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Nadila Azalinos Corréa - nadila.correa@ufms.br!

Karoline Ferreira Kinoshita Goes - karoline.kinoshita@ufms.br?

RESUMO: O processo de decisao de compra do consumidor ¢ uma sequéncia de etapas que
envolve o reconhecimento de uma necessidade, a busca de informagdes, a avaliagao de
alternativas, a decisdo de compra e o comportamento poOs-compra. Essas etapas sao
influenciadas por fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos que ajudam a definir as
preferéncias e atitudes das pessoas. Entender como esse processo funciona ¢ essencial para
compreender como os consumidores escolhem, usam e descartam produtos, buscando sempre
satisfazer suas necessidades e desejos. Este estudo teve como objetivo analisar o processo de
decisdo de compra de smartphones nos municipios de Aquidauana-MS e Anastacio-MS. Para
isso, foi realizada uma pesquisa qualitativa e descritiva, com questionario aplicado on-line
entre os meses de setembro e outubro de 2024, totalizando 92 respostas validas. Os resultados
apontam que a maioria dos participantes costuma dedicar bastante tempo a pesquisa antes de
comprar, principalmente usando canais digitais como sites de lojas e redes sociais. A
frequéncia de compra varia, mas a maioria dos respondentes troca de smartphone a cada dois
ou trés anos e se mostra bastante satisfeita com suas escolhas. Além disso, marcas como
Samsung, Motorola e Apple sdo as preferidas, e as opinides de amigos e de especialistas
influenciam em suas decisoes.

Palavras-chave: processo de decisdo de compra, comportamento do consumidor,
smartphones.

ABSTRACT: The consumer purchase decision process is a sequence of steps that involves
recognizing a need, searching for information, evaluating alternatives, making a purchase
decision, and post-purchase behavior. These steps are influenced by cultural, social, personal,
and psychological factors that help define people's preferences and attitudes. Understanding
how this process works is essential to understanding how consumers choose, use, and discard
products, always seeking to satisfy their needs and desires. This study aimed to analyze the
smartphone purchase decision process in the cities of Aquidauana-MS and Anastacio-MS. To
this end, a qualitative and descriptive survey was conducted, with an online questionnaire
applied between September and October 2024, totaling 92 valid responses. The results
indicate that most participants tend to spend a lot of time researching before purchasing,
mainly using digital channels such as store websites and social networks. Purchase frequency
varies, but most respondents change their smartphone every two to three years and are quite
satisfied with their choices. Furthermore, brands such as Samsung, Motorola and Apple are
preferred, and the opinions of friends and experts influence their decisions.

Keywords: purchasing decision process, consumer behavior, smartphones.
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1 INTRODUCAO

O processo de decisao de compra € uma etapa muito importante no comportamento do
consumidor, pois envolve uma série de pensamentos, emogdes € agdes que levam alguém a
adquirir um produto ou servico. Essa jornada ¢ influenciada por diversos fatores, como
necessidades, desejos, informacdes, experiéncias anteriores, além de aspectos culturais,
sociais, pessoais e psicoldgicos.

De acordo com Kotler e Keller (2018), o comportamento do consumidor € um campo
de estudo que busca entender os motivos e influéncias que levam alguém a decidir por
comprar um smartphone. No centro deste processo, estd o reconhecimento de uma
necessidade ou desejo que muitas vezes surge com a vontade de estar sempre conectado, de
ter acesso a novas tecnologias ou de melhorar sua forma de comunicacdo e expressdo com
outras pessoas.

Deve-se conhecer o perfil de cada individuo procurando saber sobre seus gostos,
preferéncias e necessidades para um atendimento personalizado e de exceléncia, que venha a
superar as expectativas dos clientes (Kotler e Keller, 2018).

Pensando nisso, foi estabelecida a pergunta de pesquisa que norteia este trabalho:
como se caracteriza a decisdo de compra de smartphones em Aquidauana-MS e
Anastacio-MS?

Por conseguinte, tem-se como objetivo geral: analisar o processo de decisdo de compra
de smartphones em Aquidauana-MS e Anasticio-MS. Para atingi-lo, também foram
estabelecidos os objetivos especificos: a) analisar as etapas do processo de compra de
smartphones; e b) verificar quais fatores influenciam no comportamento de compra.

Segundo Meirelles (2025), ha mais de 272 milhdes de smartphones em uso, o que
representa mais de um dispositivo por habitante no Brasil. Nunca antes, um unico e pequeno
aparelho condensou um conjunto tdo grande de recursos que, outrora, eram fungdes isoladas
de diversos aparelhos individuais, mesmo estando em modo offline (sem conexdo com a
internet), o que pode explicar o seu tamanho sucesso.

Os municipios de Aquidauana e Anastécio, localizados no estado de Mato Grosso do
Sul, apresentam forte conexdo historica, geografica e socioecondmica. Aquidauana, com
cerca de 47 mil habitantes, surgiu no final do século XIX e se desenvolveu com a chegada da
ferrovia Noroeste do Brasil, tornando-se um importante centro regional.

J& Anastacio, separado de Aquidauana pelo Rio Aquidauana e ligado a ela pela

chamada "Ponte da Amizade", foi emancipado em 1964 e possui populacdo aproximada de 24



mil habitantes. Ambos compartilham caracteristicas culturais marcantes, como a influéncia
das comunidades indigenas, especialmente do povo Terena, e eventos tradicionais que
movimentam a economia local. A regido destaca-se ainda por seu papel estratégico na
agropecuaria, no comércio € no turismo ecologico, sendo considerada uma das principais
portas de entrada para o Pantanal sul-mato-grossense (Tudo sobre cidades, 2025; Cidades do
meu Brasil, 2025).

Este trabalho esta organizado em se¢des: na primeira, apresenta-se esta introdu¢ao; na
segunda, ¢ apresentado o referencial tedrico, em que sdo abordados temas como as etapas do
processo de decisdo de compra e os fatores que influenciam no comportamento do
consumidor; na terceira se¢do, explica-se como foi realizada a pesquisa, detalhando os
métodos utilizados, como a abordagem qualitativa e descritiva, além da coleta de dados por
meio do questionario on-line; na quarta, discutem-se os resultados obtidos, relacionando-os
com o que foi apresentado na teoria. Por fim, as consideragdes finais, destacando as principais

descobertas do estudo, e as referéncias utilizadas ao longo do trabalho.
2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

O processo de decisdo de compra apresenta cinco estagios: a) o reconhecimento do
problema; b) a busca de informagdes; c) a avaliagdo de alternativas; d) a decisao de compra; e

€) o comportamento pés-compra, conforme a Figura 1.

Figura 1 - O modelo das cinco etapas do processo de compra do consumidor

Reconhecimento | Buscade | Avdiagio | Decisdo | | Comporiamento
do problema informagdes de alternativas de compra pds-compra

Fonte: Kotler e Keller (2018, p. 185).

Para que uma decisdo ocorra, alternativas e escolhas sdo necessarias para se constituir
uma decisdo. O processo de decisdo de compra ndo ¢ independente, nem ocorre de forma
simplificada. A aquisi¢do de um produto ou servigo ¢ um processo em que a decisdo depende

de varios fatores.



Antes de se concluir uma venda, o possivel cliente passa por um processo com varias
etapas até se decidir a adquirir um produto que corresponda a sua necessidade atual ou do
momento em que se encontra.

Segundo Las Casas (2019, p. 132), “o consumidor procurara adquirir informagdes a
respeito das varias ofertas de mercado, ird comparar qualidade e preco para finalmente decidir

na compra daquele produto que proporcionara os maiores beneficios percebidos”.

a) Reconhecimento do problema

O reconhecimento do problema, de acordo com Kotler e Keller (2018), se dé4 através
de uma necessidade estimulada por meios internos ou externos. Os estimulos internos sao as
necessidades normais de uma pessoa, como por exemplo: sede, sexo e fome. Ja os estimulos
externos, ainda de acordo com o mesmo autor, sdo percepgoes que as pessoas t€ém acerca de
situacdes que podem influencid-las, como: assistir a um comercial de televisdo ou admirar o
carro novo do vizinho.

Conforme Foggetti (2019, p. 33), as pessoas podem ter trés tipos de necessidades: “a
de reposicdo: cujo o consumidor compra regularmente os produtos, a funcional: que o
consumidor adquire para melhorar seu padrao social € o emocional: que exige a percepcao do

consumidor para satisfazer sua necessidade”

b) A busca de informacgdes

Identificando sua necessidade, o consumidor vai a busca de informacgdes que irdo
ajuda-lo a suprir esta necessidade. Isso o induz a realizar uma busca objetiva de informagdes,
das quais sdao obtidas de todas as fontes possiveis, dentre as principais citam-se as fontes
pessoais, comerciais, publicas e experimentais.

O envolvimento inclui a preocupagdo sobre a aquisicdo do produto e varia de acordo

com a natureza da aquisicdo. Este envolvimento pode ser intenso, escasso € mediano.

A busca por informagdes tem dois aspectos. Em uma busca interna, os
compradores pesquisam na memoria informagdes sobre produtos que possam
resolver o problema. Se ndo conseguirem recuperar informagio suficiente
para tomar uma decisdo, buscam informacgdes adicionais de fontes externas,
no que ¢ chamado "busca externa” (Pride, 2016, p. 171).

Nos dias atuais os consumidores estdo mais exigentes, mais conectados € mais bem
informados em relagdo a escolha de produtos para comprar. Quando um cliente entra em

contato com uma empresa, ele ja fez varias buscas e coletou informagdes pertinentes ao



produto que deseja adquirir, sendo assim, as empresas tém que ser adequar as necessidades de
cada consumidor de maneira rapida e eficiente, para que seus produtos ndo fiquem obsoletos e

possam chamar atengao de seus possiveis compradores.

¢) Avaliagdo de alternativas

A avaliagdo das alternativas se da através das andlises dos produtos, com base racional
e consciente para que possa atender as necessidades procurando beneficios oferecidos pelo
produto. Apos avaliar as alternativas, o consumidor vai ser influenciado em sua decisdo de
compra, por dois fatores: atitude de outras pessoas e situagdes nao previstas (Corréa, 2023).

Os consumidores acabam se interessando pelos atributos que determinado produto
possui e que atenda a sua necessidade. Neste caso, podem ser citados alguns como as crencas
e atitudes e modelo de expectativa do consumidor.

Por meio da experiéncia e da aprendizagem, as pessoas adquirem crencas e atitudes,
que por sua vez influenciam o comportamento de compra. Uma crenga € o pensamento
descritivo que alguém mantém a respeito de alguma coisa, Kotler e Keller (2018, p. 188).

J4 o modelo de expectativa de valor engloba a relacdo de varias marcas por meio de
uma avaliacdo de atributos positivos e negativos em relagdo ao produto.

De acordo com Kotler e Keller (2018, p. 188), “o modelo de expectativa de valor da
formagao de atitude postula que os consumidores avaliam produtos combinando suas crengas

de marca — positivas e negativas — de acordo com sua importancia”.

d) A decisdo de compra

O processo de tomada de decisdo comega identificando a necessidade e,
posteriormente, pesquisando informagdes, usando as experiéncias anteriores, do proprio
consumidor ou através de amigos e/ou influenciadores. O passo seguinte ¢ a avaliacdo das
opcdes encontradas. Nela, o cliente vai em busca do produto ou servigo que pretende adquirir,
considerando o que mais chega perto de sua necessidade.

A proxima fase ¢ a compra. E nesse momento que as empresas oferecem uma
experiéncia unica e positiva ao consumidor. A ultima fase ¢ o momento posterior a compra.
Nesta fase o cliente pode sentir-se satisfeito ou ndo com o produto adquirido (Lima et al.
2020).

A decisdao de compra ndo € um processo uniforme e preciso como se fosse um calculo

em que ¢ inserido o valor e o custo beneficio que ird proporcionar. A escolha depende do
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lugar, do animo, da companhia no momento e de algumas particularidades que influenciam
grandemente na decisdo final.

Ao formar essa intengdo de compra, o cliente passa por cinco sub decisdes possiveis:
decisdo por marca, decisdo por revendedor, decisdo por quantidade, decisdo por ocasido e

decisdo por forma de pagamento (Kotler e Keller, 2018).

e) O comportamento pos-compra

Contudo, segundo Kotler e Keller (2018), alguns consumidores pulam ou invertem
essas etapas, comprando um determinado produto que atende sua necessidade e da marca que
ele usa, sem fazer a busca de informagdes ou avaliagdo de pregos sobre outras marcas
existentes no mercado.

Para Lima et al. (2020), existem diferentes papéis no processo de decisdao de compra
do consumidor quando se trata da unidade familiar: a) iniciador: ¢ o individuo que primeiro
sugere a ideia de compra de determinado produto; b) influenciador: € a pessoa cuja opinido ou
tem forte peso para a decisao final; ¢) decisor: ¢ a pessoa que determina a decisdo de comprar;
d) comprador: ¢ a pessoa que realiza a compra; €) consumidor: ¢ a pessoa que utiliza o

produto; e f) avaliador: € a pessoa que julga se o produto ¢ adequado para o uso.

Figura 2 - Etapas entre a avaliagdo de alternativas e a decisdo de compra

Decisdo de
compra
i &
Atitufles Fatores situacionais
dos outros imprevistos

Fonte: Kotler e Keller (2018, p. 190).



Conforme Lima et al. (2020), as empresas atuais procuram entender completamente
todos os estdgios pelos quais o consumidor passa para decidir qual produto e em qual
estabelecimento deseja adquirir o produto em questdo. Apesar dos consumidores passarem
por estes cinco estdgios, afirma-se ainda que o processo comega bem antes da compra
finalizada, podendo durar bem mais tempo para a compra se realizar.

De acordo com a Figura 2, o processo de decisdo comega nas avaliacdes das
alternativas, passa pela intengdo de comprar, as situacdes imprevistas e leva-se em
considera¢do as atitudes dos outros em relacdo ao produto que se pretende adquirir.

Apo6s realizar a compra, o cliente pode terminar de duas formas: o cliente esta
satisfeito ou nao esta satisfeito. Tudo depende da expectativa do consumidor em relagdo ao
produto ou servigo que ele conseguiu apos a compra. Quanto maior for a diferenca entre a
expectativa do consumidor e a performance do produto ou servigo, pior ou melhor sera o
comportamento do consumidor no poés-compra,exemplificando: se ficou muito abaixo, o
cliente fica insatisfeito e se ficou muito acima das expectativas, o cliente se encontra

totalmente satisfeito (Kotler e Keller, 2018).

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

De acordo com Kotler e Keller (2018, p. 168), “o comportamento do consumidor ¢ o
estudo sobre como os individuos, grupos e organizagdes selecionam, compram, usam e
descartam bens, servigos, ideias e ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e seus
desejos”.

Os consumidores frequentemente sdo expostos a varias fontes de informagdes sobre
fatores que influenciam nas decisdes de compra. Esses fatores podem ser classificados como
culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos e determinam o comportamento e o desejo das
pessoas. De acordo com Las Casas (2019), os clientes sdo pessoas que sofrem muitas
influéncias, todas ao mesmo tempo. Mesmo assim, os profissionais de marketing procuram
realizar estudos para identificar o comportamento do consumidor, tanto pessoa fisica como
juridica.

Deve-se conhecer o perfil de cada individuo procurando saber sobre seus gostos,
preferéncias e necessidades para um atendimento personalizado e de exceléncia, que venha a
superar as expectativas dos clientes (Kotler e Keller, 2018). A seguir, serdo analisados cada

um dos quatro fatores.
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a) Fatores culturais

Dentre os fatores culturais que exercem uma vasta influéncia sobre o comportamento
do consumidor, podem ser citados os valores, as preferéncias, a classe social, a socializagao
entre outros (Kotler e Keller, 2018).

A cultura, a subcultura e a classe social s3o de extrema importancia para o estudo do
comportamento do consumidor. E através da cultura que se julga e interpreta as coisas ao
redor (Lima et al., 2020).

A cultura ¢ passada de pai para filho contribuindo para regular a sociedade através do
comportamento de cada pessoa tornando sua vida adaptavel e sofrendo mudangas com o
passar dos anos para acompanhar as tendéncias de cada época (Las Casas, 2019).

A cultura pode ser dividida em subculturas, fornecendo identidade social para seus
membros, por meio de caracteristicas especificas como as crencas, a nacionalidade, as regides
demogréficas, entre outras (Lima et al., 2020).

As classes sociais ndo tém a ver somente com a renda, mas também incluem o local
onde se vive e seu nivel de escolaridade. Pode-se verificar o quanto de informagao, o quanto

de conhecimento, a classe a qual pertence.

b) Fatores sociais

Os fatores sociais referem-se aos grupos de referéncia, familiares, papéis e as posi¢des
sociais. Esses fatores irdo mostrar o ciclo de pessoas a que aquele consumidor pertence, os
lugares que frequentam, as amizades, os relacionamentos afetivos e familiares, todos esses
fatores influenciam nas compras que sdo realizadas. Por exemplo, se uma pessoa frequenta
lugares da alta sociedade, tem relacdes com pessoas de classe alta ¢ provavel que ela se
interesse por luxo e coisas mais sofisticadas (Kotler e Keller, 2018).

Os grupos de referéncia sdo aqueles que, de forma direta ou indireta, influenciam as
atitudes e os comportamentos de uma pessoa, como exemplos: 0s grupos primarios (a
familia), secundarios (religido), aspiracionais (ao que deseja pertencer) e dissociativos (0s

valores ou comportamentos que sao rejeitados).

As pessoas sdo significativamente influenciadas por seus grupos de
referéncia de, pelo menos, trés maneiras distintas. Os grupos as expdem a
novos comportamentos e estilos de vida, influenciam atitudes e auto
imagem, além de fazer pressdes por aceitacdo social que podem afetar as
escolhas reais de produtos e marcas (Kotler e Keller, 2018, p. 169).
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As chamadas “panelinhas” s3o pequenos grupos de pessoas semelhantes e com
bastante proximidade que interagem entre si. Esses membros t€ém uma grande facilidade de
comunicagdo e por isso encontram-se com frequéncia. Apesar de se falarem de forma eficaz,
esses membros tém uma dificuldade em se comunicarem com outros grupos, sendo assim,
procuram vencer o desafio da falta de interagdo e construir um elo para mudar este cenario.

O chamado “lider de opinido” ¢é aquele que influencia o comportamento através de
informacdes repassadas de maneira informal de um produto ou conjunto de produtos.

Normalmente os lideres de opinido sdo confiantes e ativos socialmente.

c) Fatores pessoais

Os fatores pessoais incluem idade e ciclo de vida, ocupacdo e circunstancias
econdmicas, personalidade e autoimagem, estilo de vida e valores. Pessoas de determinado
grupo social e cultural ndo terdo os mesmos comportamentos de consumo, pois iSso varia para
cada individuo, dependendo de seu papel pessoal (Kotler e Keller, 2018).

O estagio da idade e ciclo de vida, de maneira geral, diz respeito a comida, roupas,
moveis, lazer, estado civil, a quantidade de pessoas que formam a familia, idade, sexo,
criangas, adultos.

O estagio da ocupagdo e circunstancias econdmicas mostra que, devido a cada
ocupacdo que um individuo possui, hd influéncia no consumo de acordo com a renda
disponivel, os gastos e as economias, o que determina quais grupos tém maior poder

aquisitivo e potencial de mercado (Solomon, 2016).

Ao falar em personalidade, referimo-nos a um conjunto de tragos
psicologicos distintos, que levam a reacdes relativamente coerentes e
continuas a um estimulo do ambiente, inclusive o comportamento de
compra. De modo geral, a personalidade ¢ descrita em termos de
caracteristicas como autoconfianga, dominio, autonomia, deferéncia,
sociabilidade, postura defensiva e capacidade de adaptagdo (Kotler e Keller,
2018, p. 174).

No estagio que aborda o estilo de vida e valores, podem ser citadas pessoas que
possuem mesma subcultura, mesma classe social e mesmo trabalho, mas que podem ter
estilos de vida diferentes. Eles sdo moldados pelas restrigdes de tempo e de dinheiro que
possuem.

No estagio da personalidade e autoimagem, estdo os tragos psicoldgicos distintos que

cada individuo tem e que o leva a reagdes em um determinado ambiente. S3o caracteristicas
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unicas de cada ser humano, podendo serem identificadas de forma semelhante em pessoas e
agrupa-las de acordo com as caracteristicas de sua personalidade, como a autoconfianca, a
submissdo, sua autonomia, sociabilidade e adaptagao.

A autoimagem ¢ a maneira de como a pessoa se vé€, como ela gostaria de ser € como

ela acredita que os outros a vejam (Kotler e Keller, 2018).

d) Fatores psicoldgicos

Os fatores psicologicos incluem a motivagdo, percepgdo, aprendizagem e memoria.
Esses fatores estdo ligados as questdes psicologicas e emocionais que impactam diretamente
nos habitos de compra dos consumidores, seja por algum trauma sofrido, alguma necessidade
ou até por alguma forma de preconceito (Kotler e Keller, 2018).

Algumas pessoas tém receio de fazer compras online e serem vitimas de golpes, por
isso, preferem ir as lojas para comprar produtos e servigos. Ha outros que sentem necessidade
de serem aceitos socialmente e, para isso, fazem o possivel e impossivel para comprar roupas
de grifes famosas, relogios e sapatos, independente do preco que possam custar.

Sobre motivagado, Kotler e Keller (2018, p. 176) afirmam que “uma necessidade passa
a ser um motivo quando alcangamos um nivel de intensidade suficiente para levar uma pessoa
a agir”.

Segundo os autores, a teoria da motivacdo humana mais conhecida ¢ a de Maslow que
aborda as necessidades humanas de forma hierarquica, como uma piramide, onde, no topo,
estd a mais importante e, em sua base, a que ¢ considerada a menos importante, conforme

demonstrado na Figura 3.

Figura 3 — Hierarquia das necessidades de Maslow

5
Necessida-
des de autor-
realizagio
(desenvolvimento e
realizacoes pessoais)

a Necessidades de estima
(autoestima, feconhecimento, status)

3 Necessidades sociais

(sensacao de pertencimento, amor)

2 Necessidades de seguranga
(seguranca, protegio)

1 N idades fisiologi
(comida, agua, abrigo)

Fonte: Kotler e Keller (2018, p. 178).
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Como pode ser visualizado na Figura 3, na quinta camada (a base), estdo localizadas
as necessidades fisiologicas do ser humano, como respirar, comer, descansar, beber, dormir e
ter relacdes sexuais.

Na quarta camada se localizam as necessidades de seguranca, como sentir-se seguro,
ndo correr perigo, esta tudo em ordem, manter seu emprego.

Na terceira camada encontram-se as necessidades sociais, em que o ser humano
precisa sentir-se parte de um grupo, de receber carinho, de ter amigos, de manter boa relagao
com as pessoas, de ter uma harmonia com todos (Kotler e Keller, 2018).

A segunda camada mostra as necessidades de estima do ser humano, que podem ser de
dois tipos: 1) o reconhecimento da capacidade pela propria pessoa; 2) e o reconhecimento da
capacidade por outras pessoas, sendo respeitado por todos.

Na primeira camada (o topo), estdo concentradas as necessidades de autorrealizagao
do ser humano, como o crescimento profissional, a realizacdo de ser o que se almeja, sua
autonomia, sua independéncia.

A respeito da percepeao, Kotler e Keller (2018) afirmam que ¢ o processo de selegao,
organizacdo e interpretacdo das informacdes de uma imagem significativa do mundo, ela ¢
causada por estimulos fisicos em relacdo ao ambiente e condi¢des internas individuais.
Quando uma pessoa estd motivada, ela age de acordo com a percep¢ao que ela tem da
situagdo na qual se encontra.

Os individuos podem ter diferentes percepcdes de uma mesma situacao, isso ¢ causado
por trés processos distintos: atencao seletiva, distor¢ao seletiva e retencao seletiva.

A percep¢do no marketing ¢ muito usada, pois ela mostra o comportamento real dos
consumidores com os produtos que irdo adquirir.

Ja a aprendizagem, segundo Kotler e Keller (2018) consiste em mudangas no
comportamento de um individuo que sdo decorrentes de suas experiéncias vividas. Muitos
teoricos afirmam que a aprendizagem ¢ um misto de impulsos, estimulos, sinais, respostas e
esforcos que um ser humano faz ao longo de sua vida.

Conforme os autores, o estudo da aprendizagem sugere ao profissional do marketing a
criacdo de fortes impulsos motivadores ao seu produto, fornecendo, assim, mais aspectos
positivos que serdo identificados por seus possiveis clientes.

Por fim, a meméria ¢ construida das experiéncias e informacdes que sdo armazenadas
ao decorrer da vida, ela pode ser divida:

e memoria de curto prazo, aquelas armazenadas de forma limitada e temporaria; e
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e memorias de longo prazo, aquelas armazenadas de maneira permanente e

ilimitada.

O conceito de estrutura de memoria de longo prazo mais bem aceita baseia-se em um
modelo do tipo associativo. Por exemplo, o modelo de memdria de rede associativa considera

a memoria de longo prazo como uma série de nds e ligacdes (Kotler e Keller, 2018) .

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Foi escolhida para esta pesquisa, a abordagem qualitativa, que segundo Liidke e
André (2013), ¢ aquela que ocorre no ambiente natural com a coleta direta de dados sendo o
pesquisador o seu principal instrumento, ¢ predominante em relagdo ao produto, enfatizando o
“significado” que as pessoas ddo as coisas e a sua vida, tornando a analise de dados e suas
informacodes a seguir um processo indutivo.

O estudo qualitativo desenvolve-se numa situacdo natural, oferecendo riqueza de
dados descritivos, bem como focalizando a realidade de forma complexa e contextualizada.
Goldenberg (2015 apud Marconi e Lakatos, 2018, p. 300) postula ndo ser possivel formular
regras precisas sobre as técnicas de pesquisa qualitativa porque cada entrevista ou observacao
¢ tnica: depende do tema, do pesquisador e de seus pesquisados.

Foi escolhida a pesquisa descritiva que, de acordo com Gil (2022), descreve e estuda
as caracteristicas de um grupo, avaliando as pessoas e analisando seus comportamentos.

Para a coleta de dados foi aplicado um questionario, elaborado no Google Forms. As
perguntas foram formuladas, conforme Quadro 1, com base nos objetivos propostos neste
estudo, permitindo estudar os respondentes, analisando os fatores e relacionando os motivos
que influenciam na hora da compra dos smartphones.

Segundo Gil (2022), quando o questionario (ou o formuldrio) estiver pronto, sera
feita uma aplicag@o na versdo preliminar, para identificar se serd preciso realizar algum ajuste
em sua redagao, alteracdo em sua redagao final.

Antes do questiondrio ser liberado, foi realizado um pré teste com algumas pessoas
que aprovaram as perguntas, sem necessidade de alteragdes. O questionario permaneceu
disponivel para os respondentes entre os dias 19 a 30 de setembro de 2024, através dos links
de E-mail e Whatsapp.

Nesse tempo, foram coletadas 92 respostas validadas dos moradores residentes nos

municipios de Aquidauana e de Anastacio.
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Quadro 1 - Questdes elaboradas para o questionario

Etapas

Questoes elaboradas

Dados dos respondentes

1) Qual sua idade?

2) Qual seu género?

3) Qual seu estado civil?

4) Qual é a renda média da sua familia?

Reconhecimento do
problema

1) Com que frequéncia vocé compra um smartphone?
2) Quando vocé decide trocar/comprar um smartphone?

Avaliacao de
alternativas/busca das
alternativas

1) Quando vocé comprou seu smartphone, voc€ levou em consideragio
a opinido de quem?

2) Quais meios de comunicac¢do vocé utilizou para pesquisar a respeito
de smartphones?

3) O que vocé pesquisou quando decidiu comprar um smartphone?

4) Ao buscar informagdes, quanto tempo,em média, vocé levou para
pesquisar o produto?

5) Vocé escolheu aparelho cuja marca é conhecida por ser
ecologicamente correta?

Decisdo de compra

1) Como vocé comprou seu smartphone?

2) Qual forma de pagamento vocé utilizou na compra do seu
smartphone?

3) Quanto gastou, em média, no seu aparelho?

Avaliagdo pos-compra

1) Qual a marca do seu smartphone?

2) Na sua opinido,vocé fez a melhor escolha ao comprar seu aparelho?
3) Vocé indicaria seu smartphone para sua familia e amigos?

4) Como vocé se sente com relacdo ao seu smartphone?

5) Vocé voltaria a comprar um aparelho da mesma marca?

Fonte: Elaborado pela autora.

Neste trabalho sera utilizada a andlise descritiva, que, segundo Soares (2022),

fornece ferramentas importantes que permitem sintetizar e estruturar as informacdes,

contribuindo para a percepcdo de regularidades e tendéncias presentes nos dados. Essa

abordagem ¢ amplamente utilizada em diversas areas para obter insights iniciais e orientar

etapas subsequentes de investigacgao.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 CARACTERIZACAO DOS RESPONDENTES

Conforme o Gréfico 1, a maior parte dos respondentes 32,6% esta na faixa etaria de 31

a 40 anos, seguida por 26,1% na faixa de 19 a 25 anos e 18,5% entre 41 e 50 anos.
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Grafico 1 - Faixa Etaria

@ Até 18 anos

@ Entre 19 e 25 anos
@ Entre 26 a 30 anos
@ Entre 31 a 40 anos
@ Entre 41 a 50 anos
@ Entre 51 a 60 anos
@® Entre 61 a 70 anos
® Mais de 71 anos

Fonte: Dados da pesquisa.

Com relagdo ao género, 66,3% dos respondentes sdo mulheres e 33,7% sdo homens.
Além disso, a maioria dos respondentes ¢ composta por solteiros 44,6% e casados 47,8%,

conforme demonstrado no Grafico 2.

Grafico 2 - Estado Civil

@ Solteiro(a)
@ Casado(a)
@ Divorciado(a)
@ Viuvo(a)

@ Unizo estavel
@® namorando
@ Amasiado

Fonte: Dados da pesquisa.

A respeito da renda familiar, 40,2% dos respondentes indicaram de 1,1 a 3 salarios
minimos ¢ 31,5% indicaram de 3,1 a 5 salarios minimos, de acordo com os dados

apresentados no Gréfico 3.

Grafico 3 - Renda familiar

@ Até 1 salario minimo

@® De 1,1 a 3 salarios minimos
@ De 3,1 a 5 salarios minimos
@® De 5,1 a 10 salarios minimos

@ Mais de 10,1 saldrios minimos

Fonte: Dados da pesquisa.
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Com base na caracterizagdo dos respondentes, afirma-se que, entre os participantes da
pesquisa, o perfil do consumidor de smartphones apresenta uma diversidade de idades,
principalmente entre 19 e 40 anos, sendo a maioria mulheres. Também verifica-se que ha um
equilibrio entre solteiros e casados, e que a renda familiar predominante se concentra na faixa
entre 3,1 a 5 salarios minimos.

Segundo Kotler e Keller (2018), é importante compreender o comportamento do
consumidor, permitindo identificar suas necessidades, preferéncias e processos de decisdo.
Nesse sentido, os dados mostram que os consumidores valorizam canais digitais, como sites
de lojas e redes sociais, e seus parentes ajudam a sua escolha na efetivagdo da compra de seu

novo smartphone.

4.2 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Nesta secdo, ¢ analisado o processo de compra do consumidor, verificando o

comportamento dos participantes da pesquisa.

Tabela 1 - Frequéncia de compra de smartphones

Frequéncia N %
Anualmente 3 3,3
A cada 2 anos 26 28,3
A cada 3 anos 25 27,2
A cada 4 anos 10 10,9
Mais de 4,1 anos 28 30,4

Fonte: Dados da pesquisa.

Por meio da Tabela 1, pode-se constatar que a frequéncia de compra/compra de
smartphones sugere que os respondentes estdo cientes da necessidade de atualizar seus
dispositivos, refletindo a etapa de "Reconhecimento do Problema" do modelo de Kotler e
Keller (2018), em que o consumidor percebe a necessidade de um novo smartphone.

A etapa de Reconhecimento do Problema também pode ser verificada pelos dados do
Grafico 4, os quais apontam que 65,2% dos respondentes trocam de aparelho quando o

aparelho atual apresenta defeito e que 15% troca quando o aparelho atual esta muito lento.
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Grafico 4 - Motivos que levam a comprar/trocar um smartphone

@ o aparelho atual apresenta defeito

@ o aparelho atual esta com design ultra. .
o aparelho atual fica com pouca mem. .
/ @ o aparelho atual fica muito lento
_é @ o aparelho atual ndo tem mais atualiz. .
® temo langamento de um aparelho
® Pela saude da bateria,se n&o perde o....
@© Quando tem um aparelho com um cus. ..

@ Apenas para a troca mesmo do aparel....
@ Qdo estraga

Fonte: Dados da pesquisa.

Segundo os dados coletados, a maioria dos consumidores dedica um tempo
consideravel para pesquisar antes de adquirir um smartphone.Aproximadamente 34,8% dos
entrevistados gastaram de 1 a 2 horas buscando informagdes, enquanto 29,3% investiram até
1 hora na pesquisa. Outros 10,9% dedicaram entre 3 a 4 horas, de 5 a 6 horas 5,4% e de 7a 10

horas 2,2% e 17,4% gastaram mais de 10 horas pesquisando, assim como mostra a Tabela 2.

Tabela 2 - Tempo de pesquisa

Frequéncia N %
Até 1 hora 27 29,3
1 horas a 2 horas 32 34,8
3 horas a 4 horas 10 10,9
5 horas a 6 horas 5 54
7 hora a 10 horas 2 2,2
mais de 10 horas 16 17,4

Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com Kotler e Keller (2018), o tempo dedicado a pesquisa reflete o nivel
de envolvimento do consumidor com o produto e a importancia que ele atribui a decisdo de
compra. Quanto maior o tempo de pesquisa, maior o esforco do consumidor em coletar
informacgodes, comparar opgdes ¢ tomar uma decisdo mais consciente.

Esses dados indicam que os consumidores valorizam o processo de pesquisa,
buscando garantir que sua escolha seja a mais adequada as suas necessidades e expectativas.
Assim, as empresas podem aproveitar esse comportamento, disponibilizando informagdes
detalhadas e acessiveis, facilitando a pesquisa do consumidor ¢ influenciando positivamente

sua decisdo de compra.
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Entende-se que o tempo que os respondentes utilizam para a escolha de seu

, .

smartphone ¢ significativo, indicando que estdo dispostos a investir tempo na busca de
informacodes, o que ¢ crucial na etapa de "Busca de Informacgdes" do processo de decisao de
compra. Essa etapa ¢ fundamental para que os consumidores comparem diferentes opgdes e
facam escolhas informadas , assim como ¢ citado por Kotler e Keller (2018).

A respeito dos meios de comunicagdo utilizados para pesquisar a respeito de
smartphones, os respondentes poderiam selecionar até duas opgdes. Desta forma, entre as
preferéncias encontram-se os sites de lojas revendedoras (48,9%); os sites da empresa
(40,2%); e as redes sociais da empresa (23,9%).

Segundo Solomon (2016), os consumidores atualmente utilizam a internet como uma
fonte confidvel para pesquisar e comparar opgoes antes de tomar uma decisdo de compra. Isso
demonstra a importancia das plataformas digitais na "Busca de Informacgdes", onde os
consumidores buscam dados sobre precos, caracteristicas e avaliacdes de produtos,
permitindo as empresas construir relacionamentos mais proximos com seus clientes e assim
aumentando a confianga e a fidelidade a sua marca.

Nesta amostra, os consumidores de smartphones estdo bem informados e dispostos a
dedicar tempo para pesquisar antes de tomar uma decisdo de compra. A faixa etédria e o estado
civil dos respondentes também desempenham um papel importante nas suas escolhas.

De acordo com Solomon (2016), entende-se a avaliagdo poOs-compra como um
momento crucial na experiéncia do consumidor, que reflete sobre sua satisfagdo com o
produto adquirido. A satisfacdo do cliente estd relacionada a percep¢do de que a compra
atendeu ou superou suas expectativas, influenciando sua lealdade e a possibilidade de
recomendar o produto a outros.

A Tabela 3 mostra que 93,5% dos respondentes afirmaram que fizeram a melhor
escolha ao comprar seu aparelho, o que indica um alto nivel de satisfacdo, e outros, 6,5%

deles nao ficaram satisfeitos com sua aquisi¢ao.

Tabela 3 - Satisfacao de compra

Frequéncia N %
Sim 86 93,5
Nao 6 6,5

Fonte: Dados da pesquisa.
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Portanto, essa avaliagdo pos-compra reflete uma percepgao geral de satisfagdo elevada,
alinhada com a teoria de Solomon, que fala da importancia de entender as expectativas e
necessidades do consumidor para promover uma experiéncia de compra positiva e fidelizagao.
Essa andlise ajuda a compreender que, embora a maioria esteja satisfeita, a recomendagao

depende da necessidade de cada individuo.

4.3 FATORES QUE INFLUENCIAM NO PROCESSO DE COMPRA

Os dados da Tabela 4 revelam que a preferéncia por marcas de smartphones varia
bastante entre os consumidores, mostrando diferentes valores culturais e influéncias sociais. A
marca Samsung lidera com 35,9% das respostas, seguida pela Motorola com 28,3%, e a Apple
com 21,7%. Essas preferéncias indicam que fatores como inovagao tecnoldgica, status social e
tradi¢do de marca podem influenciar as decisdes de compra, alinhando-se aos conceitos de
Kotler e Keller (2018) sobre como os valores culturais moldam o comportamento do

consumidor.

Tabela 4 - Marcas de smartphones

Frequéncia N %
Samsung 33 35,9
Motorola 26 28,3
Apple 20 21,7
Xiaomi 12 13
Infinix positivo 1 1,1

Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com os dados da Tabela 5, 33,7% dos respondentes escolheram um
aparelho cuja marca ¢ conhecida por ser ecologicamente correta, enquanto 52,2% nao
pensaram a respeito e 14,1% responderam que ndo. Isso revela que mais da metade dos
consumidores ndao se importa em comprar aparelhos que valorizam a sustentabilidade e o

meio ambiente, refletindo neste caso, a ndo preocupacdo sobre o consumo consciente.

Tabela 5 - Marcas ecologicamente corretas

Frequéncia N %

Sim 31 33,7
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Frequéncia N %
Nao 13 14,1
Nao pensei a respeito 48 52,2

Fonte: Dados da pesquisa.

Além disso, outros fatores pessoais também tiveram destaque, como a opinido de
especialistas 22,8%, a opinido do esposo ou esposa 21,7% e os irmaos 9,8%. Essas opcdes
indicam que, além das opinides de pessoas proximas, os consumidores também valorizam

informacodes acessiveis e experiéncias anteriores ao tomar sua decisao.

Tabela 6 - Opinides levadas em consideragdo

Frequéncia N %
Amigos 29 31,5
Especialistas 21 22,8
Esposo(a) 20 21,7
Irmaos 9 9,8
Nao levei em consideracao 29 31,5

Fonte: Dados da pesquisa.

Com base nos dados apresentados e fundamentando-se nas teorias de Kotler e Keller
(2018) e Las Casas (2019), pode-se afirmar que o processo de compra de smartphones ¢
influenciado por uma combinag¢do de fatores internos e externos. O tempo dedicado a
pesquisa pelos consumidores demonstra um grande envolvimento na busca por informagdes
detalhadas, facilitando a tomada de decisdo.

Além disso, as preferéncias por marcas como Samsung, Motorola e Apple evidenciam a
influéncia de valores culturais, tecnolégicos e de status social, alinhando-se as ideias de
Kotler e Keller (2018) sobre a formacdo de valores e influéncias sociais na decisdo de
compra. A preocupacdo com sustentabilidade, embora presente, revela que muitos
consumidores ainda ndo priorizam aspectos ambientais.

Por fim, as opinides de amigos, especialistas e familiares mostram que o ambiente
social desempenha papel crucial na formacdo das preferéncias, corroborando a teoria de
Kotler e Keller ( 2018) e de Las Casas (2019) sobre a influéncia do contexto social na decisao

de compra.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo considerou como pergunta de pesquisa: como se caracteriza a decisdo de
compra de smartphones em Aquidauana-MS e Anastacio-MS?

A fim de respondé-la, foi investigado o processo de decisdo de compra, que inclui
etapas como reconhecimento do problema, busca de informagdes, avaliacdo de alternativas,
decisdao de compra e avaliacdo pos-compras.

Ao verificar os resultados da pesquisa, observa-se, entre os respondentes, que as
pessoas que mais compram tém entre 31 e 40 anos, sdo solteiras e que, na hora de escolher um
smartphone, ddo bastante aten¢do ao preco ¢ a marca. Sao fatores que, para a maioria, fazem
diferenca na decisao final. Também ¢ possivel destacar o quanto consideram as
recomendacdes de amigos.

Além disso, a maioria dos respondentes costuma usar redes sociais e sites
especializados para pesquisar, comparar modelos ¢ entender melhor as opgdes disponiveis.
Cada um tem seu jeito de buscar informacdes, € isso acaba refletindo na satisfacdo que sentem
depois de comprar. Algumas pessoas ficam muito felizes com o que adquiriram, enquanto
outras se sentem um pouco decepcionadas quando o produto ndo corresponde as suas
expectativas.

Os dados evidenciam como as decisdes de compra sdo influenciadas por fatores
pessoais, como preferéncias e experiéncias, mas também por fatores sociais, como opinides de
amigos e avaliagdes on-line. Essa diversidade de comportamentos revela que cada pessoa tem
seu proprio jeito de escolher um smartphone, levando em conta o que € mais importante para
ela naquele momento.

Para dar continuidade ao tema, sugere-se que futuras pesquisas explorem o impacto
das redes sociais e dos influenciadores digitais na decisdo de compra, ampliando a
compreensdo sobre o papel dessas plataformas no comportamento do consumidor.

Citam-se, como limitacdo deste trabalho, a quantidade de respondentes (92 respostas
validas, no total) e a aplicagdo do questionario no formato on-line. No entanto, o estudo pode
oferecer uma analise relevante sobre o tema, contribuindo para o entendimento do

comportamento de compra nestas cidades.
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