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Resumo:

O estudo apresenta os principais aspectos que afetam a escolha de eletrénicos pelos consumidores,
buscando entender suas preferéncias e habitos de compra. O objetivo é apresentar um modelo simples
que traga informagdes relevantes sobre o comportamento do consumidor, seu perfil e os motivos que o
levam a escolher um produto. Através de um estudo realizado por meio de um questionario, foi possivel
notar que certos fatores tém mais impacto na decisdao de compra do que outros, em um cenario que esta
sempre se transformando devido a inovagGes e influéncias externas. Os principais resultados indicam que
69% dos participantes consideram que um bom atendimento é um elemento que influencia a sua compra;
47% veem o preco como um fator relevante para a compra do item; 82% afirmam que a qualidade do
produto é um aspecto que analisam antes de adquirir; 53% revelam que promogdes atraem a compra de
eletronicos; 34% acreditam que o ambiente da loja influencia na escolha do eletronico; 53% consultam as
avaliagGes dos produtos ao comprar pela internet; 26% costumam examinar o produto pessoalmente
antes de compra-lo online; e 30% opinam que recomendagdes de outras pessoas impactam a decisdo na
compra de eletrdnicos. Ficou claro que, para atrair a preferéncia dos consumidores, as empresas precisam
oferecer produtos de qualidade, um atendimento superior e uma experiéncia de compra satisfatéria, seja
em lojas fisicas ou virtuais.

Palavras-Chaves: Fatores, comportamento, perfil, consumidor, eletrénicos.
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1 Introdugao

Com o passar dos anos, e com o desenvolver dos sistemas econdmicos, cada vez mais se torna necessario
se aprofundar em estudos, aprimorando técnicas de gestdo empresarial, de forma que a mesma seja
atrativa e sustentavel, aumentando as chances de se desenvolver e conquistar mais clientes (LARENTIS,
2019).

Sendo assim a observar o comportamento humano na escolha de um produto, se torna passivel de estudo,
pois sdo varios fatores que levam a mesma a tomar uma decisdo, como o atendimento do local, a
qualidade do produto, referéncia de terceiros, entre outros. De acordo com Silva (2021), a fidelizagdo dos
clientes é responsdvel por maior parte do faturamento de uma empresa, esse processo de fidelizagdo pode
ser ligado a forma de atendimento que os clientes sdao submetidos.

As fidelizagGes dos clientes podem ser associadas aos valores humanos, pois o0 mesmo é o responsavel
pela conduta individual das pessoas, lugares onde seu valor é levado em consideragdo se torna mais
atrativo para as pessoas (MORAES,2018).

Buscar entender como ocorre esse processo pode ajudar a melhorar as relagdes de negdcios e as maneiras
de prospectar. Assim além de trabalhar com o publico fiel, cada vez mais deve-se expandir suas ligacGes,
pois a fidelidade de um cliente pode ser abalada por fatores como situagdao econdmica pessoal, e interesse
divergente (LARENTIS, 2019)

Diante do exposto, a justificativa da pesquisa se da a de compreender as preferéncias e comportamentos
de consumo dos consumidores de eletronicos, com o objetivo de orientar as empresas do setor a
oferecerem produtos e servicos mais alinhados com as expectativas dos clientes. Segundo Souza (2004)
os consumidores modernos estdo mais exigentes, devido aos fatores tecnoldgicos e também por questdo
de tempo, necessitando mais de informagdes e altamente individualista. Dessa forma, a pesquisa permite
avaliar a importancia de diversos fatores na decisdo de compra dos consumidores, o que pode ajudar as
empresas a direcionarem seus esforgos para atender as necessidades e desejos dos seus clientes. A
pesquisa pode contribuir para o desenvolvimento de estratégias de marketing mais eficazes, ja que o
mercado de eletrénicos é muito competitivo e as empresas precisam entender as preferéncias dos seus
clientes para se destacarem. Além disso, é importante compreender como os consumidores avaliam a
qualidade do atendimento, do produto, do preco e das promogdes, bem como a influéncia de outros
fatores, como ambiente da loja, avaliagGes de produtos e indicagdes de outras pessoas na decisdo de
compra. Essa compreensdo é fundamental para que as empresas possam oferecer produtos e servigos
mais adequados as necessidades dos seus clientes e, consequentemente, conquistar a preferéncia dos
consumidores em um mercado cada vez mais competitivo.

Assim, a problematica da pesquisa é entender quais sdo os principais fatores que influenciam a decisdo
de compra de eletrénicos pelos consumidores.

O objetivo principal da pesquisa é identificar os principais fatores que influenciam a decisdo de compra de
eletronicos pelos consumidores, com o intuito de compreender suas preferéncias e comportamentos de
consumo.

A pesquisa busca avaliar a importancia de aspectos como atendimento, qualidade do produto, preco,
promogdo, ambiente da loja, avaliagGes de produtos, analise presencial do produto e indicagdes de outras
pessoas na tomada de decisdo dos consumidores.

2 Referencial tedrico

O referencial aborda a sociedade e o consumo, fatores comportamentais, comportamento do consumidor
e marketing, permite compreender como as escolhas e decisdes dos consumidores sdo influenciadas por
fatores externos e internos, além de como as empresas utilizam estratégias de marketing para atender as
necessidades e desejos dos consumidores e impulsionar o consumo.
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2.1 A sociedade e o consumo

O consumismo faz parte da sociedade em que vivemos, onde o consumo é a retaguarda do sistema
econdmico, levando em consideragdo que fazemos parte de uma sociedade capitalista (LARENTIS, 2019)
Fernandes (2019) diz que a sociedade capitalista define padrdes de comportamento, como: lazer, beleza,
consumo. Esse sistema preocupa-se com a ordem material e nos induz ao consumo compulsivo.

Dessa forma o consumo esta presente em diversos momentos do dia a dia, desde o momento em que,
com dificuldade, tenta-se escolher entre diversas op¢Ges de ofertas (em uma prateleira de supermercado
ou em site de escolha de pacotes turisticos) até o momento em que se paga a mercadoria no caixa ou pelo
telefone celular (LARENTIS, 201).

Segundo Larentis (2019) o consumo nos gera alguns sentimentos, seja ele de divida ou incerteza por ndo
saber o que comprar, ansiedade pela espera de um produto, por exemplo: um aparelho celular que
compramos. E uma coisa que é quase fundamental atualmente.

Mas esse consumismo todo gera alguns impactos ambientais, segundo Fernandes (2019) a quantidade de
lixo produzida diariamente, seja pelas embalagens ou pelos produtos descartados -alguns ainda em vida
util-, o meio ambiente grita em um pedido de socorro, e nds sé ouvimos as propagandas para consumir
mais”.

2.2 Fatores comportamentais

Fatores comportamentais sdo conjuntos de acontecimentos que estimulam respostas, como gostos,
preferéncias, situagdo financeira, entre outros, logo sdo elementos que conduzem a uma tomada de
decisdo (SILVA, 2018).

Conforme Half (2021) aponta, as habilidades, e competéncias das pessoas também sdo fatores
comportamentais, pois eles ajudam em tomadas de decisdo. E a maneira que esses fatores afetam o
individuo depende de seu perfil comportamental.

Os fatores comportamentais sdo determinados conforme o ambiente de desenvolvimento do individuo,
bem como a cultura que o mesmo segue, costumes, situacdo financeira, escolaridade, e circulo social
(TEIXEIRA,2010).

Kotler e Keller (2006) relatam que é fundamental o conhecimento do comportamento de compra dos
consumidores, tendo em vista que no ambito mercadoldgico o objetivo principal é satisfazer os desejos e
necessidades dos clientes.

Sendo assim, de acordo com Silva (2018) o conhecimento sobre o comportamento humano é de suma
importancia para empreendedores, pois é um fator decisivo em um fechamento de negdcio. A abordagem
tomada durante o inicio de uma conversa é fundamental, para o caminhamento da conversacao.

O perfil do cliente é o que define o tipo de pessoa a qual vai ser atendida, refere-se ao conjunto de
caracteristicas do cliente, bem como nivel de conhecimento, forma com que a pessoa se sente mais a
vontade, preferencias, a forma com que a pessoa interage. Ou seja, todo um conjunto de caracteristicas
que se é influente na tomada de decisao do cliente.

Para Paullilo (2021), é fundamental para se ter um bom marketing, boas vendas e realizar um bom
atendimento. Conhecendo um pouco mais do perfil dos clientes é possivel saber onde encontra-lo e ter
um acesso a ele para oferecer produtos fica mais facil. Também evita desperdicios de tempo, tendo em
vista que conhecendo o perfil do seu cliente, ja se tem uma base boa de suas escolhas do que comprar.
Ha muitas vantagens em conhecer o perfil de seus clientes, algumas delas sdo, que ndo ha um desperdicio
de tempo, tem uma maior satisfacdo dos clientes em relagdo a atendimento, tem se uma reduc¢do de
prejuizos e aumenta as vendas.

Dessa forma, nota-se que é fundamental para a empresa ter essa interagdo com os clientes. Para que a
empresa possa focar no que realmente os seus clientes necessitam. Atendendo todas as necessidades dos
mesmos. Quanto mais interagao tiver, mais a empresa conseguira alinhar suas expectativas e atender as
verdadeiras necessidades do seu publico-alvo.
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2.3 Comportamento do consumidor

Lopes et al (2011) relata que todas as pessoas sdo consumidores de alguma coisa, eles agem de acordo
com sua personalidade, seu comportamento é movido pela razao, necessidade, regras da sociedade ou de
grupos, onde realizam o seu prazer comprando, adquirindo bens e servigcos através de processos de
produgdo e troca para seu consumo.

A necessidade do cliente esta relacionada diretamente as atividades praticadas pelo individuo, pois, a
necessidade é um fator primordial para uma tomada de decisdo eficiente e inteligente.

Assim quando as necessidades sdo supridas, a sensagdo de satisfacdo é responsavel por influenciar nas
préximas vezes em que o cliente haver alguma necessidade a ser suprida (Lopes et al, 2011)

O individuo quando vai para adquirir um produto, ja tem uma breve nogdo do tipo de mercadoria que a
mesma busca, tanto como caracteristicas, utilidade, funcionalidade, se o produto atende a aplicagdo em
que vai ser submetida, entre outros (TEIXEIRA 2010).

Neste momento que entra o papel do atendente, buscando oferecer o produto no qual melhor atenda as
necessidades do cliente em fator de utilidade,

bem como o fator monetario de custo beneficio do produto para o cliente. Um papel primordial para
descobrir as necessidades de uma pessoa é durante uma conversa rapida sobre qual é a aplicagdo do
cliente, qual é disponibilidade de capital para adquirir aquele bem, desta forma mesmo que nao tenha a
disponibilidade de oferecer um produto que atenda o individuo em questdo, lhe ajuda a ter uma melhor
visualizagdo do que o mesmo busca (LARENTIS, 2019).

2.4 Marketing

O marketing é um ponto essencial para o desenvolvimento da empresa, pode ser definido como um
“processo de planejamento e execugao do conceito, do prego, da comunicagao e da distribuigdo, de ideias,
bens ou servicos, de modo a criar trocas que satisfacam objetivos individuais e organizacionais
(FREDERICO, 2008).

Para Rez (2020, p1) o marketing visa atender as necessidades dos clientes, nessa area, ele prefere utilizar
o termo “cliente” em vez de usar o termo consumidor, comprador ou usuario. O objetivo do marketing é
entender muito bem o cliente para que ele se torne cliente da empresa para sempre.

E no Brasil, como é entendido o marketing, Shimoyahama (2002) diz que no Brasil, o marketing se
encontrava desfocado, e que muitas pessoas o associavam a uma venda de produtos de qualquer forma.
Outras pessoas entendiam que o marketing era uma forma de fazer os consumidores comprem

algo desnecessario, mesmo ndo tendo dinheiro suficiente para aquilo. Porém isso ocorreu no Brasil por
conta que na época (década de 60) a economia ainda era composta por Monopdlios e Oligopdlios, ndo
competitivos.

Ap0ds poucos anos, o marketing se tornou influente dentro de todos os setores da economia, e sua imagem
de algo desnecessario acabou, se tornando um fator muito importante e essencial para manutengdo de
negécios, onde os conceitos foram aplicados em diversas organizagGes, passando por governos e
organizagdes ndo-governamentais.

Sobre aonde pode atuar um profissional de marketing, podemos afirmar que pode atuar em diversas
frentes, desde o planejamento até o relacionamento com os clientes. Em muitas empresas, a area de
vendas responde as necessidades do Marketing, executando as atividades de venda, que fazem parte do
ciclo de relacionamento com os clientes. Em outras empresas, a drea de Marketing da suporte para a area
de vendas, atuando nos processos de suporte para as atividades comerciais (REZ, 2020).

Na visdo de Régio Brambila (2010) o marketing de relacionamento, surgiu no inicio dos anos 1980, ele é
essencial no dia a dia das organizagOes que envolvam clientes. Ele surgiu da necessidade de reformular as
atividades, para atender o desejo dos consumidores, uma alteragdo de percepgao que mudam conforme
o tempo e exigem um relacionamento mais préximo entre empresa e cliente. O marketing de
relacionamento pode ser definido como uma estratégia de marketing que tem como objetivo a fidelizacdo
de clientes (NUNES de CASTRO, 2019). Esse processo ocorre com a empresa oferecendo beneficios para
seus clientes e dessa forma eles ficam satisfeitos e ficam mais préximo da empresa.
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3 Metodologia da pesquisa

Uma revisdo bibliografica é de acordo com GIL (2017), um estudo sistematico e critico de material
publicado sobre um assunto especifico, geralmente com o objetivo de identificar tendéncias, problemas e
lacunas na literatura, isto é, uma pesquisa exclusivamente na busca, consulta e andlise de materiais
disponiveis na literatura.”

Quanto a natureza das varidveis, trata-se de uma pesquisa quantitativa, se caracteriza por ser uma
modalidade de pesquisa que atua sobre procedimentos estatisticos descritivos, exploratdrios ou
confirmatodrios de acordo com Coelho e Souza (2019). O referido trabalho se caracteriza como pesquisa
exploratdria, pois busca aprimorar conhecimentos sobre um determinado assunto, delimitando um campo
de trabalho e mapeando as condi¢des de manifestagdes desse objeto (SEVERINO, 2007).

Quanto a unidade de observagdo, foi um grupo de pessoas distintas que declaravam fazer uso das redes
sociais e que compram pela internet. Foram investigadas 10 variaveis no total, sendo 2 perfis, como
género, faixa etaria e 8 questdes sobre comportamento de compras.

Quanto as escalas utilizadas, predominou a ordinal, mediante escala Likert sendo que a escala ordinal, de
5 pontos, que foi obtida pela classificacdo dos objetivos ordenados em fungdo de alguma variavel em
comum (AAKER; KUMAR; DAY, 2001).

Ja as Escalas Likert sdo uma das escalas de autorrelato mais difundidas, consistindo em uma série de
perguntas formuladas sobre o pesquisado, onde os respondentes escolhem uma dentre varias opgdes,
normalmente cinco, sendo elas nomeadas como: concordo totalmente, concordo, indiferente, discordo e
discordo totalmente (AGUIAR, et al, 2011)

Em relagdo a técnica de amostragem, foi utilizada a ndo probabilistica por conveniéncia e por cotas, em
um total de 100 entrevistas e Gil (2017) classifica amostragem nao probabilistica aquela que ndo apresenta
fundamentagdes probabilisticas, dependendo unicamente de critérios do pesquisador.

Quanto a forma da coleta dos dados e abordagem, trabalhou-se por meio de levantamento mediante
aplicagao do formuldrio eletrénico, por meio do Google Forms, enviado na lista de contatos de whatsapp
e redes sociais, no periodo de janeiro/fevereiro de 2023.

A procedéncias dos dados foram primarios, também conhecidos como brutos, sdo aqueles obtidos
diretamente do pesquisador com o uso de seus préprios instrumentos e experiéncia. Estes sdo obtidos
com o objetivo de abordar o fen6meno do estudo (QUESTIONPRO, 2022)

Quanto ao recorte pesquisa tratou-se de um estudo transversal, neste contexto, as duas varidveis foram
coletadas no mesmo periodo no tempo. (ANDRADE; VIEIRA, 2022).

Por fim a técnica estatistica foi realizada uma andlise descritiva cruzada por género e faixa etaria.
Posteriormente aplicou-se o teste ndo paramétrica correlagdo de Spearman, que na visdo de Field (2009),
as correlagdes sdo caracterizadas por uma relagao que pode estar conectada de maneira positiva, nula e
negativa entre duas ou mais varidveis. Sua interpretagdo gera um numero que varia de -1 a +1, quanto
mais proximo dos extremos (-1 ou 1), maior é a forca da correlagdo, por outro lado, os valores proximos
de 0 implicam em correlagGes mais fracas ou inexistentes (KUHL, 2012), conforme demonstra o Tabela 1.

Tabela 1 - Interpretagao do coeficiente de correlagdo de Spearman

COEFICIENTE DE CORRELACAO INTERPRETACAO
+1,00 Correlagdo positiva/negativa perfeita
+0,91a0,99 Correlagdo positiva/negativa muito forte
+0,71a0,90 Correlagdo positiva/negativa forte
+0,61a0,70 Correlagdo positiva/negativa moderada alta
+0,51a0,60 Correlagdo positiva/negativa moderada média
+0,41a0,50 Correlagdo positiva/negativa moderada baixa
+0,21a0,40 Correlagdo positiva/negativa fraca, mas definida
+0,01a0,20 Correlagdo positiva/negativa leve, quase imperceptivel
0 Correlagdo nula

Fonte: Kuhl (2012, p.174).
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4 Resultados e discussao

Através da pesquisa aplicada com diversas perguntas sobre os fatores que influenciam na decisdo de
compra, Fleith e Lima (2006) afirmam que considerando os fatores pessoais dos consumidores, todos
influenciam na decisdo de compra, porque dizem respeito as caracteristicas pessoais das pessoas,
considerando idade, ocupagao, situagdo econémica, estilo de vida e principalmente personalidade. Dessa
forma, foram coletados dados de consumidores de diferentes géneros e faixas etarias. Foram analisados
oito quadros cruzando essas varidveis com questdes relacionadas a qualidade do atendimento, preco,
qualidade do produto, promogdes, ambienta da loja, feedback em compras online, avaliagao do produto
presencialmente antes de compra-lo online e indicagdes de outras pessoas. Os resultados apresentados
em cada uma das tabelas permitem tragar um panorama sobre as principais motiva¢des e preocupagdes
dos consumidores na hora de realizar uma compra, fornecendo informagdes importantes para a
elaboragdo de estratégias de marketing e vendas.

O Quadro 1 mostra que a maioria dos respondentes concorda que um atendimento de qualidade é um
aspecto que influencia em sua compra, ja que o percentual de concordancia total e concordancia somados
juntos ultrapassam os 50% em todas as categorias de género e faixa etaria. Além disso, é interessante
notar que as mulheres tendem a concordar mais com a afirmag¢do do que os homens, independentemente
da faixa etdria. Também é possivel notar que os respondentes mais jovens (até 18 anos e de 19 a 22 anos)
tendem a concordar mais do que os mais velhos (22 anos ou mais), independentemente do género.

De acordo com o Quadro 1, é possivel verificar que a maioria dos consumidores concorda que o
atendimento de qualidade é um aspecto que influencia na compra de um produto, com 73% das mulheres
e 65% dos homens concordando totalmente. Além disso, 24% das mulheres e 29% dos homens concordam
com essa afirmacdo. Lopes et al (2009) complementa afirmando que um atendimento de qualidade é
fundamental para conquistar novos clientes e fidelizar cada vez mais os ja existentes., Lopes et al (2009)
complementa afirmando que um atendimento de qualidade é fundamental para conquistar novos clientes
e fidelizar cada vez mais os ja existentes. E interessante notar que a faixa etdria que mais valoriza o
atendimento de qualidade é a de até 18 anos, com 69% concordando totalmente e 28% concordando.
Apenas 1% das mulheres discordam da afirmagdo. Ou seja, o atendimento de qualidade é um fator
importante para a maioria dos consumidores, pois pode influenciar na experiéncia de compra e fidelizacdo
do cliente. Por isso, a importancia de investir em treinamento e capacitacdo de seus funcionarios para
fornecer um atendimento de exceléncia aos seus clientes.

Quadro 1 - Um atendimento de qualidade é um aspecto que influencia em sua compra
Género Faixa etdria Total
Feminino | Masculino | Até18 | 19a22 22 +
Concordo Totalmente 73% 65% 69% 75% 64% 69%
Concordo 24% 29% 28% 23% 29% 26%
Indiferente 1% 6% 3% 3% 5% 3%
Discordo 1% 0% 0% 0% 2% 1%
Total Geral 100% 100% 100% 100% 100% | 100%

Fonte: Pesquisa (2023)

O Quadro 2 traz dados sobre a influéncia do prego na aquisi¢cdo de produtos eletronicos. De acordo com
os resultados, a maioria dos participantes concorda que o preco é um fator importante na compra de um
produto. Mais especificamente, 46% das mulheres e 49% dos homens concordam totalmente com essa
afirmagdo, enquanto 43% das mulheres e 41% dos homens concordam. Apenas 10% dos entrevistados se
mostraram indiferentes em relacdo ao preco. Vale destacar que a faixa etaria ndo apresentou grandes
variagdes nos resultados.

Os dados indicam que o preco é uma questao relevante para os consumidores na hora de decidir pela
compra de um produto eletronico. Murakami et al (2004) afirma que o consumidor leva em consideragdo
alguns fatores para a sua decisdao de compra, entre eles estdo qualidade, conveniéncia e o prego baixo.
Isso ressalta a importancia de estratégias de precificacdo adequadas, para que os pregos sejam atrativos
o suficiente para convencer o cliente a realizar a aquisicio, mas sem que seja prejudicial ao negécio. E
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importante lembrar que, para muitos consumidores, o preco pode ser um fator determinante na escolha
entre lojas ou marcas, portanto, é essencial se atentar a esse aspecto para ser competitivo no mercado.

Quadro 2 - O preco é um fator importante para aquisi¢ao do produto

Género Faixa etdria Total

Feminino | Masculino | Até 18 19a22 22 +
Concordo Totalmente 46% 49% 42% 48% 52% 47%
Concordo 43% 41% 42% 45% 40% 42%
Indiferente 10% 10% 17% 8% 7% 10%
Total Geral 100% 100% 100% 100% 100% | 100%

Fonte: Pesquisa (2023)

A qualidade do produto é um fator importante na decisdo de compra para a maioria dos consumidores,
segundo os dados presentes no Quadro 3. Os dados indicam que tanto homens quanto mulheres d3o
importancia a qualidade do produto, com uma porcentagem maior de homens concordando totalmente
(86%) do que mulheres (79%). Além disso, a maioria das pessoas na faixa etdria acima de 18 anos concorda
totalmente que a qualidade do produto é um fator importante na decisdo de compra, com uma
porcentagem maior na faixa etdria de 22 anos ou mais (83%). Lopes et al (2009) afirma que atualmente os
consumidores preferem comprar produtos com uma qualidade maior do que comprar a pregos inferiores
e acabar tendo prejuizo depois por adquirir um produto ruim. Apenas uma pequena porcentagem discorda
totalmente ou esta indiferente em relagdo a qualidade do produto, indicando que a qualidade é um fator
essencial para os consumidores ao fazer uma compra, especialmente quando se trata de produtos
eletrénicos.

Quadro 3 - A qualidade do produto é um fator analisado em sua compra

Género Faixa etdria Total
Feminino | Masculino | Até 18 19a22 22 +
Concordo Totalmente 79% 86% 78% 85% 83% 82%
Concordo 19% 10% 17% 15% 14% 15%
Indiferente 0% 4% 6% 0% 0% 2%
Discordo 1% 0% 0% 0% 2% 1%
Total Geral 100% 100% 100% 100% 100% | 100%
Fonte: Pesquisa (2023)

Os dados do Quadro 4 sugerem que, para a maioria dos consumidores, a promog¢do é uma estratégia
eficiente para estimular a compra de eletronicos. E importante que as empresas do setor considerem esse
fator na hora de planejar suas campanhas de marketing e promogdes. Segundo Fleith (2006) a promogao
é importante para a aquisicao de um produto desejado pois além de chamar a atenc¢do, pode fazer com
gue outras pessoas conhegcam a empresa e possam indica-la para outras pessoas.

Através da analise, é possivel perceber que a maioria dos consumidores considera a promog¢do um atrativo
para aquisicdo de eletronicos. No geral, 55% das mulheres e 49% dos homens concordam totalmente com
essa afirmagdo, enquanto 34% das mulheres e 33% dos homens concordam. Os mais jovens sdo os que
mais valorizam as promogdes, sendo que 55% das pessoas com até 18 anos concordam totalmente e 47%
das pessoas entre 19 e 22 anos concordam totalmente.

No entanto, ha uma parcela significativa de consumidores que ndo se sentem influenciados por
promog¢des na hora de adquirir eletronicos, sendo que 9% das mulheres e 12% dos homens sdo
indiferentes. Além disso, uma minoria de 1% das mulheres e 6% dos homens discorda que a promogado
seja um atrativo para aquisi¢cdo de eletrénicos.



2025

ehén (=]
editora

ADMINISTRACAO EM FOCO

Quadro 4 - A promogdo é um atrativo para aquisi¢cdo de eletrénicos

Género Faixa etdria Total
Feminino | Masculino | Até 18 19a22 22 +
Concordo Totalmente 55% 49% 47% 55% 55% 53%
Concordo 34% 33% 39% 33% 31% 34%
Indiferente 9% 12% 8% 13% 10% 10%
Discordo 1% 6% 6% 0% 5% 3%
Total Geral 100% 100% 100% 100% 100% | 100%

Fonte: Pesquisa (2023)

O Quadro 5 apresenta dados relacionados a influéncia do ambiente da loja na decisdo de compra de
eletronicos pelos consumidores. A pesquisa foi segmentada por género e faixa etaria, e os resultados
indicam que a maioria concorda que o ambiente da loja influencia na aquisi¢do do produto.

No geral, 85% dos entrevistados concordam ou concordam totalmente que o ambiente da loja tem
influéncia na decisdo de compra de eletronicos. Além disso, é interessante observar que as mulheres
tendem a concordar mais do que os homens, com 85% das mulheres concordando ou concordando
totalmente em comparagdo com 82% dos homens.

Quando se trata de faixa etdria, os entrevistados mais jovens (até 18 anos e de 19 a 22 anos) sdo mais
propensos a concordar que o ambiente da loja influencia em sua decisdo de compra do que os
entrevistados mais velhos (22 anos ou mais). No entanto, ainda ha uma maioria de concordancia em todas
as faixas etarias, com 83% dos entrevistados de 22 anos ou mais concordando ou concordando totalmente
que o ambiente da loja influencia na aquisi¢gdo de eletronicos.

Esses resultados mostram que o ambiente da loja pode ser um fator importante na decisdao de compra de
eletronicos, especialmente para as mulheres e os entrevistados mais jovens. De acordo com Lopes et al
(2009) o processo de decisdo de compra passa por varias etapas, e o ambiente do lugar estd incluso, pois
afeta o modo de pensar, sentir e agir do consumidor. Isso ressalta a importancia das empresas em investir
em lojas fisicas atraentes e acolhedoras para ajudar a impulsionar as vendas de eletronicos.

Quadro 5 - O ambiente da loja tem influéncia na aquisi¢dao do eletronico

Género Faixa etdria Total
Feminino | Masculino | Até 18 19a22 22 +
Concordo Totalmente 31% 37% 31% 35% 36% 34%
Concordo 54% 45% 53% 50% 48% 50%
Indiferente 9% 14% 14% 10% 10% 11%
Discordo 6% 1% 3% 5% 7% 5%
Total Geral 100% 100% 100% 100% 100% | 100%

Fonte: Pesquisa (2023)

O Quadro 6 revela que a grande maioria dos consumidores verifica as avaliagdes de produtos em compras
pelainternet. Cerca de 91% das pessoas concordam ou concordam totalmente que verificam as avaliagGes
do produto antes de efetuar a compra, com 53% concordando totalmente e 38% concordando
parcialmente com a afirmagdo. Apenas 8% dos entrevistados sdo indiferentes ou discordam da afirmagao.
Quando analisado por género, os homens sdo um pouco mais propensos a verificar as avaliacées do que
as mulheres, com 59% deles concordando totalmente em comparagdo com 49% das mulheres. Na faixa
etaria, as pessoas mais jovens, com menos de 22 anos, sdo as mais propensas a verificar as avaliacGes,
com 58% e 47% delas concordando totalmente e concordando parcialmente, respectivamente. Em
comparacgdo, a faixa etdria de 22 anos ou mais teve 55% concordando totalmente e concordando
parcialmente.

Esses resultados indicam que as avaliagdes sdo um fator importante na tomada de decisdo dos
consumidores ao fazerem compras pela internet. Os consumidores tém um alto nivel de confianca nas
avaliacGes, considerando que uma grande porcentagem concorda totalmente com a afirmacéo.
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Empresas que vendem online podem utilizar dessas informagGes para melhorar a experiéncia de compra
do consumidor, fornecendo um sistema de avaliagdo confiavel e de facil acesso para que os consumidores
possam avaliar os produtos comprados e compartilhar suas experiéncias com outros clientes em potencial.
Além disso, podem considerar a oferta de incentivos para incentivar os clientes a deixar comentdrios e
avaliagOes, o que pode ajudar a aumentar a confianga dos compradores e influenciar positivamente suas
decisGes de compra.

Quadro 6 - Em compras pela internet, verifico as avaliagées do produto

Género Faixa etdria Total
Feminino | Masculino | Até 18 19a22 22 +
Concordo Totalmente 49% 59% 47% 58% 55% 53%
Concordo 42% 39% 47% 38% 38% 41%
Indiferente 6% 2% 3% 3% 7% 4%
Discordo 3% 0% 3% 3% 0% 2%
Total Geral 100% 100% 100% 100% 100% | 100%

Fonte: Pesquisa (2023)

Os dados apresentados sugerem que a analise presencial do produto antes da compra online ndo é
considerada uma pratica essencial por grande parte dos consumidores, especialmente entre os homens e
as pessoas mais velhas. Empresas que vendem produtos online podem se beneficiar dessa informacao,
fornecendo descri¢gdes detalhadas, imagens de alta qualidade e garantias de devolugdo de dinheiro para
tranquilizar os clientes e aumentar a confianga na compra sem a necessidade de uma analise presencial.
Com base nos dados pode-se observar que a maioria das pessoas ndao considera essencial analisar o
produto presencialmente antes de adquiri-lo pela internet. Apenas cerca de 64% concordam ou
concordam totalmente que é importante analisar o produto presencialmente antes de compra-lo online,
enquanto 36% sao indiferentes ou discordam da afirmacao.

Quando se observa por género, as mulheres parecem ser mais cautelosas do que os homens, com 64%
delas concordando ou concordando totalmente com a afirmagdo, em comparagao com 50% dos homens.
Em relagdo a faixa etdria, as pessoas mais jovens, com menos de 22 anos, sdo as mais propensas a
concordar que é importante analisar o produto presencialmente antes de compra-lo online, com 61% e
56% delas concordando ou concordando totalmente, respectivamente. Na faixa etaria de 22 anos ou mais,
0 numero cai para 45%.

Ainda assim, é importante notar que a maioria das pessoas (59%) é indiferente ou discorda da afirmagao,
0 que sugere que muitos consumidores confiam na descricdo e nas imagens dos produtos fornecidas pelos
vendedores online e se sentem confortaveis em comprar sem ver o produto fisicamente.

Quadro 7 - Costumo analisar o produto presencialmente antes de adquiri-lo pela internet
Género Faixa etdria Total
Feminino | Masculino | Até 18 19a22 22 +

Concordo Totalmente 27% 25% 33% 28% 19% 26%
Concordo 37% 25% 28% 28% 40% 32%
Indiferente 21% 35% 22% 23% 36% 27%
Discordo 15% 14% 17% 23% 5% 14%
Total Geral 100% 100% 100% 100% 100% | 100%

Fonte: Pesquisa (2023)

De acordo com os resultados obtidos presentes no Quadro 8, é possivel observar que as indicagdes de
outras pessoas tém uma influéncia significativa na decisdo de compra de eletronicos. No geral, cerca de
75% das pessoas concordam ou concordam totalmente que as indicagdes de outras pessoas afetam sua
decisdo de compra. Lopes et al (2009) relata que além da indicacdo de amigos a exposi¢do do produto em
lojas fisicas, é fundamental para o interesse do consumidor em um produto.
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Quando se observa por género, hd uma pequena diferenga, com as mulheres sendo ligeiramente mais
suscetiveis a essa influéncia, com 75% delas concordando ou concordando totalmente com a afirmacao,
em comparagao com 68% dos homen:s.

Ja em relagdo a faixa etaria, é interessante notar que as pessoas mais jovens sdo mais suscetiveis a
influéncia de indica¢des de outras pessoas. Aqueles que estdo na faixa etaria de até 18 anos e de 19 a 22
anos concordam ou concordam totalmente com a afirmagdo em 73% e 68% das vezes, respectivamente.
Na faixa etdria de 22 anos ou mais, o nimero cai para 63%.

Por fim, apenas uma minoria das pessoas discorda ou é indiferente a influéncia de indicagGes de outras
pessoas na decisdo de compra de eletronicos, com 7% e 18% das pessoas, respectivamente.

Os dados apresentados sugerem que a influéncia das indicagGes de outras pessoas é significativa na
decisdo de compra de eletronicos, especialmente para mulheres e pessoas mais jovens. Empresas que
buscam vender eletrénicos podem se beneficiar dessa informacao, criando campanhas de marketing que
incentivem as pessoas a recomendarem seus produtos para amigos e familiares.

Quadro 8 - Indicagdes de outras pessoas afetam a minha decisdao na compra de eletronicos

Género Faixa etdria Total
Feminino | Masculino | Até 18 19a22 22 +
Concordo Totalmente 27% 33% 17% 40% 31% 30%
Concordo 48% 35% 56% 28% 45% 42%
Indiferente 18% 20% 22% 20% 14% 19%
Discordo 7% 12% 6% 13% 10% 9%
Total Geral 100% 100% 100% 100% 100% | 100%

Fonte: Pesquisa (2023)

O Quadro 9 mostra que a maioria dos respondentes concorda que a qualidade do produto e um
atendimento de qualidade sdo fatores importantes para aquisicdo de eletronicos, com 82% e 69%
respectivamente. O preco é um fator importante para 47% dos respondentes, enquanto 53% verificam as
avaliagGes do produto em compras pela internet. A indicagao de outras pessoas afeta a decisdao de compra
de eletronicos para 30% dos entrevistados. J4 em relagdo ao ambiente da loja, 50% concordam que isso
influencia na aquisicdo de eletrénicos. Por fim, apenas 26% dos entrevistados costumam analisar o
produto presencialmente antes de adquiri-lo pela internet.

Quadro 9 — Resumo geral da pesquisa

Concordo Concordo | Indiferente | Discordo
Totalmente
- i .
Um .atendlm.ento de qualidade é um aspecto 69% 26% 39 1%
que influencia em sua compra (Quadro 1)
O prego é um fator importante para aquisigdo
479 429 109 9
do produto (Quadro 2) % % 0% 0%
A qualidade do produto é um fator analisado 82% 15% 29 1%
em sua compra (Quadro 3)
A pr?m_ogao é um atrativo para aquisicdo de 539% 349% 10% 3%
eletronicos (Quadro 4)
0] amAbl.ente da loja influéncia na aquisicdo do 349% 50% 11% 5%
eletronico (Quadro 5)
Em compras pela internet, verifico as
539 419 49 29
avaliagdes do produto (Quadro 6) % % % %
Costumo analisar o produto presencialmente 0 0 o 0
antes de adquiri-lo pela internet (Quadro 7) A Sk Clk: 0
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IndicagOes de outras pessoas afetam a minha
decisdo na compra de eletronicos (Quadro 8)

30%

42%

19% 9%

Fonte: elaborado pelos autores (2023)

O Quadro 10, o teste de correlagdo de Spearman e o Quadro 11 a relagdo entre as varidveis investigadas
como suas correlagdes e p-valor significativo a 5%.

Quadro 10 - Resumo do teste estatistico ndo paramétrico — Correlagdo de Spearman

Varl Var2 Var3 Var4 Var5 Varé | Var7 | Var8
Varl |Rho de Spearman XXX
p-value XXX
Var2 |Rho de Spearman 0.051 XXX
p-value 0.586 XXX
Var3 | Rho de Spearman 0.130 0.223 XXX
p-value 0.159 | 0.015* XXX
Var4 | Rho de Spearman 0.136 0.100 0.044 XXX
p-value 0.141 0.286 0.637 XXX
Var5 | Rho de Spearman 0.389 0.051 0.232 0.269 XXX
p-value <.001* | 0.586 | 0.011* | 0.003* XXX
Var6 | Rho de Spearman 0.146 | 0.038* | 0.209 0.184 0.351 XXX
p-value 0.114 | 0.683 | 0.023* | 0.046* | <.001* Xxx
Var7 Rho de Spearman 0.207 0.143 0.118 0.206 0.202 [ 0.042* | xxx
p-value 0.025* | 0.124 | 0.203 0.025* | 0.028* | 0.651 XXX
Var8 | Rho de Spearman 0.054 | 0.162 | 0.009* 0.316 0.160 | 0.263 | 0.132 | xxx
p-value 0.560 0.083 0.927 | <.001* 0.085 |0.004* | 0.156 | xxx
Fonte: autores (2023) — p-valor significativo a 5% (p<0,05) *
Quadro 11 - Variaveis com correlagdo com p. valor significativo
Variavel Variavel Correlacdo Anilise p.valor
Var 1 - Um atendimento de Var 5 - O ambiente da loja Correlacgdo
qualidade é um aspecto que | influéncia na aquisi¢do do 0.389 positiva fraca, mas < -201
influencia em sua compra eletrénico. definida.
Var 1 - Um atendimento de Var 7 - Costumo analisar o Correlagao
qualidade é um aspecto que | produto presencialmente positiva leve, "
influencia em sua compra antes de adquiri-lo pela 0.207 gquase 0.025
internet imperceptivel.
Var 2 - O preco é um fator Var 3 - A qualidade do Correlag3o
importante para aquisicdo do | produto é um fator 0.223 positiva fraca, mas | 0.015*
produto analisado em sua compra definida.
Var 3 - A qualidade do Var 5 - O ambiente da loja Correlacdo
produto é um fator analisado | influéncia na aquisi¢do do 0.232 positiva fraca, mas | 0.011*
em sua compra eletronico definida
Var 3 - A qualidade do Var 6 - Em compras pela Correlagao
produto é um fator analisado interneNt, verifico as 0.209 positiva leve, 0.023*
em sua compra avaliagOes do produto quase
imperceptivel
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Var 4 - A promogdo é um Var 5 - O ambiente da loja Correlagdao
atrativo para aquisicdo de influéncia na aquisi¢do do 0.269 positiva fraca, mas | 0.003*
eletrénicos eletrénico definida
Var 4 - A promogdo é um Var 6 - Em compras pela Correlagao
atrativo para aquisi¢do de internet, verifico as ositiva leve
V0 para aquIsic mes 0.184 # ' | 0.046*
eletrénicos avaliagdes do produto quase
imperceptivel
Var 4 - A promogdo é um Var 7 - Costumo analisar o Correlagao
trati r isica roduto presencialment itiva |
atra qu para aquisi¢do de produto p ese. .Cla ente 0.206 positiva leve, 0.025*
eletrénicos. antes de adquiri-lo pela quase
internet imperceptivel
Var 4 - A promogdo é um Var 8 - Indicagdes de outras N
atrativo para aquisi¢do de essoas afetam a minha Correlacdo
a P qauisie P . 0.316 positiva fraca, mas | <.001*
eletrénicos. decisdo na compra de -
. definida
eletronicos
Var 5 - O ambiente da loja Var 6 - Em compras pela Correlag3o
influéncia na aquisicdo do internet, verifico as 0.351 positiva fraca, mas | <.001*
eletrdnico avaliagdes do produto definida
Var 5 - O ambiente da loja Var 7 - Costumo analisar o Correlagao
infludnci . ; il itiva |
in u?nqa na aquisi¢do do produto p ese.n.aa mente 0.202 positiva leve, 0.028*
eletrénico antes de adquiri-lo pela quase
internet imperceptivel
Var 6 - Em compras pela Var 8 - Indica¢des de outras ~
. . N . Correlagao
internet, verifico as avaliagGes | pessoas afetam a minha . *
e 0.263 positiva fraca, mas | 0.004
do produto decisdo na compra de .
. definida
eletronicos

Fonte: autores (2023)

5 Conclusdo

Como conclusdo cujo objetivo foi identificar os principais fatores que influenciam a decisdo de compra de
eletronicos pelos consumidores, com o intuito de compreender suas preferéncias e comportamentos de
consumo e desta forma considera-se que ele foi atingido.
Levando em consideragao os dados obtidos pela pesquisa. Os principais achados apontam que:

e 69% dos entrevistados acham que um atendimento de qualidade é um aspecto que

influencia em sua compra;

e 47% consideram o preco como um fator importante para aquisicdo do produto;

e 82% apontam que a qualidade do produto é um fator analisado em sua compra;

e 53% apontam que a promogao é um atrativo para aquisicao de eletronicos;

e 34% que o ambiente da loja influéncia na aquisi¢do do eletronico;

e 53% verificam as avaliagdes dos produtos, em compras pela internet;

e 26% costumam analisar o produto presencialmente antes de adquiri-lo pela internet;

e E 30% acham que indicagbes de outras pessoas afetam a decisdo na compra de

eletronicos.
Tendo em vista os dados referentes a atendimento (69%), qualidade (82%), promocgao e feedback (53%),
sdo fatores com percentuais relativamente altos, ou seja, os consumidores na hora da aquisicdo dos
produtos levam em consideracgdo esses fatores para entdo adquirir o produto. Isso indica que as empresas
devem investir em um produto e um atendimento de qualidade, por serem percentuais tao altos e nao
serem dependentes de fatores como indicacdo e preco. Uma vez que se o produto eletrénico for de
qualidade o consumidor ndo entra no mérito do preco. Com base nisso vale fazer um estudo de valor sobre
o produto, deixando um preg¢o com margem de lucro a empresa e passe uma sensacdo de valor ao cliente.
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Com base nos resultados da pesquisa, podemos concluir que a decisdo de compra de eletronicos é
influenciada por varios fatores, com destaque para a qualidade do atendimento e do produto. Embora o
prego seja importante, ele ndo é o Unico fator determinante na decisdo de compra. A promogao pode ser
um atrativo, mas ndo é tao relevante quanto a qualidade do produto e do atendimento. Além disso, o
ambiente da loja e as indicagdes de outras pessoas também sdo considerados pelos consumidores na hora
de decidir adquirir um produto eletrdnico. E interessante notar que, mesmo com a facilidade da compra
online, muitos consumidores ainda preferem analisar o produto presencialmente antes de compra-lo pela
internet. Em resumo, para conquistar a preferéncia dos consumidores, as empresas devem oferecer
produtos de qualidade, atendimento de exceléncia e uma boa experiéncia de compra, seja na loja fisica
ou online.

A contribui¢do da pesquisa se da aos interessados em vender produtos eletronicos na cidade de Pitanga-
PR, quais aspectos sao os mais bem vistos aos olhos dos consumidores.

Quanto as limitagdes da pesquisa, por se tratar de amostra ndo probabilistica, a analise fica restrita ao
grupo pesquisado, e a estatistica utilizada serviu com uma forma de verificar os principais fatores que
afetam o comportamento do consumidor na aquisicdo de produtos eletrénicos, com base nos resultados
obtidos com a pesquisa com a populagdo de Pitanga-PR.
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