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RESUMO

O presente artigo tem por objetivo identificar os fatores que influenciam na
decisdo de compra na loja de eletrénicos e assisténcia técnica de celulares, além
de identificar o fator determinante para que a compra seja finalizada e a
fidelizacdo do cliente, € sabido que é importante analisar o comportamento do
consumidor, e usar essas informacdes para identificar o perfil do consumidor.
Este estudo de caso foi realizado na loja eletrbnicos e assisténcia técnica de
celulares em Cariacica-ES, através de revisdo bibliografica e com questionario
fechado contendo 13 questbes e participagcdo de 32 entrevistados, que
realizaram compras ou servicos na loja no periodo de 01 de outubro de 2022 a
25/10/2022.

Foi possivel identificar que de modo geral que a localizacdo, qualidade dos
produtos e servigos, tempo de execucgao dos servigos, o fato da loja ser uma
franquia e o preco foram fatores determinantes para a decisdo de compra.
Finalizando, foi dada orientacdo para realizagdo de novas pesquisas no futuro,
mais ampla e detalhada, para um melhor entendimento do publico.
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ABSTRACT

This article aims to identify the factors that influence the purchase decision in the
electronics store and cell phone technical assistance, in addition to identifying the
determining factor for the purchase to be completed and customer loyalty, it is
known that it is important to analyze the consumer behavior, and use this
information to identify the consumer's profile.

This case study was carried out at the electronics store and cell phone technical
assistance in Cariacica-ES, through a bibliographic review and with a closed
guestionnaire containing 13 questions and the participation of 32 respondents,
who made purchases or services at the store in the period from October 1, 2019.
2022 to 10/25/2022.

It was possible to identify that, in general, the location, quality of products and
services, service execution time and price were factors

determinants of the purchase decision. Finally, guidance was given to carry out
further research in the future, broader and more detailed, for a better
understanding of the public.

Keywords: Purchase Decision; Consumer behavior; Influence Factors;
Electronics.



1 INTRODUCAO

Segundo Solomon (2002), o comportamento do consumidor é entendido
como um estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou eliminam um produto servico, ideia ou
experiéncia para satisfazer necessidades e desejos. Portanto, as pessoas estéo
incessantemente usando produtos e servicos e estdo cercadas por ampla
selecéo de produtos e servicos.

Em relacédo as decisdes de compra, segundo Kotler (2012, p. 186), elas
sédo igualmente influenciadas por valores centrais, crencas que regem as
atitudes e o comportamento do consumidor. Depositados em um nivel mais
profundo do que comportamento e atitude, os valores centrais determinam
fundamentalmente escolhas e caprichos de longo prazo. Portanto, é
extremamente importante identificar e entender esses fatores, pois 0s
consumidores sao diferentes, tém caprichos diferentes e procuram servicos ou
produtos diferentes e em ocasides diferentes.

No entanto, Solomon (2011, p. 33) também define o comportamento do
consumidor como:

“[...] o estudo dos processos envolvidos quando
individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou
descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para
satisfazer necessidades e desejos”. Solomon (2011 p. 33).

Neto et.al. (2015), em varias pesquisas bibliograficas as pessoas estao
cada vez mais conectadas e, por isso, mais informadas, sendo, dessa maneira,
0 motivo do crescimento do poder de compra desse segmento, no globo. Esse
mercado de acordo com as pesquisas feitas por Netos et.al. (2015), de divide
entre praticamente 500 milhdées de individuos jovens na faixa etaria entre 12 e
20 anos, que chegam a gastar o equivalente a 100 bilhdes de reais e estédo
espalhados pela Europa, Américas do Norte e do Sul e por outros paises
industrializados da Asia e da Costa do Pacifico.

Oliveira (2016) discorreu sobre a extrema importancia que € conhecer,
estudar e monitorar constantemente o comportamento dos consumidores, pois,
com essa preocupacao, os profissionais de marketing e gestores empresariais
podem detectar oportunidades e ameacgas aos seus negocios com a possivel

insatisfacdo ou recusa de seus clientes.



O comportamento do consumidor é o estudo das unidades compradoras
e dos processos de trocas envolvidos na aquisicdo, no consumo e na disposicéo
de mercadorias, servigcos, experiéncias e ideias conforme Oliveira (2016) citando
Mowen e Minor (2003). Ja Engel, Blackwell e Miniard (2000), também citados
por Oliveira (2016), o comportamento do consumidor compreende atividades
com as quais as pessoas se ocupam quando obtém e consomem produtos e
servicos. O estudo existe para entender o processo de escolha entre as diversas
marcas existentes.

Em seu livro Kotler e Keller (2006, p.172), afirmou que aprender sobre o
comportamento do consumidor ajuda a melhorar ou lancar produtos e servigos,
determinar prec¢os, projetar canais, elaborar mensagens e desenvolver outras
atividades de marketing. Dessa forma, analisar o comportamento do consumidor
€ essencial para qualquer tipo de negdcio, pois permite focar melhor os esforgos
onde realmente e se faz necessario, para alcancar maiores e melhores
resultados desejados pela empresa.

Portanto o objetivo principal dessa pesquisa, através de um estudo de
caso na “Empresa de Assisténcia Técnica e Comércio”, de acessorios e
eletrbnicos, situada na Rua 15 de novembro, n°® 550 - Campo Grande Cariacica,
para analisar os principais fatores que podem influenciar na decisdo de compra
do consumidor. Além de também definir e caracterizar comportamento e decisdo
de compra; e evidenciar as variaveis que o influenciam comportamento e decisdo
de compras.

Na atualidade, apds extensa pesquisa bibliografica e entrevista Semi-
estruturada tem-se como hipétese e justificativa que a diversificacdo entre
empresas que oferecem variados servicos em relacdo aos eletronicos, e \ ou
uma loja de “Franquia”, de atendimento diferenciado e especializado na area
buscada, tende a ter uma significancia especial na hora de buscar compras ou
reparos para esses produtos que estdo tdo em alta por causa do mundo
globalizado que gira e vive em torno de tudo que acontece no chamado um
“Click”.

Dessa forma, e com base fundamentada nos estudos feitos, juntamente
com a estrutura fisica, o tempo da execucéo dos servigos, a localizacao da loja,

sdo os principais fatores que podem influenciar na decisdo de compra do



consumidor em uma empresa de assisténcia técnica de celulares e eletrénicos,
comeércio de acessorios para celulares, computadores e eletrénicos.

O estudo desse assunto também possibilita reconhecer interesses e
necessidades do mercado que ainda nado foram atendidos, viabilizando que as
organizagdes desenvolvam novas estratégias ou realizem as ja existentes com
0 objetivo de satisfazer esses desejos e atender o consumidor. Necessidades
(Wu, 2013; Basso & Espartel, 2015).

2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo, sdo discutidas algumas ideias fundamentais para os temas
desenvolvidos no estudo atual, que inclui o comportamento, processos de
compra e fatores de tomada de decisdo do consumidor, com o objetivo & obter

uma melhor compreenséo do problema de pesquisa.

2.1 MARKETING

Marketing para Rez (2020) ficou reconhecido na Escola de Administracéo de
Empresas de Séo Paulo, da Fundacdo Getulio Vargas, em 1954, que introduziu
0 conceito de Marketing ou de mercadologia no Brasil. A palavra Marketing foi
aportuguesada somente no final da década de 1980. Além disso, para o autor 0
“‘marketing”, € um conjunto de atividades que visa entender e atender as
necessidades do cliente. Na area de Marketing, prefere-se o termo “cliente” aos
termos consumidores, comprador ou usuario. Ja por cliente, no entanto, trata-se
de todos os estagios do processo de compra e de relacionamento, desde o
cliente prospecto até o ex-cliente, incluindo todas as etapas intermediarias neste
relacionamento.

O termo Marketing conforme a Equipe editorial de Conceito (2011) vem do
empréstimo da lingua inglesa da palavra anglicismo, cuja tentativa de traducao
em portugués é a palavra mercadologia embora o termo original seja mais usado.
Trata-se da disciplina que estuda o comportamento dos mercados e dos
consumidores. O marketing analisa e avalia a gestdo comercial das
organizacdes, com vista a reter e a fidelizar os clientes através da satisfacao das

suas necessidades.


https://novaescolademarketing.com.br/marketing-guia-completo/

Portanto, o objetivo do Marketing de acordo com Rez (2020) é entender tdo
bem o cliente que ele se torne cliente de uma empresa para sempre. Para
fidelizar o cliente é preciso que a empresa/marca o0 conheca bem: seus habitos,
medos, anseios, etc. Dessa forma o profissional de Marketing pode atuar em
diversas frentes, desde o planejamento até o relacionamento com os clientes.

Em muitas empresas, a area de vendas responde as necessidades do
Marketing, executando as atividades de venda, que fazem parte do ciclo de
relacionamento com os clientes. Rez (2020). Em outras empresas, a area de
Marketing da suporte para a area de vendas, atuando nos processos de suporte
para as atividades comerciais.

O marketing para a Equipe editorial de Conceito (2011) centra-se num
conjunto de questbes conhecidas como sendo conhecida pelos quatro P:
Produto, Preco, Praca (ponto de venda) e Promocé&o (publicidade). A disciplina
€ constituida por principios, metodologias e técnicas que buscam conquistar o
mercado e a colaboragdo de modo a atingir os objetivos da empresa.

Por isso, na atualidade, Rez (2020), afirmou a existéncia de diferentes perfis
de Marketing, como o Marketing orientado a Vendas, Marketing orientado ao

Relacionamento e o Marketing orientado a Marca com énfase em Branding.
2.2.1 marketings e as midias sociais

O marketing tradicional para Ferreira (2021), ndo esta extinto. A verdade
€ que ainda o vemos com certa recorréncia em nosso cotidiano. Mas com a do
avanco das midias sociais esses métodos ndo nos atingem tanto nos dias
atuais. Um dos pontos principais que justificam isso sdo os canais de divulgacéo
das antigas campanhas e estratégias que basicamente eram:

TV,

s Réadio;

% Impresso (jornais, revistas, banners, outdoors, entre outros modelos).

Hoje, inegavelmente, temos a internet como a principal plataforma de
comunicacao e informacgédo. Afinal, somos 4,66 bilhbes de pessoas conectadas
mundialmente, segundo o estudo Digital 2021. N&o deixamos de assistir TV, por
exemplo, mas nao da para dizer que ainda é a plataforma nimero 1 em nossa

rotina.


https://novaescolademarketing.com.br/marketing/branding-construcao-da-marca/
https://wearesocial.com/blog/2021/01/digital-2021-the-latest-insights-into-the-state-of-digital

Com a frequéncia de uso cada vez maior de midias sociais, o0 consumidor
passou a ter maior poder na busca de informacdes e na escolha do que comprar.
As tradicionais estratégias do marketing, como propaganda e patrocinio,
influenciam cada vez menos no processo de avaliacdo de produtos e servigos
conforme Rosenthal (2017).

Ja para a Equipe editorial de Conceito (2011), nos dias atuais, o chamado
marketing digital ou “digital marketing”, tem sido o grande foco de muitos
negécios de diferentes portes. Esse tipo de marketing se concentra na internet,
no meio digital, usando diferentes recursos, ferramentas, plataformas e
estratégias. Por isso o chamado marketing digital tem sido o grande foco de
muitos negocios de diferentes portes ja que se concentra na internet, no meio
digital, usando diferentes recursos, ferramentas, plataformas e estratégias.

Para Ferreira (2021), promover produtos e alcancar pessoas sempre foi
possivel e isso acontecia no marketing tradicional. O problema é que a pratica
era pouquissima mensuravel, e a segmentacdo era muito mais complexa.
Entretanto, o marketing tradicional também carregava muitos estigmas sociais ja
que o publico alvo escolhido na maioria das vezes ndo eram alcancados.

Por isso a era digital € um avanco irreversivel, conforme Ferreira (2021),
ja que a tecnologia levou muito tempo para colocar servi¢os, produtos e
aplicacdes nesse ambiente, e essa conquista trouxe muitos ganhos. O marketing
na era digital também € algo Unico e, hoje, é a realidade mais comum. Nao que

o offline tenha simplesmente morrido, mas o digital domina o mercado.

2.2 DECISAO DE COMPRA

Historicamente, para Pereira e Silva (2018), citando Matsuyama (2002), a
influéncia da renda nos padrées de consumo é enaltecida, pois ao longo do curso
da humanidade, a pobreza tem sido a regra e a riqueza a exce¢ao. As
sociedades no passado eram chamadas afluentes mesmo quando suas classes
dominantes aproveitavam a fartura e o luxo, contrapondo a grande maioria da
populacdo que lutava pela mera subsisténcia.

Com o avanco da internet, do marketing digital e das midias sociais, ainda
para Pereira e Silva (2018), as organizacbes mudaram a forma de se comunicar
com seus consumidores. Dessa forma, o surgimento das midias sociais ofereceu

oportunidades de troca de informacdes entre pessoas de varias culturas e de


https://blog.somostera.com/futuro-do-trabalho/era-digital

buscar mais conhecimento sobre produtos e servicos com as empresas e com
outros clientes, a qualquer hora e sem limites geograficos.

Dessa forma, acredita-se, que as midias sociais digitais tém influenciado
0 comportamento de compra online. Segundo Torres (2009, p.113) apud Pereira
e Silva (2018), “as midias sociais séo sites na internet que permitem a criacéo e
o compartilhamento de informacBes e contelddos pelas pessoas e para as
pessoas, nas quais 0s consumidores sdo ao mesmo tempo produtores e
consumidores da informacgao”. Portanto, Cada vez mais usuarios estao utilizando
as midias sociais como uma forma de expandir seus contatos, expor suas ideias
e se relacionar com individuos de diversas regides e localidades diferentes.
Decidir fazer compras pela internet também tem sido uma realidade frequente e
que estd ganhando espaco cada vez mais, trazendo beneficios aos
consumidores, como comodidade, rapidez, variedade e agilidade, caracteristicas
que tem feito o mercado online crescer. Barbosa; Andrade-Matos e Perinotto
(2020).

O comportamento do consumidor conforme o Sebrae (2020), tem um
impacto significativo na jornada de compra que faz a diferenga além de ser o
ponto chave entre uma venda feita ou ndo. Além disso esse comportamento
auxilias os empresarios a entenderem os fatores que levaram uma pessoa a
adquirir determinado objeto, tendo como ideia replicar os elementos que
influenciaram esse processo nas demais solu¢des ofertadas pelas empresas.

Ainda para o Sebrae (2020), conhecer o comportamento do consumidor
e identificar os fatores que levam a tomada de decisdo de compra de algum
produto ou servico deve ser feito em algumas etapas como: aprendizado e
descoberta; reconhecimento do problema; consideracdo da solucdo e decisao

de compra.

2.2.1 Fatores que influenciam na decisao de compra

Para Mattei; Machado e Oliveira (2008), conhecer seus clientes e analisar
os fatores que influenciam a deciséo de compra é de suma importancia para um
gerenciamento do relacionamento com o cliente. O conhecimento desses fatores
para a organizacdo proporciona estratégias de negocios que visa entender,
antecipar e administrar as necessidades dos clientes atuais e potenciais de uma

organizacdo, bem como melhorar ou lancar produtos e servigos, determinar



precos, projetar canais, elaborar mensagens e desenvolver outras atividades de
marketing.

Dessa forma, o certo afirmar que o comportamento de compra do
consumidor € influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos.
Dentre estes, os fatores culturais s&o os que exercem a maior e mais profunda
influéncia conforme Mattei; Machado e Oliveira (2008). Um método adotado
pelas organizacdes brasileiras de acordo com Rodrigues e Espanhol (2021), € o
uso da tecnologia da informacé&o e comunicacao, a qual conecta varios campos,
fornecedores e clientes.

Segundo Rossetti e Morales (2007) citado por Rodrigues e Espanhol
(2021), a tecnologia da informacao (Tl), € cada vez mais utilizada como
ferramenta para diversos fins, as organizagbes a usam para acompanhar as
mudancas no mercado, aumentar a producdo e melhorar a qualidade do produto,
promovendo a interacdo da empresa com o mercado, clientes e até mesmo
concorrentes.

Ja que cultura é o principal determinante do comportamento e dos desejos
de uma pessoa para Mattei; Machado e Oliveira (2008), onde cada cultura é
formada de subculturas que identificam e socializam de maneira mais especifica
cada um de seus membros. Dentre essas pode-se citar: as nacionalidades, os
grupos raciais, as religides e as regides geogréficas. A partir do momento que
um desses fatores, ou todos eles, crescem, com forte influéncia sobre as
pessoas, faz-se necessario a elaboracdo de programas de marketing.

Uma forma rapida de atender os consumidores e que tem ganhado
espaco e r contribuido com a economia é o comércio eletrénico. Para Sant'ana
(2016) apud Mattei; Machado e Oliveira (2008), a vantagem, desta forma de
comércio, € a possibilidade de escolher pelo menor preco, quando e onde
comprar, além da conveniéncia e a otimizacdo de tempo. As organizacfes
utilizam o comércio eletrénico para firmar uma relacdo de compra e venda
duradoura, considerado uma ferramenta eficaz ao permitir o acesso rapido da
informacao e ao ajudar o consumidor a definir suas escolhas. Andrade e Silva
(2017) também citado apor Rodrigues e Espanhol (2021), apontam que o
comeércio eletrbnico apoia novas formas de comercio, e torna as organizacdes

competitivas no mercado atual.



Ja para Kotler (2000),

“As escolhas de compra de uma pessoa sao influenciadas
por quatro fatores psicolégicos, predominantes, motivacao,
percepcgao, aprendizagem e crengas e atitudes”.

2.3 FRANQUIA

O termo franchising, para Alves (2020) cintando Varotto; Aureliano e Silva
(2-17) se tornou oriundo dos Estados Unidos nos anos de 1860, é caracterizado
pelo sistema de negdécios estruturado que se desenvolveu e, atualmente, é
considerado por ser uma das formas estratégicas de negdcios com maior
desenvolvimento. Dessa forma o sistema de franchising € o precursor da
expansao das organizacfes de suas marcas e negocios de forma estruturada e
organizada e, de certa forma, exige custos menores quando comparada a outras
formas de crescimento, conforme Ribeiro et.al. (2011) apud Alves (2020).

Na atualidade, conforme Lepre; Nascimento e Nunes (2017), os
interessados em torna-se donos do préprio negocio vém buscando estratégia
para se destacar no mercado cada vez mais competitivo, a fim de iniciar suas
atividades e ocupar nichos ainda existentes. Nesta busca, a franquia passa a
ser uma opcao de investimento relevante, pois trata - se de um sistema de
comercializacdo pratico, devido ao mesmo ja ter o seu plano de negdcio
estabelecido pelo franqueador, e por consequéncia o crescimento da empresa
no mercado.

O baixo custo de implementacdo para uma franquia € um fator que
influencia a atratividade de uma organizacao em optar pelo sistema de franquias,
justificada por Bittencourt (2019) por ser uma alternativa relevante a organizagéao
que detém de recursos limitados e/ou insuficientes para uma expanséo propria.

Essa estratégia de acordo com Lepre; Nascimento e Nunes (2017), é uma
das atividades mais antigas praticadas no mundo, e que, com o passar do tempo,
sofreu alteracdes tecnoldgicas, servindo de inspiracdo para a criacdo de um
modelo de negocio, onde muitas outras empresas passaram a utiliza-la, a fim de
expandir sua rede de pontos de vendas. Assim, esse sistema de franquia surgiu
como uma solucdo para assegurar 0 acesso dos potenciais empresarios aos
conhecimentos, processos e sistemas de que necessitavam para colocar em

pratica seu modelo de negocio.
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Ja para Alves (2020), dentre as estratégias de crescimento, existem as
estratégias cooperativas e aliancas estratégicas, que possibilitam diversas
formas de uma organizacgao obter vantagem competitiva, de acordo com estudos
feitos para sua pesquisa. Por isso a pratica de franchising, passou a ser é
utilizada por organizacdes que buscam sua insercdo em novos mercados para
atingir novos publicos em diversas regides, visando o ndo sufocamento da
organizacdo por outras concorrentes. Essa estratégia também é vista por
empreendedores como uma possibilidade de inser¢cdo no mercado por meio da
abertura do préprio negécio de forma segura, se comparada a forma tradicional

de abertura do negdcio proprio. Alves (2020).

2.3.1 Fatores pessoais

Segundo Kotler (2000), as decisées de compra também podem ser
influenciadas por caracteristicas pessoais, como ocupac¢do, estilo de vida,
circunstancia econdmica, idade e fase do ciclo de vida, personagem e
autoimagem.

Segundo Las Casas (2010), o processo de decisdo de compra também
consiste na analise das diversas etapas, desde 0 nascimento da necessidade
até e etapa do poés-compra. No entanto, nesta etapa apresentam-se alguns
fatores que influenciam as pessoas a gastar com vestuarios.

Idade e estagio do ciclo de vida: “as necessidades e os desejos das
pessoas se se modificam ao longo de suas vidas”. Ja na ocupacgao: “Um
presidente de empresa comprara ternos caros, passagens aéreas, titulos de
clube, um grande veleiro.” KOTLER E KELLER, 1998, p. 168 -169).

Condicdes econbmicas: integra-se como renda disponivel, condi¢cdes de
crédito, patrimbnio e poupanca, atividades em relacdo a poupanca versus
despesas. S&o os componentes que definem as condicdes econdmicas, as
quais, tendo-se por base Kotler e Keller (1998), afetam diretamente a escolha de
produtos;

No estilo de vida de acordo com Kotler e Keller (1998), é possivel que 0s
empreendimentos se posicionem no mercado associando seus produtos e o

estilo de vida dos consumidores.
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Na personalidade de uma pessoa ainda segundo Kotler e Keller (1998), é
formada por um conjunto que inclui atitudes, crencas, opinides, motivos,

intencdes e interesses.

2.3.2 Fatores sociais

Segundo Kotler (2000), entre os fatores que influenciam as compras
destacam-se os fatores pessoais de comportamento e sociais, como grupos de
referéncia, familia, papéis sociais e status, o autor afirma que a familia é a mais
importante organizacdo de compra de produtos de consumo na sociedade, 0s
membros da familia constituem o grupo de referéncia primaria mais influente,
podemos distinguir duas familias na vida do comprador. A familia de orientacéo
gue consiste nos pais e irmaos de uma pessoa. Dos pais, a pessoa adquiriu uma
orientacdo em relacdo a religidao, a politica e a economia e uma nocao de
ambicao pessoal, valor pessoal e amor.

Entretanto para Churchill e Peter (2005), os grupos de referéncia séo
agueles grupos de pessoas que influenciam os pensamentos, 0s sentimentos e
0s comportamentos do consumidor.

Uma pessoa participa de muitos grupos tais como: Familia, clubes e
organizacdes. A posicdo de uma pessoa em cada grupo pode ser definida em

termos de papéis e status. Um papel consiste nas atividades que uma pessoa

deve desempenhar “cada papel carrega um status.” (KOTLER, 2000, p.189).

3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Nesta pesquisa foram considerados os seguintes fatores: A pesquisa
exploratdria tem como objetivo entregar o0 maximo de conhecimento sobre o
tema e possibilitar o arranjo da estrutura e novas hipéteses, de acordo com Gil
(2008). O autor ainda inclui que o proposito desse modelo de pesquisa €&
estimular quem esta lendo uma maior compreenséo do tema.

De acordo com Vergara (2013), a pesquisa de campo se trata da analise
pratica elaborada em uma localidade em que acontece ou aconteceu um
fendbmeno ou que possua fatores para esclarecé-las, contendo a utilizacdo de

questionarios, entrevistas, testes e observagoes.
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Segundo Gephart (2004), a pesquisa quantitativa torna os dados,
compreensao e informacgdes a de elementos relativos a aspectos especificos da
vida dos individuos, a examinando de maneira descritiva exploratéria. Ainda
sobre a pesquisa quantitativa, Roesch (2006), afirmou que tal pesquisa busca
abranger informacbes a respeito de certa populagdo, bem como quantos
integrantes dispdem do mesmo pensamento sobre algum assunto.

Assim sendo, essa pesquisa de campo do presente artigo, € uma
pesquisa quantitativa, descritiva e exploratoria, onde foi coletado os dados
através de um questionario fechado contabilizando um total de 13 perguntas,
onde foram coletados com os clientes da empresa pesquisada através de
formulario impresso respondido no ato da compra e enviado via Whatsapp com
link direto para o google forms para os clientes que ja efetuaram compras e ou
servi¢cos na loja, onde as respostas dos formularios foram colocadas no google
forms para uma melhor visualizacdo, analise e entendimento com os graficos.

O dado obtido, juntamente com o embasamento tedrico bibliografico,
proporcionou a pesquisa e observacao dos propésitos definidos, com o objetivo
final de chegar a resposta do problema.

Considerou-se como amostra a média mensal de clientes que é de 32
clientes. Considerando o erro amostral de 10% de um universo total de
32consumidores, entdo calcula-se n (tamanho da populagéo) de acordo com

Milone (2004, p.228), para calculo de aleatorias simples:
n= N x NO
N + NO

n= 45x100 = 4500 = 31,03 sendo considerados 32 clientes.

45 +100 145

Sendo assim, a quantidade minima da amostra considerada foi de 32
questionarios aplicados. Onde se obteve neste trabalho um total de 32
questionarios respondidos. O periodo de aplicacdo da pesquisa foi de 15 dias
em que foram consultados novos clientes e os que ja efetuaram algum tipo de

compra ou servico na loja.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO
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Considerando que os dados foram obtidos através do questionario, foi
possivel entender os principais fatores de decisdo de compra dos clientes da
loja. Para um entendimento mais eficaz, foi construido graficos sobre os fatores
pesquisados.

Grafico 1 - Género

Género
32 respostas

@ Masculino

@ Feminino

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022)

O primeiro grafico vem mostrar que ndo ha diferenca de género relevante
quanto ao publico consumidor da loja, pois estdo tecnicamente empatados. Esse
resultado € importante, pois isso demonstra que as acdes de campanha devem
ser direcionadas aos dois publicos.

Gréfico 2 - Estado Civil

Estado Civil

32 respostas

® Solteiro (a)

@ Casado (a) / Unido Estavel
Divorciado (a)

® Viivo (a)

® Outro

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022)
No gréfico segundo, O estado civil dos entrevistados € mostrado no
segundo grafico, onde 48,8% deles sdo casados e 40,6 % sédo solteiros, e 12,5
% divorciados e 3,1% sé&o classificados indefinidos. Como resultado desse
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encontrado, podemos concluir que a maioria da populagdo é composta por
individuos casados. Este fato corrobora a afirmacéo de Gil (2006), de que a
maioria dos consumidores pertence ao tipo de clientela que possui maiores
despesas pessoais, logo, conseguimos perceber que para esse publico é muito
mais vantajoso concertar ao comprar um novo equipamento. Dessa forma para
o VTEX ( 2019), desenvolver uma operacéo de venda sélida vai muito além de
colocar no mercado produtos, com precos competitivos e boas condi¢cdes de
servicos. E preciso entender os consumidores e pensar cada aspecto da
experiéncia com base naquilo que funcionaré para cada tipo de publico.

Gréfico 3 - Faixa Etaria

Faixa Etaria

32 respostas

@ Menor de 18 anos
@® 182a30anos
30 a 40 anos
@ 40 a 50 anos
@ 50260 anos
@® acima de 60 anos

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022)

O terceiro grafico demonstra a faixa etaria dos clientes entrevistados,
onde 3,1% possuem idade de 10 até 18 anos, 43,8 % com idade de 20 até 30
anos, 21,9 % com idade de 31 até 40 anos e 28,1% com idade de 41 até 50
anos, e 3,1% clientes acima de 60 anos. Podemos notar que a maioria dos
consumidores esta na faixa etéria de 18 até 30 anos de idade e 30 a 40 anos,

que sado o publico que mais consome tecnologia atualmente
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Grafico 4 - Localizagao

A localizacgao foi um fator de decisdo de compra na loja?

32 respostas

@ Concordo plenamente
@ Concordo

Nem concordo nem discordo
@ Discordo
@ Discordo Plenamente

34,4%

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022)

O quarto grafico demonstra o que foi levado em consideracgéo a facilidade
de acesso a loja em um ponto estratégico para a visualizacao do cliente, onde
31,3% concordaram plenamente com a localizacao, 34,4% concordaram, 21,9%
ficaram neutros na escolha, 9,4% discordaram plenamente e 3,1% discordaram.
Portanto, a grande maioria aceitou e aprovou a escolha de localizacao da loja,
comprovando que a grande maioria dos consumidores reside no mesmo bairro

ou em bairros proximos de onde o estabelecimento é localizado.

5 Gréfico — A Franguia foi fator de decisdo de compra

O fato de a loja ser uma franquia foi um fator de decisdo de decisdo de compra?

31 respostas

@ Concordo plenamente
@ Concordo
Nem concordo hem discordo
@ Discordo
@ Discordo Plenamente

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022)

No quinto grafico, o fato de a loja ser uma franquia, foi fator preciso onde
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22,6% concordaram plenamente pela escolha, 29% concordaram 32,3% nao
chegaram a nenhuma definicdo, 12,9% discordaram, 3,2% discordaram
plenamente e um cliente optou por ndo responder a questdo se sua escolha pela
loja teve fator decisivo por ela ser uma franquia onde a qualidade do servi¢o
tende a ser bem mais qualificada na decisdo de compra do cliente. Conforme o
Blog Central do Franqueado (2022), Quando nos situamos atualmente e falamos
sobre o comportamento do consumidor na era digital, ha uma acentuacéo ainda
maior nas motivacdes de compra. As marcas ganharam mais destaque do que
0s produtos e o consumo passaram a constituir também a identidade das

pessoas.

Grafico 6 - Estrutura Fisica da loja

A estrutura fisica (modelo de loja e manutengao aberta) foi um fator de decisdo de compra?
32 respostas

@ Concordo plenamente
@ Concordo
Nem concordo nem discordo
@ Discordo
@ Discordo Plenamente

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022)

No gréfico seis, foi apresentado se a estrutura fisica da loja foi fator de
decisdo de compra do cliente onde 21,9% concordaram plenamente, 34,4%
concordaram, 34,4% ficaram neutros, 6,3% discordaram, e 3,1% discordaram
plenamente. Nota-se entdo, de acordo com Kotler (2006), que produtos que
oferecem alto nivel de qualidade cativam e induzem mais clientes,
principalmente se o servico prestado estiver diretamente relacionado com
estruturacdo da identidade da loja onde uma boa estrutura e manutencdo € um

fator muito especifico na escolha de compra do consumidor em geral.
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Gréfico 7 - Precos

0 preco foi um fator determinante para a decisdo de compra?

32 respostas

@ Concordo plenamente
@ Concordo
Nem concordo nem discordo
@ Discordo
@ Discordo Plenamente

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022)

O sétimo grafico, apresenta que 0s consumidores tém como tema
importante o preco do servigo como fator para sua decisdo de compra, dessa
maneira 0os consumidores estdo em sua maioria concordando com os valores
estabelecido pela loja, onde 50% concordou plenamente, 31,3% somente

concorda, 15,6% ficaram neutros em relacdo a pergunta e somente 3,1%

discordou plenamente dos precos. Portanto, conforme afirmou Kotler (2006), o
custo do servico é um fator importante e que esse fator tem impacto
significativo, levando a um aumento nas vendas e maior fidelidade do

consumidor quando o preco é competitivo.

Gréfico 8 —tempo de Execucdo do servico

0 tempo de execugao dos servigos foi um fator determinante para a decisao de compra?

32 respostas

@ Concordo plenamente
@ Concordo
Nem concordo nem discordo
@ Discordo
@ Discordo Plenamente
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Fonte: Elaborado pelo Autor (2022)

Em relacdo ao tempo gasto nos servicos prestados na loja, conforme
grafico 8 conseguiu-se estabelecer que a maioria foi determinante em aceitar o
periodo de espera para 0s servicos prestados, ja que 59,4% concordaram
plenamente com o tempo de espera, 25% concordaram, 12,5% ficaram neutros
e 3,1% discordaram. Portanto chegou-se a concluséo de que o tempo gasto para
a prestacao de servicos da loja estd dentro de um patamar onde consegue

satisfazer quase em 84,4 de sua clientela.

Gréafico 9 — Redes Sociais na composicao da Loja

As redes sociais da loja foram um fator determinante para a decis@o de compra?

31 respostas

@ Concordo plenamente
@ Concordo
Nem concordo nem discordo
@ Discordo
@ Discordo Plenamente

25,8%

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022)

Na atualidade os meios de comunicacdo, conforme dados apresentados
no nono grafico, onde 35,5% concordaram plenamente, 25,8% concordaram,
25,8% ficaram neutros e 12% discordaram de que as redes sociais sdo a base
central para o desenvolvimento de um negocio de sucesso, ja que o nimero de
usuarios nas redes sociais cresce cada vez mais. Com isso, as empresas
percebem uma grande oportunidade de se aproximar do publico e criam
estratégias para marcar presenca nessas plataformas. Sedo benéfico para
outras empresas, que tém oportunidade de se conectar com potenciais parceiros

de negdcios Oliveira (2020).

Grafico 10 — Instagram e Facebook

A publicidade nas redes sociais (Instagram e Facebook) foi um fator determinante para o processo
de decisao de compra?

32 respostas

@ Concordo plenamente

@ Concordo
Nem concordo nem discerdo
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Fonte: Elaborado pelo Autor (2022)

Publicidade pelas redes sociais como o Facebook e o Instagram, sao
redes que atinge todo o mundo na atualidade sem distin¢do de idade ou género,
concentrando dessa forma diferentes recursos, ferramentas, e estratégias que
corroboram com a decisdo de compra do consumidor conforme a “Equipe
editorial de Conceito (2011)”. Sendo assim, o porcentual de consumidores esta
bem definido em relacdo ao uso dessas plataformas especificas como mostrou
o gréfico dez, onde 25% concordaram plenamente, 35,4% concordaram, 12,5%
discordou e 3,1% discordaram plenamente. Dessa forma a maioria concordou

gue as plataformas foram essenciais para a decisao de sua compra.

Grafico 11 - Publicidade

A publicidade no google foi um fator determinante para o processo de decisao de compra?
32 respostas

@ Concordo plenamente
@ Concordo
Nem concordo nem discordo
@ Discordo
@ Discordo Plenamente

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022)
Em relacdo a publicidade, no Google como fator determinante para o
processo de decisdo de compra foi aceito com alguma reserva ja, que 18,8&
concordou plenamente, 21,9% concordaram, 40,6% ficaram neutros, 18,8%

discordaram. Nota- se, portanto que apesar da busca google ser para
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atendimento de um grupo especifico de buscadores deve-se concentrar em

maiores avangos nessa area de divulgacéao.

Gréafico 12- Avaliacbes Positivas

As avaliagoes positivas no google foi um fator de decisdo de compra ?
32 respostas

@ Concordo plenamente
@ Concordo

Nem concordo nem discordo
Discordo
9,4% ® )
@ Discordo Plenamente

Fonte: Elaborado pelo Autor (2022)

As avaliacbes positivas em relacdo as pesquisas feitas no Google no
tiveram um fator de decisdo de compras positivo para aqueles consumidores de
buscas especificas ja que 40,6% concordaram plenamente, 21,9% concordaram,
28,1 ficaram neutros, 9,4 discordaram em relacdo ao isso do google para suas

compras.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo teve o objetivo geral de determinar os principais fatores de
influéncia na decisdo de compra dos consumidores da loja de eletrbnicos e
assisténcia técnica de celulares, além de definir e caracterizar comportamento e
decisdo de compra; e evidenciar as variaveis que o influenciam comportamento
e decisédo de compras.

Com os resultados obtidos na pesquisa realizada, podemos apontar que o
perfil do cliente da loja é formado jovens adultos de ambos 0s sexos, possuindo
entre os 18 e 49 anos de idade, onde o publico esta dividido entre casados e
solteiros. Também foi possivel observar que os consumidores conheceram a loja
de eletrbnicos e assisténcia técnica de celulares devido a sua localizacéo,
seguido das redes sociais e publicidade nas midias digitais.

No que se diz respeito ao fato da loja ser uma franquia € um fator bastante
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relevante, pois o consumidor acredita que o fato de ser uma franquia a loja passa
maior credibilidade.

No que diz respeito a estrutura fisica da loja nota-se que sua maioria acredita
que é um fator bastante relevante, visto que eles podem acompanhar o reparo
dos seus aparelhos.

No que diz respeito a qualidade do servico ofertada, trata-se de outro fator de
alta relevancia para os participantes da pesquisa, com grande porcentagem de
concordancia por parte dos pesquisados, evidencia referir-se de caracteristica
determinante da empresa para influéncia de compra.

O fator preco também teve a maioria concordando que possuia influéncia na
decisdo de aquisicdo, esse resultado demostra que se deve considerar preco
como fator muito importante.

O fator tempo é outro fator que deve ser considerado com fator
determinante, pois 84,4% responderam de forma positiva e esse fator deve ser
considerado como determinante.

Tratando das redes sociais vimos que € um fator muito relevante, pois a
maioria considera como fator determinante, mas € importante notar que 48%
consideraram nao ser relevante e com isso devem adotar estratégias para atrair
0 publico que néo considera as redes sociais como fator determinante, fato que
também podemos observar no aspecto a publicidade nas redes sociais que teve
resultado parecido onde deve se pensar em como atrair o publico que esta fora
dessas redes.

Como podemos notar no grafico 11 o google nao foi um fator determinante
para a maioria, onde vemos um baixo percentual que concorda como fator de
decisédo de compra, onde podemos observar que 0s meios digitais precisam ser
melhor trabalhados, mas em relacdo a avaliacbes no google conforme
demonstra o grafico 12 isso passa a ser relevante para a maioria, pois nota-se
que o cliente acaba por pesquisar sobre a loja antes de efetuar a compra,
masnao se pode esquecer de buscar meios de atrair o publico que encontra-se

fora dessas “redes”.

Em relagédo ao objetivo, que visou determinar quais os principais fatores que
influenciam na decisdo de compra dos consumidores da loja, podemos concluir

que os fatores fundamentais, segundo dados da pesquisa, se trata da
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localizagéo, tempo de execugéo dos servigcos, preco, qualidade dos produtos e
servicos e ser uma franquia. Tais aspectos foram considerados os mais
essenciais para os consumidores, indicando os elementos a serem considerados

como 0s mais valorizados pelos usuarios.

Propondo-se a responder o problema de pesquisa anteriormente
apresentado, foi considerada uma hipétese onde o fato de a loja ser uma
franquia, estrutura fisica, tempo de execucao dos servicos e a localizagdo seriam
fatores determinantes para a deciséo de compra.

Com base nos resultados obtidos através da pesquisa, demonstra que as
hipéteses se ratificam. Onde se comprova que a localizagéo, estrutura fisica,
tempo de execucédo dos servicos e o fato de ser uma franquia, séo fatores de
grande relevancia e somado aos outros fatores identificados na pesquisa como

Logo, entende-se que a presente pesquisa tem por objetivo contribuir para
aperfeicoamento do entendimento com relacdo ao comportamento de compra
dos consumidores de uma loja de eletrénicos e assisténcia técnica de celulares,
conseguindo realizar uma anélise mais clara do perfil do consumidor e com base
nos dados uma tomada de decisdo mais acertiva com o que seus clientes

entendem como mais relevantes.

De todo modo, deve-se realizar novos estudos no futuro com uma
abrangéncia maior, para acompanhar as mudancgas que por ventura acontecam

no perfil do consumidor.
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