. (2007), Kotler et al. (2012)
Papéis sociais e status Pinheiro (2004), Samara et al. (2007), Kotler et al. (2012)
[dade e estagio no ciclo de vida Pinheiro (2004), Samara et al. (2007), Kotler et al. (2012)
Pessoal [Ocupagdo e circunstancias econdmicas |Pinheiro (2004), Samara et al. (2007), Kotler et al. (2012)
Personalidade e autoimagem Pinheiro (2004), Samara et al. (2007), Kotler et al. (2012)
Estilo de vida e valores Pinheiro (2004), Samara et al. (2007), Kotler et al. (2012)
Percepcao Pinheiro (2004), Samara et al. (2007), Kotler et al. (2012)
... Motivagdo Pinheiro (2004), Samara et al. (2007), Kotler et al. (2012)
Psicologica [Aprendizagem Pinheiro (2004), Samara et al. (2007), Kotler et al. (2012)
Memoria Pinheiro (2004), Samara et al. (2007), Kotler et al. (2012)

Atitude Pinheiro (2004), Samara et al. (2007)

celulares dos consumidores classe média, em Campina Grande — PB foi dividida em duas
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partes, a primeira referente ao perfil dos respondentes e a segunda parte refletindo sobre os

fatores que influenciam os consumidores na hora da compra.

4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES

De acordo com os resultados obtidos, a predominancia dos respondentes ¢ do género
feminino, com 64,8% de participagdo, como se pode ver no Grafico 1. Com relagdo a faixa
etaria dos respondentes (Gréfico 2), a maioria, 61,6% ¢ formada por jovens, com idade entre
18 a 24 anos. Um dos fatores que pode ser observado ¢ o fato dos jovens consumirem mais

aparelhos celulares devido as novidades tecnologicas.

Grafico 1 — Género Grafico 2 — Faixa etaria

[18-2 :
— 32 - 38 ot " ¥~ 45 anos
MMASCULINO FFEMININO (146 - 52 anos 53 - 59 anos
160 - 66 anos [@de 67 anos acima

Fonte: Pesquisa direta, nov./2017.

Quanto ao estado civil, o Grafico 3 mostra que a maioria, 67,3% ¢ de solteiros,
seguida dos casados, pessoas com unido estdvel e divorciados com 24,5%, 4,4% e 3,8%
respectivamente.  No quesito grau de instrugdo, percebe-se no Grafico 4 que a maioria,
53,5% dos respondentes ainda ndo concluiu o ensino superior; seguida de 23,3% com ensino
médio completo; 12,6% com ensino superior completo; 6,9% com ensino médio incompleto;

3.1% com ensino fundamental incompleto e apenas 0,6% com ensino fundamental completo.

Grafico 3 — Estado civil | Grafico 4 — Grau de instrugio |
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Fonte: Pesquisa direta, nov./2017.

Quanto ao rendimento mensal, o Grafico 5 expde que a maioria, 60,4% dos
respondentes apresentou renda per capita entre R$ 901,00 a R$ 1.289,00; seguida de 21,2%
com renda per capita entre R$ 651,00 a R$ 900,00 ¢ 18,2% com renda per capita entre RS
368,27 a R$ 650,00.

Grafico 5 — Rendimento mensal

Fonte: Pesquisa direta, nov./2017.

Assim, pode-se afirmar que a maioria ¢ do género feminino, encontra-se na faixa
etaria de 18 a 24 anos, ¢ composta por solteiros, dispde de ensino superior incompleto; e conta

com uma renda per capita entre R§ 901,00 a R$ 1.289,00.

4.2 FATORES QUE INTERFEREM NO PROCESSO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

A segunda parte da pesquisa foi realizada analisando os fatores que interferem no
processo de compra do consumidor, os quais foram divididos em cinco dimensdes: pessoal,

social, cultural, psicologico e mix de marketing.
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4.2.1 Dimensao: Pessoal

Na dimensdo pessoal foram abordados fatores como as caracteristicas pessoais, tais
como: circunstancias econdmicas, personalidade, e estilo de vida, peculiaridades que geram
impacto direto no comportamento e na decisdo de compra do consumidor. (KOTLER;
KELLER, 2012).

Com base nos resultados obtidos na dimensdo Pessoal, 50,4% dos respondentes ja se
decepcionaram na compra de um aparelho celular pois 0 mesmo ndo correspondia a suas
necessidades. Ao adquirir um novo aparelho celular os consumidores levam em consideragdo
sua situacdo econdmica, analisando que se dinheiro ndo fosse um fator limitante a maior parte
dos respondentes, 52,8%, trocaria de celular com maior frequéncia. Referente ao estilo de
vida a maioria dos respondentes, 73,0%, optou por adquirir um aparelho que transpareca seu
estilo de vida, 93,7% dos respondentes escolhem aparelhos celulares que tenham acesso a
internet e por fim, 79,9% dos respondentes procuram conhecer as caracteristicas do aparelho
antes de adquiri-lo. Assim, como exposto por Baudrillard (2009), as pessoas buscam exaltar
sua individualidade por meio do que consomem. Para Samara e Morsch (2007), fatores como
estilo de vida e personalidade exercem grande influéncia na decisdo de compra de um produto

considerando que os consumidores podem ter estilos de vida diferentes (ver Grafico 6).

Grafico 6 — Dimensio Pessoal

Sempre ohho as especiicagBes técnlcasao 113 8%6,3% 79,9%
comprar um celular. b d
Prefiro comprar celulares com acessod 3 19%3,1% 93,7%
Internet. J
Opto por comprar um celularque |13 89;13,2% 73,0%
corresponda ao meu estilo. ' 4
Se dinhelro ndio fosse um fator limkante, 34,6%  12,6% 52,8%
trocaria de celular com malor frequéncia. b 4
Jé comprel um celular que nio 35,8% 13,8% 50,3%
comespondeu as minhas necessidades. b 4
EADISCORDANCIA [ANEUTRALIDADE [ACONCORDANCIA

Fonte: Pesquisa direta, nov./2017.

Logo, agrupando-se os resultados, verifica-se que a maioria, 70,0% concordou; 20,2%
discordaram e apenas 9,8% mantiveram-se na neutralidade. Neste contexto revela-se

importante para as empresas investirem nos aspectos de influéncia pessoal, pois compreender
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como o estilo de vida e personalidade dos consumidores afeta os habitos de compra torna-se

uma importante ferramenta para as estratégias de marketing.

4.2.2 Dimensao: Social

Na dimensdo social levou-se em consideragdo fatores como: grupos de referéncia,
familia, papéis sociais e status, avaliando que as pessoas sdo influencidveis por outras sejam
estas do seu convivio ou ndo. (KOTLER; KELLER, 2012).

Analisando os resultados obtidos na dimensdo social, percebe-se que a maioria dos
respondentes apontam sofrer poucas influéncias de seus grupos de referéncias mais proximos
(grupos de afinidade) como amigos e familiares; entretanto, 31,4% dos respondentes
apontaram que ja foram influenciados por seus amigos na decisdo de compra de um novo
aparelho celular. Apesar da porcentagem considerdvel, a maioria, 51,6% dos respondentes
discordou quanto a sofrer influéncia de amigos na compra de um novo aparelho celular, e
73,0%, a maioria dos respondentes discordou comprar um novo aparelho por influéncia da
familia. Os mesmos ainda discordaram sofrer influéncia de grupos de referéncia conceituado
como grupos de aspiragdo onde a maioria apontou uma discordancia de 84,5% no quesito
sofrer influéncia de artistas de televisdo na compra de um novo aparelho celular. Logo, nota-
se um perfil de consumidores mais independentes em suas escolhas. Com relagdo a status
74,8% discordou adquirir um celular levando em consideragdo status social, discordando do
que aponta Pinheiro (2004), que afirma que na busca por status os consumidores procuram

utilizar como comparac¢do o comportamento de grupos sociais mais elevados (ver Grafico 7).

Grafico 7 — Dimensdo Social

A

Na compra de um celular novo sou 84,9% 6,9% 8,%
Influenclado por artistas da TV. '
74,8%
Compro celular por status. ! — 12'65
Minha familia sempre influenda quando 72,3% 11,9% 15,79&
compro celular. ' '
Gosto de comprar celulares através das 79,2% 5,0% 15,7% ‘
redes soclals. ' J
Ji comprel um celular por Influénda de 51,6% 17,0% 31,4% J
amigos. v
[ DISCORDANCIA [ANEUTRALIDADE [ CONCORDANCIA

Fonte: Pesquisa direta, nov./2017.
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E valido ressaltar que observando os resultados, diferente a dimensdo pessoal, obteve-
se que a maioria, 72,6%, discordou; 16,7% concordaram e 10,7% permaneceram neutros.
Nesta perspectiva contata-se que para esse estudo os fatores sociais ndo apresentaram

influéncia significativa na decisdo de compra de aparelhos celulares pela classe média.

4.2.3 Dimensao: Cultural

Na dimensdo cultural foram abordados fatores como a propria cultura, subcultura e
classe social que sdo vistos como agentes importante no processo de decisdo de compra, onde
a cultura ¢ o principal determinante do comportamento e desejos de uma pessoa. (KOTLER;
KELLER, 2012).

Analisando os resultados obtidos na dimensdo Cultural, percebe-se que a cultural local
ndo influéncia na compra de um modelo de aparelho celular, onde tem-se a maioria de
discordancia, 68,6% dos respondentes, mas a cultura influéncia na compra de aparelhos
nacionais ja que a maioria, 70,4%, concordou preferir comprar aparelhos importados. Por fim,
verifica-se que a maioria, 62,3% ¢ influenciada pela classe social ao adquirir um novo
aparelho celular. Considerando que as pessoas sdo vistas como ocupantes de posi¢oes
inferiores ou superiores na sociedade, de acordo com sua classe social, esta interfere e

influencia diretamente na decisdo de compra do consumidor (ver Grafico 8).

Grafico 8 — Dimensdo Cultural

Compro celular de acorde com minha dasse 22,0% 15,7% 62,3%
soclal. ) 4
Opto por comprar celulares nacionaks. 2,6% 17,0% 70,4% )
Dependendo da cultura local escolho um tipo 68,6% 23,3% 8,2%
de celular_
EADISCORDANCIA CANEUTRALIDADE EACONCORDANCIA

Fonte: Pesquisa direta, nov./2017.

Desta forma, 46,9% concordaram; 34,4% discordaram ¢ 18,7% mantiveram-se na
neutralidade. Logo, observa-se que a cultura e o fator classe social exercem influéncia
significativa na decisdo de compra de aparelhos celulares pela classe. O que pode explicar

porque a classe social ¢ um dos fatores mais utilizados na segmentagdo de mercados e porque
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a cultura ¢ um dos fatores mais importante presente no planejamento de produtos.

(PINHEIRO, 2004).

4.2.4 Dimensao: Psicoldgica

Na dimensdo Psicologica foram explanados os fatores como: motivacdo, percepgao,
aprendizagem e crencas e atitudes (memoria), onde todos os elementos influenciam a decisdo
de compra. (SAMARA; MORSCH, 2007).

Analisando os resultados, percebe-se que a maioria, 78,0% dos respondentes, so
adquire um novo aparelho celular quando sentem a necessidade. Entretanto ndo significa que
os mesmos s6 adquirem um novo quando a vida Util do aparelho antigo chega ao fim, pois o
reconhecimento da necessidade ¢ algo bastante subjetivo e varia de pessoa para pessoa. A
maioria dos respondentes, 61,6%, concordou com o fato das experi€éncias passadas
influenciarem na decisdo de compra, ressaltando o que os autores abordam em seus estudos.
Buscar avaliagdes de outros consumidores ¢ uma pratica para 76,1% dos respondentes,
enquanto para 39,6% dos respondentes ¢ importante para a empresa manter um bom
relacionamento pos compra, ao concordarem que voltam a comprar um aparelho celular em
empresas que utilizam essa filosofia. A maioria, 70,4% dos respondentes discordou que
compra aparelhos celulares por prazer, enquanto apenas 17,6% concordaram. Assim, como
descrito nos modelos dos autores Samara e Morsch (2007) e dos autores Kotler e Keller
(2012), o processo de decisdo de compra, permeia em cinco fases: reconhecimento do
problema, busca de informagdes, avaliacdo das alternativas, compra e resultado, importantes

varidveis presentes na dimensao psicologica (ver Grafico 9).

Grafico 9 — Dimensdo Psicologica
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-

Compro celular por prazer.

Volto a comprar um celular em empresas que 26,4% 34,0% 39,6%
utilizam o relacionamento pés-wenda

Quando compro um calular busco avallagies de 15,7% 8,2% 76,1%
outros consumidores.
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Fonte: Pesquisa direta, nov./2017




22

Verifica-se que diferente da dimensdo social, os fatores psicologicos influenciam de
forma mais significativa no processo de decisdo de compra de aparelhos celulares,
considerando que, a maioria, 54,6%, concordou; 30,2% discordaram e 15,2% mantiveram-se
neutros. Logo, destaca-se a importancia de os profissionais de marketing conhecerem e
entenderem a relagdo entre os fatores psicologicos e os habitos de consumo para efetivagdo e

sucesso de suas estratégias.

4.2.5 Dimensao: Mix de marketing

Quanto ao mix de marketing, ou estimulos de marketing que ¢ definido como sendo
produto, preco, praga e promog¢ao (4p’s). Para Kotler e Armstrong (2007), o mix de marketing
¢ definido como o conjunto de ferramentas que a empresa usa para atingir os seus objetivos de
marketing no mercado alvo.

Com base nos resultados obtidos, constata-se que o mix de marketing também
influencia na decisdo de compra do consumidor. Relacionado ao item promogdo 37,1% dos
respondentes afirmaram que compra aparelhos celulares apenas em promogao, enquanto para
34,0 % esse fator ndo interfere. Considerando que a amostra ¢ comporta por pessoas
classificadas como classe média e ndo possui uma renda média elevada, constatou que o prego
¢ um fator de influéncia para a maioria dos respondentes, 84,9% concordou que o prego
influéncia na decisdo de compra de um aparelho celular. Sobre o item praga (ponto de venda),
os respondentes afirmaram que preferem comprar um aparelho celular em pontos de venda
que lhes proporcionem uma maior comodidade com uma concordancia de 78,0%. Para 42,1%
dos respondentes as propagandas de TV ndo geram influéncia na decisdo de compra de um
aparelho celular, enquanto 32,1% afirmaram ser influenciados por propagandas. Com relagdo
a preferéncia por marca, a maioria dos respondentes, 69,8%, afirmou ter preferéncia por
marcas especificas de aparelho celular, enquanto apenas 13,2% discordaram. Relacionado ao
quesito forma de pagamento, a maioria dos respondentes, 54,7%, s6 adquirem aparelhos
celulares parcelado no cartdo de crédito.

Logo, assim como Kotler e Keller (2012) declaram, nota-se que os estimulos de
marketing influenciam na decisdo de compra do consumidor, principalmente em um produto
como aparelhos celular, pois os estimulos conduzem os consumidores a procurar informagdes
sobre os produtos, onde apds o processamento das informagdes adquiridas os mesmos avaliam

as alternativas e adota uma atitude em relagdo a elas (ver Grafico 10).
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Grafico 10 — Mix de Marketing
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Fonte: Pesquisa direta, nov./2017.

Explorando os resultados verificou-se que a maioria, 59,4% concordou; 21,4%
discordaram e 19,2% mantiveram-se neutras. Neste contexto percebe-se que o mix marketing
¢ uma ferramenta eficiente para estratégia da empresa e que influencia os consumidores para

0 mercado-alvo.

4.3 RESULTADOS ISOLADOS E AGRUPADOS DA PESQUISA

Analisando-se o resultado global da pesquisa, levou-se em consideracdo dois
momentos distintos, a saber:

Com relagdo ao resultado global isolado: Os resultados mostram que trés das variaveis
que procurou-se identificar a influéncia no comportamento do consumidor houve maioria de
concordancia entre os respondentes, estas foram a dimensdo pessoal (69,9%), o mix de
marketing (59,4%) e a dimensdo psicologica (54,6%). Constatou-se ainda que a dimensao
cultural exerce também influéncia no consumidor no processo de decisdo compra de aparelho
celular, de forma menos significativa com 46,9% de concordancia, enquanto que a dimensao
social, obteve-se a maioria de discordancia com 72,6% (ver Grafico 11).

Em sintese, por ordem de importancia quanto a influéncia no processo de compra,
destacaram-se: Pessoal (70,0%); Mix de marketing (59,4%); Psicologico (54,6%) e Cultural

(46,9%); enquanto que a dimensao social obteve-se a maioria discordancia com 72,6%.
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Grafico 11 — Resultado global isolado
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Fonte: Pesquisa direta, nov./2017.

Com relagdo ao resultado global agrupado, analisando os resultados da pesquisa,
verificou-se que em 100% das respostas obtidas, a maioria, ou 50,2% disse “concordo’;

35,2% discordaram e apenas 14,6% mantiveram-se neutras (ver Grafico 12).

Grafico 12 — Resultado global agrupado
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Fonte: Pesquisa direta, nov./2017

Deste modo evidencia-se a importancia que esses fatores, representam como
influenciadores na tomada de decisdo dos consumidores classe média diante do processo de

compra de aparelhos celulares.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Com a 4* Revolugdo Industrial, estar bem informado ¢ um fator crucial para as
pessoas, onde 0 acesso a essas informacdes estd presente na tecnologia movel que além de
suprir necessidade de comunicagdo o aparelho celular transformou-se em aliado através das
suas inumeras fungdes. Entretanto, com a acessibilidade das informagdes os consumidores
tém se tornado cada dia mais exigentes e satisfazé-los estd cada dia mais dificil. Logo,
conhecer o comportamento e o processo de decisdo de compra do consumidor transforma-se
em uma importante ferramenta para preservar a competitividade e a lucratividade das
organizagoes.

Com o objetivo de analisar quais fatores, por ordem de importancia, exercem maior
influéncia no comportamento de compra de aparelho celulares dos consumidores classe
média, em Campina Grande — PB; observou-se que estes aparelhos tornaram-se essenciais no
cotidiano das populagdes, sendo considerado para muitos como um item de necessidade
bésica.

Logo, quanto ao resultado da pesquisa foi identificado que a maioria dos respondentes
eram do género feminino, com faixa etdria de 18 a 24 anos, com ensino superior incompleto e
com renda per capta de R$ 901,00 a R$ 1.289,00, todos pertencentes a classe média.

Percebe-se na dimensdo pessoal que a situacdo econdmica, estilo de vida e busca e
avaliagdo sdo os principais fatores que exercem influéncia na decisdo de compra de um
aparelho celular, na classe média, considerando assim a renda, o modelo dos produtos, as
novidades tecnologicas presentes através da obsolescéncia perceptiva. Destarte, os
consumidores se mostraram adeptos a procurar conhecer o que aparelho desejado tem a
oferecer e se este se adequada as suas necessidades, a priori dentro do seu limite de renda.

Quanto ao mix de marketing, observou que este desempenha importante papel como
fator de influéncia aos consumidores. As varidveis prego, ponto de venda e marca (produto)
destacaram-se como fatores de influéncia presentes nesta dimensdo. Dessa forma, constata-se
que o mix marketing ¢ uma ferramenta eficiente para as estratégias das empresas e que
influencia os consumidores para o mercado-alvo.

Na dimensao psicologica nota-se que os fatores, motivagdo, percepcao, aprendizagem
e crengas e atitudes (memoria) exercem fortes estimulos aos consumidores. Entretanto o fator
motivacdo destacou-se de forma significativa em detrimento aos demais, assim primeiro passo
para aquisi¢cdo de um novo aparelho celular € o reconhecimento da necessidade gerado através

de uma motivagdo, contudo, o reconhecimento da necessidade varia de consumidor para
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consumidor, onde ndo se pode considerar que estes s6 adquirem um novo aparelho quando a
vida 1itil do aparelho celular antigo chega ao fim. E no reconhecimento da necessidade que os
estimulos de marketing (mix de marketing) emitidos pelas organizac¢des transparecem atuando
em uniformidade com os fatores psicologicos.

Na dimensdo cultural, a cultura e classe social, foram listadas como os principais
fatores que exercem influéncia para a maioria dos respondentes. Assim como também foi
averiguado na dimensao pessoal, os consumidores optam em comprar aparelhos celulares que
apresentam um bom custo-beneficio pois a renda ¢ um fator limitante para os consumidores
inseridos na classe média.

Na dimensdo social os consumidores ndo se mostraram influencidveis por seus grupos
de referéncia, status e papéis sociais, o que revelou, um perfil de consumidores mais
independentes em suas escolhas.

Diante do exposto, o objetivo almejado foi atingido, considerando que foram
identificados os fatores que influenciam o comportamento do consumidor; bem como
apresentados os estdgios do processo de compra do consumidor; e, ainda, classificados, por
ordem de importancia, os fatores que exercem maior influéncia no comportamento de compra
de aparelho celulares dos consumidores classe média, em Campina Grande — PB.

Sugere-se para trabalhos futuros que o estudo seja ampliado para outras localidades,
haja vista que os fatores como classe social e renda, sdo condigdes que exercem forte

influéncia no processo de decisao de compra.

ABSTRACT

It is known that the purpose of marketing is to meet the needs and desires of consumers through the
generation of products and services. Therefore, for an effective marketing administration it is
fundamental to know the people, their needs, their desires and buying habits. In this scenario, the
present study aimed to analyze which factors, in order of importance, exert a greater influence on the
behavior of the purchase of cellular handsets of middle class consumers, in Campina Grande - PB.
Thus, knowing the behavior and motivations of consumers is an indispensable tool for attracting new
customers, as well as for the maintenance and loyalty of existing ones. Therefore, it is justified by the
importance of ensuring the profitability and competitiveness of organizations. Aiming to reach the
proposed objective, a research with an exploratory characteristic of a quantitative approach was
carried out with a sample of 196 respondents. The dimensions of the research were: cultural factors
(culture, subculture and social classes); (reference group, family and roles and status); (age and stage
of the life cycle, occupation, economic conditions, lifestyle and personality); (perception, learning,
memory, beliefs and attitudes). The instrument used was a questionnaire with 24 (twenty four)
assertions related to the mentioned dimensions, which were analyzed through three adapted categories
of the Likert scale: agreement, neutrality and disagreement. In the obtained results, the majority of the
respondents agreed that all the factors worked influence the behavior of the consumer, standing out as
more expressive, the personal factors; and as less significant, social ones.

Keywords: Marketing. Consumer behavior. Influence factors. Decision-making process.
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