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A competitividade é o cotidiano das organizacdespésquisas sobre o comportamento de compra
do consumidor e as estratégias de marketing s@warges para que as organizacdes possam se
estruturar na oferta de produtos que atendam &ssidades e desejos dos seus consumidores. Este
artigo fundamenta-se numa pesquisa qualitativatgue por objetivo identificar os fatores que
influenciam ocomportamento de compti mercado consumidor. Compreender esses fatarss e
processos de compra € determinante para o sucessmpresa e possibilidade de atender as
expectativas e satisfacdo do consumidor.

Palavras-Chavesomportamento do consumidor, fatores de influenmiagesso de decisao.

Competitiveness is the life of organizations. Reseaon buying behavior of consumers and

marketing strategies are important for organizaimnstructure themselves in offering products that
meet the needs and desires of its consumers. Tiiteds based on a qualitative study aimed to
identify factors that influence the purchasing bataof consumers. Understanding these factors
and the procurement process is crucial to the sscad the company and ability to meet

expectations and consumer satisfaction.

Keywords:consumer behavior, influencing factors, processeaision.

1 - INTRODUCAO grupos selecionam, compram, usam ou dispdem de
produtos, servicos, idéias ou experiéncias para

Os humanos séo criaturas complexas na ssatisfazer necessidades e desejos”. Trata-se de uma

esséncia e tem comportamentos que muitas vezebordagem referente aos processos cognitivos,

fogem da nossa compreenséo. Isso também se aplicangotivacionais e emocionais que acontecem antes e

comportamento do consumidor. Compreender como dgpois da obtencéo de bens, tangiveis ou néo.

pessoas se comportar, da forma que se comportam, &

um esfor¢co desafiador. Segundo Pinheiro (2006), o Afirma  Underhill  (1999) que a maior

comportamento do consumidor é entendido como ‘gnorancia dos homens de negdcio centra-se no

estudo dos processos envolvidos quando individuos desconhecimento de quem séo seus clientes. Segundo
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autor, € comum o problema de varejistas que ignoraconsequentemente, gerando satisfacdo e envolvimento
guem compra em suas lojas. Por isso, conhecer o qu@m o produto.
querem 0s consumidores e como eles tomam suas
decisBGes sobre a compra e a utilizacdo de produtosl.1.1 Fatores culturais
fundamental para que as organiza¢des tenham éwito e
seu mercado (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). Parafraseando Kotler (1998) pode-se dizer que
Como afirmam Kotler e Keller (2006), € precisoos fatores culturais exercem a mais ampla e prafund
monitorar permanentemente o comportamento dafluéncia sobre o comportamento do consumidor.
compra do consumidor. Mas que consumidor é eske? Cultura — é o determinante mais fundamental dos
Como as caracteristicas pessoais influenciam o desejos e do comportamento de uma pessoa. A
comportamento de compra? Que fatores psicologicos crianga em crescimento adquire um conjunto de
influenciam as respostas do comprador ao programa d valores, percepcgdes, preferéncias e comportamentos
marketin@ através da vida familiar e de outras instituicdes
basicas. Keegan & Green (2003, p.100) explicam
O conhecimento das variaveis de influéncia que “cultura é um comportamento aprendido,
sobre o comportamento de compra é importante para passado de geracdo para geracdo e, por issogié difi
que os empresarios qualifiguem seus produtos e para alguém de fora, inexperiente ou sem treino,
servigos, considerando efetivamente os desejos e asentendé-la em profundidade”. Exemplo nos tempos
necessidades do consumidor e orientando suasferta de hoje uma tribo indigena pode considerar o
para o mercado (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, computador desnecessario, como para nos é

2000). Nesse sentido, o presente artigo trataatosek fundamental.
que influenciam o processo de decisdo de compra dos
consumidores. Conforme Karsaklian (2004), “a influéncia da

cultura sobre o ato de compra e de consumo € hoje
extremamente reconhecida, e a maior parte das

2 - ANALISE DOS MERCADOS abordagens avancadas sobre o comportamento do
CONSUMIDORES E COMPORTAMENTO DO consumidor integra, de uma forte ou de outra a fato
COMPRADOR cultural”. Entretanto, no senso comum, cultura @ao

s6 ter educacdo superior, gosto pelas artes, rtas es
Conforme Kotler (1998) o propésito de vinculada a uma vida em sociedade, ou seja,
marketing € atender e satisfazer as necessidades ecomportamentos variados, singulares, distintos de
desejos dos consumidores. Mas nunca foi simples uma pessoa para outra, valores e normas instituidos
entender o comportamento e “conhecer 0s na sociedade, através dos quais julgamos se o
consumidores”. Eles podem declarar suas necessidade comportamento de alguém é moral, e se é
e desejos, mas agir de outra maneira. Afinal, géem normal.Exemplo: Para um norte-americano o0
consumidor? E o individuo, que é complexo. interesse por um computador reflete seu convivio
em uma sociedade tecnoldgica. Diferentemente de
uma tribo indigena que pode considerar o
1.1 Principais fatores que influenciam o computador desnecessario.
comportamento de compra: e Subcultura — cada cultura consiste em subculturas
menores que fornecem identificacdo e socializacao
A compreensdo dos fatores que podem mais especificas para seus membros: regides
influenciar o comportamento de compra, possibilita geogréaficas, religibes e grupos raciais. Para
uma visdo mais aprofundada da dinamica de compra Sebasti&io Vila Nova (2000, p.57), identificar as
como também abre um leque de possibilidades de subculturas faz-se necessario para o marketing “[..
intervengBes com o uso de estimulos de marketieg qu a participacéo cultural dos individuos é fragmeatad
objetivem gerar bons resultados no comportamento de e diversificada. Por essa raz&o, para compreesder a
compra, criando valor para o cliente,
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culturas das sociedades complexas em toda a suaque direcionam os filhos em termos de religido,
diversificagéo € necessario identificar as subcastu sentimento politico e econémico, ambicdo pessoal,
que a compde”. Exemplo: O estado de Minas Gerais autovalorizacdo e amor. Mesmo se o comprador nao
€ reconhecido por um produto tipico de sua vem interagindo muito com os pais, a influéncia
culinaria: o pao de queijo. deles sobre comportamento pode ser significativa.
Classes sociais - s&o divisdes relativamente Uma influencia mais direta sobre o comportamento
homogéneas e duradouras, que s&o ordenadasdiario de compra de alguém € exercida pela familia
hierarquicamente cujos os membros compartilham de procriacéq isto €, marido, esposa e filhos. As
valores, interesses e comportamentos similares. A empresas precisam determinar qual o membro que,
classe social de uma pessoa € indicada por um normalmente, tem maior influéncia na escolha de
conjunto de varidveis como ocupacdo, renda, varios produtos, observando as mudangas, como a
riqueza, educacéo e orientacdo de valor, em vez de ascensdo da mulher ao emprego e a crescente
por uma Unica variavel. Percebem-se diferencas nos influéncia das criangas e adolescentes nas compras.
membros das classes em relacdo a vestuério, Papéis e posi¢cdes sociais - uma pessoa participa de
conversacao, atividades de lazer, entre outrastdExi  muitos grupos no decorrer de sua vida — familia,
uma certa mobilidade entre as classes, ou seja, oclubes, organizacdes. Neles, ela desempenha seu
individuo pode mover-se de uma para outra durante papel e assume uma posi¢do social. As pessoas
sua vida. As classes sociais mostram preferéncias escolnem produtos que comunicam seu papel e
distintas de marcas, produtos e midia. Normalmente status na sociedade.
0os consumidores das classes mais altas preferem
revistas e livros e os das classes mais baixak,l.3 Fatores pessoais
televiséo.

» Idade e estidgio de ciclo de vida - as pessoas

1.1.2 Fatores sociais compram diferentes bens e servicos durante sua

vida. O gosto por alimentos, roupas, mdveis e
Grupos de referéncia — todos 0s grupos que tém recreacgdo esta relacionado com a idade. O consumo
influéncia direta ou indireta sobre as atitudes ou €é também moldado pelo estagio do ciclo de vida
comportamento da pessoa. Grupo de afinidaae familiar: solteiro, recém-casados sem filhos, casal
grupo que tém influéncia direta sobre uma pessoa, com filhos menores de seis anos de idade, casal com
pode seprimario, como familia, amigos, vizinhos e  filhos acima de seis anos de idade, casal maduro
colegas de trabalho, com os quais a pessoa interageainda com filhos dependentes, casal maduro com
continua e informalmente, osecundarip como filhos vivendo fora de casa — chefe de familia
religiosos, profissionais e sindicatos, que tendem trabalhando, casal maduro com filhos vivendo fora
ser mais formais e exigem interagdo menos de casa — chefe da familia aposentado, sobrevivente
continua. As pessoas também sé&o influenciadas por aposentado que trabalha e sobrevivente solitario
grupos dos quais ndo sdo membros: grupos de aposentado. As empresas estdo atentas também as
aspiracdosao aos quais uma pessoa gostaria de residéncias de gays e as mudancas de vida —
pertencer e grupo de dissociagéigos valores ou divércio, viuvez e novo casamento — observando
comportamento sdo rejeitados por um individuo. seus efeitos sobre o comportamento de consumo.
Entretanto, o nivel de influéncia dos grupos de Ocupacdo — as empresas tentam identificar os
referéncia varia entre produtos e marcas. OS grupos ocupacionais que tem interesse acima da
fabricantes devem determinar como atingir e média por seus produtos e servigos. Serd que uma
influenciar os lideres de opinido desse grupo de professora utiliza para seu trabalho a mesma
referéncia. tecnologia que um executivo da Microsoft?
Familia — constitui o grupo primario de referéncia CondicGes econdmicas — a escolha de produto é
mais influente. O comprador tem durante sua vida bastante afetada pelas condigées econdmicas de uma
duas familias, a derientacéo,formada pelos pais pessoa, que consistem em renda disponivel,
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poupanca, e patrimbénio, dividas, condicdes de conforme suas intencbes pessoais. Os profissionais
crédito, atitude em relacdo as despesas versusde marketing ndo tém o que fazer em relagédo a
poupanca. distorcdo seletivaRetencao seletiva as pessoas
Estilo de vida — representa seu padrdo de vida esquecem mais do que aprendem, por isso, 0S
expresso em termos de atividade, interesses e profissionais de marketing dramatizam e repetem as
opinides. Retrata a pessoa interagindo com o mensagens de propaganda.
ambiente. Ex: Conservador, aventureiros Aprendizagem — envolve a mudanca de
extravagante. comportamento decorrente da experiéncia. A teoria
Personalidade e autoconceito — cada pessoa possuida aprendizagem ensina aos profissionais de
uma personalidade distinta que influenciard seu marketing que eles podem desenvolver a demanda
comportamento de compra. A personalidade pode por um produto associando-o a impulsos fortes,
ser Util quando existe correlagdo forte entre serto usando sugestbes motivadoras e fornecendo reforgo
tipos de personalidade e escolhas de produto ou positivo.
marca. O autoconceito, ou auto-imagem, esté Crencas e atitudes — as crencas podem estar
relacionado a personalidade de uma pessoa. As baseadas no conhecimento, na opinido ou na fé.
empresas tentam desenvolver imagens de marca quePodem ou ndo carregar uma carga emocional. Se
sejam idénticas a auto-imagem do consumidor. Ex: algumas crencas estiverem erradas e inibirem a
0 brahmeiro n&do € vagabundo é trabalhador. compra, o fabricante desejara lancar uma campanha
para corrigir essas crencas. Ele pode considerar a

1.1.4 Fatores psicoldgicos possibilidade de fabricar em parceria com empresa

de outro pais que tenha melhor reputacdo e pode
Motivacdo — um motivo ou impulso é uma contratar uma celebridade bem conhecida para
necessidade que esta pressionando suficientementeendossar o produto. As atitudes colocam as pessoas
para levar a pessoa a agir. Algumas necessidadesem uma estrutura mental de gostar ou desgostar de
sdo fisiolégicas (fome, sede, desconforto), outras um objeto, de aproximar-se ou de afastar-se dele.
sdo psicolégicas (reconhecimento, estima ou posse). Assim, a empresa seria bem sensata ao ajustar seu
As trés teorias mais conhecidas sobre a motivagéo: produto as atitudes existentes, em vez de tentar
Freud - Comportamento inconscient®jaslow — modificar as atitudes das pessoas, pois elas sao
necessidades organizadas hierarquicamente, muito dificeis de serem mudadas. Mas sem duvida,
partindo das mais urgentes as menos urgentes: ha excec¢do quando o alto custo de tentar mudar as
fisiolégicas, seguranca, sociais, estima, auto- atitudes pode compensar.
realizacdo eHerzberg — teoria dos dois fatores
satisfacao e insatisfacao.
Percepcdo — uma pessoa motiva esta pronta pdr& - Comportamento de compra
agir, mas como ela realmente age é influenciado por
sua percepcdo da situacdo. As pessoas percebem a  Existem quatro tipos de comportamento de
mesma situacdo de forma diferente em funcdo d@mpra baseados no grau de envolvimento do
trés processos de percepcadencio seletiva- as comprador e nas diferencas entre as marcas:
pessoas estdo expostas a uma enorme quantidade de ~ Comportamento de compra complexgquando
estimulos diarios (antncios). E mais provavel que ®#s consumidores estdo altamente envolvidos com a
pessoas percebam os estimulos de produtos cg@mpra e conscientes das diferencas significaéntre
estejam interessados. Para atrair a atencdo d&marcas. Geralmente, ocorre quando o produtmg ca
consumidores, os profissionais de marketingomprado infrequentemente, de risco e altamente aut
precisam desenvolver anlncios criativos, déxpressivo. Ex: a compra de um microcomputador. A
preferéncia em formatos grandes e cores fortea, p&mpresa que vende um produto de alto envolvimento
que se destaquem dos demBistorcio seletivaé a deve entender o processo de coleta de informagdes,
tendéncia das pessoas interpretarem as informac@&senvolver estratégias sobre os atributos daectiess
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produto, sua importancia relativa e a alta repatali® mente dos consumidores”, 0s quais podem incluir a
sua marca em relacdo aos atributos mais importantesndugcdo de experimentos para determinar as
descrever os beneficios da marca e motivar o pedsoa mudancas de comportamento de compra baseada em
vendas das lojas para que influenciem na escatlah fi ofertas de produtos especiais ou cupons ou fazendo
da marca. perguntas através de entrevistas ou grupos de foco.
Comportamento de compra com dissonanci®utros, usam o0s meéetodos da Antropologia e da
reduzida— o consumidor esta envolvido com a compraSociologia para abordar os problemas de maneira mai
mas percebe pequenas diferengcas nas marcas. BEaturalistica, como por exemplo, explorar as casas,
compra de um carpete. Aqui as comunicacdes dmrros, armarios, escritorios das pessoas para
marketing devem ser orientadas para fornecer csamcacompreender melhor como os consumidores usam 0s
avaliacdes que ajudem o consumidor a sentir-se bgmodutos ou inventam maneiras para resolver seus

sobre sua escolha de marca. problemas.
Comportamento de compra habitualmuitos
produtos sdo comprados sob baixo envolvimento do Esses métodos podem ser classificados como:

consumidor e na auséncia de diferencas signifetiv «  Observacionais: monitora os consumidores no
entre as marcas. Ex: compra de sal. Os consumidores ambiente natural; em suas casas € no ambiente
ndo formam uma atitude forte em relagcéo a uma marca artificial (nas lojas, supermercados, etc).
mas a escolhem apenas por ser familiar. Nesse &®s0,»  Entrevistas e levantamentos: levantam
empresas constatam que € eficaz o uso de promogdes informacdes sobre um grande namero de
de vendas e de precos, com simbolos visuais e mBage  consumidores, através de formulacdes de
para facilitar a lembranca e a associagdo com aanar perguntas e o registro das respostas. Esse
com anudncios com alta repeticdo e mensagens de brev |evantamento ¢ efetivado via telefone, internet,
duragdo. A televisdo € considerada a midia mais pessoalmente, via correios, grupos de foco,
adequada para esse tipo de comportamento de compra. compostos de 8 a 12 pessoas envolvidas numa
Comportamento de compra que busca discussdo liderada por um moderador habil em
variedade —baixo envolvimento do consumidor, mas  fazer que os consumidores discutam um assunto
apresenta diferencas significativas de marcas. Ex: em profundidade, focado em um tipico interesse
compra de bolos. A escolha da marca ocorre emd@ungd  do pesquisador.
da variedade, em vez de estar relacionada com «a Experimentacdo: essa medida de pesquisa

ins.atiSfaQé.O. A marca lider de mercado tehtaré (metodo|ogia) tenta Compreender as re|a96es de
estimular o comportamento de compra habitual causa e efeito pela manipulagdo de variaveis,
dominando o espago de prateleira, evitando a ¢ata como: nuimero de propagandas, desenho de

produto e veiculando propaganda continua da marca. embalagens, mensagens escritas nas embalagens,
As empresas desafiantes estimulardo a busca de para determinar os efeitos de mudancas no

variedade  oferecendo  precos menores, boas comportamento de compra.
negociacdes com revendedores, cupons e descontos,
amostras gratis e veiculando anuncios que apresente
razbes para o consumidor tentar experimentar algos - Cinco papéis de compra
novo.
Vimos que 0 primeiro passo para a empresa
Conforme Blackwell e outros (2005), estudar que trabalha com o conceito de marketing é definir
comportamento do consumidor € como estudahercado-alvo do produto. Saber para quem dirigir a
medicina. Para Compreende -lo, preC|Sa se sabeeo %{fomogao dos seus produtos E preuso entende‘[(_que
se passa em sua mente, por que se comporta de WRscesso da compra as pessoas assumem papeis
forma ou outra. diferentes. A maior parte dos homens compram seus
cigarros e as mulheres compram suas meias. Para

Os analistas de consumo estdo se voltando pasatros produtos, tal hipdtese é incorreta, poidasar
uma variedade de técnicas eficientes para “entar n
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pessoas intervém no ato da compra. Assim, a nagéo d
individuo consumidor deve ser assumida por uma
unidade de decisdo. Para compras complexas podem
existir até cinco fungoes:

1. Iniciador — quem percebe a necessidade e

faz a sugestéo de compra de um produto .

2. Influenciador — pessoa cujos pontos de

vista ou sugestdes influenciam a deciséo.

3. Decisor — decide se deve comprar, 0 qué,

como e onde comprar.

4. Comprador — quem efetiva a compra.
5. Usuério — quem consume.
Normalmente esses papéis sdo mais frequientes

guando o produto é caro e comprado infrequentemente

1.4 - O Processo de decisdo de compra

saber que todo ato de compra ndo passa pelo mesmo

No processo de decisdo de compra, deve-se

processo. O processo extensivo e limitado e oaiotin

s80 0s mais usuais, mas existem também o0s processos

chamados alternativos, como o processo impulsivo,
compulsivo e a compra adiada.

Extensivo: o envolvimento com produto é forte,
exige busca de informacdes intensa.

Limitado: o envolvimento é fraco e a fidelidade a
marca é forte.

Rotineiro: reduz os riscos para o consumidor, uma
vez que compra sempre 0s mesmo produtos.
Impulsivo: a compra impulsiva ocorre quando o
consumidor ressente uma necessidade urgente de
comprar. Nessa compra, o sentimento de urgéncia
€ mais forte que nas demais.

Compulsivo: a compra compulsiva representa a
vontade infinita de comprar para compensar uma
forte ansiedade. E repetitiva e cronica.

Compra adiada: € a intencédo de compra que nao Se
transforma em compra. Quando a compra €
atrasada por qualquer motivo alheio a sua vontade.

1.5 - Estagios do processo de decisdo de compra

Reconhecimento do problema ou necessidade — a
necessidade pode ser impulsionada por um

estimulo interno (fome, sede, sexo) ou externo
(quando ele percebe um produto). Os profissionais
de marketing precisam identificar o estimulo mais
freqlente que desperta o interesse do consumidor
por um produto, e assim, desenvolver estratégias
que impulsione esse interesse.

Busca de informacdes — o consumidor fica mais
atento(observa mais 0s anunciosatevo na busca

de informacées do produto. E de grande interesse
do profissional de marketing conhecer as
principais fontes de informac¢8es que o consumidor
recorrerd e a influéncia relativa que cada uma
delas tera sobre a decisdo de compra. De modo
geral, o consumidor recebe a maioria das
informacdes de fontes comerciais. Por outro lado,
as informacfes mais eficazes procedem de fontes
pessoais, que desempenham uma funcgéo
legitimada e/ou de avaliacéo.

Avaliacdo de alternativas — os consumidores véem
cada produto como um conjunto de atributos, com
capacidades diferentes de prestar os beneficios
anunciados e satisfazer a necessidade. Diferem
sobre que atributos de produto percebem como
relevantes, bem como sobre o peso que atribuem a
cada atributo. Tomam suas atitudes através de um
procedimento de avaliacdo de atributos em relacao
aos beneficios que espera para satisfazer sua
necessidade. A empresa pode adotar as seguintes
estratégias para estimular o maior interesse [@or su
marca: modificar o produto para satisfazer o
comprador; alterar a crenca sobre sua marca;
alterar a crenga sobre a marca da concorrente;
alterar os pesos de importancia dos atributos do
comprador; chamar a atencdo sobre outros
atributos negligenciados e tentar substituir os
atributos do comprador. Ex: os tubos e conexdes
TIGRE tentam mudar o atributo de preco baixo
para qualidade.

Decisdo — dois fatores podem intervir entre a
intencdo e a decisdo de compraatitude dos
outros (dependera da intensidade e da motivacéo
do consumidor em atender aos desejos de outra
pessoa) e o$atores situacionaisA decisdo de
compra do consumidor é influenciada pelo risco
percebido sobre essa compra. As empresas devem
procurar fornecer informagdes e apoio para reduzir
0 risco percebido.
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Comportamento poés-compra — apés comprar 0 A medida que os consumidores se movem por
produto, o consumidor experimentara algum nivediferentes estagios de vida, suas necessidadefosies
de satisfacdo ou de insatisfacdo. A satisfacdwibitos de compra se modificam, assim como a
envolve suas expectativas e o desempentaiteracdo da renda pode aumentar o desejo de consum
percebido do produto. levando em conta que os consumidores sdo como 0s
dedos da méo: cada um € singular.
Expectativas > Desempenho = Insatisfeito
Expectativas = Desempenho = Satisfeito Assim sendo, & importante salientar que as
Expectativas < Desempenho = Encantado ~ empresas nunca devem abrir méo das estratégias do
Mix de Marketing, buscando compreender o
A importancia da satisfacdo pds-compra sugereomportamento, o0s estimulos e respostas do
que os vendedores fabriquem produtos queonsumidor, garantindo assim sua satisfacdo e
representem, verdadeiramente, seu provavetendendo suas necessidades e desejos.
desempenho. Podem até subestimar o nivel de
desempenho do produto para surpreender o
consumidor. Mas ndo podem prometer beneficios - REFERENCIAS

gue o produto ndo consiga desempenhar. Se o

probabilidade de comprar o produto novamente ¥Mes FComportamento do Consumiddiaduc&o técnica
falar favoravelmente sobre a marca a outr duardo Teixeira Airosa. S&o Paulo: Pioneira Thonso
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