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RESUMO

O presente trabalho teve como objetivo identificar o comportamento do consumidor e os fatores que
influenciam nos processos de decisdo de compra dos clientes na cidade de Castilho-SP. O
comportamento do consumidor € um tema que vem sendo abordado constantemente entre diversas
areas, por ser um ponto fundamental de sucesso das empresas, desde que levados em consideragéo
os fatores que influenciam na existéncia desse processo. Este trabalho buscou compreender o
comportamento do consumidor e quais os fatores que influenciam no processo de decisdo de
compra, onde foi detectado que os principais fatores estéo relacionados a determinantes culturais,
sociais, pessoal, econdmicos e psicologicos. Para andlise deste comportamento foi realizado uma
pesquisa de campo junto a consumidores com faixa etaria, género e classe social diversas em
algumas lojas da cidade de Castilho-SP com o objetivo de obter uma andlise detalhada, assim como
resultados que levam a respostas precisas para esse estudo em questéo.

PALAVRAS-CHAVE: comportamento do consumidor; clientes; tomada de decisé&o.

INTRODUCAO

Em tempos atuais de grande disputa no mercado, as empresas de modo
geral, buscam manter-se no mercado, desse modo, torna-se essencial que as
mesmas entendam a razdo e a forma que os consumidores realizam as suas
compras. Através desse entendimento e estudo, sera possivel criar produtos e
aprimorar servi¢cos que satisfacam os clientes.

O comportamento do consumidor ndo € uma pratica simples e facil de
compreender como alguns podem imaginar, ela & decorrente de uma série de
fatores de ordem interna ou externa.

O ser humano recebe diariamente influéncias do ambiente em que vive, e
essas influéncias afetam seu comportamento de consumo e suas decisfes de
compra. O consumo também esta ligado a referéncias presentes ao longo das
geracOes (afetivas), portanto os filhos quando saem de casa, continuam usando

produtos que consumia na casa dos pais, ja que € uma compra de costume e com a
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qualidade testada e aprovada pela familia. No ato de compra de um produto mais
complexo e bem duravel, geralmente leva um tempo mais excedente, pois o
consumidor ird buscar informagdes sobre “aquele” determinado produto, bem como
seu valor, qualidade, durabilidade, ofertas no mercado, ou seja, sera realizada uma
pesquisa minuciosa antes da compra ser consumada de fato.

O processo de compra pode ser desencadeado de diversas formas, e em
cada uma delas existe um diferencial. O comportamento dos consumidores € um
fator extremamente sério que empresas de todo o mundo buscam se aprofundar no
tema, como forma de atingir seus objetivos no mercado de vendas.

Essa pesquisa se justifica devido a sua relevancia para a area de marketing
de vendas e também aos riscos que o individuo podera enfrentar em meio a deciséo
de compras.

O presente trabalho tem como objetivo estudar e analisar os fatores que

influenciam no comportamento dos consumidores.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Conceitos de Marketing

Brasil, por volta de 1954, marketing foi traduzido por mercadologia, quando
surgiram 0s primeiros movimentos para implantacdo de curso especifico em
estabelecimento de ensino superior, e desde entdo tem sido adotada essa
expressao (LAS CASAS, 2009).

Segundo Las Casas (2006, p.14) “Em 1960, a Associacdo Americana de
Marketing definiu-o como “desempenho das atividades comerciais que dirigem o
fluxo de bens e servigos do produtor ao consumidor ou usuario.” Marketing pode ser

definido como:

A area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relacdes de troca, orientadas para satisfacdo dos desejos e necessidades
dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos da organizacéo
ou individuo e considerando sempre o meio ambiente de atuacdo e impacto
gue essas relacbes causam no bem estar da sociedade (LAS CASAS, 2006,
p. 26).

2.2 Comportamento Do Consumidor
Richers (1984) afirma que se caracteriza o comportamento do consumidor

pelas atividades mentais e emocionais realizadas na selecdo, compra e uso de

produtos/servigos para a satisfacdo de necessidades e desejos.
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Para Kotler e Keller (2006), uma vez que o propoésito do marketing centra-se
em atender e satisfazer as necessidades e aos desejos dos consumidores torna-se
fundamental conhecer o seu comportamento de compra.

Segundo Kotler (1998), a area do comportamento do consumidor estuda
COMO pessoas, grupos e organizacdes selecionam, compram, usam e descartam
produtos, servigos, idéias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e seus

desejos.

2.3 Processo de Decisdo de Compra

Churchill e Peter (2003), afirmam que existem fatores que podem determinar
o comportamento do consumidor, tornando assim, com que a compra nao siga as
mesmas etapas de um processo considerado normal.

Na visdo de Karsaklian (2000), a acdo de comprar que move o consumidor,
tem sempre um fundamento, sendo seu ponto de partida uma necessidade, o desejo
de possuir um bem. Segundo o autor é com base em um determinado desejo, € que
surgem as preferéncias por determinadas marcas, 27 modelos ou produtos.

“‘Essas preferéncias estarao diretamente relacionadas ao auto-conceito: o
consumidor tendera a escolher um produto que corresponda ao conceito que ele tem
ou que gostaria de ter de si” (KARSAKLIAN, 2000, p.11).

2.3.1 Tipos de tomadas de decisGes dos consumidores

Segundo Kotler e Keller (2006), os tipos de decisdes dos consumidores sao
divididos em trés fatores, as decisdes limitadas, rotineiras e extensivas.

Sao consideradas decisdes rotineiras, o envolvimento do cliente é baixo,
avalia poucas opcdes de marcas e caracteristicas de produtos, assim como poucas
pracas de vendas.

Decisbes limitadas, o envolvimento do cliente altera de baixo para
moderado, porém, ja se avaliam varias marcas, caracteristicas de produtos e locais
de vendas.

Decisbes extensivas, o envolvimento do cliente se eleva; ele coloca em
consideracdo varias marcas, diversas caracteristicas dos produtos, necessitam de

mais locais de vendas para avaliar as ofertas.
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2.4 Comportamento no Ato de Compra e Diversos Grupos de Consumidores

Ao fazerem suas escolhas, as pessoas sao influenciadas por fatores
culturais, sociais, pessoais e psicologicos (KOTLER, 1996).

Segundo Karsaklian (2000), a acdo de comprar que move o consumidor, tem
sempre um objetivo, sendo seu apice, uma necessidade, a vontade de possuir um
bem. Segundo o autor, € com base em um determinado desejo, é que surgem as
preferéncias por determinadas marcas, modelos ou produtos.

“Essas preferéncias estardo diretamente relacionadas ao auto-conceito: o
consumidor tenderd a escolher um produto que corresponda ao conceito que ele tem
ou que gostaria de ter de si” (KARSAKLIAN, 2000, p.11).

2.5 Fatores Psicolégicos
2.5.1 Motivacao
Salomon (2011, p.151) afirma que:

[...] motivagdo é uma sucesséo de atitudes que despertam o interesse por
algo que pode suprir necessidades ou incitar desejos. E todo o conjunto de
fatores psicoldgicos conscientes ou inconscientes de ordem fisiologica,
intelectual ou afetiva, 0s quais agem entre si e determinam a conduta de um
individuo.

A forca interna que dirige o comportamento das pessoas € a motivagao. Os
individuos sentem-se motivados a comprar, em grande parte, impulsionados
pela protecdo de si préprios. Esta forca interna que leva as pessoas a
comprarem produtos e servicos poderd ser de ordem fisiolégica ou
psicoldgica. (LAS CASAS, 2009, p. 157).

O principal fator que impulsiona os individuos ao ato de compra € uma
necessidade ndo satisfeita (LAS CASAS, 2009, p. 157).

2.5.2 Percepcao
“E 0 processo pelo qual um individuo seleciona, organiza e interpreta a
informacgao para dar significado ao mundo” (LAS CASAS, 2009, p. 160).

A maneira como percebemos as coisas ao nosso redor é muito variavel de
acordo com nossas experiéncias passadas, crencas, atitudes, valores,
personalidades etc. A medida que vamos adquirindo maiores
conhecimentos e experiéncias, nossa estrutura interna cognitiva vai-se
alterando também (KOTLER, 1998, p.173).

Conhecer como 0s consumidores percebem os produtos das empresas tem
sido objeto de preocupacdo de muitos administradores de marketing.
Conhecendo as caracteristicas do segmento e principais valores e atitudes
predominantes no segmento escolhido, € possivel adequar estratégias
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promocionais de forma que atinjam os consumidores-alvos e que o produto
seja devidamente percebido (LAS CASAS, 2009, p. 161).
Kotler (1998, p.174) diz que quando uma pessoa se encontra motivada, esta

pronta para agir.

2.5.3 Fatores Sociais
2.5.3.1 Familia

De acordo com Las Casas (2009), a familia é um dos primeiros
determinantes do comportamento do individuo. Devido ao constante contato entre 0os
membros deste grupo social, além de grande credibilidade em muitos casos, a
familia passa a ser uma das fontes mais importantes na determinacdo de habitos e
costumes, Os pais, principais membros da unidade na familia tradicional, sdo os
responsaveis a transmitir aos seus filhos os valores e comportamentos aceitos na

sociedade. Em outras palavras, sdo responsaveis diretamente pela socializacao.

Exatamente por existir este tipo de relacionamento mais intimo, muitos
hébitos sdo transmitidos na prépria unidade familiar. Os pais poderéo ter o
héabito de comprar em determinados locais e os filhos automaticamente
poderdo assimilar estes habitos e passar a fazer suas compras nos mesmos
locais de seus pais simplesmente por estarem acostumados. (LAS CASAS,
2009 p.163).

Segundo Kotler e Keller (2006, p.177), “os membros da familia constituem o

grupo primario de referéncia de maior influéncia”.

2.5.3.2 Grupos de Referéncias

Os grupos de referéncia sdo aqueles que exercem alguma influéncia direta
(face a face) ou indireta sobre as atitudes ou o comportamento de uma
pessoa. Os grupos que exercem influéncia direta sdo chamados grupos de
afinidade. Alguns grupos de afinidade s&o primarios, como familia, amigos,
vizinhos e colegas de trabalho, com o0s quais interage continua e
informalmente. As pessoas também grupos religiosos e profissionais ou
associacbes de classe, que normalmente sdo formais e exigem menor
interacdo continua (KOTLER; KELLER, 2006, p.177).

De acordo com Churchill e Peter (2003, p.160), “os grupos de referéncia sao
agueles grupos de pessoas que influenciam os pensamentos, 0s sentimentos e 0s

comportamentos do consumidor”.
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2.6 Fatores Culturais
2.6.1 Cultura

Sao os fatores que exercem a mais ampla e profunda influéncia sobre os
consumidores, de acordo com Kotler e Keller (2006). Os fatores culturais encontram-
se subdivididos em trés: cultura, subcultura e classe social.

“Cultura diz respeito as maneiras de conceber e organizar a vida social e
seus aspectos materiais, o0 modo de produzir para garantir a sobrevivéncia e o modo
de ver o mundo” (SANTOS, 1994, p.7). Segundo Kotler e Keller (2006, p.173):

A cultura é o principal determinante do comportamento e dos desejos da
pessoa. A medida que cresce, a crianca adquire certos valores, percepcoes,
preferéncias e comportamentos de sua familia e de outras instituicdes.
Cada cultura é constituida por subculturas, que fornecem identificacéo e
socializagdo mais especifica para seus membros. Pode- se classificar
subculturas a partir da nacionalidade, religido, grupos raciais e regides

geograficas.
2.6.2 Subcultura

Kotler (1998, p.162) diz que “cada cultura consiste em subculturas menores,
as quais fornecem identificacdo mais especifica e socializacdo para 0s seus
membros”.

No aporte de Damatta (1981), identidade nacional traduz as singularidades
que distinguem uma nacdo da outra, que estdo presentes nas tradicdes e culturas,
origens e racgas;

Damatta (1981, p.63) afirma que para a identidade nacional do Brasil é
imprescindivel dizer que a juncdo das trés racas (branco, negro e indio)
proporcionou uma singularidade que é a base da identidade brasileira.

Segundo Maciel (1996), a figura do gaticho carrega estigma o da grossura. E
mais um modelo de comportamento do que de realidade. Tal figura tem tracos
préprios, como tipo fisico, vestimentas, objetos associados ao seu modo de vida,

etc., e um carater forte, o que a torna estigmatizada.

2.6.3 Classe Social

Churchill e Peter (2003) afirmam que a distribuicdo da populacao brasileira
em classes sociais, segundo o critério Brasil, d4-se em funcdo de um sistema de
pontuacdo baseado na posse de bens de consumo duraveis, instru¢cdo do chefe da

familia e outros fatores, como a presenca de empregados domesticos.
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“Classes sociais sao divisdes relativamente homogéneas e duradouras de
uma sociedade, que sao ordenadas hierarquicamente e cujos membros
compartilham valores, interesses e comportamentos similares” (KOTLER,1998,
p.163).

Os valores de uma classe social mais alta poderdo apresentar certas
tendéncias ou modismos que seria impossivel alguém de uma classe mais
baixa acompanhar. Entretanto € impossivel salientar que estas diferencas
sédo atribuidas exclusivamente ao poder aquisitivo, ao poder do capital e ndo
aos valores culturais e capacidades intelectuais dos individuos. (LAS
CASAS, 2009 p.164).

3 OBJETIVO

O presente trabalho tem como objetivo analisar o comportamento do
consumidor e os fatores que influenciam na decisdo de compra, explorando o

ambiente e levantar dados para a pesquisa.

4 METODOLOGIA

De acordo com Malhotra (1999), a pesquisa qualitativa baseia-se em
amostras pequenas e proporciona uma melhor compreensdo do contexto do
problema.

Tal fase fez-se necessaria por se tratar de “um tema pouco explorado,
tornando-se dificil sobre ele formular hipéteses precisas e operacionalizaveis” (Gil,
2000, p.43). Para melhor compreensdo do estudo, serdo empregados como
procedimentos uma pesquisa bibliografica e uma pesquisa de campo, o instrumento
utilizado foi um questionario junto a cinquenta consumidores da cidade de Castilho-
SP.

Quanto aos meios, conforme Malhotra (1999), o estudo contou com
levantamentos em fontes secundarias, tais como bibliografias especificas, bem
como levantamento em fontes primarias — pesquisa de campo, com a realizacao de
entrevistas em profundidade.

Para Gil (1999), a pesquisa descritiva expde as caracteristicas de
determinada populacdo ou determinado fendmeno. Esse tipo de pesquisa ndo tem
compromisso de explicar os fendmenos que descreve, embora a explicacdo, sendo

a finalidade da pesquisa descritiva, observado os fenbmenos sem, entretanto entrar
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no mérito de seu conteudo. Ainda na pesquisa descritiva ndo ha interferéncia do

investigador, que apenas procura perceber com necessério cuidado a frequéncia
com que um fendmeno acontece. Em suma, a mesma tem a finalidade de estudar
caracteristicas de um determinado grupo, em meio de levantamento de atitudes da
populacao.

Para execucdo deste trabalho, foi utilizada a pesquisa bibliografica e

realizada uma pesquisa de campo junto aos consumidores.

5 RESULTADOS

A pesquisa foi realizada com cinquenta pessoas, no periodo de abril a junho
de 2016, no comércio de Castilho/SP. Com base nesta pesquisa de campo,
obtiveram-se os resultados necessérios para realizar a analise do comportamento
desse consumidor.

Do total de cinquenta pessoas, verificou-se que trinta e nove foram do sexo

feminino (78%) e onze do sexo masculino (22%) (Grafico 1).

Grafico 1. Género dos Consumidores. Grafico 2. Faixa Etaria.
Género dos Consumidores . .
Faixa Etaria
1]
2% =1820
= Feminino w2227
1 Masculino 2835
mAcima de 35
Fonte: préprios autores. Fonte: proprios autores.

O alto indice do sexo feminino é devido a preferéncia das mulheres em fazer
compras. Sem terem que enfrentar shoppings centers e supermercados lotados, 0s
homens fazem da internet uma grande aliada na hora de gastar, ja as mulheres
optam por ir as lojas fisicas.

A andlise da faixa etaria dos consumidores mostrou que a maioria estd na
faixa de 18-20 anos (47%), seguida de 22-27 anos (28%), 28-35 anos (20%) e acima
de 35 anos (5%) (Grafico 2).

A andlise da renda salarial dos consumidores mostrou que a maioria recebe
na faixa de R$ 1500,00-R$ 2500,00 (39%), seguida de R$ 800,00-R$ 1500,00
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(28%), R$ 2500,00-R$ 3500,00 (20%) e acima de R$ 3500,00 (13%) (Grafico 3).
Estes dados mostram que a renda de quase metade dos consumidores €

considerada baixa.

Gréfico 3. Faixa Salarial dos Consumidores. Gréfico 4. Atrativo de Preferéncia das Compras.

. . Atrativo de Preferéncia das Compras
Faixa Salarial

= R$300,00-R$1500,00
= R$1500,00-R$2500,00
= R$2500,00-R$3500,00
= Acima de R$3500,00

m Prego
= Promogdes
= Variedades
m Praga

Fonte: proprios autores. Fonte: proprios autores.

A pesquisa mostrou que a preferéncia dos consumidores quanto ao atrativo
das compras € devido ao preco do produto (47%), seguida dos itens em promocao
(35%), variedades (11%) e por fim, praca (7%) (Grafico 4). Verificou-se que em
tempos de crise, 0 preco continuou sendo o ponto principal de preferéncia de
compras dos consumidores (Grafico 4).

Quanto ao local de preferéncia de compras, verificou-se que o0s
consumidores preferem loja fisica (42%), seguida de loja virtual (39%) e de porta em
porta (18%). Um por cento preferiu outros locais (Gréafico 5). Os primeiros afirmaram
que a visualizacdo de alguns produtos fisicamente € essencial no momento da
compra. Por outro lado, os consumidores de lojas virtuais alegaram que alguns sitios
oferecem compras praticas e rapidas, além dos precos serem mais acessiveis do

que as lojas fisicas.

Grafico 5. Preferéncia dos Locais de Compras. Grafico 6. Fatores que influenciam na deciséo de
mpra.

N

Preferéncia dos Locais de Compra Decisio de Compra

1% 2%

= Loja Fisica u Necessidade

= Loja Virtual = Impulso

» Porta a Porta = Status Social

= Outros u Qutros
Fonte: préprios autores. Fonte: prc’)prios autores.
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Dentre os fatores que influenciam na decisdo de compra, incluem-se

bY

necessidade, principalmente devido a alimentagdo (47%), impulso, devido a
vestuarios (33%), status social, compra de modelos novos lan¢cados no mercado,

como eletroeletrénicos e automaoveis (18%) e outros (2%) (Grafico 6).

6 DISCUSSAO

O comportamento do consumidor e os fatores que influenciam no processo de
decisdo de compra € extremamente importante, pois quando o cliente decide sair de
sua casa para comprar algo, ele ndo esta apenas consumindo um produto, marca ou
servigo, mas esta adquirindo uma expectativa. Devido a esse fato, é essencial que
pessoas do ramo de vendas e estudiosos da area de marketing busquem métodos
que possam atrair os consumidores e atender suas expectativas de consumo. E
necessario um estudo minucioso para detectar o publico alvo de determinada area,
idades que consomem mais algum produto ou servigos, precos que mais agradam
os consumidores de acordo com sua classe social, bens que estdo em alta no
mercado, produtos que sdo mais atrativos aos olhos dos clientes, praca que esta
melhor localizada, etc. Os meios que levam as pessoas a consumir sdo muito
amplos e por isso devem ser estudados constantemente.

Com base na andlise realizada pela pesquisa de campo na cidade de
Castilho-SP, foi constatado nos resultados que a maior parte dos consumidores é do
sexo feminino; as mesmas alegam que as compras sdo momentos de lazer,
enquanto para os homens séo atos de necessidade. A idade de maior consumismo
destacada esta entre 18-22 anos, faixa etaria em que 0s jovens normalmente entram
no mercado de trabalho e aumentam o consumo de produtos de beleza, vestuario e
eletrdnicos. A terceira questao relaciona-se a faixa salarial dos consumidores, com
prevaléncia da renda entre R$1500,00-R$2500,00, faixa predominante entre o0s
jovens que estdo entrando no mercado de trabalho. Outro fator que influencia
diretamente no processo de decisdo de compra € o prego, algo crucial para
determinar o fechamento de uma compra, ainda mais com 0 momento econdémico
em que o pais enfrenta. As pessoas estdo ainda mais cautelosas antes de finalizar
uma compra, e dessa forma precos mais baixos, promocdes e facilidades no
parcelamento sdo muito importantes. A pesquisa também aposta que apesar do

avanco da internet assim como a alavancagem das compras em lojas virtuais, ainda
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h& muitas pessoas que preferem comprar em lojas fisicas, pois € algo mais certeiro
na hora de escolher um produto, uma vestimenta ou algo que se necessite com
urgéncia.

Compreende-se por este estudo mostra que o comportamento do consumidor
€ algo muito amplo, que para conseguir atender os objetivos e necessidades dos
clientes, € necessario conhecer o perfil de cada um, pois cada pessoa possui suas
particularidades. E necessario conhecer e satisfazer os consumidores

constantemente, para que 0os mesmos se tornem clientes fieis e realizados.
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