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RESUMO

Sabe-se que o comportamento do consumidor € a investigacao das atividades diretamente envolvidas
em obter, consumir e dispor de produtos e servigos, incluindo os processos decisorios que antecedem e
sucedem estas acdes. Nesse contexto, este trabalho teve como objetivo analisar na percepgdo dos
discentes do curso de comunicacio social da Cesrei, por ordem de importincia, os fatores que
influenciam no comportamento de compra de aparelhos celulares. Assim, as organizagOes deverdo
atrair, manter e satisfazer clientes, considerando que o cliente satisfeito ird ampliar grandemente a sua
lucratividade e competitividade. Logo, justifica-se pela importincia de se compreender o
comportamento dos consumidores no processo de decisdo de compra por aparelhos celulares. Para
alcancar o objetivo proposto, foi utilizada a metodologia, baseada em pesquisas exploratoria,
descritiva, bibliografica, de campo, qualitativa e quantitativa envolvendo uma amostra de 50 alunos do
curso de comunicagdo social com habilitagdo e Publicidade ¢ Propaganda da Cesrei. 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, ocupagéo, condi¢es econdmicas,
estilo de vida e personalidade); psicologico (percepgdo, aprendizagem, memoria, crengas e atitudes). O
instrumento utilizado foi um questionario com 15 (quinze) perguntas objetivas, sendo uma assertiva
para cada variavel e 01 (uma) subjetiva, que foram mensuradas através de trés categorias adaptadas da
escala Likert, quais sejam: concorddncia, neutralidade e discordancia. Nos resultados obtidos, a
maioria concordou que todos os fatores trabalhados influenciam o comportamento do consumidor,
destacando-se como mais relevantes, os fatores pessoais; e como menos importantes, os culturais.

Palavras-chave: Comportamento do cliente. Fatores de influéncia. Decisao de compra.




ABSTRACT

It is defined as consumer behavior the research of activities directly involved in obtaining, consume
and dispose of products and services, including the decision processes that precede and succeed these
actions. In this context, this study aimed to analyze the perceptions of students from the media of
Cesrei, in order of importance, the factors that influence the buying behavior of mobile devices. It is
known that organizations must attract, retain and satisfy customers, considering that the satisfied
customer will greatly increase your profitability and competitiveness. However, this work is justified
by the importance of understanding the consumers behavior in the Buying mobile decision process. To
reach the proposed objective, was used the methodology based on exploratory research, descriptive
bibliography, field and qualitative, involving a students sample. The research dimensions were:
cultural factors (culture, subculture and social class), social (reference group, family, roles and status),
personal (age and life cycle stage, occupation, economic conditions, lifestyle and personality),
psychological (perception, learning, memory, beliefs and attitudes). The instrument used was a
questionnaire with fifteen objective questions one for each variable and other subjective and were
measured through three categories adapted from Likert scale, namely: agreement, disagreement and
neutrality. The results, most agreed that all factors influencing worked consumer behavior, especially
as more relevant, personal factors, and as less important, the cultural.

Keywords: Customer Behavior. Influence Factors. Buying Decision.
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INTRODUCAO

A compreensdo do comportamento do consumidor é reconhecida como uma
mecessidade vital ndo apenas para as empresas, mas para toda a organizagdo que se assuma
como orientada para o marketing, pois € através desse espago que se compreende o que de
‘2o cada consumidor busca no mercado para satisfazer suas necessidades. Poderi ser
verificado que o consumidor ¢ influenciado por vérios fatores (culturais, sociais, pessoais e
psicologicos) que vao determinar seu poder de decisfio, que na verdade é um processo com
vanas etapas e que resultarfio na sua satisfacio quanto ao adquiri-lo, demonstrando assim os
vanos tipos de consumidores € quais suas reagdes no mercado de consumidor.

Com a influéncia desses fatores, surge a motivagdio do consumidor, que se refere a
mecessidade despertada seja por impulso ou estimulagdo externa. Com a presenca dessa
mecessidade, o consumidor tende a agir para reduzir essa tensfio, para o alcance do objetivo
mmecial.

Ao longo dos anos, o setor de telecomunicagbes foi se tornando mais acessivel,
fcando independente da infraestrutura de cabos, transformando aos poucos setores das
selecomunicagdes tornando-os mais acessivel. As mudangas s3io visiveis, como formas,
Sumcionalidades e design. Porém, a maior mudanga na evolugdo do aparelho celular ocorreu
mo comportamento das pessoas. Entretanto, faz se necessario levar em consideragdo levar em
wemssderacdo que os consumidores sdo influenciados por varios fatores que sfo determinantes
e processo de compra. As necessidades comunicacionais disponibilizadas aos consumidores
@ uma era de evidente consumismo provocaram nos consumidores desejos por produtos
“aperes de suprir essa demanda por tecnologia de ponta e novas funcionalidades. A midia
“eve papel fundamental para criar o desejo no consumidor através da publicidade. Diante do
“spesto. questiona-se: Até que ponto os fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos

. muemciam no comportamento de compra de aparelhos celulares na percepg¢dio do corpo
Sseemte do curso de Comunicacdo Social da Cesrei?

Dessa forma, percebe-se que conhecer o comportamento e as motivagdes dos
ssmsemmdores torna-se uma ferramenta essencial para conquista de clientes, bem como a
memasenc3o e fidelizacdo dos atuais.

Portanto. o presente trabalho tem como objetivo geral analisar os fatores que
“ererem no comportamento do consumidor no momento da compra de aparelhos celulares

e pesuepcdo do corpo discente do curso de Comunicagfio Social da Cesrei.

Como objetivos especificos, pretende-se:
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— Identificar os fatores que influenciam o comportamento do consumidor.
— Apresentar os estagios do processo de compra do consumidor.
— Classificar os fatores que influenciam a compra de celulares, por ordem de
importéncia, na percepgdo do corpo discente do Curso de Comunicacio Social da
Cesrei.
Considerando que a cada dia o consumidor torna-se mais exigente e para permanecer
»o mercado as empresas vem investigando através de novas estratégias que contribuem para
fidelizar clientes, faz-se necessario identificar seu publico-alvo, levando que necessitam e
desejam, superando suas expectativas, ressalta-se a importncia do tema comportamento do
consumidor, hoje vista que conhecendo o comportamento do cliente, as organizages podero
agregar valor aos seus produtos e servigos e consequentemente irdo satisfazé-lo segmentando
assim sua lucratividade e competitividade no mercado em que se atuam.
Em sintese, este trabalho dispde da seguinte estrutura:
— Fundamentagéio Tedrica: aborda conceitos sobre o tema escolhido para auxiliar na
construgdo do trabalho monografico.
— Aspectos Metodoldgicos: descreve os métodos e procedimentos utilizados nas
etapas da elaboragdo do trabalho desenvolvido.
— Analise e Apresentagdo dos Resultados: apresenta os resultados obtidos na
pesquisa.

Em seguida, encontram-se as Consideragdes Finais, Referéncias e Apéndice.

Elaine Cristina Rodrigues Oliveira
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1 FUNDAMENTACAO TEORICA

1.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O ato de compra nfio surge do nada. Seu ponto de partida € a motivagdo, que vai
conduzir a uma necessidade, a qual, por sua vez, despertard um desejo. Com base em tal
desejo, surgem as preferéncias por determinadas formas de atender 4 motivag8o inicial e essas
preferéncias estarfio diretamente relacionadas ao autoconceito: o consumidor tendera a
escolher um produto que corresponda ao conceito que ele tem ou que gostaria de ter de si
mesmo. A unifio de todas essas varidveis resultard numa percepgfio particular dos produtos
gue. por sua vez, desencadeard atitudes positivas ou negativas com relagdo a eles, o que,
maturalmente, terd impacto sobre suas preferéncias.

Sheth, Mittal e Newman (2001) definem comportamento do cliente como as atividades
fisicas e mentais realizadas por clientes de bens de consumo e industriais que resultam em
decisdes e agOes, como comprar e utilizar produtos e servigos, bem como pagar por
eles.

Segundo Solomon (2002, p. 24), comportamento do consumidor “¢ o estudo dos
srocessos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou dispdem
de produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”.

Para Kotler e Keller (2006), uma vez que o propésito do marketing centra-se em
sender e satisfazer as necessidades e aos desejos dos consumidores torna-se fundamental

sonhecer o seu comportamento de compra.

1.1.1 Consumidor ou Cliente

De acordo com Seth, Mithal e Newman (2001, p. 29), “a utilizagdo do termo
comsumidor para referir-se ao mercado de bens de consumo ¢ didatica, pois, na pratica, o
sermo amplamente usado nas lojas, bancos e prestadores de servigos € cliente

Segundo Solomon (2002, p. 24), consumidor € a “pessoa que identifica uma
secessidade ou desejo, faz uma compra e/ou descarta um produto™.

Para Bretzke (2006, p. 38), cliente designa “uma pessoa ou unidade organizacional
gue desempenha um papel no processo de troca ou transacdo com uma empresa Ou

arganizacio”. Continuando, a autora diz que o termo cliente refere-se também as pessoas que

Elaine Cristina Rodrigues Oliveira
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assumem diferentes papéis no processo de compra, como o especificador, o influenciador, o
comprador, o pagante, o usuério ou aquele que consome o produto. que percebem e assumem
atitudes diferenciadas diante dos estimulos de marketing, de acordo com o envolyimento e

comprometimento com a compra, numa determinada situagdo ou contexto.

1.1.2 Papéis do Cliente

Varios autores apresentam semelhantes conceitos a respeito dos papéis dos clientes na
escolha e compra dos produtos, assim verifica-se que existem processos ativos e passivos que
podem ser distribuidos entre um ou vérios atores.

Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 30) consideram apenas trés papéis: comprador,
pagante e usudrio. Portanto, cliente € a pessoa que assume ao menos um dos trés papéis.
“Usudrio é a pessoa que efetivamente consome ou usa o produto ou recebe os beneficios do
servico. Pagante é a pessoa que financia a compra. Finalmente, o comprador € aquele que
participa da obtengio do produto no mercado”. Dessa forma, nota-se que quaisquer desses
papéis podem ser desempenhados pela mesma pessoa ou unidade organizacional ou
departamentos.

Para Bretzke (2006), tanto no mercado de consumo como no de negécios, dependendo
4o papel que uma pessoa assuma na decisdo de compra, pode-se definir dois tipos de
participagdo: direta ¢ indireta. “A participagiio direta ¢ aquela que se relaciona dirctamente
com o processo de escolha, compra e consumo ou uso. Dessa forma, temos o especificador, o
decisor, o comprador e o usudrio” (idem, p. 41). O especificador determina as caracteristicas e
funcionalidades do produto ou servigo a ser comprado e participa da selecdo de alternativas de
marca ou de fornecimento. O decisor designa-se quem tem o poder de decidir pela compra do
produto, servigo, marca ou aprovar os fornecedores. Comprador € quem efetivamente faz a
compra; o usudrio ¢ aquele quem ird usar consumir o produto ou servigo, segundo a autora,
verifica-se que “participacfio indireta é aquela em que os pontos de vista ou especificagdes
podem influenciar na selegdo dos produtos, servigos, fornecedores ou loja™ (idem, p. 41).
Imiciador € quem sugere a compra (pode ser o proprio usudrio ou outrem), e o influenciador ¢

guem afeta na decis@io da compra.

Elaine Cristina Rodrigues QOliveira
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12 FATORES QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO DE CONSUMIDOR

Churchill e Peter (2010) consideram o processo de compra do consumidor em
influéncias pessoais e influéncias situacionais. Schiffman e Kanuk (2000) compreendem que
o individuo, como consumidor, sofre influéncias psicologicas, pessoais, sociais e culturais.
Kotler ¢ Armstrong (2008), corroborando os principios conceituais dos referidos autores,
adaptou os conceitos tedricos apresentando um modelo que demonstra os fatores

psicodindmicos internos e externos que atuam sobre o consumidor, demonstrados na Figura

1. a seguir:

Figura 1 — Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Sociais P .
essoais
Idade e estagio
Grupos de no ciclo de vida
referéncia Ocupagio
: Situagdio
Familia financeira
o Estilo de vida
§ poscs Personalidade e
auto-imagem

Fonte: Kotler e Armstrong (2008, p. 133)

121 Fatores Culturais

Sio os fatores que exercem a mais ampla e profunda influéncia sobre os
semsumidores, de acordo com Kotler e Armstrong (2008). Os fatores culturais encontram-se

subdivididos em trés: cultura, subcultura e classe social.

1 21.1 Cultura

No ambito mercadolégico, Kotler e Armstrong (2002, p. 182), afirmam que “a cultura
& o principal determinante dos desejos e do comportamento de uma pessoa (...)". Dessa forma,

4+ wmegrantes de uma sociedade acabam adquirindo um conjunto de valores, percepgdes,

Elaine Cristina Rodrigues Oliveira
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peeferéncias e comportamentos através da vida familiar e de outras instituigdes basicas que
acabam interferindo em seus hébitos de consumo presentes e futuros.

Para Sheth, Mittal ¢ Newman (2001, p. 151), “cultura é tudo o que a pessoa aprende e
partilha com membros de uma sociedade, inclusive ideias, normas, moral, valores,
sonhecimento, habilidades, tecnologia, ferramentas, objetos materiais € comportamentos™.

Segundo Karsaklian (2004), a influéncia da cultura sobre o ato de compra &
sxtremamente reconhecida, e a maior parte das abordagens avangadas sobre o comportamento
4o consumidor integra, de uma forma ou de outra, ¢é o fator cultural.

Para Pinheiro et al. (2004, p. 37),

cultura pode ser entendida como o conjunto de crengas, normas, valores e atitudes
que regulam e normatizam as condutas dos integrantes de uma determinada
sociedade (..). A cultura serve de padrio de orientagio e de horizonte de
comparagio dos comportamentos de seus integrantes.

Compreende-se entdo, que a cultura torna-se uma referéncia de todos os aspectos
serais da realidade social. Verifica-se que os autores ressaltam o fator “cultura” como um dos
mais importantes nas decisdes de compras dos clientes, ja que este termo representa de forma

s.enificativa o seu comportamento e atitudes.

' 212 Subcultura

A cultura possui uma série de desmembramentos, que se denomina “subculturas”, que
i culturas de diferentes grupos de uma sociedade e atuam de forma distinta uns dos outros.

Kotler e Armstrong (2008, p. 113) dizem que “Toda cultura abriga subculturas, ou
sesa. grupos de pessoas que compartilha os mesmos sistemas de valor com base em situages
& experiéncias de vida em comum”. Pode-se classificar subculturas a partir de nacionalidade,
shieido. grupos raciais e regides geograficas. Muitas subculturas criam importantes
sesmentos de mercado, e os profissionais de marketing geralmente elaboram programas de
srketing e produtos sob medida para suas necessidades.

As subculturas sdo culturas de grupos no interior de uma sociedade maior. O grupo
pesde hasear-se em qualquer caracteristica comum que o identifica como diferente de outros
gmpos ou de toda a sociedade (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Pinheiro et al. (2004) citam subculturas sendo como especificidades culturais definidas

g crérios étnicos, religiosos, geograficos, de estagios e estilos de vida.
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1.2.1.3 Classe Social

A primeira abordagem “objetiva” de classe social € provavelmente devida a Karl Marx
(1994), que, além de utilizar vérios critérios para definir uma classe (principalmente a
“consciéncia de classe”), faz da propriedade dos meios de produgfio um indicador poderoso.
Com essa base, ele identifica e analisa trés classes: (1) os operdrios assalariados; (2) os
capitalistas; e (3) os proprietarios. Ele chega até mesmo a distinguir sete ou oito classes.

As classes sociais nfo refletem apenas a renda, mas também indicadores, como:
scupacio, grau de instrugdo e area de residéncia. Elas diferem entre si em vestuario, padrdes
de linguagem, preferéncias de atividades e lazer e em muitas outras caracteristicas. Diferentes
sutores referem-se A classe social como a posi¢do que o individuo exerce na sociedade, que
podem ser determinantes na segmentagio de mercado, no sentido de que pessoas com uma
sosicio social mais alta, consomem produtos mais caros, em contrapartida, pessoas de classe
social mais baixa, preferem produtos mais baratos.

Tendo-se por base Churchill; Peter (2010), a distribuigdo da populag@o brasileira em
slasses sociais, dd-se em fungfo de um sistema de pontuagio baseado na posse de bens de
comsumo durdveis, instrugdo do chefe da familia e outros fatores, como a presenga de
empregados domésticos.

Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 178), “a classe social ¢ a posi¢io relativa
4os membros de uma sociedade, de modo que uma posi¢do mais alta implica um stafus mais
20 em relacio as pessoas da classe social mais baixa™.

Solomon (2002) ratifica que a posigdo de um consumidor na sociedade — sua classe
wcial — é determinada por um conjunto complexo de varidveis, incluindo renda, passado
Samiliar e ocupagdo.

Pinheiro et al. (2004) definem a classe social como um dos fatores mais utilizados na
sesmentacio de mercados, por ser um indicador da posigéo social de um individuo perante os

sews pares e diante da sociedade como um todo.

1 22 Fatores Sociais

Na sequencia, tém-se os fatores sociais como grupos de referéncia, familia, papéis e
sesigies sociais que acabam por influenciar o comportamento de compra (KOTLER;
ARMSTRONG, 2002).
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Para Churchill e Peter (2010, p. 160), “os grupos de referéncia sdo aqueles grupos de
pessoas que influenciam os pensamentos, os sentimentos e os comportamentos do
consumidor”.

Kotler (2002) definem que os grupos de referéncia de uma pessoa séo aqueles que
exercem alguma influéncia direta (face a face) ou indireta sobre as atitudes ou o
comportamento dessa pessoa. O autor afirma que existem os grupos de afinidade
denominados “primérios”, e os grupos de afinidade denominados “secundérios”. Os grupos
primarios sdo constituidos pela familia, pelos amigos, pelos vizinhos e pelos colegas de
wabalho; com estes grupos, a pessoa interage mais continuamente e sdo informais. Ja os
wrupos secundarios sdo constituidos pelas religides, sindicatos e profissdes, os quais tendem a
ser mais formais e exigem interagdo menos continua.

Solomon (2002) define um grupo de referéncia como “um individuo ou grupo real ou
smaginario, concebidos como tendo relevancia significativa sobre as avaliagdes, aspiragdes ou
semportamento de um individuo™.

O conhecimento dos grupos de referéncia também ¢ uma ferramenta relevante na
seementacdo de mercado, j4 que a influéncia do meio em que se atua e do convivio com

sumos individuos podem ser determinantes nas decisdes dos consumidores.
222 Familia

Segundo Kotler (2002, p. 187), “a familia ¢ a mais importante organizagéo de compra
4 peodutos de consumo na sociedade e tem sido exaustivamente estudada. Os membros da
Semilia constituem o grupo de referéncia primario mais influente”. Podem-se distinguir entre
~ Juee familias na vida do comprador: a de “orientagfio”, que é formada pelos pais, e a de
“seecrmiacdo”, por esposa e filhos.

Contudo, Solomon (2002), destaca que a organizacdo familiar tradicional esta
Semmeindo e, 2 medida que isso acontece, as pessoas estdo colocando énfase ainda maior em
Ssmies. amigos intimos e outros familiares para ter companhia e apoio social.

Para Karsaklian (2004), a familia aparece como cé€lula social, num modo de
wmsmizacio da vida cotidiana e uma unidade de consumo. Como célula social, a familia

~semta o principal mecanismo que permite a uma sociedade sobreviver.
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Os membros da familia interagem uns com os outros como cidaddos e consumidores
gue participam de uma unidade de consumo comum. Basta observar que as familias séo
srupos primarios nas quais os membros interagem continuamente em intensas comunicagdes
face a face, e as preferéncias e desejos dos membros recebem um feedback continuo, sendo
canalizadas e moldadas pelos reforgos e sangdes dos outros membros. De todos os grupos de
referéncia, a familia é o que mais influencia os valores que seus membros buscam nas trocas
de mercado. Pode-se afirmar que as familias sdo importantes e exercem influéncia sobre o
comportamento do cliente em todas as culturas.

Pinheiro et al. (2004) enfatizam a relevéncia da familia na decisdo de compra, que faz
com que a tomada de decisfio, por parte dos consumidores finais, seja em grande parte um
processo coletivo, fruto do resultado dos diferentes interesses dos participantes envolvidos.

Portanto, torna-se fundamental descobrir os papéis de cada membro na compra de
determinado bem/servigo, o que pode ser a chave do sucesso para as empresas que querem

permanecer competitivas no mercado.

1223 Papéis e Status

Para Sheth, Mittal e Newman (2001), a classe social é a posigdo relativa dos membros
4= uma sociedade, de modo que uma posigio mais alta implica um stafus mais alto em relagéo
& pessoas da classe social mais baixa. O status resulta da riqueza, do poder politico, da
“mstrucio, do sucesso profissional e assim por diante.

Segundo Solomon (2002, p. 313), o fenémeno da estratificagdio social refere-se a uma
eriacdo de divisdes artificiais em uma sociedade, seguindo uma linha de pensamento que
afirma: “aqueles processos em um sistema social pelos quais recursos escassos e valiosos sdo
Ssaribuidos desigualmente para posigdes de status que se tornam classificadas de forma mais
su menos permanente em termos da parte dos recursos valiosos que cada um recebe™.

Churchill e Peter (2010, p. 160) afirmam que “as pessoas de diferentes classes sociais
wemdem a fazer escolhas diferentes em relacfo a suas roupas, decoragdo doméstica, uso do

wempo de lazer, escolha dos meios de comunicag@o e padrdes de gastos e poupancas”.

1 23 Fatores Pessoais

Dizem respeito as caracteristicas particulares das pessoas, ou seja, momentos €

“wémcias pelas quais um individuo esta passando, os quais acabam por interferir nos seus
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habitos e nas suas decisdes de consumo. Kotler (2002) apresenta cinco elementos que
constituem os fatores pessoais: idade e estagio do ciclo de vida, ocupagio, condigbes

scondmicas, estilo de vida e personalidade.
1 23.1 Idade e Estagio do ciclo de vida

Kotler (2002) salienta que as necessidades e os desejos das pessoas modificam-se ao
wngo de suas vidas. Neste sentido, Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 221), comentam a
svisténcia dos ciclos de vida, isto é, “a idade divide os clientes em varios grupos, bebés e
criancas em idade pré-escolar ou até criangas de cinco anos, como jovens e adultos, assim
somo idosos”. Os autores enfatizam essa influéncia no comportamento do cliente, pois tanto a
wdade quanto os desejos variam de acordo com a faixa etaria.

Assim, os padrdes de consumo sdo moldados de acordo com o ciclo de vida da
Semilia. além da situagfio financeira e dos interesses por produtos tipicos de cada grupo. As
smpresas de marketing geralmente escolhem grupos de ciclos de vida de acordo com seu
mercado-alvo (KOTLER, 2002).

Para Bretzke (2006), o ciclo de vida familiar compreende as diversas formas como a
Swmilia pode estar estruturada ao longo da vida de uma pessoa, € 0 comportamento de compra
gue pode estar associado a cada ciclo. Tal fator torna-se relevante por ser um dos critérios de
sweementagio mais amplamente utilizado pelos profissionais de marketing.

' 232 Ocupagio

Para Kotler (2002), a ocupagio também influencia o padrio de consumo de uma
sessoa Portanto, podemos percebe-se que se faz necessario identificar os grupos de ocupagdo
e possuem interesses comuns em produtos € servigos.

Bretzke (2006) acrescenta que cada ocupagdo demanda produtos, servigos e
sssrumentos proprios de sua pratica, assim como pessoas com a mesma ocupagio podem ser
serupadas em segmentos menores, Nos quais comportamentos € habitos serdo peculiares.

. - - -
- =

2 * * Condigdes Econdmicas

%enda disponivel, poupanca e patrimdnio, condigdes de crédito, atitudes em relagdo as

versus poupanca. Eis, de forma resumida, os elementos que determinam as
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condi¢des econdmicas as quais afetam diretamente a escolha de produtos. Sheth, Mittal e
Newman (2001) utilizam o termo “valor pessoal” para mensurar a condi¢do econdmica dos
clientes, tendo trés componentes: a renda, sendo a quantia de ganhos monetérios que ela
recebe periodicamente em uma base relativamente regular; riqueza, avaliada pelo valor
liguido de um individuo; e o poder de crédito, sendo o nivel de renda antecipado da pessoa
(renda disponivel e acumulacfio de ativos por meio de economias).

Bretzke (2006, p. 67) afirma que, no mercado de consumo, “a renda disponivel, a
economia ou a facilidade de financiamento, considerando o crédito e as taxas de juros — ou

seja. a situagfo econdmica — determina nfio s6 o que comprar, mas quando comprar”.

1234 Estilode Vida

Segundo Kotler (2002, p. 191), “um estilo de vida é o padrdo de vida da pessoa
expresso por atividades, interesses e opinides. O estilo de vida representa a pessoa por inteiro
imteragindo com seu ambiente”. As empresas buscam o relacionamento entre seus produtos e
os grupos de estilo de vida. E possivel que estas se posicionem no mercado através de
associacdes entre seus produtos e o estilo de vida dos consumidores reais e potenciais. Kotler
12002) explica a psicografia como sendo a ciéncia da mensuragfo e categorizagéo do estilo de
vida do consumidor.

Conforme Solomon (2002, p.148), o estilo de vida diz respeito as formas como os
consumidores escolhem gastar seus recursos disponiveis (tempo de dinheiro), incluindo seus
valores, gostos e preferéncias, refletidas em suas escolhas de consumo. Em relagdo a

psicografia, o autor destaca este sendo um instrumento que:

Envolve o uso de fatores psicologicos, socioldgicos e antropoldgicos para
determinar como o mercado ¢ segmentado pela tendéncia dos grupos dentro dele —
e suas razdes — para tomar uma decisfo especifica sobre um produto, pessoa ou
ideologia, manter uma atitude ou usar um meio.

Em muitas aplicagdes, o termo psicografia ¢ usado de forma intercambiével com estilo
& vida para denotar a separagfio dos consumidores em categorias com base nas diferentes em
suss escolhas de atividades de consumo e uso de produtos. Solomon (2002) ainda acrescenta
e ha muitas varidveis psicograficas que podem ser usadas para segmentar os consumidores,
mas todas compartilham o principio subjacente de ir além das caracteristicas superficiais, de

mado a entender as motivacdes dos consumidores para compra e o uso de produtos.
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Bretzke (2006) define estilo de vida como o fator que identifica a maneira como a
pessoa vive, qual seu trago pessoal no agir, na pratica das atividades e no comportamento em
geral. Acrescenta também psicografia um como conjunto das caracteristicas das pessoas
descrifas em sua constituicdo psicolégica e comportamental, envolvendo as dimensdes

essenciais do cliente, como atividades, interesses e opinides.

1 2.3.5 Personalidade

Segundo Kotler (2002), toda pessoa tem uma personalidade que influencia seu
comportamento de compra. Sdo caracteristicas psicologicas distintas, que levam a reagdes
selativamente coerentes e continuas no ambiente. A personalidade é comumente descrita em
sermos de caracteristicas como autoconfianca, dominio, autonomia, submissfo, sociabilidade,
sesisténcia e adaptabilidade. Relacionada com a personalidade esté a auto-imagem. E possivel
wue a autoimagem real de uma pessoa (como ela se vé) seja diferente da auto-imagem ideal
‘eomo ela gostaria de se ver) e de sua auto-imagem de acordo com os outros (como ela pensa
@uc os outros a véem). Dessa forma, entende-se que o comportamento de compra seja
wfuenciado mais pela imagem percebida do que pela imagem real. E relevante ressaltar o
wimculo existente entra a imagem que um consumidor tem de si mesmo (seu autoconceito) e
W= produtos que ele compra.

Para Sheth, Mittal ¢ Newman (2001), a personalidade de um individuo refere-se aos
medos consistentes de ele responder ao ambiente em que vive. Assim, um padrdo consistente
&&= comportamento € o que constitui a personalidade. Segundo os autores os individuos
Sesenvolvem a personalidade porque ¢ eficiente construir um repertério padrido de respostas
= ambiente, ao invés de imaginar uma nova resposta toda vez que uma situagéo surge.

Solomon (2002) cita a teoria dos tragos, como sendo uma das abordagens da
pemsonalidade que focaliza a medida quantitativa de tragos ou caracteristicas identificaveis
wee definem uma pessoa. Acrescenta alguns tragos especificos relevantes para o
smportamento do consumidor, sendo: inovagdo (até onde uma pessoa estd disposta a
ssperimentar novas experiéncias); materialismo (quantidade de énfase colocada na aquisi¢do
& pusse de produtos); autoconsciéncia (até onde uma pessoa monitora e controla a imagem do
=% gue ¢ projetada nos outros) e a necessidade de cognicdo (o quanto uma pessoa gosta de

emsar sobre as coisas e por extensdo despender esforgos necessarios para processar

“memacdes sobre marcas).
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A personalidade pode ser entendida como um padrdo caracteristico de
pensamentos, sentimentos e a¢des de um determinado individuo. Por estar ligado
diretamente 4 questfio da identidade, este conceito diz respeito a singularidade de
uma pessoa, bem como seu padrdo sistematico de reagdio as situagdes no meio
ambiente que a cerca (PINHEIRO et al., 2004, p. 29).

Assim, pode-se considerar que uma pessoa € um composto de vérios tragos de
personalidade. Um trago de personalidade define um modo de comportamento consistente e
garacteristico de cada individuo. Assim, convém exemplificar que pessoas compulsivas agem
comsistente e caracteristicamente de modo compulsivo; as pessoas com o ftrago de
sersonalidade do dogmatismo apegam-se consistentemente a suas crengas; assim como
sessoas que buscam a variedade estfo constantemente mudando suas preferéncias.

Para Karsaklian (2004, p. 39), personalidade “¢é a referéncia a um tributo ou
caracteristica da pessoa que causa alguma impressdo nos outros”, significado este que
sussivelmente se origina das raizes do termo latino persona, nome dado a mascara usada
pelos autores do teatro antigo na representagdo de seus diferentes papéis. A autora ainda
sompleta que personalidade é o que faz com que o individuo se comporte sempre da mesma

Sorma. ou praticamente da mesma, em diferentes situagdes.

1.2.4 Fatores Psicolégicos

Para Kotler (2002), as escolhas de compra de um individuo sdio influenciadas por
guatro fatores psicolégicos fundamentais — percepgdo, aprendizagem, crengas e atitudes e
motivagio. Solomon (2002) e Pinheiro et al. (2004) acrescentam o fator memoria de atuagdo
somjunta ao fator aprendizagem. Percebe-se, a respeito dos fatores psicologicos que, as
witudes podem ser determinadas tanto por seu conjunto de caracteristicas psicoldgicas e
mdividualidade pessoal e social intrinseca ao individuo, assim como por estimulos externos,

e podem tornar-se influéncia no seu comportamento e suas decisdes.

1 2 4.1 Percepcdo

Kotler (2002) enfatiza a percepcdo como um processo por meio do qual uma pessoa
seleciona, organiza e interpreta as informagdes recebidas para criar uma imagem significativa
4 mundo. Verifica-se que a percepgdo depende ndo apenas de estimulos fisicos, mas também

s relacio desses estimulos com o ambiente e das condigdes interiores da pessoa.
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Na visfio dos autores Sheth. Mittal e Newman (2001, p. 286). o processo perceptual

para 0 comportamento do cliente acompanha os seguintes passos:

Sensacio, onde atenta-se a um objeto ou evento do ambiente com um ou mais dos
cinco sentidos (visdo, audicfio, olfato, tato e paladar), que faz o estudo da
percep¢dio concentrar-se no que acrescentamos a essas sensacdes, a fim de lhe
darmos significado;

Organizagfio, “visando categorizar, classificando o estimulo percebido de acordo
com categorias semelhantes de objetos armazenadas na memoria”. Um fator que
determina como um estimulo serd interpretado € sua suposta relagdo com outras
situagdes, sensagdes ou imagens;

Interpretacfo, “que acrescenta significado a um estimulo, formando uma “regra”
sobre o objeto ser ou nfo ser apreciado, e também sobre que valor lhe seria
atribuido por aquele que o percebe”. Do mesmo modo que as pessoas diferem em
termos dos estimulos que percebem, a designagdo final de significados a esses
estimulos também pode variar. Duas pessoas podem ver ou ouvir 0 mesmo evento,
mas sua interpretagdo pode ser diferente, dependendo do que esperavam que o
estimulo fosse.

Do mesmo modo que as pessoas diferem em termos dos estimulos que percebem, a
designagio final de significados a esses estimulos também pode variar. Duas
pessoas podem ver e ouvir o mesmo evento, mas sua interpretagdo pode ser
diferente, dependendo do que esperavam que o estimulo fosse.

Segundo Solomon (2002), a percepgdo define-se em um processo pelo qual as
sensa¢Oes fisicas, como imagens, sons ¢ odores sfio selecionadas, organizadas e
interpretadas. A interpretagio final de um estimulo permite que este adquira
significado.

Karsaklian (2004, p. 47) define percepgdo como “um processo dindmico pelo qual
aquele que percebe atribui um significado a matérias brutas oriundas do meio
ambiente”. Perceber, entfio, é tomar conhecimento de um objeto. Para isso, ¢
preciso focalizar a atengfio sobre ele, sendo este fator uma condi¢do essencial para
que haja percepgcao.

A percep¢do humana possui alguns dispositivos que proporcionam uma sele¢do

das informagdes baseada em critérios de relevancia e interesse que, segundo
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Pinheiro et al. (2004), denominam-se de filtros perceptivos. Alguns dos filtros

mais importantes sio:

a)

b)

Atencdo seletiva: “diz respeito a capacidade que os seres humanos tém de
selecionar as informagdes que lhes sdo submetidas (p- 23)”. Ou seja, é mais
provavel que as pessoas percebam estimulos relacionados a uma necessidade
atual. Atengdo refere-se ao grau em que a atividade de processamento ¢
dedicada a um estimulo especifico. Solomon (2002) denomina o processo de
atengdo seletiva como “selecdio perceptiva” que, para o autor, significa que as
pessoas atendem a somente uma pequena porgio dos estimulos a que séo
expostas e tais fatores como tamanho, cor, posicdo, intensidade, forma e
localizag¢do sdo condigdes externas ao percebedor, ou determinantes objetivos
da percepcio.

Distor¢do seletiva: Pinheiro et al. (2004, p. 23) ressaltam que a distorgfo
seletiva “é a tendéncia que os consumidores possuem de interpretar as
informagdes, dando-lhes um significado pessoal, por meio de seu sistema de
crengas e valores”, o que reforga suas pré-concepgdes ao invés de contraria-las.
Ou seja, € a tendéncia de transformar a informagdo em significados pessoais e
interpreta-las de maneira que se adapte a seus prejulgamentos. A vigilancia
perceptiva, como denomina Solomon (2002), determina que os consumidores
tendem a ser mais conscientes de estimulos que se relacionam com suas
necessidades atuais.

Retengfio seletiva: “seres humanos sdo predispostos a armazenar estimulos
sensoriais que reforcem o seu sistema de crengas e valores” (PINHEIRO et al.,
2004, p. 23)”. As pessoas tendem a reter as informagdes que reforcem suas
atitudes e crengas, assim, elas veem o que querem ver e ndo veem o que nio
querem. Se um estimulo, de algum modo, ¢ ameacador. pode-se ndo processa-

lo — ou seu significado ¢ distorcido de forma a tornar-se mais aceitavel.

=42 Aprendizagem e Meméria

Sheth,

Mittal e Newman (2001) destacam que o aprendizado deve-se a uma mudanga

%% contelido na meméria de longa duragfio, aonde o autor Solomon (2002) vai mais além,

seando diz que a aprendizagem ¢é uma mudanga relativamente permanente no comportamento

“susado pela experiéneia, é um processo continuo. Para o autor, a memoria envolve um
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pucesso de aquisicio de informagdes e sua armazenagem ao longo do tempo, de modo que
wsassam disponiveis quando for necessario, acrescentando que. perspectivas contemporaneas
wre 2 memoria empregam uma abordagem informacgdo-processamento. O autor cita, de
seordo com essa perspectiva, trés sistemas distintos de memoria: a memoria sensorial, que
ammarena as infofma&;ﬁes que recebemos de nossos sentidos; a memoria de curto prazo, que
wmazena informagdes por um tempo limitado, com sua capacidade restrita; e a memoria de
Weeo prazo, que é um sistema onde se permite reter informagdes por um longo periodo de
wempo. sendo necessario ter um significado de um estimulo e relaciond-lo com outras
‘mformacdes ja na memoria.

Segundo Kotler (2002, p. 196), “aprendizagem envolve mudangas no comportamento
e wma pessoa surgido da experiéncia”, seguindo o pressuposto de que a maior parte do
wsmportamento humano ¢ aprendida. Os teéricos da aprendizagem acreditam que ela é
seduzida por meio de interagdo de impulsos, estimulos, sinais, respostas e reforgos. Um
“mpulso é um forte estimulo que impele a agdo.

Para Karsaklian (2004), aprendizagem entende-se por uma modificagdo relativamente
urivel do comportamento em virtude da experiéncia passada, tratando-se de um processo de
wisptacio permanente do individuo a seu meio ambiente. A aprendizagem pode ser definida
s base nas mudangas que se operam nas respostas ou tendéncias comportamentais e que
W o resultado da experiéncia, independente de toda a tendéncia inata. Isso inclui as
medificacdes de atitudes, de personalidade, de emogdes, de critérios de avaliagdo ou de
semportamentos. Comportamento instintivo trata-se de um comportamento complexo,
wmversal, de aparecimento subito, nfo requerendo treinamento ou aprendizagem prévia €
emdo valor de sobrevivéncia. O comportamento adquirido (aprendido) € considerado como
swivamente independente da hereditariedade.

As teorias comportamentais da aprendizagem enfatizam o papel que os estimulos do
o ambiente assumem na construgo das condutas aprendidas. A interferéncia da memoria,
Mefmida como o armazenamento das informagdes aprendidas pelo individuo, € de
Ssmdamental importdncia na consolidagdio dos contetidos aprendidos. Assim, os autores
ssfwizam que a atuagfio conjunta da aprendizagem e da meméria leva a consolidagdo de
Sebiios de consumo, sendo fundamental na compreens@io de lealdade e envolvimento dos

Semsumidores com os produtos.
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+ 243 Crengas e Atitudes

Sheth, Mittal ¢ Newman (2001) definem atitudes como avaliagdes dos objetos —
pessoas. lugares, marcas, produtos, organizagdes e outros. As pessoas avaliam esses objetos
@m termos de sua qualidade e desejabilidade. Cognigdes ou pensamentos sobre marcas ou
“etos também sdio chamados de crengas, que sfo expectativas quanto ao que alguma coisa é
i =30 €, ou quanto ao que determinado objeto fara ou nfo fara.

Fazendo e aprendendo, as pessoas adquirem crengas e atitudes que por sua vez
Wfsenciam seu comportamento de compra. Para Kotler (2002, p. 196), “crenca € o
Jemsamento que uma pessoa mantém a respeito de alguma coisa”. As crengas podem ter como
Swse conhecimento, opinifo ou fé, podendo ou ndo conter uma carga emocional. As atitudes,
sszundo o autor, “correspondem a avaliagdes, sentimentos e tendéncias de agfio duradouros,
Smerdveis ou ndo, a algum objeto ou ideia” (p. 197). As atitudes predispdem as pessoas a
@ustar ou ndo de um objeto, o que as aproxima ou afasta dele, levando as pessoas a se
“wmportar de maneira razoavelmente coerente em relagfo a objetos semelhantes.

Para Solomon (2002), tradicionalmente, supde-se que as atitudes foram aprendidas em
s sequéncia fixa, consistindo primeiro da formagdo de crencas (cogni¢des) com relagio a
wm objeto, seguida por alguma avaliagdo daquele objeto (afero) e entdo por uma agfio
“wsmportamento). Dependendo do nivel de envolvimento do consumidor e das circunstincias,
W emtanto, as atitudes podem resultar de outras hierarquias de efeito. Um principio
wwganizador da formagdo da atitude € a importancia da coeréncia entre componentes da atitude
~ sto €, algumas partes da atitude podem ser alteradas para se alinharem com as outras.

Segundo Pinheiro et al. (2004), por ser uma predisposigdo para a agfio, a atitude serve
wamo referéneia para um consumidor avaliar um produto de maneira positiva ou negativa,
seeporcionando a proximidade ou o afastamento do consumidor em relagdo a este. Por serem
mecanismos eficientes de avaliagdo das situagdes, as atitudes tém o poder de orientar e guiar o
“amportamento. As atitudes sdo importantes na construgdo da identidade das pessoas, bem
o na organizacdo e no senso de coeréncia da experiéncia cotidiana.

Em termos, o comportamento de compra é a conclusio do processo de avaliag¢do
wmsves de crengas e atitudes. Isto significa que a escolha feita pelo consumidor é

“amdicionada pela atitude que ele tem em relag@o a um produto especifico.
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1 244 Motivagdo

Motivo pode ser definido como “uma condi¢fo interna relativamente duradoura que
eva o individuo ou que predispde a persistir num comportamento orientado para um objetivo,
pussibilitando a transformacfo ou a permanéncia de situagdo” (KARSAKLIAN, 2004, p. 26).

Muitos termos sdo frequentemente empregados como sindnimos de motivo, como, por
exemplo, incentivo e impulso, apesar de seus significados serem diferentes. A autora entfo
esclarece que incentivo é um objeto, condigdio ou significagdo externa para o qual o
womportamento se dirige. Pode-se distinguir entre incentivo positivo, aquele na direcio do
wual o comportamento se dirige (alimento, sucesso e afeto) e incentivo negativo, do qual o
mdividuo procura afastar-se ou que é ativamente evitado (ferimentos, isolamento social). Em
womtrapartida, a autora o diferencia do impulso, definindo-o como a forga que pde o
wrzanismo em movimento (grifo nosso). Entende-se assim, como a consequéncia de uma
mecessidade. O impulso € a fonte de energia dos motivos de sobrevivéncia. Difere do motivo
porgue ndo da diregdo definida ao comportamento, sendo apenas seu ativador. A motivagéo
geralmente refere-se aos fatores que provocam, canalizam e sustentam o comportamento de
wm individuo.

Alguns autores estabelecem a expressdo da motivagfio de formas distintas, como uma
forca motriz, um comportamento estimulado ou um estado de tensdo, que s@o provocadas por
“eterminadas necessidades individuais de cada individuo.

Sheth, Mittal e Newman (2001) explanam a motivagfo como sendo um fendmeno que
move as pessoas, a for¢a motriz de todo comportamento humano. Os autores também definem
motivacio como o estado de mogdo ou excitagdo que impele o comportamento na direg¢do de
wm objeto-alvo. Uma mogdo é um estado interno de tensdo que produz agles que visam
reduzir essa tensfo. Um objeto-alvo € algo no mundo externo cuja aquisigdo vai reduzir a
lensio. Entende-se, portanto, que a excitagio ou mogfo fornece energia para agir: o objeto-
wivo fornece a diregfio para que a pessoa canalize essa energia.

Solomon (2002) refere-se a motivagdo como um processo comportamental que ocorre
guando uma necessidade € despertada e o consumidor deseja satisfazé-la. Uma vez que a
mecessidade € ativada, um estado de tensdo impulsiona o consumidor a tentar reduzir ou
«liminar a necessidade, sendo o estado final o objetivo do consumidor. A magnitude da tensdo
Jdetermina a urgéncia que o consumidor sente para reduzi-la. Esse grau de excitagdo €
denominado de impulso, que € uma necessidade basica pode ser satisfeita de véarios modos, e

» caminho especifico que uma pessoa escolhe ¢ influenciado por seu conjunto unico de
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experiéncias e pelos valores instilados pela cultura em que foi educada. Os fatores pessoais e
wulturais se combinam para criar um desejo, que é uma manifestacio de uma necessidade.
ma vez que a meta ¢ alcangada, a tensfio € reduzida e a motivagio retrocede (naquele
momento). A motivagdo pode ser descrita em termos de sua forca, ou influéncia que exerce
sebre o consumidor, e sua dire¢@io, ou o modo especifico como o consumidor tenta reduzir a
“emsdo motivadora. Segundo o autor, a forga motivacional refere-se ao grau em que uma
pessoa esta disposta a despender energia para alcangar uma meta e n3o outra reflete sua
motivacdo subjacente para atingir tal objetivo. Ja o sentido da diregfio motivacional é de
Grentar para uma meta em que objetivos especificos sfo desejados para satisfazer uma
mecessidade, pois a maioria das metas pode ser alcangada por uma série de caminhos.

Segundo Pinheiro et al. (2004), motivagio é definida como um estado de tensdo
psicologica que antecede e prepara o individuo para a agfio. A motivagio ocorre, geralmente,
guando uma necessidade € despertada, seja por impulso interno ou por uma estimulagio
externa. Dada a presenga dessa necessidade, o individuo empreende uma agfo
‘comportamento) a fim de reduzir a tensdo, orientando-a para um objetivo vinculado a

mecessidade inicial.

! 3 TEORIAS DA MOTIVACAO DO CONSUMIDOR

De acordo com Karsaklian (2004), a preocupagdo com o conhecimento e o estudo das
motivagdes humanas ja vem de longas datas. Varios pesquisadores de diferentes escolas
estiveram tentando compreender e explicar as motivagdes que orientam o comportamento
Sumano. Portanto, neste estudo serdo destacadas, quatro teorias que embasaram o estudo do
comportamento do consumidor, quais sejam: a Behaviorista, a Cognitivista, a Psicanalitica: a

Humanista.
1.3.1 Teoria Comportamental

O behaviorismo ¢ um sistema teérico da Psicologia que propde um estudo
exclusivamente objetivo do homem, determinado que a tnica fonte do comportamento
Bumano ¢ o comportamento observavel. Segundo Karsaklian (2004) e Bretzek (2006) os
principais expoentes desta teoria foram John B. Watson (1878-1958) e Skinner (1904-1990),

um dos seus discipulos mais eminentes. Essa escola estuda os inmputs € os oufputs sem
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meressar-se pelos processos internos do individuo. O que esta em estudo € tudo o que ¢
pbservavel.

Segundo Karsaklian (2004, p. 23), a respeito da teoria behaviorista “a motivagdo tem
gomo ponto central o conceito de impulso, entendido como a forga que impele a acdo,
wribuivel as necessidades primarias”. Pode-se identificar que o behaviorismo considerou todo
» comportamento como uma fungdio do impulso (derivado de necessidades biologicas) e do
habito. O impulso leva o organismo cegamente a agdo. Os habitos sfio criados pela
contiguidade da resposta ao reforgo. A presenga do reforgo produz o impulso.

Para Bretzke (2006), a maioria do comportamento humano ¢ aprendida. A teoria da
sorendizagem behaviorista propde um estudo objetivo, partindo do fato que a aprendizagem
mmplica o desenvolvimento das relagdes entre estimulo e resposta, ou seja, supde-se que o
sprendizado ocorre como resultado de respostas a eventos externos.

A maior limitacio dessa abordagem refere-se ao fato de ignorar que, na maioria das
vezes, 0 comportamento é consciente € que reagdes com relagdo ao mundo externo ocorrem
segundo a interpretagio dos estimulos, ou seja, ndo se procura explicar 0os processos
psicoldgicos internos relacionados ao estimulo-resposta. Apenas constata e mede a natureza e

2 forga dessa associagdo.

1.3.2 Teoria Cognitivista

A abordagem cognitiva da motivagio propde-se levar em consideragdo o que ocorre
com o organismo durante seu comportamento. De acordo com Karsaklian (2004) sobre a
teoria cognitiva, ndo ha estabelecimento automético de conexdes estimulo-resposta, 0
individuo antevé consequéncias de seu comportamento porque adquiriu e elaborou
informagBes em suas experiéncias. A autora acrescenta, ainda: “Kurt Lewin (1890-1947) ¢
considerado um dos precursores da abordagem cognitivista. Para ele, a motivagdo depende do
modo como a pessoas percebe o estado de fatores que influencia seu comportamento, € 0 que
é percebido nem sempre corresponde a situagdo real” (idem, p. 28).

Pensar o comportamento de consumo como um processo de tomada de decisdo
implica ver o consumidor como aquele que opta por diferentes produtos, tendo como base a
influéncia de fatores cognitivos como percepgdo. motivagdo, aprendizagem, memoria,
atitudes, valores e personalidade, assim como os socioculturais, isto é, influéncia de grupo,

familia, cultura e classe social e ainda os situacionais, tais como influéncias localizadas no

meio ambiente por ocasido da compra.
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As teorias cognitivas reconhecem que o comportamento e seu resultado dependerdo
tanto das escolhas conscientes do individuo, como dos acontecimentos do meio sobre os quais
ele ndo tem controle e que atuam sobre ele. Tais teorias acreditam que as opgdes sdo feitas
pelas pessoas entre alternativas de agio, dependem do grau relativo que tém as forgas que
atuam sobre o individuo.

Segundo Sheth, Mittal ¢ Newman (2001, p. 32), o conceito genérico das teorias de
consisténcia cognitiva diz que as vérias cognigdes que as pessoas mantém devem ser
consistentes umas com as outras. Neste sentido, os autores ressaltam o pensamento de que “a
inconsisténcia entre ideias causa tensdes ou emog¢des, que as pessoas sdo levadas a reduzir
tornando conscientes as cognigdes sem consisténcia. As pessoas fazem isso mudando uma das
cogni¢des, para torna-la coerente com outra”.

Sabe-se que devera haver congruéncia e equilibrio entre os componentes e fungdes da
atitude, caso contrdrio, ocorrerd & dissonfncia cognitiva, que ¢ o estado psicologicamente
incomodo que o individuo procurara resolver através da reorganizagéo da estrutura cognitiva.
Concordando com os autores Sheth, Mittal e Newman (2001), isto ocorre especialmente
guanto a dissonéncia cognitiva pds-compra, quando as alternativas ndo escolhidas se tornam
mais interessantes ¢ surgem duvidas quanto a validade da escolha feita. Esta dissonéncia
tenderd a ser dissolvida através de mecanismos psicolégicos, como apoio social a sua escolha
ou informagdes que confirmem sua validade. Na linguagem popular, esse sentimento ¢
denominado remorso do comprador, sendo denominada dissonédncia cognitiva, em psicologia.

Para Pinheiro et al. (2004), a perspectiva da teoria cognitivista vé as pessoas como
individuos que solucionam problemas e que ativamente usam informagdo do mundo a sua
volta para dominar o ambiente. De acordo com essa escola de pensamento. ©
condicionamento ocorre porque os sujeitos desenvolvem hipoteses conscientes e entdo agem
sobre elas. Por outro aspecto, ha algumas evidéncias da existéncia de conhecimento de
procedimentos nfo-consciente. As pessoas aparentemente processam pelo menos algumas
informagdes de um modo automatico e passivo, uma condigdio chamada de inconsciéncia
Nossas reagdes, nesse caso, sdo ativadas por uma caracteristica de acionamento. algum

estimulo que nos dirige para um determinado padréo.

1.3.3 Teoria Psicanalitica

De acordo com Pinheiro et al. (2004) a teoria psicanalitica foi criada pelo neurologista

austriaco Sigmund Freud (1856-1930). Ele entendia que o comportamento humano ¢
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determinado basicamente pela motivacfo inconsciente e pelos impulsos instintivos. Portanto,
a mais forte tendéncia de comportamento néo € necessariamente aquela que a pessoa decide
gue ¢ a melhor para ela”.

Freud desenvolveu a ideia de que grande parte da personalidade adulta de uma pessoa
origina-se de um conflito fundamental entre o desejo de gratificar suas necessidades fisicas e
a necessidade de funcionar como um membro responsavel da sociedade. Foi o primeiro a
sugerir o conceito de inconsciente, sendo a personalidade guiada por motivos conscientes e
inconscientes (desejos). Ele propde a divisdo da psique humana em trés denominagdes: id,
ego e superego. Os autores Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 234) definem o seguinte sobre a
teoria freudiana: “o id ¢ a fonte basica de energia interna, orientada para a evitagéo da dor e
para obtengfo de prazer, representando os impulsos e mogdes conscientes”. E o lado egoista e
ilogico do individuo, que direciona a energia psiquica da pessoa para atos prazerosos sem
medir a consequéncia.

Os autores seguem ainda que o superego é o lado moral da psique, que reflete os
ideais sociais, é essencialmente a consciéncia da pessoa que internaliza as regras sociais
(especialmente do modo como foram comunicadas pelos pais) e trabalha para impedir que o
id procure gratificagdio egoista. Finalizando, o ego ¢ o mediador consciente entre o id € 0
superego: ou seja, entre o inconsciente € os desejos impulsivos do id e os ideais sociais
internalizados pelo superego. O ego ajuda a pessoa a responder ao mundo de modos
socialmente aceitaveis. Constata-se que, de certa forma, ¢ um arbitro na disputa entre a
tentacdo e a virtude. O ego tenta equilibrar essas for¢as opostas de acordo com o principio da
realidade, em que encontra modos de gratificar o id que serfio aceitiveis no mundo externo.
Esses conflitos ocorrem em um nivel inconsciente, de forma que a pessoa nfo esta
necessariamente consciente das razdes subjacentes de seu comportamento.

Algumas ideias de Freud também foram adaptadas por pesquisadores do consumidor.
Em especial, seu trabalho salienta a importancia potencial dos motivos inconscientes que
subjazem a compra ou escolha. A implicacio € que os consumidores ndo conseguem
necessariamente informar qual sua verdadeira motivacfo para escolher um produto. mesmo se
puder criar uma maneira sensivel de lhes perguntar diretamente.

Nesse conceito de Freud, que considera que a mente humana € caracterizada por uma
divisio em uma esfera consciente e oufra inconsciente, esta Gltima exerce uma forte
determinagfio sobre a primeira. A teoria psicanalitica. desta forma, chama a aten¢do néo
apenas para os motivos inconscientes na compra, mas também para seu cardter expressivo,

posto que os consumidores projetem seus desejos nos produtos ofertados. A escolha dos

Elaine Cristina Rodrigues Oliveira




CZomportamento do Consumidor 36

produtos, entdo, di-se de acordo com a capacidade de estes satisfazerem, mesmo que parcial e
semporariamente, os impulsos inconscientes. Com base nesse raciocinio. cabe aos
profissionais de marketing criar estratégias que ressaltem caracteristicas dos produtos que

despertem o desejo inconsciente dos consumidores.

A influénecia da abordagem freudiana sobre o marketing e a publicidade foi
consideravel, tanto no nivel das ideias quanto no nivel dos métodos. [...] Nao se
compra um produto somente por aquilo que ele faz, mas também por aquilo que ele
significa por meio de sua forma, sua cor, seu nome [...]. (KARSAKLIAN, 2004, p.
29).

Nesta abordagem, o consumo € a expressdo de desejos inconscientes, posto que o
individuo projete nos produtos seus desejos, expectativas, angustias e conflitos. O consumo €,
entdo, uma tentativa de dar razdo a esses desejos, que encontram uma satisfago parcial ao se
vincularem a produtos que mantém uma relagdio de similaridade com estes. A critica frequente
4 teoria psicanalitica ¢ de que seus conceitos e postulados nfio sdo passiveis de verificagdo
empirica, embora o valor da concep¢io da motivagio inconsciente seja amplamente

reconhecido.

1.3.4 Teoria Humanista

Também chamada de psicologia humanista, essa teoria ¢ uma abordagem da
psicologia compartilhada por psicélogos contemporaneos que se mostram insatisfeitos com as
concepcdes de homem até agora fornecidas pelos estudos psicologicos fornecidos.

Para Karsaklian (2004), esta escola afirma que o homem n#o se limita a sua fisiologia.
nem é um respondente mecénico ou mesmo cognitivo a estimulos nem um campo de batalha
para impulsos ¢ agressdes. O comportamento humano ndo pode ser aplicado pela simples
relacio que se faz entre suas reagBes e os estimulos aos quais ele reage. Ainda que essas
teorias possam esclarecer parcialmente o comportamento humano, elas ndo colocam o foco
sobre a questdo do ser humano. Para a autora, o organismo torna-se motivado por meio de
necessidades internas ou externas que podem manifestar-se tanto no nivel fisiologico como no
nivel psicoldgico. Entre as principais figuras do movimento humanista, destacam-se Abraham
Maslow (1908-1970) e Carl Rogers (1902-1987).

Com a teoria de Maslow, pode-se entender como os varios produtos atendem as
diferentes necessidades. Porém, ¢ preciso identificar como o cliente deseja essas necessidades

sejam atendidas. Ele queria explicar por que as pessoas sdo motivadas por necessidades

Elaine Cristina Rodrigues Oliveira




Comportamento do Consumidor 37

especificas em determinadas épocas. Para ele, as necessidades humanas sdo organizadas numa
hierarquia, partindo das mais urgentes as menos urgentes. Em sua ordem de importancia, elas
sdo necessidades fisiologicas, necessidades de seguranga, necessidades sociais, necessidades

de estima e necessidades de auto-realizag@o (ver Figura 2).

Figura 2 — Hierarquia das necessidades de Maslow
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= Diversidade e autonomia
® ParticipagionasdecisBes

® Auto-desenvolvimento
® Auto-satisfagdo
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Fonte: Adaptada de Chiavenato (2004, p. 266)

Para Maslow, as pessoas sdo dirigidas por certas necessidades em ocasides especificas,
tendo como meta principal auto-realizagio. As pessoas sdo impelidas a satisfazer suas
necessidades de acordo com uma hierarquia, conforme apresentada na figura acima, da mais

premente a mais urgente.

1.4 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Em cada um de seus papéis, os clientes enfrentam escolhas constantemente — sobre
quanto gastar, que alternativa adquirir e onde comprar, € nesse momento que o0s clientes
iniciam o processo decisorio de compra.

Para Sheth, Mittal e Newman (2001), as decisdes dos clientes so as que eles tomam no
mercado em qualquer um de seus papéis. Tipicamente, essas decisdes incluem se se deve
comprar, o que comprar, qguando comprar, de quem comprar e como pagar. A questio de saber

se a compra deve ser feita é primeiro nivel de deciséo, que implica a ponderagdo de empregos
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alternativos de recursos de dinheiro e tempo. A alocacd@o de recursos de dinheiro implica a
ponderagdo de diferentes necessidades no nivel da categoria de produto ou servigo. Segundo o
autor, importante comportamento do cliente nesse nivel ¢ o orgamento mental — como o
orcamento que os clientes fixam para uma categoria de produtos orienta seu comportamento
subsequente como clientes.

Para Kotler (2002), a tomada de decisdes do consumidor no ato da compra varia de
acordo com o tipo de decis@io de compra. As compras complexas e caras geralmente envolvem
maior ponderagdo do comprador e maior nimero de participantes. O comportamento de
compra complexo envolve um processo de trés etapas. Primeiro, o comprador desenvolve
crengas sobre o produto. Segundo, ele desenvolve atitudes sobre o produto. Terceiro, ele faz
uma escolha refletida. Os consumidores adotam comportamento de compra complexo quando
estdo altamente envolvidos em uma compra e conscientes das diferengas significativas entre
as marcas. Normalmente, esse é o caso do produto caro, cuja compra € realizada com pouca
frequéncia, envolve algum risco e € altamente auto-expressiva.

De acordo com Solomon (2002), como algumas decisdes de compra sdo mais
importantes do que as outras, a quantidade de esforgo que concentramos em cada uma delas ¢
diferente. As vezes, o processo de tomada de decisio € quase automatico; fazem-se
julgamentos instantineos com base em pouquissimas informagdes. Outras vezes, chegar a
uma decisdo de compra parece uma tarefa de tempo integral.

Segundo Kotler e Armstrong (2008), o consumidor passa por algumas etapas no
processo de compra comum, que sdo: reconhecimento do problema, busca de informagdes,
avaliagdio de alternativas, decisio de compra e comportamento pés-compra. Esse processo de
compra comega bem antes da compra real e tem consequéncias que perduram por muito
tempo. Os consumidores podem passar sequencialmente por todas as cinco etapas ao comprar

um produto, mas podem pular ou voltar algumas etapas (ver Figura 3).

Figura 2 — Processo de decisdo do comprador

;Reconhecimento I
‘da necessidade

Fonte: Kotler e Armstrong (2008, p. 127)

Logo, para melhor esclarecimento é valido tecer alguns comentarios sobre cada etapa

do processo.
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1.4.1 Reconhecimento da Necessidade

Kotler (2002) reconhece que o processo de compra comega quando o comprador
wdentifica um problema ou uma necessidade. A necessidade pode ser provocada por estimulos
mmternos ou externos. Os estimulos internos sfo estados de desconforto percebidos — fisicos ou
psicologicos, e os estimulos externos sdo itens de informago de mercado que levam o cliente
a perceber o problema.

Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 486) citam que “um problema do cliente ¢ qualquer
estado de privagfo, desconforto ou falta sentido por uma pessoa”, diferenciando-se assim, do
reconhecimento do problema, que € a percepgfio, pelo cliente, de que ele precisa comprar algo
para voltar ao estado normal de conforto — em termos fisicos ou psicoldgicos.

O reconhecimento da necessidade ocorre toda vez que o consumidor vé uma diferenga
significativa entre seu estado atual e algum estado desejado ou ideal. De acordo com Solomon
(2002), o consumidor percebe que ha um problema a ser resolvido, que pode ser pequeno ou
grande, simples ou complexo.

Segundo Pinheiro et al. (2004), o reconhecimento do problema ¢ a percepeiio de que
existe uma distincia significativa entre as situagdes em que a pessoa se sente confortavel e as
situagOes que ela enfrenta de fato. Para uma acfio de consumo, a distincia referida deve ser
grande o bastante para gerar uma sensagfo de desconforto, mesmo que sutil, iniciando um
processo decisério que tem por objetivo trazer o individuo de volta ao estado de equilibrio.
ainda que transitoriamente. Em suma, verifica-se que o processo decisério inicia-se quando o

cliente reconhece um problema a ser resolvido ou uma necessidade a ser satisfeita.

1.4.2 Busca de Informacgoes

Sabe-se que o consumidor interessado tende a buscar mais informacdes. Dois niveis de
interesse podem ser distinguidos, um como estado de busca mais moderado. denominado de
atengfo elevada, onde a pessoa fica mais receptiva a informagdes sobre um produto; e a busca
ativa de informagdes, onde o cliente procura saber mais sobre o produto (KOTLER;
ARMSTRONG, 2008). Os autores destacam como de grande interesse para o profissional de
marketing as principais fontes de informagdo a que o consumidor recorre e a relativa
influéncia que cada uma exerce na decisdo de compra subsequente. Podem ser fontes
pessoais, como familia, amigos, conhecidos; fontes comerciais, através da propaganda,

vendedores, representantes, embalagens, mostruarios; fontes publicas, meios de comunicagfio

Elaine Cristina Rodrigues Oliveira




Comportamento do Consumidor 40

em massa, organizagdes de classificacdo de consumo: e fontes experimentais. manuseio,
exame, uso do produto. A quantidade relativa e a influéncia dessas fontes de informacgfo
variam de acordo com a categoria de produtos e as caracteristicas do comprador.

Solomon (2002, p. 212) enfatiza que, uma vez que um problema tenha sido
reconhecido, os consumidores precisam de informagdes adequadas para resolveé-lo: “A busca
de informac#o € o processo pelo qual o consumidor investiga seu ambiente a procura de dados
adequados para tomar uma decisfio razoavel”. Pressupde-se que os consumidores recolherdo
tantos dados quanto forem necessarios para tomar uma decisio informada, desde que o
processo ndo seja oneroso ou demorado demais.

Para Sheth, Mittal e Newman (2001), uma vez reconhecida a necessidade, os clientes
buscam informagdes sobre varios modos alternativos de resolver o problema. A escolha das
fontes de informagéio depende em parte da estratégia de busca do cliente. “Uma estratégia de
busca é o padrio de aquisi¢gio que os clientes utilizam para resolver seus problemas
decisorios” (idem, p. 491).

Neste contexto, o trabalho de marketing na fungfio da busca de informagdes dos
clientes sobre determinado produto é de fundamental relevancia, pois ele deve destacar no
produto sua atratividade, enfatizado pelo prego, pela aparéncia, propaganda, qualidade, entre

outros fatores fundamentais nas escolhas e decisdes dos clientes.

1.4.3 Avaliagdo de Alternativas

Diante da diversidade de produtos, os consumidores se deparam com o fato de fazerem
a escolha da melhor alternativa que ira satisfazer sua necessidade. Partindo desse pressuposto.
alguns autores ressaltam que os individuos irfio alternar entre a decis@o racional ou a decisdo
inconsciente.

Para Kotler (2002), os atributos de interesse para os compradores variam de acordo
com o produto, quais consideram mais relevantes e a importancia associada a cada um deles.
Os consumidores destacam mais os atributos que fornecam os beneficios buscados.

Solomon (2002) acredita que muito do esforco despendido em uma deciséo de compra
ocorre no estagio em que uma escolha deve ser feita a partir das alternativas disponiveis, ja
que a sociedade de consumo oferece op¢des em abundéncia. Kolter (2002) acrescenta que nao
h4 um tinico processo de avaliagdo. Existem diversos processos de avaliagio de decisdes, e os

modelos tratam o processo como sendo cognitivamente orientado. Isto €, consideram que o
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consumidor forma julgamentos principalmente em uma base racional e consciente. Solomon
(2002) em contrapartida questiona se os consumidores sempre pesquisam racionalmente,
destacando que essa suposi¢do de pesquisa racional nem sempre € sustentada. Ele revela que a
quantidade de pesquisa externa para a maioria dos produtos ¢ pequena, mesmo quando
informag®es adicionais teriam mais probabilidade de beneficiar o consumidor. Como
exemplo, ele cita compradores de renda mais baixa, que t€ém mais a perder fazendo uma ma
compra, na verdade pesquisam menos antes de comprar do que as pessoas mais afluentes.
Pinheiro et al. (2004) justificam o estagio de busca de informagdes como
esclarecimento do problema para o consumidor, porque sugere critérios para orientar a
compra, cria um conjunto de nomes de marcas que poderiam atender aos critérios e

desenvolve as percepgdes do valor do consumidor.

1.4.4 Decisdo de Compra

A decisio de um consumidor de modificar, adiar ou rejeitar uma compra € altamente
influenciada pelo risco percebido. O grau de risco percebido varia de acordo com o montante
de dinheiro envolvido, o nivel de incerteza quanto aos atributos e o nivel de autoconfianca do
consumidor.

Kotler (2002) considera dois fatores que podem interferir entra a inten¢do de compra e
a decisio de compra do consumidor: a atitude dos outros, confrontados por dois elementos
que interferem na redugio da preferéncia, que € a intensidade da atitude negativa da outra
pessoa em relagfio a alternativa preferida do consumidor, e a motivacio do consumidor para
acatar os desejos da outra pessoa; e os fatores situacionais imprevistos, que podem surgir e
mudar a intencdo de compra. As preferéncias, ¢ mesmos as intengdes de compra, ndo sdo
indicadores inteiramente confiaveis do comportamento de compra. Ao adquirir um produto, 0
consumidor pode passar por cinco subdecisdes de compra: decisdo por marca. decisdo do
fornecedor, decisdo por quantidade, decisfo por ocasifo e decisdo por forma de pagamento,
que estaria entre as escolhas de quem comprar, quando comprar € COmo pagar.

Sheth, Mittal ¢ Newman (2001) consideram que a identificagdo da escolha ¢ a
conclusdo de um processo em que o papel do consumidor e suas necessidades e desejos
tornam-se mais importantes. Os valores de mercado do cliente (de conveniéncia €
atendimento) tornam-se forgas determinantes. Dessa forma, concluem que a jornada do cliente
desde a identificagfio da escolha até a implementa¢do da compra nem sempre acontece de

maneiras previsiveis. Alguns métodos s3o utilizados pelos clientes para reduzir a dissonancia
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e confirmar a sensatez de uma decisdo, como buscar mais informagdes positivas e evitar
informacdes negativas sobre a alternativa escolhida, buscam informacdes com amigos e dar
preferéncias a marcas mais nacionalmente conhecidas e a garantias, assim como evitar a
propria decisio. Solomon (2002) completa que a escolha pode ser influenciada pela
integracdo de informagdes de fontes como experiéncia anterior com o produto ou um
assemelhado, informagdes presentes no momento da compra e crengas criadas na propaganda
sobre as marcas.

Nota-se, neste topico, que quando o consumidor finalmente deve fazer uma escolha de
produto entre as alternativas, uma série de regras para decisdo pode ser usada. As regras ndo
compensatérias eliminam alternativas que sdo deficientes em qualquer um dos critérios que o
consumidor escolheu utilizar. As regras compensatérias, com mais probabilidade de serem
aplicadas em situagdes de alto envolvimento, permitem que o consumidor considere os pontos
positivos ¢ negativos de cada alternativa com mais cuidado para chegar a melhor escolha

global.

1.6.4 Comportamento Pés-compra

O sentimento no pés-compra também se torna relevante no sentido de decisdo de
escolha do produto em longo prazo, ja que isso determinard se ele continuara utilizando este
determinado produto ou modifique sua decisdo ¢ escolha outras alternativas.

Kotler (2002) considera que, apos a compra do produto, o consumidor experimenta
algum nivel de satisfagfio ou insatisfagfio. A andlise do comportamento do consumidor ndo
termina quando o produto ¢ comprado. Ha toda uma avaliagéo sobre a satisfacdo, as agdes e a
utilizagdo em relagio aos produtos depois de efetuada a compra. Pinheiro et al. (2004)
também confirmam que, apés comprar um produto, compara-se o desempenho individual com
as expectativas anteriormente nutridas sobre ele pode gerar satisfago ou insatisfagdo. O grau
do envolvimento com o que se consome ou a experiéncia de uso do cliente sdo extremamente

importantes na sua percepgéo de valor.

1.4.5.1 Satisfagdo Pos-compra

Para Kotler (2003), a satisfagio do cliente é derivada da proximidade entre as
expectativas do comprador e o desempenho percebido do produto. Se o desempenho ndo

alcancar totalmente as expectativas, o cliente fica insatisfeito; se alcancar as expectativas, ela
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fica satisfeito, e se exceder as expectativas, ele fica encantado. Esses sentimentos definem se
o cliente voltara a adquirir o produto e se ele divulgara favoravel ou desfavoravelmente sobre
ele para outras pessoas. A importédncia da satisfacdo pdés-compra do consumidor sugere que 0
apelo do produto represente fidedignamente seu provavel desempenho.

Segundo Solomon (2002, p. 246). “a satisfagfo/insatisfagdo do consumidor (S/IC) é
determinada pelas sensagdes gerais, ou atitudes, que as pessoas tém em relagdo a um produto
depois de compra-lo”. Significa que os consumidores se envolvem em um constante processo
de avaliagdo do que compram a medida que os produtos sdo integrados em suas atividades

diarias de consumo.
1.4.5.2 Agoes Pos-Compra

Kotler (2002) revela como a satisfacfio ou insatisfagdo do consumidor em relagfio ao
produto influenciara seu comportamento subsequente. Se o consumidor fica satisfeito, havera
uma probabilidade maior de ele voltar a adquirir o produto; caso haja insatisfagdo, podem
abandonar ou devolver o produto. Eles podem buscar informagdes que confirmem seu alto
valor. As comunicagdes pés-compra geralmente resultam em menor niimero de devolugdes e
cancelamentos de servigos ou pedidos.

Sheth, Mittal e Newman (2001) destacam que, depois de adquirido, o produto ou
servico & realmente utilizado. E preciso saber se os clientes o utilizam de forma rotineira ou
se, ao consumi-lo, o avaliam conscientemente. Isso depende do nivel de envolvimento
duradouro com o produto ou servico e da finalidade que causou a compra.

Para Solomon (2002), a satisfagdo do consumidor ¢ determinada pelo sentimento
global da pessoa em relagdo ao produto depois da compra. Muitos fatores influenciam as
percepgdes de qualidade do produto, incluindo prego, nome da marca e o desempenho do
produto. A satisfagdo com frequéncia € determinada pelo quanto o desempenho de um
produto € coerente com as expectativas prévias do consumidor sobre seu funcionamento.
Havendo insatisfacfio, o consumidor pode ter trés possibilidades de ac@o: o consumidor pode
apelar por uma compensagfio (um ressarcimento); o consumidor pode expressar insatisfagéo
com o produto/servico para amigos e conhecidos e boicotar o estabelecimento; ou o
consumidor pode tomar medidas legais contra o estabelecimento.

Em suma, os clientes satisfeitos, continuario a adquirir o produto ou preferir
determinada marca ou empresa; os clientes insatisfeitos vdo para de adquirir o produto e

provavelmente espalharfio referéncias negativas sobre ele. Por essa razio, as empresas devem
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um esfor¢o no trabalho para garantir a satisfagdo do cliente em todos os niveis do processo de

compra.
1.4.5.3 Utilizag¢do Pos-Compra

Segundo Kotler (2002), é relevante também monitorar como os compradores usam os
produtos e lidam com eles. J& Solomon (2002) destacada a agdo dos clientes que compram
alguns produtos ou servigos fazendo apenas uma experiéncia, sem terem determinado ainda
sua preferéncia final. Tais produtos, mesmo que nfo gerem um envolvimento duradouro. sio
aqueles que os clientes tendem a usar com uma andlise mais apurada. Portanto, o fato de o
cliente estar utilizando o produto, significa que ele esta agregando valor ao consumo ou uso, €

o processo final de todo o processo de deciso de compra, o suprimento de sua necessidade. o

preenchimento de uma lacuna.
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2 ASPECTOS METODOLOGICOS
2.1 MODELO

Neste trabalho, adotou-se o modelo de pesquisa motivacional, que para Sheth: Mittal:
Newman (2001, p. 444) “é orientada para descobrir as razdes (ou seja, os motivos) do
comportamento de uma pessoa”. No ambito do comportamento do cliente, a pesquisa de
motivagdio é conduzida para descobrir as razdes conscientes e subconscientes que motivam as
pessoas a comprar ou nio comprar determinado produto, servi¢o ou marca, e a frequentar ou
evitar certos ambientes, aceitar ou rejeitar uma comunicagdo de marketing. A pesquisa
motivacional é definida por seu propésito (ou seja, descobrir as razdes para determinada
respostas do mercado por parte do cliente), € ndo pela técnica nela usada. Visa compreender e
interpretar os significados das agbes e relagdes humanas, de fatos da realidade ndo
qualificavel e, portanto, sio interpretadas de forma mais ampla que um dado objetivo, e por
meio de conjecturas, as informagdes sfo utilizadas como ponto de referéncia.

Para desenvolver a pesquisa motivacional, utilizou-se o modelo proposto por Vergara
(2011), que a qualifica quanto aos fins e quanto aos meios.

Especificamente neste trabalho, destacando-se:

e Quanto aos fins:

— Descritiva: “a pesquisa descritiva expde caracteristicas de determinada
populagio ou determinado fenémeno”. (..) Pode também estabelecer
correlagdes entre varidveis e definir sua natureza (idem, p. 47).

— Explicativa: A investigagfio explicativa tem como principal objetivo tornar algo
inteligivel justificar-The os motivos. Visa, portanto, esclarecer quais fatores
contribuem, de alguma forma, para a ocorréncia de determinado fendmeno.

e Quanto aos meios:

— Bibliografica:

Pesquisa bibliogréafica é o estudo sistematizado desenvolvido com base em material
publicado em livros, revistas, jornais, redes eletronicas, isto &, material acessivel ao

piiblico em geral. Fornece instrumental analitico para qualquer outro tipo de
pesquisa, mas também pode esgotar-se em si mesma (idem, p. 48).

Neste caso, para a base conceitual deste trabalho foram feitos levantamentos em

diversas obras de estudiosos da 4drea e do tema.
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— Pesquisa de Campo: “E investigagdo empirica realizada no local onde ocorre
ou ocorreu um fendmeno ou que dispde de elementos para explica-lo.” (idem.

p. 47).

Destarte, a pesquisa foi realizada na Cesrei, ou seja, no local onde os sujeitos da

pesquisa estudam.

— Estudo de caso: "E um circunscrito a uma ou poucas unidades, entendidas
essas como pessoa, um produto, uma familia, uma empresa, uma comunidade
ou mesmo um Pais. Tem caréter de profundidade e detalhamento. Pode ou néo

ser realizado no campo™ (idem, p. 49).

Contudo, a pesquisa foi realizada juntamente com os alunos do curso de Comunicagéo
Social com Habilitagdo em Publicidade e Propaganda da Cesrei.

A pesquisa também pode ser classificada, ainda, como: Quantitativa ¢ Qualitativa
considerando que foram utilizadas ainda, entendidas como sendo:

— Quantitativa - “A pesquisa quantitativa buscard uma analise quantitativa das
relagdes de consumo, respondendo a questfio” quanto?” para cada objetivo de
da pesquisa” (SAMARA; BARROS, 2002, p. 30). Neste caso, trata-se da
andlise dos dados quantitativos obtidos na pesquisa de campo.

— Qualitativa - “Preocupa-se com a interagdo do fendmeno considerando o
significado que os outros ddo as praticas (...)” (GONSALVES, 2001, p. 68).
Portanto, apés a analise quantitativa foi feita a interpretagfio dos resultados

corroborando com a vis&o de estudiosos na area.

A escala utilizada foi a do tipo “escala Likert”, que na visdo de Mattar (2001. p. 95).
“[...] compreende a apresentagio das op¢des de respostas as pessoas. desde o extremo mais
favoravel até o extremo mais desfavoravel, pela identificagdo e ordenagdo das categorias
através de expressdes verbais”. O nivel de concordancia dos questionarios em relagdo aos
fatores investigados foi numerado através de uma escala formada por trés pontos
equidistantes, sendo que “Concordéncia™ correspondem a satisfagdo; “Nem Concordo Nem
Discordo”, corresponde a neutralidade ou indiferenca, o que se pode considerar como um

ponto imparcial ou negativo, “Discordancia” corresponde a insatisfagdo.
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2.2 UNIVERSO E AMOSTRA
Atualmente o curso de Comunicagdo Social com habilitagio em Publicidade e

Propaganda, conta com 97 alunos. Deste universo foi extraida uma amostra de 50 alunos.

totalizando assim, aproximadamente 52%.

2.3 PLANO DE VARIAVEIS

Quadro 4 — Plano de variaveis da pesquisa

Grupos de referéncia Q4

SOCIAIS Familia Q5
Papéis ¢ Status Q6

Idade e estagio do ciclo de vida Q7

Ocupagdo Q8

PESSOAIS Condigbes Econémicas Q9
: Estilo de vida ! Q10

Personalidade Qi1

Percepgio Q12

PSICOLOGICOS - C:egg:asg P Xﬁmw | 8;31
Motivagdo ' Q15

Fonte: Adaptada de kotler e Armstrong (2008, p. 133)

2.4 INSTRUMENTO

O instrumento utilizado foi um gquestionario (Apéndice A) contendo 15 (quinze)
questdes fechadas, onde cada fator foi elaborada uma assertiva, ou seja, para os fatores
culturais, foram elaboradas afirmacdes referentes a cultura, subcultura e classe social; para 0s
fatores sociais, afirmacdes referentes a grupos de referéncia, familia e papéis e status dos
clientes; para os fatores pessoais, afirmagdes referentes a idade e estagio do ciclo de vida,
ocupagcio, condigdes econdmicas, estilo de vida, personalidade; e para os fatores psicologicos,

afirmacdes referentes a percepgéo, aprendizagem e memoria, crengas e atitudes e motivagdo.
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2.5 COLETAS DE DADOS

Os Dados foram coletados, pela autora do trabalho, na propria institwicio de cnsino,
em margo de 2012. Os alunos foram abordados nas salas de aula e todos os presentes

participaram da pesquisa.

3.8 TRATAMENTO DE DADOS

Logo apdés a coleta, os dados foram categorizados, quantificados, agrupados e
distribuidos de acordo com o nivel de concorddncia sobre os fatores de influéncia
demonstrados na literatura da pesquisa para o estudo. Os dados coletados foram reproduzidos
diretamente para a tabela, sendo feito em seguida os célculos dos totais ¢ das porcentagens
respectivas. Deste modo, de acordo com cada tabela, foram tecidos comentérios e andlises
sobre os resultados obtidos com relagio aos niveis de concorddncia, neutralidade ou
discordancia. Em seguida, os resultados foram transferidos para as apresentagdes graficas.
Posteriormente foi feita uma analise qualitativa segundo autores da area, quais sejam: Bretzke

(2006), Churchill e Peter (2010); Kotler e Armstrong (2008) e Pinheiro et al. (2004).
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3 ANALISE E APRESENTACAO DE DADOS

3.1 FATORES CULTURAIS

Qi1 — Cultura (A influéncia da cultura sobre o ato da compra € extremamente
reconhecida, uma vez que a maior parte de abordagem sobre o consumidor de
uma forma ou de outra, requer o fator cultural).

Q: — Subcultura (Por exercer um papel importante no comportamento do consumidor.
pude perceber uma forte influéncia no momento da compra de um aparelho
celular).

Qs — Classe Social (A escolha por um aparelho celular deveu-se ao fato de que

acredito que o atendimento ¢ diferenciado com relagdo a minha faixa salarial.).

Tabela 1 — Distribuicfio de frequéncia dos pesquisados quanto aos fatores culturais de influéncia.

i Concordancia Neutralidade
Questles gy« L g P
S 66,0 09 2 ' ol 100.0
S TR e © el (SR 0= | 1000
N 400 S Bl e : 100,0
Total 83 554 35 _ 100,0

Fonte: Pesquisa direta, margo/2012.

Conforme a Tabela 1, das 150, ou 100% respostas obtidas, verifica-se que a maioria,
83 ou 55,4% concordou que o fator cultural influencia no comportamento do consumidor no
momento da aquisi¢do de um aparelho celular, enquanto 35 ou 23,3% mantiveram-se na
neutralidade, e 32 ou 21,3% disseram que o fator cultura nfio € de tamanha pertinéncia para a
aquisi¢do de um aparelho celular. Analisando os dados isoladamente, nota-se que com relagdo
a Cultura e Subcultura a maioria concordou que estes fatores influenciam na decisdo de
compra, enquanto que quanto a classe social, houve um percentual mais elevado de
concordéncia, mas que ndo se obteve maioria. Desta forma, convém lembrar o que dizem
Kotler e Armstrong (2008, p. 112), “Os fatores culturais exercem uma ampla e profunda
influencia no comportamento do consumidor. Os profissionais de marketing precisam
entender o papel desempenhado pela cultura, subcultura, e classe social do comprador.” Logo,
faz-se necessério que os profissionais de marketing fiquem atentos as mudangas culturais para
descobrir novos produtos ou servicos que possam ser desejados, haja vista que o
comportamento humano é em grande parte adquirido, ou aprendido e passado em geragdo em

geracdo (ver Grafico 1).
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Grafico 1 — Pesquisados quanto aos fatores culturais de influéncia.

66,0%

# Discordancia

60,0% i Neutralidade

m Concordancia

Fonte: Pesquisa direta, margo/2012.

4.2 FATORES SOCIAIS '

Q4 — Grupos de referéncia (Escolhi aparelhos celulares, por ter afinidade com o
produto, uma vez que é de tamanha importancia adquiri-lo nos dias atuais, tendo
infinitas fungdes).

Qs — Familia (Possuo um aparelho celular por ser de tamanha importincia, € com
objetivos de se comunicar com os demais membros da familia.).

Qs — Papéis e status (Status é um fator relevante para a escolha de um aparelho

celular.).

Tabela 2 — Distribuiciio de frequéncia dos pesquisados quanto aos fatores sociais de influéncia.

1000

1000

Fonte: Pesquisa direta, marco/2012.

Percebe-se que na Tabela 2, os consumidores tiveram grande influéncia de alguém do

seu convivio ou conveniéncias familiares, onde dos 150.0 ou 100% respostas obtidas, a
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maioria, concordou 25 ou 16,7% mantiveram-se neutros e 26.6% discordaram. No entanto
verifica- se um perfil de consumidores mais dependentes de suas escolhas. Observando- se
isoladamente, no fator familia, obteve-se um percentual significativo de concordancia, ou
seja, 86%, enquanto que metade acredita que papeis e status, s3o importantes no processo
decisorio, ja grupos de referéncia obtiveram-se apenas 34% de concordancia, o que demonstra
que se trata de um fator, neste caso, menos importante que os demais. Neste contexto, € vélido
destacar o fator familia, que segundo Churchill e Peter (2010, p. 154) “[...] a familia est4 entre
as mais importantes influéncias de grupo para a maioria dos consumidores”. Portanto, a
pesquisa corrobora com a vis#o do autor, quando diz que a familia, é um dos mais importantes

fatores que influencia no ato da compra (ver Grafico 2).

Grafico 2 — Pesquisados quanto aos fatores sociais de influéncia

M Discordancia
U Neutralidade

86,0% B Concordancia

Fonte: Pesquisa direta, marcgo/2012.

4.3 FATORES PESSOAIS

Q7 —Idade e estagio do ciclo de vida (Todas as minhas familias dispde de um aparelho

celular.). r
Qs — Ocupaggo (Membros da minha familia, amigos me influenciaram para adquiri-lo

um aparelho celular.).
Qo — Condi¢des econémicas (Por ser facil de utilizar, também ao aparelho celular

tem sua economia de gastos com telefones fixos.).
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Qu — Estilo de vida (Por ter alguns aplicativos, jogos, musicas entre outros. obtive
interesses. ).
Qu — Personalidade (Pesquisei ¢ analisei diversas vantagens. antes de adquirir um

aparelho celular.).

Tabela 3 — Distribuicio de frequéncia dos pesquisados quanto aos fatores pessoais de influéncia.

Questdes Concordéncia Neutralidade Discordancia
ASERREE Yo _
46 92,0 01 2,0 03 100.0
37 74,0 10 20,0 03 1000
41 82,0 05 10,0 04 100.0
32 64,0 10 20,0 08 100.0
35 70,0 09 18,0 06 100.0
191 76,4 35 14,0 24 00,0

Fonte: Pesquisa direta, marco/2012.

Com base na Tabela 3, em relagfio aos fatores pessoais, observa-se que das 250 ou
100% das respostas obtidas, a maioria 191, ou 76,4% concorda que o fator idade e estagio do
ciclo de vida influenciam no comportamento do consumidor no momento da aquisi¢iio de um
aparelho celular, enquanto 01 ou 2,0% mantivera- se neutro, e 03 ou 6,0% enfatizaram que o
fator idade nfio de tamanha importincia para aquisi¢io de um aparelho celular. Analisando-se
0s cinco aspectos que mensuraram os fatores pessoais, vé-se que em todos houve maioria de
concordancia, destacando “idade e estagio de vida” com 92%( maior percentual) e “estilo de
vida” com 64% (menos percentual). Portanto, para Bretzke (2006, p. 62) “O ciclo de vida de
uma familia compreende as diversas formas como a familia pode estar estruturada ao longo da
vida de uma pessoa ¢ o comportamento da compra que pode ser associado a cada ciclo”.
Contudo, ressalta-se que tais fatores, segundo os pesquisados, comparando com os demais,

obtiveram-se um indice de concord4ncia mais elevado (ver Grafico 3).
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Grifico 3 — Pesquisados quanto aos fatores pessoais de influéncia

Q7 92,0%

(OF:]
M Discordancia

ki Neutralidade

B2.0% m Concordancia

Q1o ' 64,0%

70,0%

Fonte: Pesquisa direta, mar¢o/2012.

4.4 FATORES PSICOLOGICOS

Qi — Percepgdo (Possuo um celular, porque vejo vantagem em facilitar as
comunicagdes entre as pessoas.).

Qi3 — Aprendizagem e memoria (Nunca passei por nenhum constrangimento com
aparelhos celulares).

Qus — Crengas e atitudes (Tenho algum tipo de opinido formada sobre o aparelho
celular).

Q1s — Motivagio (A propaganda e a divulgagfo na midia despertou em mim o desejo

de adquirir um celular).

Tabela 4 — Distribuicio de frequéncia dos pesquisados quanto aos fatores psicolégicos de influéncia.

T, L PR R

100.0
1000

100.0
1(

Fonte: Pesquisa direta, marco/2012.
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Conforme a Tabela 4, fatores psicolégicos, das 200 ou 100% das respostas obtidas,
verifica- se que a maioria 137 ou 68%. concordou que o fator percepcdo influencia no
comportamento do consumidor, 28 ou 14.0% mantiveram-se neutros, € 35 ou 17.5%
discordaram. Convém destacar que em quase todos os fatores houve maioria de concordancia
com excegdo de “Aprendizagem e memoria”, 26% de concordancia. Desta forma, Pinheiro [et
al.], (2004, p. 22) Fatores psicologicos “Dizem respeito ao conjunto das fungSes cognitiva
(pensamentos) conativas (comportamento) e afetivos (sentimentos), no processo da compra,
envolvendo o estudo da percepcio, da aprendizagem, da memoria, das atitudes, dos valores,
das crengas, da motivagio, da personalidade e dos estilos de vida dos consumidores.™
Todavia, os profissionais, de marketing deverfio investir mais nos fatores “aprendizagem e
memoria”, oferecendo experiéncia memoréveis que venham atrair os clientes no processo de

compra (ver Grafico 4).

Grifico 4 — Pesquisados quanto aos fatores psicolégicos de influéncia.

Q12
86,0%

Qi3 M Discordancia
i Neutralidade
® Concordéncia

Qi4

76,0%

Q15 [

86,0%

Fonte: Pesquisa direta, margo/2012.

4.5 RESULTADOS GLOBAIS DA PESQUISA

— Tabela 1 - Distribuigdo de frequéncia dos pesquisados quanto aos fatores culturais
de influéncia.
— Tabela 2 — Distribui¢do de frequéncia dos pesquisados quanto aos fatores sociais

de influéncia.
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— Tabela 3 — Distribui¢do de frequéncia dos pesquisados quanto aos fatores pessoais
de influéncia.
— Tabela 4 - Distribuicio de frequéncia dos pesquisados quanto aos fatores

psicolégicos de influéncia.

Tabela 5 — Distribuicdo de frequéncia dos pesquisados quanto ao resultado global da pesquisa.

Fatores Culturais - 83 55,4 35 233 32 21,3 ' 1000

85 56,7 25 16,7 40 2
191 76,4 35 14,0 24
BT LGRS PR 5 757200
Total 496 66,1 123 16,4 131 17,5 100,0

Fonte: Pesquisa direta, margo/2012.

Analisando-se o resultado global da pesquisa, levou-se em considera¢do dois

momentos distintos, a saber:

— Com relag¢iio ao resultado global isolade: Em todas as variaveis que procuraram
identificar a influéncia no comportamento do consumidor houve maioria de
concordéncia. Entretanto, segundo o corpo discente da Cesrei, os fatores pessoais
foram os que mais se destacaram (76,4%) e os que menos se destacaram foram os

culturais, com (55,4%), (ver Grafico 5).

Grifico 5 — Pesquisados quanto ao resultado global isolado da pesquisa

Fatores Psicologicos
68,5%

Fatores Pessoais
76,4%

B Discordancia
Fatores Sociais W Neuralidade

® Concordanica

Fatores Culturais

Fonte: Pesquisa direta, marco/2012.
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® Com relaciio ao resultado global agrupade: Verifica-se que das 750. ou 100%
respostas obtidas, a maioria, 496. ou 66.1% disse “concordo™ 123, ou 16.4%
mantiveram-se “neutras”; e 131, ou 17.5% discordaram. Assim, fica evidente a
importéncia que esses fatores, representam como influenciadores na tomada de
decisdio, do processo de compra de aparelhos celulares, segundo os estudantes do

curso de Comunicago Social da Cestei (ver Gréafico 0).

Grafico 6 — Pesquisados quanto ao resultado global agrupado da pesquisa

66,1%

Concordanica Neuralidade Discordancia

Fonte: Pesquisa direta, marco/2012.

3.6 QUESTOES ABERTA

* Quando questionados sobre: Que recomendagdes vocé faria as pessoas que
pretendem adquirir um aparelhe celular? A maioria dos estudantes nio

respondeu a esta assertiva. Entretanto, destacaram-se as seguintes recomendacgdes:

— “Procurar um aparelho que atende as suas necessidades comunicacionais. ©

— “Pesquisar marca e prego antes de adquirir™.

— “Saber antes de tudo, as vantagens e desvantagens do aparelho celular que ira
adquirir”,

— “Pesquisar valores, design, caracteristicas e funcionalidades”.

— “Que possua um androide e multimidia™.
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CONCLUSOES

Com o avango acelerado da tecnologia e a volatilidade das necessidades humanas.
passa a ser mais complicado satisfazer todos os consumidores. Hoje em dia. eles sdo mais
inteligentes, mais exigentes, admitem cada vez menos erros e falhas e sdo abordados por um
numero maior de concorrentes, onde 0 know how nlo ¢ mais desconhecido, e que apresentam
ofertas iguais ou ainda melhores. Sendo dessa forma, as empresas precisam valorizar o que se
diferenciam no mercado atual: o conhecimento das necessidades dos clientes e, neste
contexto, o atendimento que lhes sfo prestados. Compreender o consumidor envolve fazer um
esfor¢o para compreender suas necessidades de forma clara, podendo satisfazé-las.

Assim, conhecer o comportamento do consumidor ¢ de grande relevancia para as
organizagdes. Saber o qué, como, por qué, onde e quando compram, sfo perguntas chave no
dia a dia das empresas.

Partindo do exposto, este trabalho teve como objetivo primordial analisar os fatores
que interferem no comportamento do consumidor no momento da compra de aparelhos
celulares na percepgéo do corpo discente do curso de Comunicagio Social da Cesrei. Neste
contexto, os resultados foram os seguintes:

* Quanto aos resultados agrupados da pesquisa, verificou-se que houve maioria de
concordancia nas quatro dimensdes trabalhadas, onde por ordem de importancia, na
visdo dos estudantes pesquisados, destacaram-se: fatores pessoais, psicoldgicos,
,sociais e culturais.

* Quanto aos resultados isolados da pesquisa, ressalta-se que:

— Os fatores pessoais, conforme mencionado anteriormente, foram os que
obtiveram maioria de concordéncia, comparando com os demais; bem como em
todas as variaveis trabalhadas.

— Os fatores psicolégicos, aparecem em segundo lugar da pesquisa. com maioria
de concordéncia; entretanto nas quatro variaveis que mensuraram esta dimens#o,
em uma delas (aprendizagem e meméria) houve maioria de discordancia.

— Os fatores sociais, segundo os pesquisados, ficaram em terceiro lugar, mesmo
obtendo maioria de concordancia, em uma variavel (grupos de referéncia) houve
um percentual bastante significativo de discordancia.

— Os fatores culturais, mesmo obtendo maioria de concordancia, obtiveram um

percentual menor comparando com os demais.
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Face ao exposto, todos objetivos pretendidos foram alcangados. considerando que
foram identificar os fatores que influenciam o comportamento do consumidor: bem como
apresentados os estagios do processo de compra do consumidor; e, ainda. classificados os
fatores que influenciam a compra de celulares, por ordem de importéncia. na percep¢do do
corpo discente do Curso de Comunicagdo Social da Cesrei.

Espera-se que este trabalho contribua de forma significativa com todos que tenha

interesse pelo tema, principalmente estudantes e pesquisadores.
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APENDICE A

ceslei

Faculdade

PESQUISA SOBRE MOTIVACAO PARA COMPRAS DE APARELHO CELULAR

Prezado colega,

Esta pesquisa foi elaborada como instrumento para a finalizagfo do (Trabatho Académico Orientado),
realizado pela discente Elaine Cristina Rodrigues Oliveira para a conclusdo do curso de Comunicagio
Social como Habilitagio em Publicidade e Propaganda da Cesrei. Sua participagio é de grande
relevincia para o sucesso deste trabalho. Muito obrigada pela colaboracio.

Elaine Cristina Rodrigues Oliveira (Pesquisadora)

Profa. Maria Dilma Guedes (Orientadora)

Com relagfio as questdes relacionadas, escolha apenas uma opgio e margue com um X, a questio

que mais lhe convier:

1. Com relagdio ao fator cultura, é valido afirmar que € de extrema importincia no momento de
aquisi¢do de um aparelho celular.

o Concordo & Nem discordo nem concordo o Discordo

2. A subcultura Por exercer um papel importante no comportamento do consumidor percebe se que
ah uma forte influéncia no momento da compra de um aparelho celular.

& Concordo & Nem discordo nem concordo i Discordo

3. A escolha por um aparelho celular deveu-se ao fato de que acredito que o atendimento é
diferenciado com relagdio a minha faixa salarial.

o Concordo o Nem discordo nem concordo o Discordo

4. Membros da minha familia, amigos me influenciaram para a adquirir um aparelho celular.

o Concordo o Nem discordo nem concordo o Discordo

5. Possuo um aparelho celular por ser de tamanha importancia. e com objetivos de se comunicar com
os demais membros da familia.).

o Concordo & Nem discordo nem concordo = Discordo

6. O status € um fator relevante para a escolha de um aparelho celular.

o Concordo &t Nem discordo nem concordo o Discordo
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7. Todos as pessoas de sua familia dispde de aparelho celular?

o Concordo o Nem discordo nem concordo o Discordo

8. Escolhi um aparelho celular, devido ater uma afinidade com o produto, uma vez que € de tamanha
importéncia adquiri-lo nos dias atuais, tendo infinitas fungdes.

o Concordo & Nem discordo nem concordo o Discordo

9. Com inlimeras vantagens, o aparelho celular tem sua economia de gastos com telefones fixos.

o Concordo i Nem discordo nem concordo ot Discordo

10. Por ter alguns aplicativos como jogos, musicas entre outros, obtive interesses em possuij-lo.

o Concordo & Nem discordo nem concordo o Discordo

11. Pesquisei e analisei diversas vantagens, antes de adquirir um aparelho celular.

o Concordo o Nem discordo nem concordo o Discordo

12. Possuo um celular, porque vejo vantagem em facilitar as comunicagdes entre as pessoas.

o Concordo & Nem discordo nem concordo o Discordo

13. Nunca passei por nenhum constrangimento com aparelhos celulares.

o Concordo & Nem discordo nem concordo o Discordo

14. Tenho algum tipo de opinido formada sobre o aparelho celular.

o Concordo & Nem discordo nem concordo & Discordo

I5. A propaganda e a divulga¢do na midia despertou em mim o desejo de adquirir um celular.

o Concordo & Nem discordo nem concordo o Discordo

16. Que recomendagdes voceé faria as pessoas que pretendem adquirir um aparelho celular?
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