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RESUMO

Este trabalho se dedica a analise dos fatores do ambiente familiar que
influenciam a escolha de produtos ou servigcos. Seu objetivo principal é determinar
guais desses fatores tém relevancia na tomada de decisdes de compra e justifica-se
pelo reconhecimento da importancia do marketing como elemento-chave para o
sucesso das organizacfes. Isso levou a consideracdo de sua aplicagdo no contexto
familiar. A pesquisa foi realizada por meio de uma abordagem exploratéria e revisao
bibliografica. Além disso, um questionario foi distribuido a dez participantes. Os
resultados do estudo revelaram que a familia desempenha um papel crucial no
processo de decisdo de compra e um papel fundamental no apoio a educacao
financeira. A pergunta de pesquisa foi bem-sucedida na obtencéo de respostas, os
objetivos foram alcancados e as hipéteses foram confirmadas, como previsto.

Palavras-chave: Marketing. Finangas. Educacgdo. Familia.
ABSTRACT

This work is dedicated to analyzing the factors in the family environment
that influence the choice of products or services. Its main objective is to determine
which of these factors are relevant in making purchasing decisions and is justified by
the recognition of the importance of marketing as a key element for the success of
organizations. This led to consideration of its application in the family context. The
research was carried out using an exploratory approach and literature review.

Additionally, a questionnaire was distributed to ten participants. The results of the study



S UniFHeNnas

\‘XE A

Aqui Comega Uma Nova Histéria

revealed that the family plays a crucial role in the purchasing decision process and
plays a key role in supporting financial education. The research question was
successful in obtaining answers, the objectives were achieved and the hypotheses
were confirmed, as predicted.

Keywords: Marketing. Finance. Education. Family.

1 INTRODUCAO

De acordo com a AMA (American Marketing Association), marketing € uma
organizacdo e uma série de processos envolvidos na criacdo, dialogo e entrega de
valor aos clientes e gerenciar e construir relacionamentos com organizagcdes e seus
membros de uma forma que os beneficie publico interessado (HOFLER; SILVA, 2018).

Assim para Ribeiro (2018), o marketing € produzido para atender as
necessidades do mercado, envolvendo tanto a satisfacdo pessoal quanto a
empresarial, promovendo, assim, pessoas, produtos e servi¢os, quanto mais produtos
mais compradores e clientes sdo necessarios na empresa.

Segundo a Casarotto (2018), o marketing muda de acordo com o mercado
no momento e € utilizado em varias areas fazendo parte do nosso dia a dia, a nova
realidade trouxe uma transformacdo de um mercado vendedor para um mercado
comprador, que naquela época as empresas apenas tinham um objetivo de lucrar,
sem importancia de como fariam para chegar a esse objetivo.

Existem alguns fatores que influenciam o marketing, entre eles estdo os
fatores culturais, sociais e pessoais, a cultura é um dos fatores mais importantes a
considerar ao planejar um produto e definir uma estratégia de marketing, por ser um
elemento tdo importante na vida dos individuos em sociedade, uma consequéncia
direta de muitas falhas de marketing é a falta de sensibilidade e a falha em levar em
consideracao as realidades culturais nas quais os consumidores vivem (OLIVEIRA,
2016).

De acordo com Lanfredi (2010), as pessoas séo fortemente influenciadas
por grupos de referéncia de pelo menos trés maneiras diferentes: o da influéncia

utilitaria, o da influéncia de expressao de valor e o da influéncia informacional, os dois
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primeiros € a maneira que as pessoas se conformam com a expectativa do outro, no
entanto o terceiro ja e quando a pessoa aceita informacfes de outro individuo como
se fosse a realidade.

Certo e Peter (1993, p.21), enfatiza que o marketing foi definido como o
processo de planejamento e execucao de conceitos, precos, promocao e distribuicdo
de ideias, mercadorias e servigos para criar mudancas que satisfagam os objetivos
individuais e organizacionais. Por isso, 0 estudo do tema se faz importante para o
administrador pela necessidade conhecer em razdo da sua jornada pds-académica
levando com base conceitos tedricos acerca de todo o processo no que se refere ao
marketing e os fatores que influenciam na escolha de um produto ou servico.

Para Kotler (2000, p. 27), marketing € um processo social e gerencial pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta
e troca de produtos de valor com outros. O marketing desempenha um papel crucial
na compreensdao do comportamento da sociedade contemporanea, sendo
fundamental por véarias razdes, como por exemplo, a visibilidade e conscientizacdo, a
atracdo de clientes, a criacdo de relacionamento com o cliente, a novacao e
desenvolvimento de produtos, a pesquisa de mercado, a competitividade, a
compreensao do mercado, a comunicacéo efetiva e o principal, a geracéo de receitas.

Assim de acordo com Franco (2003), a familia sendo a principal fonte de
felicidade humana e a espinha dorsal da sociedade com uma sélida base familiar e o
marketing sendo um fator chave no sucesso organizacional, claro se aplicado em
casa, fornece uma ajuda poderosa para superar as dificuldades do novo paradigma,
ele prevé o ambiente, identificando todas as possiveis oportunidades e ameacas que
possam surgir, portanto, sendo a familia também uma organizacédo, é sugerido a

continuidade da familia tendo a aplicacdo em casa para buscar seu sucesso.

2 FATORES QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

De acordo com Las Casas (1997), o marketing abrange todas as atividades
relacionadas as relacbes de troca, voltadas para a satisfacdo dos desejos e

necessidades dos consumidores, com o objetivo de alcancar metas especificas para
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empresas ou individuos, levando em consideracédo o ambiente de atuacédo e o impacto
dessas relacdes no bem-estar da sociedade.

Atualmente, o marketing exige mais do que apenas o desenvolvimento de
produtos de qualidade a precos atraentes e de facil utilizagdo, as empresas também
precisam comunicar-se de maneira eficaz com suas partes interessadas atuais e
potenciais, bem como com o publico em geral assim para a maioria das organizacgoes,
o desafio ndo esta na comunica¢do em si, mas no que comunicar, COmo comunicar,
para quem e com que frequéncia (Kotler & Keller, 2006).

Existem alguns fatores influenciam as decisdes de compra de produtos ou

servicos, como:

QUADRO 1: FATORES ECONOMICOS, CULTURAIS, SOCIAIS, PESSOAIS E
PSICOLOGICOS.

FATORES CARACTERISTICAS

A renda disponivel afeta o poder de compra e as

A escolhas do consumidor.
ECONOMICO

Os valores, crengas, costumes e normas
culturais de uma sociedade tém um grande

CULTURAL impacto nas preferéncias de consumo.

Familia, amigos, colegas de trabalho e outros
grupos sociais tém influéncia significativa sobre

SOCIAL 0 comportamento do consumidor.

As necessidades e preferéncias do consumidor
mudam ao longo da vida. A ocupacéo e a carreira
de uma pessoa podem afetar suas escolhas de

PESSOAL produtos e servicos.

As necessidades e desejos pessoais

} impulsionam o comportamento do consumidor.
PSICOLOGICO

Fonte: Elaborado pelo autor.

A condicdo econdmica € a renda disponivel, poupanca e patrimonio,
condicdes de crédito, atitudes em relacdo as despesas versus poupanca, estilo de
vida é o padréo de vida expresso em termos de atividades, interesses e opinides, e a
personalidade cada ser humano possui uma distinta, que influenciara seu

comportamento de compra (KOTLER, 1998).
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Os fatores culturais exercem a mais ampla e profunda influéncia sobre os
consumidores, de acordo com Kotler e Keller (2006) os fatores culturais encontramse
subdivididos em trés: cultura, subcultura e classe social ja para Santos (1994), cultura
diz respeito as maneiras de conceber e organizar a vida social e seus aspectos
materiais, 0 modo de produzir para garantir a sobrevivéncia e o modo de ver o mundo.
Segundo Kotler (1998) cada cultura consiste em subculturas menores, as quais
fornecem identificacdo mais especifica e socializacdo para os seus membros. As
subculturas incluem grupos étnicos, religiées, grupos étnicos e regides geograficas, ja
a classe social de acordo com Kotler (1998), sdo divisdes relativamente homogéneas
e duradouras de uma sociedade, que sdo ordenadas hierarquicamente e cujos
membros compartilham valores, interesses e comportamentos similares.

A interacdo social é entendida como um processo que ocorre entre dois ou
mais individuos em que as a¢fes de um sdo tanto uma resposta ao outro quanto um
estimulo para suas acdes. Os fatores sociais mais importantes que influenciam o
processo de tomada de decisédo do consumidor sao os grupos que moldam as pessoas
desde tenra idade, influenciando e alterando o seu comportamento (TEIXEIRA, 2010).
Churchill e Peter (2000), defendem que os grupos de referéncia sdo aqueles grupos
de pessoas que influenciam os pensamentos, 0s sentimentos e 0s comportamentos
do consumidor. Assim, segundo Kotler e Keller (2006), “os membros da familia
constituem o grupo primario de referéncia de maior influéncia, porém, para ser
chamado de grupo, precisa atender simultaneamente, a trés critérios: estar em
contato, considerar-se mutuamente como membro de um grupo e ter algo importante
em comum (KARSAKLIAN, 2008).

Kotler (1998) apresenta cinco elementos que constituem os fatores
pessoais: idade e estagio do ciclo de vida, ocupacao, condicbes econdmicas, estilo de
vida e personalidade, a idade e estagio do ciclo de vida se relacionam com as
necessidades e os desejos das pessoas que se modificam ao longo de suas vidas. Ja
a ocupacéo diz respeito a profissdo que o consumidor exerce, ou seja, o trabalho dos
consumidores influencia seus padrdoes de consumo.

Segundo Guimaréaes (2001), os fatores psicolégicos muitas vezes sao
negligenciados pelas empresas que néo dispdem de profissionais capacitados para

interpreta-los e de conhecé-los mais profundamente. Na maioria das vezes aqueles
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que lidam diretamente com o consumidor, também nao estdo preparados e se
prendem ao preco do produto, considerando-o como fator determinante na deciséo de

compra, esquecem que ndo sO o preco agrega valor ao cliente, mas também o servico.

2.1 PERFIL SOCIOECONOMICO DA POPULACAO

O perfil socioeconémico da populagédo remete a descrigcdo das
caracteristicas econdémicas e sociais de um grupo de pessoas em uma determinada
area geogréfica. Essas informagfes sao fundamentais para compreender a
composicdo demogréafica de uma populagcédo e sdo corriqueiramente utilizadas para
pesquisa, planejamento governamental, tomada de decisdes de politicas publicas,
andlise de mercado, entre outras.

De acordo com Wang et al. (2007) elas sao relevantes para prever a
condicdo financeira dos governos, especialmente por sua acao alternada neste
processo. Nollenberger (2003) enfatiza que uma condicao financeira governamental
positiva pode resultar da melhoria dos indicadores socioeconémicos e que uma
melhoria nestes pode promover uma melhoria na condi¢ao financeira governamental

retroalimentando-se em um circulo virtuoso.

2.1.1 O PAPEL DA FAMILIA NA EDUCACAO FINANCEIRA E NO CONSUMO
CONSCIENTE

A familia atua como principal influenciador quando se trata de educacéao
financeira desempenhando um papel muito importante na formacdo de habitos e
atitudes financeira, principalmente dos adolescentes. Segundo Worthington (2006), a
analise da formacéo financeira em um aspecto pessoal e depende do entendimento
de como as decisfes familiares sdo afetadas pelo cenario econdmico em que vivem.
De acordo com Webley & Nyhus (2006), os pais ao discutirem questdes financeiras
com os filhos e a sua orientagcéo para um consumo consciente e poupanc¢a impactam

no comportamento financeiro dos filhos na idade adulta.

A contribuicdo da familia na promocgé&o da educacao financeira e na adogao



S UniFHeNnas

\‘XE A

Aqui Comega Uma Nova Histéria

de um consumo consciente é de suma importancia na formacdo de adultos
financeiramente responsaveis e conscientes, por meio da prestacdo de orientacao,
apoio e a exposicdao a exemplos positivos, os pais desempenham um papel
fundamental ao preparar seus filhos para tomar decisdes financeiras prudentes ao
longo de suas vidas. De acordo os autores, a educacéo financeira € definida como "a
habilidade de aplicar os principios e conceitos financeiros para auxiliar na tomada de
decisdes financeiras pessoais”. Essa definicdo capacita o individuo a tomar decisfes
financeiras mais informadas, buscando alcancar resultados satisfatérios em suas
financas pessoais (TEIXEIRA, et al, 2010, p. 27).

A educacdao financeira pode também ser conceituada como "a capacidade
dos individuos de fazer escolhas apropriadas na gestao de suas finangas pessoais ao
longo de todo o ciclo de vida" (Hill, 2009, citado por Souza, 2012, p. 29). Essa definicao
destaca a importancia de tomar decisdes financeiras adequadas em diferentes
estagios da vida, visando ao bem-estar financeiro continuo. Segundo Gallery et al.
(2011, p.288), educacdo financeira é a capacidade de fazer julgamentos inteligentes
e decisdes eficazes em relacdo ao uso e gestdo do dinheiro. Para Lelis (2006), a
educacao financeira € importante, pois abrange informacdes de como aumentar a
renda, reduzir despesas e gerenciar fundos. A educacao financeira € utilizada como

ferramenta para a pessoa administrar o proprio dinheiro.

O consumo consciente no contexto financeiro implica na tomada de
decis@es financeiras de maneira intencional, informada e responsavel. Isso envolve
uma analise criteriosa do modo como o dinheiro € gasto, considerando o impacto
dessas escolhas tanto no bem-estar financeiro a curto e longo prazo, quanto no meio

ambiente e na sociedade em geral.

3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo o Data Popular (2008), o consumo esta relacionado a fatores
subjetivos como autoestima e status, este é um parametro que faz sentido porque as
familias tendem a comprar bens de consumo sem planejamento, especialmente
gquando nao estdo preparadas para render-se as promocOes e facilidades de

pagamento. As familias querem consumir bens, mas nem sempre podem fazé-lo.
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Assim é importante estabelecer um processo de escolha de prioridades que procure
restringir os desejos das pessoas de consumo, colocando limites ao cumprimento de
um plano financeiro (BORGES, 2014).

3.1 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA FAMILIAR

O marketing € o campo do conhecimento que abrange todas as atividades
relacionadas as transacdes comerciais, com foco na satisfacdo dos desejos e
necessidades dos consumidores, com o intuito de atingir objetivos especificos para
empresas ou individuos. Isso € feito levando em consideracdo o ambiente em que
operam e 0 impacto que essas transacdes tém no bem-estar da sociedade. (Las
Casas, 1997). Nos dias atuais, o marketing vai além do simples desenvolvimento de
produtos de qualidade a precos atraentes e de facil utilizacdo. As empresas também
devem se comunicar de maneira eficaz com suas partes interessadas atuais e
potenciais, bem como com o publico em geral. Para a maioria das empresas, o desafio
nao esta apenas na comunicacdo, mas também em determinar o que comunicar,

como fazé-lo, para quem e com que frequéncia (Kotler & Keller, 2006).

Atualmente, diversos fatores desempenham um papel importante na
influéncia das decisbes de compra de produtos ou servigos. Entre esses fatores,
destacam-se os econbmicos, culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos. Os fatores
econdbmicos tém um impacto direto na mudanca do ambiente de mercado, pois as
condicBes econdmicas gerais afetam o comportamento do consumidor, ajudando a
influenciar seu otimismo e, portanto, sua vontade de comprar. Assim, a situacéo de
um pais em relacao aos niveis de emprego, salarios e disponibilidade de crédito ao
consumidor e disponibilidade de produtos € um dos mais importantes estimulos
ambientais que podem mudar o comportamento do consumidor, reduzindo ou
ampliando o poder de compra e influenciando a disposicdo de compra das familias
por meio do otimismo ou pessimismo, isso leva os consumidores a antecipar ou

atrasar as compras (TEIXEIRA,2010).

O processo de compra € composto por varias etapas e frequentemente
envolve a influéncia de varias pessoas, incluindo membros da familia, com isso, a

influéncia da familia nesse processo é multifacetada e pode variar significativamente.
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Compreender os papéis desempenhados por cada membro da familia e as dinamicas
familiares é crucial para tomar decis6es de compra informadas e eficazes, levando em
consideracdo o impacto nas financas e no bem-estar da familia como um todo. Os
membros da familia representam o grupo primario de referéncia com maior influéncia
(Kotler e Keller, 2006).

Nesse contexto do comprador, duas familias podem ser distinguidas: a
familia de "orientacdo"”, composta pelos pais, e a familia de "procriacédo”, que inclui a
esposa e os filhos. Cada uma dessas unidades familiares desempenha um papel
significativo na tomada de decisbes de compra, influenciando preferéncias,
necessidades e escolhas de produtos e servicos. Compreender essa dinamica é
fundamental para as empresas que buscam atender as necessidades e expectativas

dos consumidores de maneira eficaz.

3.2 SATISFACAO E INTENSAO DE COMPRA

A satisfacdo de compra alude ao grau de felicidade ou gratificacdo que
um consumidor experimenta ap6s adquirir um produto ou servi¢o. Ela € influenciada
por diversos fatores que ocorrem durante todo o processo de compra. Ela
desempenha um papel significativo no comportamento do consumidor e pode afetar a
fidelidade a marca, a recomendacao a outras pessoas e a decisdo de fazer compras
futuras com a mesma empresa ou marca. Segundo Clark (2014), satisfacdo de
compra € o resultado da avaliacdo feita pelo cliente sobre o produto ou servigco
baseada na sua comparacédo de suas percepcdes com suas expectativas anteriores.

A intencdo de compra se trata do desejo ou empolgacdo de um consumidor
em obter um produto ou servico. Ela representa a fase inicial do processo de compra
do consumidor e € um indice importante para os comerciantes e profissionais de
marketing, pois ajuda na previsao do comportamento futuro do consumidor. Blackwell,
Miniard e Engel (2005), afirma que para prever o que as pessoas irdo fazer, podem
ser utilizados a pratica dos comportamentos passados que pode prever o0

comportamento futuro, porem muitas coisas que aconteceram anteriormente pode néao
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acontecer no futuro, dessa maneira uma alternativa para prever o comportamento dos
consumidores é perguntar qual a sua intencdo, o que querem fazer.

4 INFLUENCIA DA FAMILIA NO PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA DE
PRODUTO OU SERVICO ATRAVES DE UM ESTUDO DE CASO

De acordo com Giglio (2002), os consumidores sao influenciados por

diversos fatores, incluindo familia, crencas, costumes, valores, idade, género, raca e
outros elementos que moldam seu carater. E fundamental compreender e delinear os
padrdes de consumo das familias brasileiras em um determinado periodo, ndo apenas
para fins de consumo coletivo e individual, mas também para a coleta de dados
essenciais que orientam politicas publicas, como seguranca alimentar, bem como
fornecem informacfes estratégicas para o setor produtivo, logistica e aumento da
oferta (ALMEIDA, 2006).

4.1 RELATO DE CASO ATRAVES DE ENTREVISTAS

Com o objetivo de aprofundar a compreenséao da influéncia da familia no
processo de compra, foi conduzida uma pesquisa por meio de um questionario
aplicado a um grupo de 10 participantes. O questionario consistiu em cinco perguntas
relevantes, e o estudo de caso resultante buscou analisar como a dindmica familiar

afeta as decisbes de compra de produtos ou servicos por parte dos entrevistados.

Inicialmente a primeira pergunta buscou conhecer sobre a influéncia da
renda familiar no processo de compra. 70% respondeu que SIM e 30% respondeu AS
VEZES. De acordo com Schiffman e Kanuk (2009), a familia influencia rigorosamente
no comportamento das pessoas, tendo em vista que € o grupo onde o individuo se
desenvolve, fazendo parte da sua formacao de sua personalidade, incluindo valores,

crencgas e atitudes.
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FIGURA 1

A renda familiar influencia significativamente as decisGes de compra?

10 respostas

® siM
® Nio
@ AS VEZES

Fonte: elaborado pelo autor

A segunda questéo buscou compreender se as tradi¢des culturais da
familia desempenham um papel importante na escolha de produtos ou servi¢os. 100%
dos entrevistados responderam que SIM. Kotler e Keller (2006) afirmam que a cultura
pode ser considerada o principal fator que determina comportamento e desejos de um
consumidor, sendo possivel assimilar a grande influéncia dos habitos culturais sobre
os individuos e do entendimento de que a cultura se constitui de subculturas capazes

de identificar e socializar seus constituintes.
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As tradi¢des culturais da familia desempenham um papel importante na escolha de
produtos ou servigos?

10 respostas

® sIv
® Nio
@ AS VEZES

Fonte: elaborado pelo autor

A terceira pergunta questionou se as opinides dos pais tém um impacto
significativo nas decisées de compra. 80% responderam SIM, 10% responderam NAO
e 10% responderam AS VEZES. Samara e Morsch (2005) apresentam a familia como
grupo de referéncia mais importante que o consumidor, sendo a organizagao que mais

influencia o comportamento e as decisdes de uma pessoa.

As opinides dos pais tém um impacto significativo nas decisées de compra?

10 respostas

® sIM
® Nio
@ AS VEZES

Fonte: elaborado pelo autor

A quarta pergunta analisou se a composicao da familia influencia as
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preferéncias de produtos ou servicos, sendo 90% dos entrevistados responderam
“SIM” e os outros 10% disseram que “NAQ”. Dias (2004) define que ao longo da vida,
as pessoas, a medida que mudam seus habitos e desenvolvem novas expectativas
decorrentes do amadurecimento, passam a adquirir uma variedade de produtos, como
roupas e medicamentos, bem como servi¢cos, como entretenimento, de acordo com a

sua idade.

A composicao da familia, como o tamanho e a idade dos membros,

influencia as preferencias de produtor ou servigcos?

A composicao da familia, como o tamanho e a idade dos membros, influencia as
preferéncias de produtos ou servigos?

10 respostas

® siM
® NiOo
@ AS VEZES

Fonte: elaborado pelo autor

A Ultima pergunta tentou compreender se existem conflitos de geracao
dentro da familia que afetam as escolhas de compra. 50% responderam que “SIM”,
40% responderam “AS VEZES” e 10% responderam “NAQO”. O processo de decisdo

pode ser comparado a uma reunidao familiar, onde certos assuntos trazidos para
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discusséo podem levar a diferentes membros a expressar opinides e planos diversos,
as vezes resultando em conflitos. Independentemente da situacdo, seja em uma
familia ou em um grupo de estudantes que compartilham um apartamento, 0s

membros do grupo desempenham diferentes papéis (SOLOMON, 2011)

Existem conflitos de geragdo dentro da familia que afetam as escolhas de compra?

10 respostas

® Sim
® NAO
) AS VEZES

Fonte: elaborado pelo autor

A andlise realizada revela que a familia demonstra um comprometimento
notavel com o processo de decisdo de compra. Essa dedicacédo transcende a teoria e
se reflete em suas praticas diarias. Além disso, a importancia do envolvimento da
familia nas tomadas de decisdo de compra no ambiente doméstico é evidente, e essas

contribuicdes sao registradas para referéncias futuras.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A familia desempenha um papel fundamental no processo de decisao de
compra e exerce um papel crucial na formacgéo da educacao financeira. Sua influéncia
vai além da simples tomada de decisdes financeiras, uma vez que molda os valores e
atitudes dos individuos em relacéo ao dinheiro. Através de exemplos e orientacdes, a
familia ajuda a estabelecer as bases para o consumo consciente, promovendo a
compreensao da importancia de fazer escolhas financeiras informadas, valorizar o
planejamento financeiro e considerar o impacto a longo prazo de suas decisfes. Em
tltima anélise, a familia € uma for¢ca motriz na criacdo de consumidores responsaveis,
gue tomam decisdes financeiras sabias e sustentaveis em suas vidas.

Diante do exposto conclui-se que, a familia desempenha um papel
insubstituivel no processo de decisdo de compra. Ela é o nucleo onde valores,
preferéncias e habitos financeiros sdo transmitidos de geracdo em geracdo. Quando
a familia participa ativamente na tomada de decisdes de compra, ela ndo apenas
influencia as escolhas individuais, mas também contribui para a construcdo de uma
base solida de educacéo financeira.

Por fim, a pergunta de pesquisa foi respondida, os objetivos foram

alcancados e a hipotese foi confirmada.
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APENDICE
ANALISE DOS PROCESSOS

A pesquisa foi feita por meio de um questionario aplicado a um grupo de 10
participantes totalizando 45,45% de uma sala de 22 alunos. Com respostas de sim,
nao e as vezes.

A renda familiar influencia significativamente nas decisdes de compra?

As tradicdes culturais da familia desempenham um papel importante na escolha de

produto ou servico?

A opinido dos pais tem um impacto significativo nas decisdes de compra?

A composi¢do da familia, como o tamanho e a idade dos membros, influencia as

preferéncias de produtor ou servicos?

Existem conflitos de geracao dentro da familia que afetam as escolhas de compra?



