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FATORES QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO DE
COMPRA DO CONSUMIDOR DE COMPUTADORES

Geisa Maciela SANTOS CREPALDI (Faculdade de Adinagi&o e Artes de Limeira-FAAL)

RESUMO

A teoria do comportamento do consumidor investigdatores que influenciam a deciséo
de compra do produto. Este estudo se prop0e atkavas fatores de influéncia na tomada
de decisdao do consumidor de computadores fornecenttrmacdes e subsidios

relacionados ao produto computador contribuindanmagsra as decisdes de marketing do
segmento. A pesquisa envolve aplicacdo de questtogaantitativo com 50 amostras por
conveniéncia de estudantes universitarios. Os tadad revelaram que a maioria das
pessoas considera primeiramente o fator qualidesbguido do fator preco. Os

entrevistados declararam gue pagariam mais caitpaum computador mais possante,
e levam em consideracdo a marca que apresente lromrellacdo custo/beneficio. A

maioria afirma que deve haver grande envolvimemt@ahsumidor na decisdo de compra
deste tipo de produto; utilizam como primeira fodeeinformacédo os amigos a familia e
colegas de trabalho e preferem comprar em lojasafisao invés das virtuais.

Palavras-Chave Fatores de influéncia. Decisdo de compra. Corapwhto do consumidor.

1. INTRODUCAO

A realizacdo deste trabalho de pesquisa tem comalidade identificar os fatores que
influenciam decisbes de compra dos consumidoresra&atdo a compra do produto
computador.

A area do comportamento do consumidor sob o pomtasia do marketing estuda os fatores

gue levam os consumidores a escolha, obtencadizagdo de produtos e servicos para

satisfazer suas necessidades e desejos. Partisde pgeessuposto pode-se afirmar que sao
varios e complexos os motivos que levam as pessoasarem por uma determinada marca

ou modelo de produto do segmento de informaticasa& variaveis podem ser de carater
cultural, social, pessoal e psicologico.

A busca de respostas relacionadas a estas varjgngi8e-se a agregar conhecimento que
auxilie, na identificacdo de informagfes e subsidieferente as decisbes de marketing no
campo de comportamento do consumidor, relacionadasado produto computador.

s

Diante disso o problema de pesquisa é identifisaprincipais fatores que influenciam o
comportamento de compra do consumidor de compwgador

E sabido que para suprir uma necessidade ou desefmnsumidores se deparam com bem
mais do que simplesmente a propria tomada de degisEcisam primeiramente nomear

corretamente o conjunto decisério, o que se ref@eaeconhecimento e diagndstico do

problema. Além de levarem em conta varios fatoreslsaneamente.
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O objetivo principal do trabalho é definir os fasmue influenciam consumidores na decisao
de compra do produto computador, contribuindo assim informacdes e subsidios referente
as decis6es de marketing no campo de comportardentonsumidor, relacionada a area de
produtos de informatica.

S&o objetivos secundarios:

* [dentificar as caracteristicas demogréficas do ipabfjue influenciam na
decisdo de compra de computadores.

* Definir qual o tipo de ponto de venda (canal) teraian preferéncia para
compra de computadores por parte do consumidoais fptores destes pontos
de venda influenciam essa preferéncia.

» Saber quais sao as fontes de informacdes maigadi@s na tomada de deciséo
de compra do consumidor de computadores.

* Apontar quais atributos tem maior influéncia naisée de compra de
computadores para 0s consumidores.

2. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo Kotler (2005, p. 182) a area do comporteonda consumidor estuda como as
pessoas, grupos e organizacdes escolhem, comgaan, eldescartam artigos, servicos, ideias
ou experiéncias. Conforme Mowen e Minor (2003), é&tudo das unidades compradoras e
dos processos de troca envolvidos na obtencdourung na disposicdo de mercadorias,
servigcos, experiéncias e ideias (208pud FAUSTAINO, GUILIANI e PONCHIO 2009,

p. 172).

Uma vez que o comportamento do consumidor envaxacteristicamente escolhas e tomada
de decisdo, 0 aspecto cognitivo tem um apelo pdatigpara os anunciantes, notadamente
para aqueles cujos produtos ou servicos envolvaporiantes decisbes de compra. Os
processos cognitivos, tais como, concepcao de asesgbre a marca, desenvolvimento e
mudanca de atitude e integracdo, sdo importantassgaentender como o consumidor toma
sua decisdo em muitos tipos de compra (BELCH, 200826).

As pessoas sao influenciadas por fatores cultuiiaisres sociais, fatores pessoais e fatores
psicologicos. Ao mesmo tempo séo estimuladas pelneate externo em que se localizam,
gue sao as esferas, econdmicas, tecnolOgicasicaslié culturais além dos estimulos do
sistema de marketing: produto por meio de seu otmjde atributos e beneficios procurados,
preco representado como custo de compra, praca/ponto disponibilidade no tempo e no
espaco, propaganda e promocao com informacao agsérs como fator anterior a compra
em seguida passa por um processo decisorio quealseecao do produto, da marca e do
revendedor (CARO, 2005, p. 16-17).

E fundamental compreender o consumidor em suasdesite em seus inimeros grupos,
necessidades e desejos. Primeiramente é necesszZnithecer que 0 CONSUMO Se inicia por
falta de algo, pelo que o individuo realmente pragoor meio da obtencdo de um objeto
(FAUSTAINO,GUILIANI e PONCHIO 2009, p. 171).

3. FATORES QUE INFLUENCIAM O COMPRTAMENTO DE COMPR A
Seguem-se os fatores que influenciam o comportantentompra do consumidor.

3.1 FATORES CULTURAIS
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Cultura conforme Kotler (2005, p. 183) é a printipdluéncia no comportamento e nos
desejos da pessoa. Conforme cresce, a crianca panaasi certos valores, percepcoes,
preferéncias e comportamentos de sua familia aiglasoinstituicdes. A cultura contempla o
maior dos determinantes externos que influenciamonoportamento do consumidor, envolve
toda uma complexidade de significados aprendidoslores, normas e costumes
compartilhados por membros de uma sociedade.

As regras culturais e os valores direcionam e tarenos membros de uma sociedade em
todos os aspectos de sua vida, abrangendo o seaotamento de consumo. Torna-se cada
vez mais importante estudar a repercussao da @utturcomportamento do consumidor, os
profissionais de marketing precisam estar consesedas mudancas que podem ocorrer em
uma cultura em particular e suas implicacbes emc@iel as suas estratégias e planos de
marketing. Ao mesmo tempo em que se reconhece qudt@a exerce uma influéncia
consideravel nos consumidores, é dificil resporakerdiferencas culturais de diferentes
mercados. Os detalhes de varias culturas sédo, reamuéincia dificeis de entender e apreciar,
no entanto deve-se atentar que o contexto culiarglual séo tomadas as decisdes de compra
dos consumidores, jA esta estabelecido, portantbege adaptar os planos de marketing
corretamente (BELCH, 2008, p. 127).

Como em muitos paises no Brasil a populacdo € itgdst em sua maior parte por
imigrantes e seus descendentes que cultivam dei&los valores, crencas e simbolos de sua
cultura raiz compondo subculturas. Além disso, &mlpodem se formar subgrupos dentro
de uma mesma sociedade que podem se basear eemghfesociais, regionais, ciclo de vida
e outras (CARO, 2005, p. 2).

Kotler (2005, p. 183) diz que cada cultura € camista por subculturas, que fornecem
identificacdo e socializagdo mais especificas pas membros. Podem-se classificar
subculturas a partir de idade, nacionalidade, iégliggrupos sociais e regides geograficas,
diferencas raciais e/ou étnicas. Muitas subcultar@sn importantes segmentos de mercado,
e os profissionais de marketing geralmente elabgnargramas de marketing e produtos sob
medida para suas necessidades.

Subculturas podem ser classificadas como grupdsiraid menores ou segmentos cujas
crencas, valores, normas e padres de comportansdiotodiferentes de outros grupos

dominantes. Segundo Faustaino, Giuliani e Pon@009, p. 173) na subcultura é possivel

distinguir pessoas que fazer parte dos sistemasildees por meio das mesmas situacdes e
experiéncias vividas.

3.2 CLASE SOCIAL

As classes sociais séo divisdes relativamente héneag e duradouras de uma sociedade.
Elas hierarquicamente ordenadas e seus integrgmbssuem valores, interesses e
comportamentos similares.

Aproximadamente em todas as sociedades existe alfpmma de diferenciacdo na qual as

pessoas sdo rotuladas por fazerem parte de algamada social distinta com base em

caracteristicas importantes para os membros dessadade. Classe social refere-se a
categorias ou grupos relativamente homogéneos da smciedade, dentro dos quais

individuos participam o mesmo estilo de vida, vedomregras, interesses e comportamentos
gue podem ser reunidos. (KOTLER, 2005, p. 183)

Classe social € um conceito relevante para profiags de marketing. Os consumidores,
dentro de cada camada social, comumente tém vakstles de vida e condutas de compra
semelhantes, e fornecem um apoio natural para segod® do mercado. Consumidores de
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classes sociais distintas diferenciam-se pela ¢édndcom que usam diversos produtos ou
servicos em suas horas de lazer, pelos seus patdkdesmpra e pelos tipos de midia que
utilizam. Profissionais de marketing respondem @a®sdiferencas por meio de
posicionamento de seus produtos e servicos e gelae diferentes estratégias de promocao
desenvolvidas (BELCH, 2008, p. 127-128).

Existem grupos de afinidade primarios, aos quierh parte a familia, os amigos, vizinhos e
colegas, e 0s grupos secundarios, designados angeupos religiosos ou profissionais. A
maneira como o consumidor se comporta é influeacigdalmente por fatores sociais como
grupos de referéncia , papéis e posi¢cdes socigigpessoas também sao influenciadas por
grupos dos quais ndo pertencem os grupos de a&picae S40 aqueles aos quais a pessoa
espera pertencer e 0s grupos de dissociacdo satescqujos valores e comportamentos a
pessoa rejeita (Kotler, 2005, p. 185).

A familia desempenha a funcéo de influenciadortaiod® consumidor e € apontada como o

grupo de maior importancia no processo de compraraguto e de consumo na sociedade.

As pessoas ainda desempenham papeis, que saaoefil@ acordo como a posi¢cédo que cada
pessoa ocupa em cada grupo e de acordo com o gqueras pessoas ao seu redor esperam
(FAUSTAINO, GUILIANI e PONCHIO 2009, p. 174).

3.3 FATORES PESSOAIS

Os fatores pessoais estéo ligados ao acumulo deciomento da pessoa, nos anos que vao se
passando, o individuo atravessa estagios no celeidh. Quando se é jovem, sua perfil
geralmente valoriza objetos como roupas, enquan® quando adulto, a tendéncia é
procurar suprir necessidades familiares como alionermoradia (FAUSTAINO, GUILIANI

e PONCHIO 2009, p. 174) .

Kotler (2005, p.189) afirma que as decisdes do cadgy também sao influenciadas por
peculiaridades pessoais, como idade, estagio do de vida, ocupacgdo, circunstancia
econbmicas, estilo de vida, personalidade e auggmae que padrdes de consumo s&o
moldados de acordo com o ciclo de vida da familia.

A opcao por produtos € muito influenciada pelasutistancias econémicas: renda disponivel
(nivel, estabilidade e disponibilidade de tempapn®mias e bens(incluindo o percentual

liquido), débitos. Capacidade de endividamento enaneira em relacdo a gastar ou

economizar. As empresas de produtos que tem ssurooninfluenciado pelo nivel de renda

atentam para as tendéncias de renda pessoal, ecardtaxa de juros.

A ocupacdo também é fator de influencia na escothalgum produto mais caro ou nao,

sobretudo porque possui relacdo direta com a vidaGenica e com o estilo de vida da

pessoa. O Funcionério de uma fabrica precisardrdeniforme para trabalhar e outro para

jogar futebol no fins de semana, além de passatgi@mibus; do outro lado um empresario

necessitara de um terno, passagens de avido deagaea jogar ténis nos periodos de lazer
(FAUSTAINO, GUILIANI e PONCHIO 2009, p. 174).

Kotler (2005) considera que estilo de vida é o tipovida do individuo demonstra por suas
atividades, interesses e opinides. O estilo de nefdeesenta a pessoa por inteiro interagindo
com seu ambiente.

3.4 FATORES PSICOLOGICOS

O termo personalidade diz respeito a caractersstsacoldgicas distintas, que levam as
reacdes relativamente coerentes e continuas noeatebiPodemos apontar caracteristicas
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como: autoconfianca, dominio, submisséo, sociaulkd resisténcia e adaptabilidade, que sao
levadas em consideracdo pelos profissionais deatiiagkno desenvolvimento de campanhas
para seus produtos. Uma vez que é possivel idemtifh ligacdo entre certos tipos de
personalidades e as escolhas de produtos e m&antas005, p. 193).

As preferéncias de compras de um individuo saaenfliadas principalmente pelos seguintes
fatores psicoldgicos: motivacao, percepcao, aprageim e crencas e atitudes.

A motivagdo é uma necessidade que € despertadaajexiste uma disparidade entre o

estado almejado de ser e 0 estado real. A necdsstale ser utilitaria isto €, o desejo de
obter algum beneficio funcional ou pratico, leva @nsideracdo os atributos ou beneficios
objetivos, funcionais do produto. Podem também ssrsoriais, ou seja, necessidade de
experiéncia, que englobam respostas, prazeresitasias emocionais (CARO, 2005, p. 35).

Para Kotler (2005, p. 194) uma necessidade tramsf@e em um motivo quando atinge um
determinado grau de intensidade. O motivo € umass&tade que € importante o bastante
para levar a pessoa a agir. E um individuo motivesté pronto para agir, a maneira como o
individuo motivado realmente age é influenciada pelrcepcéo que ele tem da situacao.

Ja a percepcao é o processo pelo qual uma pessEzeeseleciona, organiza e interpreta
informag6es para criar uma imagem do mundo queatsignificado. E um processo pessoal
gue esta diretamente ligado a fatores internos corancas, experiéncias, necessidades,
humores e expectativas de uma pessoa. O processpid também é influenciado pelas
peculiaridades dos e pelo contexto no qual elesviséios ou ouvidos (Belch,2008, p. 112).
Para Kotler (2005,, p. 194) percepcao é o procpesaneio do qual uma pessoa seleciona,
organiza e interpreta as informacdes recebidas @@a um retrato do mundo que faca
sentido. A palavra que da significado para percegcé individuo, porque as pessoas podem
ter diferentes perspectivas referentes a um medieiooe isso se deve a trés processos:
atencdao seletiva, distor¢ao seletiva e retenc@oiszl

A atencao seletiva diz respeito ao que acontecedguas consumidores escolhem direcionar
a atencdo em certos tipos de estimulos e excltionUEstudos nesse campo afirmam que o
consumidor comum é exposto a inumeros estimulodipa@ s6 percebem ou prestam atencgéo
em cerca de 5% dessas mensagens (BELCH, 200&)p. 11

Existem maiores possibilidades das pessoas noteséimulos que se relacionem com uma
necessidade atual. Um individuo que esteja motigactlamprar um computador prestara mais
atencdo em anuncios de computador e provavelm@otgmestara atencdo em anuncios de
som.

E mais provavel que as pessoas percebam estimumselas antecipam. O individuo
possivelmente dara mais importancia em anuncia®agutador numa loja de computadores
do que em anuncios de radio, uma vez que ndo éeéspgue em uma loja de computadores
venda radios (Kotler, 2005, p. 195).

E Mesmo que os consumidores prestem atencao naagess, Nndo existem garantias de que
eles irdo interpreta-la da maneira desejada e me®®sso € classificado conalistor¢cdo
seletiva Consumidores podem desenvolver uma compreenskivae interpretando
informacdes de acordo com suas proprias atitudesicas motivacbes e experiéncias.
Comumente as informac¢des sao interpretadas pararap@ms proprias posi¢coes (BELCH,
2008, p. 112)“Infelizmente ndo ha muito que osipsifnais de marketing possam fazer com

relacdo a distor¢o seletiva”.

Ja aretencao seletivacorre quando os consumidores se recordam de t@d@stimulos que
ouvem, veem ou leem mesmo depois de terem preatadgdo ou entendido os estimulos.
(Belch,2008, p. 112). Mas séo propensos a guardarmacdes que sustentam suas crencas e
atitudes. Pela existéncia da retencédo seletivaeasops tendem a lembrar dos pontos
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positivos colocados a respeito de um produto deggagamos e esquecer 0s pontos positivos
relativos a produtos do concorrente. A retencdetisal mostra porque os profissionais de
marketing usam a dramatizacdo e a repeticdo a@renwensagens a seu mercado alvo
(Kotler, 2005, p. 196).

3.5 APRENDIZAGEM

A aprendizagem diz respeito a mudangas no comperntmmde uma pessoa oriundas da
experiéncia adquirida. A maioria das condutas dodm sao aprendidas. E acredita-se que a
aprendizagem é fruto da interagcdo de impulsosnekis, sinais, repostas e reforgos.

Para exemplificar podemos supor que na compra deoumputador da marca X a experiéncia
foi satisfatOria entdo a resposta a computadoresataa X sera positivamente reforcada.
Numa outra ocasido quando se pensar na compra aémpressora, sera possivel supor que
uma vez que a marca X fabrica bons computadordarmalaém fabrica boas impressoras.

Nesse caso existe uma generalizacdo que é a mespwsta a um estimulo semelhante. Ja a
discriminagdo € oposta a generalizacao, significaqnee o individuo aprendeu a reconhecer
diferencas em séries de estimulos semelhantes apaz ce adequar suas respostas em
conformidade com isso (KOTLER, 2005).

3.6 CRENCAS E ATITUDES

Fazendo e aprendendo os individuos tomam para@seas e atitudes que sao influenciadores
em seu comportamento de compra.

Uma crencaé uma ideia descritiva que um individuo possui e¢etacdo algo. As crengas
podem apresentar embasamento em conhecimentod@mnifé. Elas podem ou nao conter
um aditivo emocional. Essas crencgas constituemeitmscde marcas e produtos e as pessoas
atuam de acordo com esses conceitos. E possivelgpampresa lancar campanhas para
corrigir crengas equivocadas que inibem a compiara@uto ou servico (KOTLER, 2005).

Atitudescorrespondena predisposi¢des aprendidas para responder a w@tooBerspectivas
mais contemporaneas veem atitudes como um constedator que demonstra 0s
sentimentos gerais de um individuo ou avaliacaaumbe objeto. Consumidores cultivam
atitudes a uma variedade de objetos que teoricemresttimem a avaliacdo do consumidor
sobre um produto, marca ou empresa e representaimsestos positivos ou negativos em
relacdo a eles, assim como suas tendéncias comgmnitizis (BELCH, 2008).

4. FONTES DE INFORMACOES

Quando o individuo percebe algum problema ou nilzbs que pode ser atendida pela
compra de um produto ou obtencdo de um servicoca@teeca a buscar informacdes para,
possivelmente tomar a decisdo de compra. O emp@ntial de pesquisa na maioria das
vezes consiste em uma tentativa de descobrir isfodes registradas na memoria.

Caso a busca interna ndo fornecer elementos suBsieo consumidor ird procurar tais
informagdes envolvendo se em uma procura extemdprtes externas de informagoes
compreendem:

Fontes pessoaispmo amigos, familia e colegas de trabalho.

Fontes comerciais controladas pelo praticante deketang, tais como as informacdes
de anuncios, vendedores, displays de ponto-de-veadaternet.

Fontes publicagjue abrangem artigos em revistas, jornais e reggntana televisao.
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Experiéncia pessoatomo a prépria manipulacéo, avaliagdo ou tesigroduto.

Decidir sobre quantas e quais fontes de informagpderna usar envolve varios fatores,
incluindo a importancia da decisdo de compra, O esmin@ necessario para conseguir
informacgé&o, a quantidade relevante de experiépaasadas, a intensidade de risco percebido
anexo a compra e o tempo disponivel. Para um bencodgra comprada como um
computador deve-se usar certo numero de fontesnfdemiacées como publicacées do
segmento, folders, panfletos, vendedores, inteendiscussdo com membros da familia e
amigos (BELCH, 2008).

4.1 PONTO DE VENDA/DISTRIBUICAO

A localizacédo de uma loja e de seus depoésitosfigiareia da sua logistica € uma das mais
eficazes ferramentas para estrategicamente proparcsatisfacdo ao consumidor, uma boa
localizacéo ou canal de distribuicdo poupa temploctmocao e custos psicoldgicos e fisicos
ao consumidor. A selecao de um local e/ou canatrmp do tipo de necessidades e desejos
dos consumidores, visando sempre proporcionar aveo@ncia ao comprador
(COBRA, 1997).

4.2 INTERNET

Inicialmente a internet foi criada com objetivadratégicos militares do Departamento de
Defesa americano, servindo de estrutura de congdocaos tempos de crise e apoio a
pesquisas académicas nos topicos relativos a dedsta sistema cresceu como uma rede
verdadeiramente distribuida e protocolos de regefalesenvolvidos para criar um ambiente
de sistema aberto por meio de plataformas de rag&mente difundidas.

Depois a Arpanet foi dividida em redes relativasDepartamento de Defesa e redes nao
relativas, a National Science Foundation assunuantrole da rede de pesquisa civil, a qual
se tornou a NFNET e mais tarde a Internet quealm@nte era restrita ao uso de pesquisa e
educacional, porém com a enorme pressao polit@aaperiacdo de uma superestrada de
informacdo e o desenvolvimento de ferramentas amigapara organizar e localizar
informacdes a internet foi aberta para os negaocios.

Foi vencido o desafio de conectar usuarios semeacppacdo de quantas redes estavam
envolvidas ou como as conexdes eram feitas. Arlatetornou-se a rede das redes que
permitia acesso global a computadores e base @s,dadlb importando a diversidade. Assim
a internet e o avanco que ela proporcionou mudasaoonceitos de tempo e espaco tanto nos
termos sociais como empresarias (ALBERTIN, 2004).

E o comércio eletrdnico realizado pela internetofe & um dos responsaveis diretos pelos
indices de crescimento significativos do varejo sgienatem entre um dos maiores setores da
economia mundial. Este tipo de comércio transfarnosofuncionamento tradicional do
mercado, impondo-lhe novas caracteristicas. Dedt® tipos dos tipos de transacdes
realizados o varejo eletrénico é considerado comalos principais vetores desse mercado.

No segmento de varejo de venda direta pelo falircaodemos ilustrar a Dell Computers,
uma empresa americana considerada a maior distoitzuide hardware do mundo, ela
trabalha na area de PCs, servidores, noteboolmsitivos de armazenamento, PDAs e ou
periféricos. No mercado americano a Dell derrubdall-Mart do posto de empresa mais
admirada pela revista Fortune, embora seja a 28fenas naquele mercado em 2005. No
Brasil iniciou suas operacgfes em 1999, com umactlmm Eldorado do Sul e um centro
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desenvolvimento junto a Pontificia Universidadedieda, ambas no Rio Grande do SUL,
Iniciou em 2006 a construcdo de uma nova fabricélertolandia - SP.

O contato com o cliente final € a caracteristicgida@@do negocio da Dell, desde o seu modelo
original inserido em 1984. A venda pela internetadaou um dos maiores impulsionadores
dos negdcios e o Brasil um dos mais lucrativos atkrs neste formato.

Trabalhando com customizacéo do produto, a Delsehou seu parque fabril por meios do
sistema BTO Build to Order ou fabricacdo em fungdo do pedido. Este é corsideum
grande caso de sucesso a nivel mundial, pois adegalo setor tentaram realiza 0 comercio
diretamente com consumidor final, mas ndo obtivesagesso (BERGAMO, GUILIANI e
ARROYO 2009, p. 107).

4.3 MIDIA DE MARKETING DIRETO

O marketing direto é uma ferramenta de marketimyy rpeio do qual as organizacfes se
comunicam diretamente com o publico alvo para maotivna resposta ou transacao.

O marketing direto emprega um conjunto de midiagsedposta que incluem mala direta,
telemarketing, TV interativa, material impressanternet e outras midias. Essas midias séo
instrumentos por meio das quais 0s anunciantegosglireomplementam o processo de
comunicacdo (BELCH, 2008).

5. METODOLOGIA

O objetivo deste trabalho é o levantar dados, ivetaos fatores que influenciam o
comportamento de compra do consumidor, do prodotmpatador e a andlise destas
informacgdes. Procura-se um conhecimento mais extaggaracteristicas e 0os motivos que
levam os consumidores a optarem por determinadduppoe/ou marca. A finalidade da
pesquisa exploratéria é explorar ou examinar urblpnea ou circunstancia para proporcionar
conhecimento e compreensado. Pode ser utilizadafparalar um problema ou determinar
um problema com mais precisdo; encontrar curs@snalivos de acdo; criar hipoteses;
destacar varidveis e relacionamentos-chave para amdhse adicional; ter uma melhor
percepcao a fim de organizar uma abordagem degmnabldefinir prioridades para pesquisa
adicional. E muitas vezes aplicada nos estagiocgiside um projeto. No entanto a pesquisa
exploratoria pode ser empregada em qualquer montEnjmrocesso quando o pesquisador
nao tem conhecimento algum do problema. Analisglatts secundarios, compreendendo
uma revisao da literatura.

Pesquisa qualitativa, como debate em grupo e asvestas em profundidade (MALHOTRA,
2006, p. 56).

O estudo utilizou-se se pesquisa exploratoria pdeatificar os itens de analise a serem
investigados pelo questionario, como quais 0s pegacanais de compra, possiveis
preferéncias e referéncias.

A pesquisa descritiva € um tipo que tem como paicfinalidade a descricdo de algo,
normalmente caracteristicas e funcbes de mercaduoai@r parte da pesquisa de mercado
comercial é descritiva em sua natureza. A pesqdéstritiva € especialmente indicada
guando perguntas de pesquisa sao relativas a gigsce um fendbmeno de mercado, como
frequéncia de compra, a identificacdo de relaci@mmou a elaboracdo de previsdes. E
normalmente usada para: para definir o perfil decat® alvo; para medir a frequéncia de uso
de um produto como base para previsdo de vendsandver o relacionamento entre 0 uso
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do produto e a percepcgdo de suas caracteristieBsdnar o grupo ao qual as variaveis de
marketing estéo ligadas.

As pesquisas descritivas s@o usadas para retrati@veis do mercado. Eles descrevem o
cliente e o mercado e avaliam a frequéncia de cdaipentos, como o de compras. Entre os
principais tipos de pesquisas descritivas estateagendas focadas interna ou externamente,
os de percepcdo e comportamento de consumidores de eculiaridades de mercado
(MALHOTRA, 2006, p. 57). Posteriormente foi reatipa estudo descritivo, através da
aplicacdo de 50 questionérios estruturados conuptag fechadas.

A amostragem por conveniéncia como se deduz petententa conseguir uma amostra de
elementos com base na conveniéncia do pesquisadmcolha de unidades de amostragem
compete principalmente ao entrevistador. Muitaseseos entrevistados sdo nomeados
porque estdo no lugar certo, na hora certa. Exesmg@daamostragem por conveniéncia sdo no
uso de alunos, grupos de igrejas e membros deipagées sociais; entrevista de abordagem
em shoppings praticada sem qualificar os entredostalojas de departamentos que usam
listas de crediarios. A amostragem por conveniétaria o beneficio de ser barata e rapida
(MALHOTRA, 2006, p. 228). A pesquisa utilizou amastle 50 alunos universitarios.

6. RESULTADOS

Foi realizada entre os dias 03/11/09 e 05/11/09a pesquisa exploratéria com alguns
universitarios da FAAL com o objetivo coletar inftacbes que dessem base para
formulacdo do questionério referente aos fatores igfiuenciam a decisdo de compra de
computadores .

Diante das verificacbes obtidas com a pesquisaoetplia foi elaborada uma pesquisa
guantitativa piloto aplicada de 10 a 12 de novenaa 2009, com 10 alunos da FAAL.

Com a aplicacao da pesquisa piloto verificou-se hdier necessidade de efetuar alteracdes
no questionario.

Uma semana apos a aplicacdo da pesquisa piloescuiga quantitativa foi aplicada de 17 a
19 de Novembro de 2009, foram distribuidos 50 duedtios entre os universitarios dos
guais resultaram em 42 amostras, os questiond@mamfrespondidos pelos alunos da FAAL,
representando aproximadamente 5% da populacéaigesada faculdade.

Na sequéncia serdo apresentados os resultado$icdg@p do questionério sobre os “Fatores
gue influenciam o comportamento de compra do comBumde computadores” (ver
Apéndice 1).

E importante estabelecer o perfil dos universitaeptrevistados:

Sexo: 52,38% sao do sexo feminino e 47,62% do s&szulino.

Faixa Etaria:42,86% com idade até 24 anos; 38,09% com idadeSde 24 anos;

9,53% os com idade de 45 a 54 anos; 7,14% qued&de ide 35 a 44 anos e 2,38%

tém idade acima de 55 anos.

Renda Familiar: 47,62% tém renda familiar até R$2,00; 42,86% com renda

familiar de R$2.000,00 até R$5.000,00; 7,14% condaefamiliar de R$5.000,00 a

R$10.000,00 e 2,38% com renda familiar acima deDR{D,00.
Na indicacado dos fatores com maior relevancia ma tia decisdo de compra de computador,
a grade maioria 61,90% das pessoas consideranilmst@d e beneficios do produto como
fatores de maior relevancia na hora de decidir petlapra de um computador, seguido por
19,05% das pessoas consideram o0 pre¢o como odiatmaior relevancia na hora de decidir
pela compra de um computador. Depois, com 14,2%%geasoas consideram ser de uma
marca ja utilizada anteriormente como o fator déomeelevancia na hora de decidir pela
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compra de um computador e por ultimo 4,76% dasopsssonsideram ser de uma marca
conhecida como o fator de maior relevancia na Hdeadecidir pela compra de um
computador (ver grafico 1):

Fator de relevancia na decisédo de compra de
computador

o Preco

m Atributos e
beneficios do

14,29% 0% 19.05% produto
4.76% ' O Ser de uma marca
' conhecida
61,90% 0O Ser de uma marca
ja utilizada

antriormente
m Outro. Qual

Gréfico 1: Fatores tem maior relevancia na hora dalecisdo de compra de

computador

Fonte: Dados da pesquisa
Sobre a percepcao de qualidade no que se refesmputadores, os resultados apontaram:
mais da metade 57,14% consideram que marcas demulbto beneficio de acordo com
utilizacdo séao as de melhor qualidade; 28,57% derein que marcas mais conhecidas tem
melhor qualidade; 9,53% consideram que marcas cags tem melhor qualidade e, por fim,
4,76% que consideram que outros fatores ndo meadnsdeterminam a qualidade percebida
de uma marca de computador (ver gréfico 2):

Percepcao de qualidade de computadores

@ Marcas mais
conhecidas tem
melhor qualidade

| Marcas mais

4,76% 28,57% caras tem melhor
qualidade
57,14% 9,53% O Marca de melhor

custo benficio de
acordo com
utilizacao

O Outros

Gréfico 2: Percepcao de qualidade no que se refesecomputadores

Fonte: Dados da pesquisa
Perguntados sobre qual atributo estaria disposimagar um preco mais alto por um
computador, as respostas foram: 38,10% pagariare caad para adquirir um computador
com processador mais potente; 19,05% pagariamaagispara adquirir um computador com
pacote Office da Microsoft, 11,90% pagariam mar® gara adquirir um computador com 1
ano de garantia adicional, 11,90% pagariam mac gara adquirir um computador com WI-
FlI (conexdo sem fio), 11,90% pagariam mais caro mpenhum atributo mencionado
anteriormente, 4,77% pagariam mais caro para adguim computador com antivirus e
somente 2,38% mais caro para adquirir um computaatormonitor com funcao de TV (ver
gréfico 3):
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Atributo pelo qual pagaria mais caro

@ Pacote Office da
Microsoft
| Antivirus

11,90% .
O 1 ano de garantia

0% adicional
19,05% O Processador mais
11,90% 4,77% potente
2,38% W Monitor com
11,90% funcédo de TV
38,10% = WI-FI (conex&o
sem fio)

m Marca famosa

O Nenhum

Grafico 3: Atributos que tornam “aceitavel” um preco mais alto por um computador

Fonte: Dados da pesquisa
A respeito dos itens abaixo aceitaveis num computadm preco mais baixo, 28,57%
responderam que aceitariam adquirir um computador preco mais baixo de uma marca
menos conhecida; 21,43% que aceitariam adquiricaimputador com preco mais baixo que
tivesse software livre/Linux; 19,05% aceitariam w@idg um computador com preco mais
baixo contendo qualquer dos itens citados. Entr@tah6,67% aceitariam adquirir um
computador com preco mais baixo com menos tempgadantia e apenas 14,28% que
aceitariam adquirir um computador com pre¢o maisobsem antivirus (ver grafico 4):

Qual item aceitaria num computador com prego
mais baixo

@ Software
livre/Linux

m Sem antivirus
19,05% 21,43%

O Menos tempo de
28 5704 14,28% garantia
’ ° 16.67% 0O Marca menos

conhecida
B Nemhum

Grafico 4: ltens que tornam “aceitavel” um preco mas alto por um computador

Fonte: Dados da pesquisa
Quanto as fontes de informacg@es a respeito de noarcaodelo de computador, observou-se
gue 61,90% das pessoas recorrem a amigos, famdédegas de trabalho como fontes de
informagdes para compra de computadores; 16,673¢ss®as recorrem a artigos em revistas
e jornais como fontes de informacdes para compraoteputadores; 9,53% das pessoas
recorrem a opinides encontradas na internet comtedode informacdes para compra de
computadores; 7,14% das pessoas recorrem a infoemade andncios ou de vendedores
como fontes de informacdes para compra de comp@sady por Ultimo, apenas 4,76% das
pessoas recorrem a outros meios ndo mencionado®otes de informacdes para compra de
computadores (ver gréfico 5):
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Fontes de informacdes recorre na compra de
computador

@ Amigos, familia,
colegas de
trabalho

B Informacgdes de
anuncios ou de
vendedores

0O Opinides
encontradas na

61,90% internet

0O Artigos em
revistas e jornais

16,67% 4. 76%

9,53% —
7,14%

m Outros

Gréfico 5: Fontes de informagfes sobre marca ou metb de computador

Fonte: Dados da pesquisa
Sobre o envolvimento referente aos processos deagdede compra de computadores, mais
da metade 52,38% consideram necessario o envolionpama a compra de computadores;
45,24% que consideram importante o para a compraodgutadores e apenas 2,38%
consideram cansativo o envolvimento para a comp@thputadores (ver grafico 6):

O enwlvimento na compra de computador é:

O Importante
45,24% m Necessario
0O Cansativo

52,38%

0O Sem valor

Gréfico 6: Envolvimento no processo de decisdo derapra de computador

Fonte: Dados da pesquisa
Ja sobre a preferéncia de loja para compra de dangres, a maioria esmagadora 83,34%
das pessoas preferem as lojas fisicas para a carepcamputadores. Depois, 11,90% as
pessoas preferem as lojas virtuais para a compreongutadores e, por fim, 4,76% as
pessoas nao preferem nenhum tipo de loja para praate computadores (ver grafico 7):

Que tipos de lojas prefere para a compra de
computadores

11,909 4.76%

@ Fisicas
B Virtuais
O Nehuma

83,34%

Grafico 7: Tipos de loja para compra de computador
Fonte: Dados da pesquisa
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Quanto aos fatores de escolha da loja para reabizdg compra de computadores, 35,70%
escolhem lojas com precos competitivos para a c@mercomputadores; 30,95% escolhem
lojas com qualidade no servi¢co para a compra deputadores; 14,29% escolhem lojas com
novidades e variedade para a compra de computadd®€s3% escolhem lojas que ja séo
acostumados para a compra de computadores (verog8af

Fatores para ecolha da loja de compra de

computador @ Costume de
comprar na loja

m Ambiente
agradavel

O Precos

9,53% competitivos

0O Novidades e
variedade

B Seguranc¢a no
pagamento

m Comodidade e
convenéncia

m Qualidade do

senigco
Gréfico 8: Fatores que levam a escolha da loja nampra de compra de computador
Fonte: Dados da pesquisa

35,70%

7. CONCLUSAO

O Objetivo principal deste trabalho foi de pesquiss fatores que influenciam os
consumidores na decisdo de compra do produto cawhqut

Primeiramente a partir da revisdo bibliograficaafor selecionados alguns fatores que
pudessem influenciar o processo de decisdo de eordpr consumidor do produto
computador.

Com a realizacdo da pesquisa, além das caraatasistiemograficas do publico que é
composto por 52,38% do sexo feminino e 47,62% do sesculino sendo que 42,86% tem
até 24 anos seguido por 38,09% até 34 anos e 47,@2forenda familiar até R$2.000,00
seguido por 42,86% que tém renda familiar até.®¥%[00, foi possivel identificar que o
tipo de ponto de venda (canal) que tem maior p¥atea para compra de computadores por
parte do consumidor de produto computador sdojas fisicas com 83,34% e que os fatores
de maior importancia para escolha do ponto de veédarecos competitivos que apresentam
35,70% seguidos por qualidade do servi¢o oferexotio 30,95% .

Também foi possivel saber que as fontes de infdyesaais utilizadas na tomada de deciséo
de compra do consumidor de computadores sao o®sumigfamiliares com 61,90%.

Foi identificado que existe grande envolvimento damssumidores no processo de compra de
computadores, pois 52,38% consideram importante5,24% consideram necessario o
envolvimento para compra deste tipo de produto.

Foram apontados que as caracteristicas que tenr m#ig@ncia na decisdo de compra de
computadores para os consumidores sao os fataibates e beneficios do produto com

61,90% seguido pelo preco com 19,05% e mais dadedétaa em consideracdo a marca que
apresente a melhor relagédo custo/beneficio con%,1

Espera-se que este trabalho contribua com as dscidé marketing no campo de
comportamento do consumidor, fornecendo informagdgssbsidios relacionados ao produto
computador. E incentive o interesse pela pesquibeeso tema estimulando o trabalho de
novos textos académicos.
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APENDICE 1 — QUESTIONARIO

‘FATORES QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO DE COMPRA DO
CONSUMIDOR DE COMPUTADORES”

Realizacdo de 17 a 19 de Novembro, 2009

Sou estudante do curso de Marketing da FAAL e estalizando esta pesquisa
académica que faz parte do meu trabalho de cowrcldsécurso e gostaria de sua
contribuicdo.

Aluna: Geisa Maciela Santos Crepaldi

* Escolha apenas uma alternativa para cada questéao

1- Em sua opinido qual destes fatores tem maievaacia na hora da decisdo de compra de
computador:

() Preco

( ) Atributos e beneficios do produto

( )Ser de uma marca conhecida

( ) Ser de uma marca ja utilizada anteriormerdm a qual teve boas experiéncias.

( ) Outro.Qual:

2- Qual a sua percepcéo de qualidade no queese mtomputadores:

( ) Marcas mais conhecidas tem melhor qualidade

( ) Marcas mais caras tem melhor qualidade

() Marcas que possuem melhor custo beneficiacdeda com a utilizagéo tem melhor qualidade.
( ) Outros.

3- Por qual destes atributos vocé estaria disgoptigar um preco mais alto por um computador?
( ) Pacote Office da Microsoft

( ) Antivirus

( ) 1 ano de garantia adicional
( ) Processador mais potente
( ) Monitor com funcéo de TV
() WI-FI ( conexéo sem fio)

( ) Marca famosa

( ) Nenhum

4- Qual destes itens abaixo vocé aceitaria num atadpr com pre¢o mais baixo.

( ) Software livre/Linux

( ) Sem antivirus

( ) Menos tempo de garantia

( ) Marca menos conhecida

( ) Nenhum

5- A qual destas fontes de informag6es vocé costanarer para obter informacdes a respeito de
uma marca ou modelo de computador que pretendériadqu

( ) amigos, familia, colegas de trabalho

( ) informac@es contidas em anuncios ou de vendsdo
( ) OpiniBes encontradas na Internet.

( ) Artigos em revista e jornais.

( ) Outros
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6- Vocé considera que o envolvimento referentepamsessos de decisdo de compra de computadores
é:

() Importante

( ) Necesséario

( ) Cansativo

( ) Sem valor

7- Vocé da preferéncia a que tipos de loja pargpcamie computadores.
( ) Lojas Fisicas

( ) Lojas Virtuais

( ) Nenhuma

8- Qual destes fatores o leva a escolha da logrpatizagdo da compra de computadores.
( ) Costume de comprar este tipo de produto semgpreesma loja.

( ) Ambiente agradavel

( ) Precos competitivos

( ) Novidades e variedade

( ) Seguranca no pagamento

( ) Comodidade e conveniéncia
( ) Qualidade do servigo
9-Sexo

( ) FEMINIMO

( ) MASCULINO

10- Idade

() Até 24 anos

( ) De 25 a 34 anos

( ) De 35 a 44 anos

( ) De 45 a 54 anos

( ) De 55 anos em diante.

11- Renda familiar mensal

( ) Até 2.000,00

( ) De 2.000,00 até 5.000,00

( ) Acima de 5.000,00 e até 10.000,00
( ) Acima de 10.000,00

42



