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RESUMO

O consumidor é a peca chave para qualquer segmento de mercado e para qualquer empresa.
Nesse sentido, este trabalho teve como objetivo conhecer os aspectos mais importantes
considerados pelos consumidores de Alagoa Grande-PB no processo de decisédo de compra nos
segmentos de vestuario e de produtos eletrdnicos. Estd pesquisa adotou uma abordagem
quantitativa com a aplicacdo de um questionario a 186 respondentes, alcangados em uma
amostra ndo probabilistica por conveniéncia divulgado por meio de redes sociais. O
questionario foi composto por itens que registraram o perfil dos respondentes e mais duas
escalas Likert para avaliar o nivel de influéncia dos fatores socioculturais, psicologicos e
situacionais na decisdo de compra do consumidor. Os resultados mostraram que os fatores
psicoldgicos séo os que mais influenciam os consumidores em suas decisdes e, diferente do que
comumente se acredita, a familia ndo se mostrou um aspecto de grande influéncia nessas
decisdes. Destaca-se tambeém que no segmento de vestuario o aspecto que alcangou maior média
na decisdo do consumidor foi sobre a compatibilidade do produto com seu estilo, ja no segmento
de produtos eletronicos a maior média registrada foi para a existéncia de um motivo especifico
para adquiri esse produto.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Comércio. Produtos Eletrénicos. Vestuario.



ABSTRACT

The consumer is the key player in any market segment and in any company. In this sense, this
study aimed to identify the most important aspects considered by consumers in Alagoa Grande-
PB in the purchasing decision process in the clothing and electronics segments. This research
adopted a quantitative approach by applying a questionnaire to 186 respondents, reached in a
non-probabilistic convenience sample disseminated through social networks. The questionnaire
consisted of items that recorded the profile of the respondents and two Likert scales to assess
the level of influence of sociocultural, psychological and situational factors in the consumer
purchasing decision. The results showed that psychological factors are the ones that most
influence consumers in their decisions and, contrary to what is commonly believed, the family
did not prove to be a highly influential aspect in these decisions. It is also noteworthy that in
the clothing segment, the aspect that achieved the highest average in the consumer decision was
the compatibility of the product with their style, while in the electronics segment the highest
average recorded was the existence of a specific reason for purchasing that product.

Keywords: Consumer behavior. Commerce. Electronic products. Clothing.
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1 INTRODUCAO

Conhecer o comportamento do consumidor e 0s processos internos que o levam a
decisdo de compra se tornou uma atividade estratégica para as empresas, uma condi¢do
indispensavel para fornecer bens e servi¢os adequados ao consumidor, garantindo a conquista
e manutencdo da base de clientes (Halat, 2018).

O estudo sobre o comportamento do consumidor fornece um corpo de conhecimento
que ajuda a compreender e prever as reagdes com base em caracteristicas especificas de um
individuo (Malhotra, 2012). Esses estudos se mostram importante porque o consumidor pode
representar uma experiéncia (reacdo emocional ou estética do consumo), uma integracao
(conhecer e manipular objetos de consumo para expressar aspectos do eu ou da sociedade), uma
classificagéo (atividades em que os consumidores se envolvem para comunicar, para si proprios
Ou para outros, sua associacdo com objetos) ou um jogo (usando objetos para participar de uma
experiéncia mutua e fundir sua identidade com a do grupo), quando vivencia um processo de
decisdo de compra (Solomon, 2002).

A influéncia nos perfis de compras ¢ moldada diretamente e indiretamente por varios
fatores, como familiares e pessoas proximas, pois 0s consumidores buscam informacdes por
determinados produtos por este e outros canais de informacao. Nesse sentido, Kotler e Keller
(2012, p. 164) destacam que “os profissionais de marketing devem conhecer plenamente o
comportamento de compra do consumidor tanto na teoria como na pratica”.

Malhotra (2012) evidencia a necessidade de se compreender o comportamento
subjacente do comprador (ou consumidor) porque ele fornece informacdes valiosas para a
resolucdo do problema e para o reconhecimento de tendéncias econémicas, sociais ou culturais,
como mudangas no proprio comportamento, o que pode sinalizar oportunidades.

O consumidor é o personagem central de qualquer economia, em especial quando se
trata de comércio. Apesar de ser considerada uma cidade de pequeno porte, com cerca de 26.000
habitantes (IBGE, 2022), Alagoa Grande tem um comércio bastante ativo e que representa parte
significativa de sua economia. Conhecer os aspectos que levam os consumidores a tomarem
suas decisdes, destacando aqueles de maior influéncia nas decisdes e que normalmente ndo sao
visiveis na acdo de compra, pode ajudar no desenvolvimento de estratégias que beneficiem
gestores e comerciantes locais.

Para esse estudo foram escolhidos os segmentos de vestuario e produtos eletronicos.

Essa escolha se deu porque, além de serem dois segmentos importantes no comércio da cidade,
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acredita-se que o consumidor pode tomar sua decisdo de compra nesses segmentos a partir de
Varios aspectos, de necessidade basica a status, o que corrobora a imagem do consumidor como
um Iceberg, na visdo de Samara e Morsch (2005), que foi utilizada como referéncia para este
trabalho. Os comerciantes locais podem utilizar técnicas a partir das analises da pesquisa para
atrair mais clientes, como organizar estratégias metas estratégias que facilitem suas vendas.

Dessa forma, entende-se que quando se aprofunda os estudos sobre 0 comportamento
do consumidor, pode-se desenvolver estratégias para melhor atender e atrair consumidores.
Com este propdsito essa pesquisa teve como objetivo geral responder o seguinte
guestionamento: quais os aspectos mais importantes considerados pelos consumidores de
Alagoa Grande-PB no processo de decisao de compra nos setores de vestuarios e produtos
eletrénicos?

Nesse sentido, este estudo teve como objetivo conhecer 0s aspectos mais importantes
considerados pelos consumidores de Alagoa Grande-PB no processo de decisdo de compra.
Para tanto, buscou-se identificar os aspectos avaliados pelo consumidor na sua decisdo de
compra, classificar esses aspectos em grau de importancia, na perspectiva do consumidor, e
identificar diferencas de comportamento a partir da idade dos consumidores em suas decisdes

nos segmentos de vestuario e de produtos eletronicos no comercio local.

2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Entender melhor o consumidor € uma necessidade para todos 0s comerciantes que
esperam ver seu negocio prosperar, pois quando se conhece melhor seus clientes se tem uma
melhor compreensdo de como organizar suas acées comerciais.

Segundo Samara e Morsch (2005), o comportamento do consumidor é um estudo que
tem como principal objetivo analisar caracteristicas do consumidor diante de varios aspectos,
como as motivac@es, 0s desejos e necessidades, pois diante dessas analises se V€ a razdo da
realizacdo de uma compra e outros fatores que estao relacionados com ela. Porém, essas analises
ndo sdo faceis, pois é necessario verificar todos os fatores que influenciam no processo de

decisdo de compra.
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Nesse sentido, os autores relatam que, “analogicamente, pode-se dizer que o consumidor
é como um iceberg. Ele se movimenta no mercado e todos podem visualiza-lo, como a ponta
de um iceberg, mas suas reais intengdes, motivacoes e atitudes permanecem ocultas” (Samara;
Morsch, 2005, p. 04). A Figura 1 ilustra essa analogia onde se é possivel observar a acéo final
do consumidor, o0 seu comportamento (que pode resultar em uma compra ou ndo), mas ndo os
motivos que lhe conduziram a essa a¢do. Muitos fatores podem influenciar sua deciséo final

como suas necessidades crencas e atitudes.

Figura 1 — Iceberg Humano: o consumidor é como um iceberg.
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Fonte: Samara e Morsch (2005, p. 05).

O comportamento do consumidor tem sido objeto de estudo de varios autores. Para Las

Casas (2006, p. 181) o comportamento do consumidor “é uma atividade mental e fisica exercida

pelos consumidores ou por empresas que resultam em deciséo e acdo para o pagamento, compra

e uso de produtos e servicos”. Ja na visdo de Kotler e Keller (2012), os estudos sobre o

comportamento do consumidor identificam como os individuos, organizacdes e grupos

manifestam seus desejos e necessidades para adquirir algum produto ou contratar algum

servico. Como observado nos estudos de Samara e Morsch (2005), o consumidor é como um

iceberg, que s6 se pode ver a superficie e ndo seu interior, nesse sentido 0s autores

desenvolveram uma forma de analisar os consumidores a partir de alguns aspectos ocultos em
suas decisdes de compra, sendo estes:

e Influéncias Sociocultural — como cultura, subculturas, classe social e familia.

Segundo Samara e Morsch (2005), de todos os grupos de referencia a familia é

0 mais influente. Frequentemente os consumidores decidem baseados no que

eles acreditam que projetardo imagens favoraveis aos demais. A influéncia da
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cultura tem efeitos inevitaveis sobre os individuos quando buscam atender a seus
desejos e necessidades de consumo.

e Influéncias Psicologicas — como motivagbes, aprendizado, atitudes e
percepgdes. O consumidor tende a escolher produtos que correspondam ao
conceito que ele tem de si mesmo. Todo individuo é orientado pela motivacéao
humana, uma forca que resulta da sua interacdo com a situagdo. O consumidor
desenvolve um aprendizado quando recorre a experiéncias passadas em sua
decisdo de compra.

e Fatores Situacionais — como 0 ambiente fisico, ambiente social, tempo, razdo
de compra, estado de espirito e predisposicdo. Aspectos relacionados ao
ambiente da loja representam influéncias situacionais fisicas importantes. A
interacdo com vendedores e a companhia de pessoas em uma compra pode
influenciar a decisdo do consumidor. O estado de espirito momenténeo do
comprador pode influenciar sua deciséo.

Como destacado por Samara e Morsch (2005), existem fatores e influéncias que alteram
a decisdo de compra. Segundo Halat (2018), muitos aspectos dos nossos comportamentos sao
fruto do inconsciente de cada consumidor, pois deixamos passar muitas informacdes por
despercebido. Também Halat (2018) compreende que ao adquirir algum produto, muitas vezes
ndo buscamos as informacgdes por completo, decidimos de modo automatico, por exemplo
quando vamos comprar uma roupa para o trabalho, pois vemos que aquela roupa mostra respeito
e passa confianca. Muitos fatores ocultos influenciam o consumidor no processo de deciséo de

compra.

2.2 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Segundo Kotler e Keller (2012), o processo de compra comeca quando o comprador
reconhece um problema ou uma necessidade desencadeada por estimulos internos ou externos.
Sabe-se que todos os seres humanos tem necessidades, seja para se alimentar ou saciar a sede,
muitas vezes fazendo isso por impulso. Em outros casos as necessidades sao influenciadas por
alguns fatores externos, por exemplo, ver a viagem dos sonhos em alguma publicacdo na
internet ou ver a conquista de um veiculo novo de algum familiar pode desencadear o desejo de

realizar uma compra.
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Na visdo de Casarotto (2022), “o processo de decisdo de compra é o caminho de
amadurecimento que o consumidor percorre para escolher e comprar um produto ou servigo”.
Para compreender o processo de decisdo de compra é necessario analisar os fatores que levam
0s consumidores a comprarem. As propagandas, descontos promocionais, formas de
pagamentos, entre outros, favorecem e estimulam que se procure mais informagdes para
adquirir o produto ou contratar o servigo ofertado, mas ha outros fatores de influéncia.

O processo de decisdo de compra segundo Kotler e Keller (2012), pode ser entendido e
divido em 5 etapas, sdo elas: o reconhecimento do problema, busca de informac6es, avaliacdo
das alternativas, decisdo de compra e comportamento pds compra. Na Figura 2, compreendesse
como estas etapas acontece.

Figura 2 — Modelo das 5 etapas do processo de compra do consumidor

Comportamento
alternativas compra pés-compra

Reconhecimento : Busca de : Avaliagdo de Decisdo de
do problema informacgdes

I

Fonte: Kotler e Keller (2012).

Os autores Kotler e Keller (2012), citam, como pode ser visto na Figura 2, que tudo
comeca quando o consumidor reconhece um problema ou necessidade, que é motivado por
estimulos externos e internos. Nesse primeiro caso, o fator interno sdo as necessidades basicas,
como comer e beber que todos os seres humanos tem, o que também poderia ser classificado
como um comportamento por impulso. Ja os fatores externos, séo os casos onde, por exemplo,
admira-se uma conquista de algum parente, como a compra da sua nova casa ou um carro novo,
gue muitas vezes estimula as pessoas a também querer adquirir a mesma coisa.

Apos reconhecer um problema ou necessidade, inicia-se a segunda etapa que € a busca
de informacgdes, que, segundo Blackwell et al. (2005), representa a motivacdo dos
conhecimentos armazenados na memoria ou nas informacdes obtidas no ambiente,
relacionando as necessidades em potencial. J& na perspectiva de Kotler e Keller (2012), as
fontes de busca do consumidor séo divididas em quatro grupos: as pessoas (sejam amigos,
parentes ou vizinhos), comerciais (sites, propagandas, representantes ou mostruarios), publicas
(classificacdo de consumo e meios de comunicagdo em massa) e experimentais (uso do produto

e manuseio).
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Chegando na terceira etapa, quando avalia as alternativas, o consumidor ird analisar
todas informacbes que ele obteve para tomar a melhor decisdo. Segundo Solomon (2016),
quando avaliamos e reunimos as observagdes mais importantes de uma categoria, temos que
tomar uma decisdo algum momento, ou seja 0 consumidor deve escolher uma opcao que ele
achou mais cabivel a ele. Na quarta etapa da decisdo de compra, ja tendo reconhecido o
problema, buscado as informacdes e avaliado as alternativas, o consumidor ird utilizar todas as
informacGes obtidas para tomar a melhor deciséo para adquirir o produto ofertado.

Na ultima etapa se evidencia o comportamento do consumidor pds-compra, muitas
vezes ignorado pelas empresas. Sobre esse processo, Kotler e Keller (2012) afirmam que o
trabalho da empresa nao terminar depois que a venda é realizada, é importante que toda empresa
monitore a satisfacdo, as acOes e a relacdo da utilizagdo do consumo dos produtos depois da
venda realizada. O processo de decisdo de compra é muito longo e complexo, como observado
por alguns autores, e sua compreensdo € necessaria para que uma empresa consiga entender
melhor seus clientes. Segundo Cassarotto (2022), “toda compra € um processo, que precisa ser
analisado pelas empresas se quiserem que as escolhas dos consumidores se voltem para 0s seus

produtos”.

3 METODOLOGIA

A presente pesquisa teve como intuito conhecer 0s aspectos mais importantes
considerados pelos consumidores de Alagoa Grande-PB no processo de decisdo de compra nos
setores de vestuario e de produtos eletrénicos. Para compreender melhor o comportamento do
consumidor e o processo de decisdo de compra, este estudo foi realizado de forma descritiva
com abordagem quantitativa.

A pesquisa descritiva segundo Cervo, Bervian e Silva (2013 p.61) “procura descobrir,
com a maior precisao possivel, a frequéncia com que um fenbmeno ocorre, sua relagdo e
conexdo com outros, sua natureza e suas caracteristicas”. Cervo, Bervian e Silva (2013)
afirmam também que a pesquisa descritiva busca as relacbes em diversas areas e situacdes como
politica, vida social e aspectos do comportamento humano e essas relagdes podem ser
observadas a partir do individuo isoladamente ou em grupos e comunidade. A abordagem
quantitativa € um meio para testar teorias objetivas examinando a relacdo entre variaveis que
podem ser medidas por instrumentos para que 0s dados numéricos possam ser analisados por

procedimentos estatisticos (Creswell, 2010).
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A pesquisa foi realizada no municipio de Alagoa Grande, pertencente ao Estado da
Paraiba. O municipio conta com 26.062 habitantes e se estende por 322,071 km?, ocupando a
posicdo 143° na economia do estado (IBGE, 2022). Ainda segundo o IBGE (2022), 0 municipio
tinha em 2010, 50,8% populagdo com rendimento nominal mensal per capita de até 1/2 salario
minimo.

O questionario, de criacdo do pesquisador, foi desenvolvido a partir da visdo de Samara
e Morsch (2005) do consumidor como um iceberg, composto por quatro questdes sobre o perfil
socioecondmico dos respondentes e duas escalas Likert de 11 pontos (0 a 10), uma para cada
segmento estudado (vestuario e produtos eletrénicos), com o objetivo de analisar quais aspectos
influenciam os consumidores ao adquirir seus produtos. O questionério foi divulgado de forma
virtual fazendo uso das redes sociais do pesquisador, 0 que caracterizou uma amostra ndo
probabilistica por conveniéncia. O periodo de aplicacédo foi de 16/12/24 a 21/01/25. Incialmente
foi realizado um pré-teste com 21 respondentes, como ndo foi identificada a necessidade de
ajustes, iniciou-se a coleta definitiva onde se obteve 186 respondentes, todos da Alagoa Grande-
PB.

Antes de se iniciar as analises dos resultados foi realizada o tratamento dos dados, onde
foi observado o preenchimento do campo reservado para idade com o nome da cidade dos
respondentes, essa situacdo acorreu em oito questionarios. Os campos foram entéo corrigidos
com a idade dos respondentes que foi calculada a partir da méedia de idade de outros
respondentes com o mesmo perfil socioeconémico, levando-se em consideragdo o género, o
grau de instrucdo e a renda familiar. As analises foram entdo realizadas com estatistica
descritiva (percentuais, médias e medianas), teste de normalidade, teste de amostras pareadas e
teste de correlagdo. Como recursos para as analises foram utilizados os softwares SPSS e a

planilha eletrdnica Excel para a geracdo de graficos e tabelas.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES

A seguir serdo mostrados os resultados obtidos com a pesquisa sobre os consumidores

de Alagoa Grande-PB a partir dos dados coletado com o questionario enviado pelas plataformas
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de redes sociais. Foram obtidos 186 respondentes, sendo todos da cidade foco da pesquisa. A
Tabela 1 apresenta o perfil dos consumidores que participaram do estudo.

Tabela 1- Perfil dos Consumidores

Género f %
Masculino 74 40
Feminino 112 60

Total 186 100

Grau de Instrucéo f %
Ensino Fundamental 2 1
Ensino Médio 98 53
Ensino Superior (Graduacgao) 63 34
Pés-Graduacéo 23 12

Total 186 100

Renda Familiar f %

De R$1.412,00 84 45

De R$1.412,01 a R$2.824,00 56 30
De R$2.824,01 a R$5.648,00 25 13
Acima de R$5.648,00 21 11
Total 186 99

Fonte: Dados da Pesquisa (2025).

Com o tratamento dos dados se observa que a maior parte dos respondentes é do género
feminino, correspondendo a 60% (112). Ja4 o género masculino € representado por 40% (74)
dos respondentes. Sobre o grau de instrugcdo, tem-se que apenas 1% (2) dos participantes da
pesquisa declarou possuir o ensino fundamental. A maior parte dos respondentes tem ensino
médio completo, correspondendo a 53% (98). Observa-se também que 34% (63) dos
participantes concluiram um curso de ensino superior (graduacao), e apenas 12% (23) dos
respondentes tém uma pos-graduacéo, conforme se vé na Tabela 1.

Ainda sobre a Tabela 1, nela é possivel se verificar que 45% (84) dos respondentes tém
renda familiar até R$ 1.412,001 (o que correspondia a um salario minimo na época de realizagdo
da pesquisa). Ja 30% (56) dos participantes declararam receber entre R$ 1.412,01 e R$ 2.824,00
(até 2 salarios minimos) como renda. Outros 13% (25) declararam receber entre R$ 2.824,01 e
R$ 5.648,00 (até 4 salarios minimos) como renda familiar e 11% (21) declararam receber acima

de R$ 5.648,00 (mais de 4 salarios minimos) como renda familiar.

4.2 ASPECTOS QUE INFLUENCIA A DECISAO DO CONSUMIDOR

Com a finalidade de se conhecer os aspectos que influenciam a deciséo do consumidor

e ndo sdo observaveis apenas com a agdo de compra (0 consumidor como um iceberg), o
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questionério contava com duas questdes com conjuntos de escalas Likert de onze pontos (de 0
a 10). As escalas foram criadas a partir da visdo de Samara e Morsch (2005), do consumidor
como um iceberg, onde existem fatores ocultos que os levam a realizar uma determinada acao,
estes fatores sdo divididos em trés dimensdes: Sociocultural, Psicolégica e Situacional.

O primeiro conjunto de escalas procurou identificar o que mais influenciava o
consumidor no segmento de vestuério e o segundo conjunto o que mais influenciava a decisdo
do consumidor no segmento de eletrénicos. As médias obtidas para cada aspecto em seu devido
segmento pode ser visto na Tabela 2.

Tabela 2 — Médias para os Aspectos e Dimensdes

Dimensao /

Segmento Aspecto Média

Quando faco uma compra de Peca de Vestuario penso na

Sociocultural / opinido da minha familia sobre ela. 4,08
Quando compro uma Peca de Vestuario penso no status que ela
Pecas ,d? vai me dar 542
Vestuario - ,
Quando compro uma Peca de Vestuario penso se ela é bem 475
aceita entre as pessoas com as quais convivo. '
Quando faco a compra de uma Peca de Vestuario penso se ela 8.93
Psicolégica / tem a ver com meu,es.tllg. '
Pecas de Quando compro uma Peca dg \_/estuarlc_) é porque tenho um 754
Vestudrio motivo especifico para isso. '
Quando compro uma Peca de Vestuério levo em consideracdo 705
experiéncias passadas em compras desse tipo de produto. '
Quando compro uma Peca de Vestuario me importo com as 579
Situacional / condi¢Bes do ambiente fisico da loja op(Eie vou comprar. '
Pecas de Quando vou comprar uma Peca de Vestuario a mtergggo com 558
Vesturio pessoas nesse momento influencia a minha deciséo. '
Quando vou comprar uma Peca de Vestuario meu estado de 6.94
espirito influencia minha decisdo. '
Quando fa¢o uma compra de Produto Eletronico penso na 377
Sociocultural opinido da minha familla _sobre 0 produto. '
Produtos Quando compro um Produto _Eletronlco penso nos status que ele 3,94
Eletrénicos val me dar; . )
Quando compro um Produto Eletrdnico penso se ele € bem 350
aceito entre as pessoas com as quais convivo. '
Quando fago a compra de um Produto Eletronico penso se ele 780
Psicolégica/ tem a ver comjgg. ) ,
Produtos Quando compro um Produto,E_Ietromcq é porque tenho um 858
Eletronicos motivo especifico para isso. '
Quando compro um Produto Eletrénico levo em consideragio 8.23
experiéncias passadas em compras desse tipo de produto. '
Quando compro um Produto Eletrénico me importo com as 6.70
Situacional / condig¢Bes do ambiente fisico da IolaAon_de vou comprar. '
Produtos Quando vou comprar um ProdL_Jto Eletr(_)mco a interagéo com 582
Eletrnicos pessoas nesse momento pode influenciar a minha decis&o. '
Quando vou comprar um Produto Eletrénico meu estado de 505

espirito influencia minha decisdo.
Fonte: Dados da pesquisa (2025).
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A partir das escalas apresentadas para os participantes da pesquisa, as médias poderiam
atingir valores entre 0 e 10, sendo o ponto médio da escala o valor 5. Assim, observa-se
inicialmente que apesar de Samara e Morsh (2005), assim como Kotler e Keller (2012),
afirmarem que a familia exerce grande influéncia na decisdo dos consumidores, esse aspecto
obteve a menor média para o segmento de vestuarios (4,08) e a segunda menor média para o
segmento de eletrénicos (3,77), e todas as duas abaixo do ponto médio da escala (5,00),
sugerindo baixa influéncia da familia na decisdo dos consumidores pesquisados.

A maior média obtida na dimensdo Sociocultural no segmento de Vestuarios foi
relacionada ao status que a compra pode gerar para 0s consumidores, a média apresentada no
segmento foi de 5,42, um pouco acima do ponto médio da escala. Ja no segmento de produtos
eletrénicos a maior média foi de 3,94, valor abaixo do ponto médio da escala, sugerindo que 0s
consumidores ndo estdo preocupados com os status que os produtos eletrénicos podem trazer.

Quando perguntado aos consumidores se em suas compras eles levam em conta se
aquela determinada peca de vestuario é bem aceita na sociedade, se obteve a média de 4,75. No
segmento de eletrénicos essa média foi de 3,50, valor abaixo do ponto médio da escala, sendo
também a média mais baixa deste segmento para todos os fatores analisados.

Segundo Samara e Morsch (2005), nas influencias psicologicas, em muitos casos 0s
consumidores levam em conta experiencias passadas como forma de aprendizado para realizar
compras futuras, esse aspecto obteve média bem acima do ponto médio da escala no segmento
de vestuario (7,05) e de eletrénicos (8,23). Ainda na dimensdo psicologica, quando os
consumidores foram perguntados se levavam em consideracdo na compra de peca de vestuario
se ela tinha a ver com seu estilo, obteve-se a média de 8,93, sendo esta a média mais alta da
escala entre os dois segmentos. J& no segmento de produtos Eletrénicos, quando esse aspecto
foi avaliado se obteve a média de 7,80 (bem acima do ponto médio da escala).

Também foi pedido aos consumidores que respondessem, ainda na dimensao
psicoldgica, se quando eles vao adquirir algum produto é por ter um motivo especifico para
isso, a média obtida para o segmento vestuario foi de 7,54 e no segmento de produtos
eletrbnicos a média apresentada na opinido dos consumidores foi de 8,58, ambas bem acima do
ponto médio da escala sugerindo forte influéncia desses aspectos na decisdo de compra dos
consumidores.

O terceiro grupo de fatores de influéncia no processo de decisdo de compra analisados
foram os fatores situacionais (dimensdo Situacional). Segundo Samara e Morsch (2005), os
consumidores sdo afetados pelas diversas circunstancias e contextos do momento, seja pelo

ambiente fisico, ambiente social, tempo, raz&o de compra, estado de espirito ou predisposi¢éo.
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Quando os respondentes avaliaram o quanto o ambiente fisico os afeta no segmento de
Vestuério, foi obtido a média de 5,79, ja no segmento de produtos Eletrdnicos, a média foi de
6,70, indicando que sim, eles levam em conta o ambiente fisico quando véo adquirir alguma
peca de vestuario ou produto eletrdnico.

Sobre o ambiente social, foi avaliado se a interacdo com as pessoas poderia afetar a
decisdo de compra do consumidor, como resultado foi obtida uma média para o segmento de
vestudrio de 5,58, e para o segmento de produtos eletrdnicos uma média de 5,82, ambas acima
da média da escala, sugerindo que esse aspecto exerce influéncia na decisdo do consumidor,
ainda que ndo muito alta, considerando-se a média obtida.

No ultimo ponto tratado na escala, os participantes declararam o quanto o estado de
espirito no momento da compra influencia a sua decisdao, a média para o segmento de vestuario
foi de 6,94, ja no segmento de produtos eletronicos a média foi de 5,95, indicando que 0s
sentimentos, desejos e condi¢gdes no momento de decisdo de compra, podem influenciar no

processo de decisdo de compra.

4.3 COMPARACAO ENTRE AS DIMENSOES

Para o desenvolvimento das analises dos dados na busca de se atingir os demais
objetivos do estudo, as escalas foram agrupadas em suas respectivas dimensdes (Sociocultural,
Psicologica e Situacional) onde a média das trés escalas que compunham uma dimensao passou
a representar o valor de cada respondente atribuido aquela dimensdo. Assim, criaram-se as
varidveis Sociocultural, Psicoldgica e Situacional contendo as médias para cada respondente.
Esse procedimento foi realizado para as respostas obtidas para os dois segmentos verificados,
Pecas de Vestuario (PV) e Produtos Eletrénicos (PE). A Tabela 3 exibe o resultado desse

procedimento trazendo as médias e medianas calculadas.



20

Tabela 3 — Dimens6es a partir das variaveis agregadas

Segmento Escalas agregadas (nol?/iir?/eanrsigsel) Média  Mediana
PR ESLNTOET e s o
vty dmenciopsicalogin  PIOGGRPY 784 833
T S T T
Elavonicos  dimensho Socloauiural . SOCOurAlPE 373 350
fovrEOMISSST e oo
Cletonicos  dimendio Sitiacional SNl PE 615 633

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

As novas variaveis foram submetidas ao teste de normalidade Kolmogorov-Smirnov
para se definir o teste estatistico mais adequado para a comparacdo das variaveis. A Tabela 4
exibe os resultados para o teste indicando que as variaveis ndo apresentam distribuicdo normal
(p-valor < 0,05).

Tabela 4 — Resultados para o teste de normalidade de variaveis (Kolmogorov-Smirnov)

Dimensao p-valor Interpretacdo -
Sociocultural PV 0,011 p-valor < 0,05, na:loofrpr)];elsenta dTStrfbquaO
Psicoldgica PV 0,000 p-valor < 0,05, na:]ooﬁr?];ﬁsenta distribuicdo
Situacional PV 0,000 p-valor < 0,05, na:]ooﬁr?];ﬁsenta detrfbquaO
Sociocultural PE 0,000 p-valor < 0,05, na:]ooﬁrrr)galsenta distribuicdo
Psicolgica PE 0,000 p-valor < 0,05, niooﬁr?galsenta distribuicdo
Situacional PE 0,001 p-valor < 0,05, niooﬁr?]ﬁsenta distribuicdo

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Como as variaveis estudadas ndo apresentaram distribuicdo normal, para a comparacao
das dimensbes foi utilizado o teste de Wilcoxon, um teste ndo paramétrico para amostras
pareadas. A Tabela 5 traz os resultados com o p-valor para cada par de dimensdes comparadas
(as dimensdes foram comparadas apenas nos seus respectivos segmentos). Os resultados

mostraram que as dimensdes sdo estatisticamente diferentes.
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Tabela 5 — Resultados para o teste de comparacgéo das dimensdes (Wilcoxon)
Dimensdes

Comparadas p-valor Interpretagéo
Sociocultural PV 0.000 p-valor < 0,05, dimensdes séo
Psicoldgica PV ' estatisticamente diferentes
Sociocultural PV 0.000 p-valor < 0,05, dimensdes séo
Situacional PV ' estatisticamente diferentes
Situacional PV 0.000 p-valor < 0,05, dimensdes s&o
Psicol6gica PV ' estatisticamente diferentes
Sociocultural PE 0.000 p-valor < 0,05, dimensdes sdo
Psicoldgica PE ' estatisticamente diferentes
Sociocultural PE p-valor <0,05, dimensoes Ssao

o 0,000 - .
Situacional PE estatisticamente diferentes
Situacional PE p-valor < 0,05, dimensoes sao

. ; 0,000 - .
Psicoldqica PE estatisticamente diferentes

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Como teste adicional, buscou-se verificar se a idade do respondente influenciava nos
resultados obtidos para cada dimenséo. Para tanto, foram realizados testes de correlagdo entre
a variavel Idade e as dimensdes do estudo. O teste utilizado foi a correlacdo de Spearman, ja
que as variaveis ndo apresentaram distribuicdo normal. A Tabela 6 exibe os resultados obtidos.

Tabela 6 — Resultados para o teste de correlacdo de variaveis (Spearman)

Variaveis Coeficiente de x
Comparadas correlacdo p-valor Interpretacao
Idade ) p-valor > 0,05, correlagdo ndo
Sociocultural PV 0,085 0.250 significante
Idade 0.082 0264 p-valor > 0,05, correlagéo néo
Psicolégica PV ' ' significante
Idade 0.107 0148 p-valor > 0,05, correlagdo ndo
Situacional PV ' ' significante
Idade 20072 0328 p-valor > 0,05, correlagdo ndo
Sociocultural PE ' ' significante
Idade 0.112 0.130 p-valor > 0,05, correlacao nao
Psicol6gica PE significante
Idade 0109 0.140 p-valor > 0,05, correlagao nao
Situacional PE ’ ' Signiﬁcante

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Todos os testes de correlacdo entre as dimensdes e a variavel Idade exibiram um p-valor
> 0,05, indicando que ndo existe correlacdo com significancia estatistica entre elas, ou seja, a
influéncia dos aspectos estudados na decisdo dos respondentes ndo estaria relacionada com a
idade dos respondentes.

Para comparar e classificar o nivel de influéncia entre as dimensdes, foi utilizado como
referéncia as medianas obtidas para cada uma das dimensdes, ja que o teste estatistico utilizado

para verificar se havia diferengas foi um teste ndo paramétrico (Wilcoxon). A Tabela 7 exibe a
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classificagdo das dimensdes quanto a sua relevancia na decisdo de compra do consumidor, ou

seja, 0 que se mostra mais importante na decisdo de compra do consumidor.

Tabela 7 — Classificacdo das DimensGes a partir das variaveis agregadas

Segmento Dimensao Média  Mediana Classificagédo
Psicolégica 7,84 8,33 10
Pecas de vestuario Situacional 6,10 6,33 20
Sociocultural 4,75 5,00 K
Psicoldgica 8,20 9,0 10
Produtos Eletrénicos Situacional 6,15 6,33 20
Sociocultural 3,73 3,50 3P

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Analisando a Tabela 7, percebe-se que a dimenséo Psicoldgica, em ambos 0s segmentos,
é a que mais afeta e molda o processo de decis@o de compra do consumidor, com mediana de
8,33 para 0 segmento Vestuario e 9,0 para o segmento de produtos Eletrénicos, estando em
primeiro lugar na classificagdo das dimensdes (maiores medianas). A dimensdo dos fatores
situacionais aparece em segundo lugar na classificacdo com a mesma mediana para ambos 0s
segmentos (6,33).

Para a dimensdo Sociocultural, como pode ser visualizado na Tabela 7, as medianas para
0s dois segmentos ndo passam do ponto médio da escala Likert. Para o segmento de vestuario
a mediana foi de 5,00, e para 0 segmento de produtos eletrénicos a mediana foi ainda menor,
atingindo apenas 3,50, o que classificou essa dimensdo como a de menor relevancia no processo

de decisdo de compra dos consumidores de Alagoa Grande-PB.

5 CONCLUSAO

O intuito desta pesquisa foi conhecer o consumidor como um iceberg: o que é
importante na decisdo de compra do consumidor de Alagoa Grande-PB. Pois o consumidor é
influenciado por fatores ocultos que ele mesmo desconhece. Os fatores situacionais,
psicoldgicos e socioculturais afetam e moldam cada individuo do processo de decisdo de
compra.

Neste estudo foi registrado o perfil do consumidor dos segmentos de vestuario e
produtos eletrénicos a partir de seu género, sua idade, seu grau de instrugdo e sua renda familiar,
assim como, com o emprego de escalas Likert, foi possivel avaliar como os fatores propostos

por Samara e Morsh (2005) influenciam a deciséo do consumidor.
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Os resultados mostraram que os fatores que mais tém influéncia na decisdo dos
consumidores sdo os fatores psicoldgicos, seguidos pelos fatores situacionais e socioculturais,
para os dois segmentos pesquisados. Na analise detalhada dos itens que compunham os fatores
foi observado que, diferente do que comumente se acredita sobre a decisdo do consumidor, a
familia ndo se mostrou ser um aspecto de grande influéncia, pontuando inclusive abaixo do
ponto médio da escala utilizada na avaliagdo.

Outros resultados que merecem destaque é que no segmento de vestuario o aspecto que
alcangou maior média na decisdo do consumidor foi se o produto era compativel com seu estilo,
ja no segmento de produtos eletrénicos a maior média registrada foi para a existéncia de um
motivo especifico para adquiri esse produto.

Acredita-se que os resultados apresentados na pesquisa contribuem para um melhor
entendimento do comportamento do consumidor, evidenciando em aspectos especificos o que
molda a sua decisdo de compra, informacdo bastante importante para os comerciantes locais
para a criacdo de estratégias que possam atrair e melhor satisfazer os clientes nos segmentos
estudados.

Como sugestdo para pesquisas futuras, sugere-se a reproducao dessa pesquisa em outros
segmentos a fim de se verificar se os niveis de influéncia encontrados persistem em qualquer
segmento, ja que os resultados se mostraram muito semelhantes nos segmentos abordados nesse

estudo.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

01. Qual o seu género? [ ] Masculino [ ] Feminino

02. Qual a sua idade? anos

03. Qual o seu grau de instrugao?

a)
c)

[ ] Ensino fundamental b) [ ] Ensino médio
[ ] Graduacéo (Ensino superior) d) [ ] P6s-graduacgao

04. Qual a sua renda familiar?

a)
c)

[ ] Até R$ 1.412,00 b) [ ]De1.412,01aR$2.824,00
[ ]DeR$2.824,01aR$5.64800 d) [ ]AcimadeR$5.648,00
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05. Pedimos agora que vocé assinale entre 0 e 10 o quanto vocé CONCORDA ou
DISCORDA com cada afirmacéo a seguir sobre a compra de eletronicos (telefones, caixas
de som, computadores, tablets etc.).

S Concordo Discordo
3 Afirmacdes totalmente totalmente
=
Sempre que faco uma compra de produtos eletrénicos consulto 10/ 918 ol11 0
= |minha familia sobre a compra.
£ |Quando compro um produto eletrénico penso no status que ele 10/ 918 ol11 0
§ vai me dar entre meus amigos.
& |Verifico sempre que vou comprar um produto eletrénico se ele é 10l 9l8 2ol 1] 0
bem aceito na sociedade.
Sempre que faco uma compra de um produto eletrénico fico com 10/ 918 2ol110
g |medo de me arrepender da decisdo.
2 |S6 fago uma compra de um produto eletronico depois de avaliar 10/ 918 o111 0
8 |experiencias anteriores.
& Quando vou realizar a compra de produtos eletrénicos procuro 10/ 918 o111 0
avaliar se realmente é o item que estou buscando.
Quando estou feliz costumo decidir mais rapido sobre a compra 10/ 918 ol11 0
= |de um produto eletrdnico.
§ S6 compro produtos eletrdnicos quando estou realmente 10l9l8 211 0
£ |precisando dele.
@ |Sempre que compro produtos eletrdnicos avalio o local onde ele 10l 98 2111 0
esta sendo vendido.
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06. Pedimos agora que vocé assinale entre 0 e 10 o quanto cada afirmacdo a seguir

INFLUENCIA sua compra de pecas de vestuario (roupas e acessorios).

S Concordo Discordo
3 Afirmacdes totalmente totalmente
=
Sempre que faco uma compra de pecas de vestuario consulto 10l 98 ol11 0
€ [minha familia sobre a compra.
% Quando compro pecas de vestuario penso no status que ele vai 10l 98 2ol11 0
2 |me dar entre meus amigos.
@ |Verifico sempre que vou comprar uma peca de vestuario se ela é 10l 98 ol11 0
bem aceita na sociedade.
Sempre que fago compra de pegas de vestuario fico com medo 10l 98 ol11 0
g |de me arrepender da decisdo.
8 [S6 fago uma compra pegas de vestuarios depois de avaliar 10l 98 ol11 0
8 |experiencias anteriores.
& Quando vou realizar a compra de uma peca de vestuario procuro 10l 98 ol11 0
avaliar se realmente é o item gue estou buscando.
Quando estou feliz costumo decidir mais rapido sobre a compra 10l 98 ol11 0
= |pecas de vestuario.
§ S compro pegas de vestuarios quando estou realmente 10l 98 2111 0
S |precisando delas.
@ ISempre que compro uma peca de vestuério avalio o local onde 10/ 918 ol11 0
ela estd sendo vendida.
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