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RESUMO

Conhecer o consumidor e suas atitudes no momento da decisdo de compra é um
comportamento que vem sendo estudado a vdrias décadas. Com base na teoria do
comportamento do consumidor este estudo tem como finalidade passar mais uma
contribuicdo para meio académico e empresarial, ao apresentar os aspectos que
influenciam a tomada de decis@o das pessoas. Diante disto o propdsito desta dissertacio
€ preencher um espago da teoria do comportamento do consumidor identificando e
analisando os fatores influenciadores que levam a compra de produtos no processo de
compra néo planejada. Dessa forma o problema de pesquisa proposto nesse estudo foi:
“Como ocorre o processo de reconhecimento da necessidade da compra ndo
planejada?”. . Para isso foi realizada uma pesquisa tipo survey, envolvendo um
levantamento de campo de 542 entrevistas, de uma amostra ndo probabilistica de
estudantes universitdrios. Por meio de técnicas estatisticas multivariadas de Andlise
Fatorial, reduziu-se o nimero de varidveis para melhor entendimento. Percebeu-se no
estudo proposto que de forma geral hd uma maior tendéncia dos entrevistados a
discordarem quanto a atitudes como falta de controle e falta de planejamento diante do
processo de decisdo de compra. Porém um ndmero significativo de respondentes
revelaram que nem todas as pessoas tém a tendéncia de planejar todas as suas compras.
Observou-se também que as reais inten¢des de compra podem ndo ser declaradas ou

registradas em um lista de compra, mas elas existem.



ABSTRACT

Knowing the consumer behavior and their attitudes of the moment of decision to buy is
a behavior that has been studied for several decades. Based on the theory of consumer
behavior the purpose of this study is to give more one contribution to academia and
business companies. Given that the purpose of this dissertation is to fill an area of the
theory of the consumer behavior identifying and analyzing the factors Influencing
leading to buying products in the process of buying not planned. Thus the problem of
this study was “How occur the process, of recognition of the need to purchase not
planned?” For this kind of research was conducted a survey, involving 542 interviews
of a sample of the university students, not probabilistic. Through Analysis factorial
multivariate statistical techniques, was reduced the number of variables to better
understanding. There was in the study that in general there is a more tendency of
respondents to disagree about attitudes and lack of control and lack of planning in the
process of decision to buy. But a significant number of respondents revealed that not all
people have the tendency to plan all their purchases. There was also that the real

intentions of buying may not be declared or recorded in a list of purchase, but they exist.
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1 INTRODUCAO

Ao estudar o comportamento do consumidor e a complexidade desse processo, é
importante avaliar virios aspectos que influenciam a tomada de decisdo das pessoas.
Dessa forma esse preficio tem como propdsito delimitar um tema baseado no
referencial tedrico sobre o comportamento do consumidor, definir o problema de

pesquisa, apresentar os objetivos do trabalho e a importancia e relevancia deste estudo.

1.1 Delimitacdo do Tema e o Problema de Pesquisa

Conhecer quais sdo as verdadeiras razdes e motivagdes que envolvem uma
decisdo de compra dos consumidores, tem sido um dos grandes desafios para as
organizagdes e seus lideres de marketing. Por que os consumidores escolhem certos
produtos e marcas em relacdo a outros? Compreender em que medida e propor¢cdo os
elementos que envolvem o comportamento do consumidor no momento da decisdo da
compra sdo os principais fatores motivadores que levam inimeros pesquisadores, entre
eles Engel et al., (2005), como também organizacdes a aprofundarem suas pesquisas
sobre o tema. Pesquisas nesse campo podem fornecer sinais sobre as atitudes do
consumidor além de importantes informagdes que poderdo ser utilizadas pelas
organizacdes e seus profissionais de marketing, que sempre buscam uma forma de

atingir e servir os consumidores com mais eficicia.

Conhecer os consumidores e suas atitudes no momento da compra nunca foi
uma tarefa simples. O consumidor pode deixar claro e declarar suas necessidades e
desejos, entretanto determinadas motivacdes mais intensas podem leva-lo a agir de

outra maneira.

Segundo Churchill JR. (2005) o comportamento do consumidor esta
diretamente relacionado a seus pensamentos, sentimentos, atitudes influenciadas pelos
aspectos: sociais, como a cultura, classe social, familia, aspectos relacionados ao
composto de marketing, como produto, preco, promogdo e distribuicio e aqueles
relacionados as influéncias situacionais, como, o ambiente fisico do ponto de venda, o
ambiente social como amigos e outras pessoas, o tempo — a hora do dia, o dia da

semana ou a estacdo do ano e as condi¢cdes momentaneas como humor, euforia, cansaco



etc. Todas essas influéncias podem determinar as atitudes e o comportamento de

compra do consumidor, definindo decisdes e mudancas de habito de compra.

Entretanto, Kotler e Keller (2006) acrescentam que um conjunto de fatores
psicolégicos como a motivagdo, percepcdo, aprendizagem e memdria, combinado a

determinadas caracteristicas do consumidor leva a processos de decisdes de compra.

Um outro aspecto de grande importincia € apresentado por autores como Engel
et al. (2005), que traz a questdo das etapas envolvidas no processo de compra
(reconhecimento da necessidade, busca de informagdes, avaliacdo de alternativas,
decisdo de compras e avaliacdo na pds-compra) e no comportamento do consumidor na

tomada de decisdo relacionada a compra, além dos aspectos como influéncias

emocionais e estimulos internos e externos.

Esse estudo considerarda a etapa inicial do processo de compra; o

reconhecimento da necessidade ou problema de compra.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 96), o reconhecimento da
necessidade da compra ocorre quando um individuo sente uma diferenca entre o que ele

percebe ser uma situacdo ideal comparada com a situacdo real.

Rook apud Engel et al. (2000, p.155) ressaltam que: O reconhecimento da

necessidade de uma compra néo planejada:

Ocorre quando um consumidor vivencia um anseio
repentino geralmente poderoso e persistente, de comprar
algo imediatamente. O impulso de comprar ¢
hedonicamente complexo e pode estimular conflitos
emocionais. Além disso, a compra por impuso tende a
ocorrer com consideracdo diminuida em relacdo a suas
consequéncias.

Para Solomon (2002. p.243) é dentro de um ambiente de loja que ocorre a boa
parte das decisdes de compra, as quais sdo influenciadas pela propaganda no ambiente

de loja. Segundo Meyer (1988), é justamente em uma loja que ocorre um



comportamento que encurta e abrevia todas as etapas do processo de compra, a compra

ndo planejada e compra por impulso.

A compra por impulso vem sendo estudada nas pesquisas de comportamento do
consumidor desde 1950. Essas pesquisas mostram que as compras por impulso sdo
consideradas uma importante fonte de receita para o varejo. Segundo Hausman (2000),

entre 30 e 40% das compras podem ser classificadas como compra por impulso.

Neste sentido, Rook (1987, p.191) define a compra por impulso como uma
necessidade incontroldvel e persistente que um consumidor sente de adquirir um
produto de forma imediata. Estudos mostram que a compra por impulso ocorre com
muita freqii€ncia. Outros estudos indicam que mais de 39% das compras em lojas de
departamento e 67% das compras em supermercados ocorrem de modo impulsivo

(MOWEN & MINOR, 2003).

A compra ndo planejada refere-se a uma lembranca subita (reconhecimento
subito, inesperado, rdpido) ou vivencia um anseio repentino, poderoso e persistente,
quando do contato do consumidor, seja visual ou ndo, com um determinado produto

(ROOK, 1987).

Apesar da semelhanga, a separacdo entre compra por impulso e compra nio

planejada vém sendo objeto de estudos nas ultimas décadas.

Nos ultimos anos, um maior nimero de trabalhos tem tido
como foco identificar as modificagdes que levam um individuo
a adquirir produtos impulsivamente ou de forma ndo planejada.
Escalas de mensuracdo para os niveis de impulsividade de
compra foram desenvolvidas, principalmente na segunda
metade da década passada, bem como os primeiros estudos
buscando desenvolver modelos explicativos deste tipo de
comportamento. COSTA (2003, p. 2)

Para Miller (1998), compra ndo planejada é considerada ndo somente na era
atual, mas também foi ao longo da histéria do desenvolvimento do comércio na
sociedade. O autor argumenta que considera a compra nio planejada como parte central

do consumo na sociedade, em que o consumo discreto, dd as pessoas a liberdade de



comprar itens que nido somente sao necessdrios, mas que enriquecem e adicionam

qualidade de vida de alguma forma.

O pesquisador especializado na ciéncia do comportamento de compra em
Shopping, o autor comenta; “Se nds fossemos a uma loja somente quando nés
precisdssemos comprar alguma coisa, € uma vez l4, nés comprarmos o que nds

precisamos, a economia entraria em colapso (UNDERILL, 1999:31)”.

A partir da temdtica mencionada acima o enfoque do estudo estara restrito ao

processo de reconhecimento da necessidade do consumidor na compra néo planejada.

Dessa forma o problema de pesquisa proposto nesse estudo foi: “Como ocorre o

processo de reconhecimento da necessidade da compra ndo planejada?” .

1.2 Objetivos

Nessa secdo sdo definidos os objetivos gerais e especificos relacionados ao

problema de pesquisa proposto.

Objetivo Geral

Analisar os fatores que levam a compra de produtos no processo de compra nao

planejada.

Objetivos especificos

— Identificar os fatores influenciadores que levam a compra de produtos no
processo de compra nio planejada.

— Identificar as varidveis que possibilitem distinguir o grupo de
consumidores que compram produtos de forma ndo planejada;

— Identificar os dados demogréficos dos consumidores que compram de

forma nao planejada;



1.3 Justificativa

O campo do comportamento do consumidor estuda as pessoas. Explorar a
dindmica que se d4 entre o consumidor, suas mais profundas motivagdes e os produtos
e marcas, levam indmeros pesquisadores a estudarem essa questdo. Pesquisas nesse
campo podem fornecer sinais sobre as atitudes do consumidor frente a uma decisdao
subita de compra, fornecendo informag¢des importantes que poderao ser utilizadas pelas
organizagdes e seus profissionais de marketing, que sempre buscam uma forma de

atingir e servir os consumidores com mais eficécia.

O estudo sobre compra ndo planejada se justifica por ser um assunto que
continuar a ser explorado no meio académico como também no meio empresarial.
Novas pesquisas poderdo trazer contribui¢cdes importantes por meio dos resultados

apresentados.

Deste modo, espera-se que o estudo sobre o comportamento do consumidor em
compra nao planejada, e a partir dos resultados e conclusdes, represente uma
importante contribui¢do para o meio académico e empresarial, ao se identificar fatores
relevantes e decisivos que o consumidor considera no momento da adog¢do de produtos

que ndo estavam dentro de um planejamento de compra.

1.4 Vinculacao com a Linha de Pesquisa

O estudo apresentado relaciona-se com a linha de pesquisa L2: GESTAO E
INOVACAO ORGANIZACIONAL, e a disciplina “Comportamento do Consumidor”.



2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

Neste capitulo serdo apresentados os principais conceitos tedricos e
contribuicdes de diferentes autores que fundamentaram o trabalho proposto nessa
dissertacdo. A revisdo bibliografica foi tratada de forma ampla abordando os principais
conceitos da drea do Comportamento do Consumidor. Em seguida serd apresentado a
conceituacdo do comportamento do consumidor em compras Ndo Planejada e os
principais elementos influenciadores envolvidos no processo de decisdo de compra na
fase de reconhecimento do problema. Por fim, um t6pico sobre compra ndo planejada e

compra por impulso.

Autores como Solomon (2002), Mowen e Minor (2003), Engel, Blackwell e
Miniard (2000), entre outros, serviram como base para referencial tedrico sobre os

fatores influenciadores no processo de compra.

2.1 Comportamento do Consumidor

As pessoas ndo compram um produto ou servico sem que haja uma necessidade
ou desejo ou até mesmo um problema a ser resolvido. Dessa forma essa investigacao
busca identificar fatores e obter informac¢des para uma melhor compreensdo sobre a
etapa de reconhecimento da necessidade da compra de um produto no processo de
compra ndo planejada. Diante disso é necessdrio entender os estudos que tratam o

comportamento do consumidor, para uma melhor compreensao sobre o assunto.

De acordo com Mowen e Minor (2003) os primeiros manuais, sobre o
comportamento do consumidor, foram escritos na década de 60, fazendo dessa

disciplina um campo de estudo recente.

Os primeiros estudos relatavam que os consumidores agiam de forma racional
baseando-se apenas em conceitos econdmicos. Posteriormente, novas pesquisas foram
realizadas chegando-se a novas conclusdes, como a de que os consumidores podem
comprar impulsivamente podendo ser influenciados pela familia, amigos, propaganda,

seu estado de espirito e emocdes. Todos estes fatores combinam para formar um



modelo de estudo do comportamento do consumidor que reflete aspectos cognitivos e

emocionais na decisdo de compra do consumidor (SCHIFFMAN e KANUK, 2000).

Para Smith e Trupp (2003), a disciplina sobre o comportamento do consumidor,
traz conceitos da psicologia (estudo de individuos), sociologia (estudo de grupos),
psicologia social (o estudo de como um individuo age quando em grupo), € economia

(o estudo dos padrdes de consumo na sociedade).

Segundo Kotler (1998) muitos autores apresentam defini¢des indicando que,
para desenvolver e lancar no mercado produtos e servicos € necessdrio atender as
necessidades dos clientes para que os objetivos de marketing sejam alcangados. Para
isso torna-se necessario entender a razdo e a forma pela quais os consumidores realizam

suas compras, incluindo os processos decisérios que antecedem as acdes de compra.

Conforme verificado na figura 1, até que o consumidor decida sobre sua
preferéncia de compra, ele € influenciado por uma série de fatores, tais como: fatores
culturais, sociais, individuais e psicoldgicos. Fatores externos como a influéncia da
economia, tecnologia, politica e cultura. O consumidor pode também ser estimulado
pelo composto de marketing: produtos por meio de seu conjunto de atributos e de
vantagens procuradas, preco representado como custo de aquisicio e utilidade,
distribuicdo como disponibilidade no tempo e no espago e propaganda e promocao com
informacdo e persuasdo como fator incitante a aquisicdo. Em seguida, passa por um
processo decisorio que leva a escolha do produto, da marca, do revendedor, do

momento da compra e da qualidade comprada (KOTLER, 1998).
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Figura 1: Modelo do Comportamento do Consumidor
Fonte: Kotler e Keller (2006, p.183)

Ao se observar as atitudes que o consumidor tem ao decidir uma compra, sao
importantes analisar quais varidveis levam ou impulsionam um consumidor adquirir

certo pr oduto ou marca.

A seguir, esse aspecto serd tratado de forma mais ampla através da abordagem
de diferentes autores. Dentre varios modelos propostos apresentaremos a definicdo do
modelo comportamental de Nicosia, Noward e Sheth e por fim, o modelo de Engel,

Kollat e Blackwell, que foi o modelo adotado para esse estudo.



2.2 Os modelos Tedricos

A partir da década de 60, varios académicos propuseram modelos de
comportamento do consumidor; entre esses incluiam Howard (1963), Nicosia (1966) e
Engel, Kollat e Blackwell (1968). Esses autores tornaram-se reconhecidos em estudos

do comportamento do consumidor.

a) O Modelo de Nicosia proposto em 1966

Sub-campo1 Mensagem Sub-campo2

Alributos da Empresa exXposicao Atributos do Consumidor
A Y
Experiéncia Atitude
Campod:
Feedback : - Campo2:
Consumo Investigacéo Investigagiio e
Armazenamento Avaliacéo Avaliaglo das Relagbes
Intrumentais
Motivagio
“~_| Comportamento Deciséo gtamdmgi
Da Compra {Acao) o dat.ompra

Figura 2 — Modelo de comportamento de Nicosia
Fonte: Nicosia (1974)

Segundo o modelo de Nicosia, a empresa se manifesta em forma de mensagens

ajustadas para seu publico alvo.

Seguindo o modelo apresentado inicia-se um processo de pesquisa e avaliagdo
associada as marcas disponiveis. O segundo processo envolve o aparecimento de uma
motivacdo, que sob a acdo de fatores situacionais como, exposi¢do diferenciada no
ponto de venda e atitude dos vendedores, podem ou ndo se transformar em um ato de

compra.

Finalizando o processo ocorre o consumo ou armazenamento do produto, fase

que passa a ser considerada a experi€ncia de consumo do individuo.



b) O Modelo de Howard e Sheth
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Figura 3 — Modelo Comportamental de Howard e Sheth
Fonte: Howard e Sheth (1969), p.30 apud KARSAKLIAN, 2000, p.160)

O modelo de Howard e Sheth é considerado um dos modelos mais completos.

RESPOSTAS OU OUTPUTS

Sua contribuicdo € considerada significativa nas pesquisas sobre os processos de

compra e comportamento. Foi desenvolvido no ano de 1969 e propunha explicar como

o consumidor transforma, através da aprendizagem, os estimulos de marketing em

decisdes de compra.

O modelo desenvolvido envolve indmeras varidveis e que se inter-relacionam.

Esse modelo foi baseado em modelos anteriores e aponta para a possibilidade de

futuros estudos.

O modelo apresenta a seguinte estrutura: primeiro o processo de aprendizagem,

formado pelo processo de informacao e decisdo do comprador. Do lado esquerdo da
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figura 3, estdo as varidveis de entrada (inputs) que sdo varidveis que sdo provenientes
da marca, da classe do produto, do fabricante e do ambiente social. Para os estimulos
sao definidos trés diferentes canais para o recebimento de impressdes sobre os atributos
de uma marca. O exame das marcas, o estimulo simbdlico (retrata o efeito dos canais de
comunicagdo, como televisdo, divulgacdo, vendedores) e por fim as relacdes sociais
(estimulos do ambiente social), ou comunicacdo “boca a boca”. Todos esses estimulos

sdo recebidos pelo consumidor e ajustados pela sensibilidade da informacao.

Para Howard e Sheth (1969), p.30 apud Karsaklian, (2000, p.160), além desse
aspecto da informacgdo que € percebida, o consumidor pode buscar outras informagdes,
dependendo da importancia da compra. E um fator também importante é o tempo. O
consumidor estando motivado a comprar um produto ele elencard algumas marcas,

como op¢do, que poderdo satisfazer suas necessidades.

A escolha por uma marca depende dos mediadores de decisdo. Poderd ocorrer
nesse processo a presenca de inibidores, ou seja, algo que possa influenciar o
consumidor de maneira negativa fazendo que o mesmo ndo realize a compra de

determinado produto.

Na parte superior da figura 3 estdo as varidveis exdgenas, como: a importancia
da compra, personalidade, classe social, cultura, organizacdo, tempo disponivel e
situacdo financeira. Esses fatores podem influenciar o comportamento do consumidor.
Os agrupamentos de personalidade, classe social e cultura sdo representados pelas
influéncias sociais. A importancia da compra, a pressdo do tempo e a situagdo

financeira, representam situagdes situacionais.

A varidvel organizacdo apresenta os grupos como familia, grupos de referéncia,
que socialmente influenciam o consumidor. Classe social é apontada como sendo a
varidvel das diferencas de renda ou status social. Cultura descreve os padrdes de

valores, normas e idéias de um individuo.

A importancia da compra representa o nivel de envolvimento do consumidor
com o produto. A varidvel “tempo” envolve a disponibilidade de tempo que o

consumidor tem para gastar em uma atividade de pré-compra. O status financeiro € o
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quanto o consumidor tem de recursos financeiros ou estaria disposto a gastar para

realizar a compra.

Como resultado do processamento de todas essas varidveis no processo do
comportamento de compras estdo representados na figura do modelo, do lado direito,
como: intenc¢do (reflexo da predisposicdo em relacdo a marca), atitude (avaliacio sobre
o potencial que a marca possui na satisfacdo de suas necessidades), compreensdo (o
quanto o consumidor conhece sobre uma marca) e atengao (sensibilidade do comprador

a informacao).

Concluindo, o modelo proposto por Howard e Sheth (1969, p.30) apud
Karsaklian, (2000, p.160) é considerado bem amplo. Esse € um modelo administrado
pelas leis da aprendizagem. Aponta para que em uma nova compra ou processo de
compra, o consumidor ird proceder novamente ao processo, porém, tornando-se
rotineiro ao longo de varias compras. O modelo estabelece que quando o processo
torna-se corriqueiro, parte-se do principio que o conjunto de varidveis do modelo ja é
conhecido, a busca de informacdo desaparece, os vieses exercem toda a influéncia e o

consumidor entra em fase de simplificagdo do processo.
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¢) O Modelo de Engel, Kollat e Blackwell

Reconhecimento da Necessidade[<— | Influéncias
Ambientais
1 « Cultura
o Busca Busca de Informacéo + Classe Social
| Exposi¢ Interna
i 1 » Influgncias
Pessoais
Estimulos Avaliagdo de Alternativas [«— * Familia
+ Dominado pelo 1 * Situagéo
profissional de
Maricting Memoria Compra Diferéngas
« Daminado por Individuais
Profissionais Mao .l Recursos do
et Consumo Consumnidar
1 * Motivagdes e
Envalvimento
etengdo L i )
Avaliacdo Pos-consumo + Conhecimento
l l + Afitudes
Busca | + Personalidade,
Externa ¢ | Insatisfagéo | ‘ satisfagéo ‘ Valores e Estilos
de Vida
Descarte

Figura 4 — Modelo dos Estagios do processo de decisio do consumidor e os
principais fatores influenciadores.
Fonte: (Engel et al., 2005);

Segundo Engel et al. (2005) o objetivo do modelo do processo de decisdo de
compra é ajudar os profissionais de marketing e pesquisadores a estudar os
consumidores, ajudando-os a identificar as relacdes entre as varidveis que afetam a
tomada de decisdo. Essa compreensao leva ao melhor entendimento do consumidor e

ajuda as empresas a implementar estratégias de marketing mix adequadas.

Para os autores, no modelo desenvolvido, os consumidores passam por sete
estagios centrais no processo de compra de um produto. Os estigios de tomada de

decisdo do consumidor sdo:

1) o Reconhecimento da Necessidade - ocorre quando uma pessoa sente a discordancia

entre o que ele percebe ser uma situacao ideal versus o estado atual das coisas.
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2) Busca de Informacao — ap6s reconhecer a necessidade, o consumidor inicia a busca
de informagdes internamente, como lembrancas da memdria ou externas por meio de
informacdes coletadas de familiares e no mercado. No momento que o consumidor é
exposto a informacdo, ele comeca a processar o estimulo. Esses estimulos sdo definidos

como:

®  Exposi¢do — a comunicagdo deve alcancar os consumidores.

7z

® Atengdo — quanto mais relevante € o contetido da mensagem, maior a

atencao.

® Compreensdo — aqui a mensagem ¢é analisada e categorizada, para que

ocorra a compreensﬁo.

®  Aceitagdo — apds a compreensdo, a mensagem pode ser considerada tanto

aceitavel como ndo.

® Retenc¢do — a informacdo € aceita e gravada na memoria.

3) Avaliagdo de Alternativas — aqui o consumidor avalia as alternativas identificadas no

processo de busca de informacgao.

4) Compra - Nesse estdgio ocorre a decisdo de compra. O consumidor decide onde e de
quem comprar (revendedor, loja, vendedor) e no momento da aquisicdo do produto no
ponto de venda, o consumidor pode ser influenciado pelo vendedor, vitrines, meios
eletrdnicos e propagandas. Nesse estidgio pode ocorrer a ndo efetivacdo da compra por

varios fatores, como mudanca nas motivacdes, circunstancias, novas informacdes, etc.

5) Consumo — Apés a compra do produto o consumo pode ocorrer tanto imediatamente

quanto em um momento posterior.

6) Avaliacdo Pds-consumo — nesse estigio o consumidor experimenta a sensacio de
satisfacdo ou insatisfacdo. Podendo confirmar as expectativas do consumo ou mesmo

frustrar-se.

7) Descarte — dltimo estdgio do modelo do processo de decisdao proposto por Engel. No
estagio de descarte pode ocorrer o descarte completo do produto a reciclagem ou a

revenda.

14



O processo de tomada de decisdo se da por diversos fatores; diferencas

individuais, influéncias ambientais e processos psicoldgicos.

As diferencas individuais estdo divididas em cinco categorias que afetam o
comportamento. 1) demograficas, psicografia, valores e personalidade. 2) Recursos do

consumidor. 3) Motivacdo. 4) Conhecimento e 5) Atitudes.

As influéncias ambientais sdo: a Cultura, a classe social, a Familia, a Influéncia

pessoal e a Situacao.

Por ultimo o comportamento do consumidor pode ser influenciado por
processos psicoldgicos como: processamento da informacio, aprendizagem e mudanga

de comportamento e atitude.

2.3 Processo de Tomada de Decisao

Solomon (2002) e Mowen & Minor (2003), e outros autores, definem que o
processo de tomada de decisdo é composto por cinco fases: reconhecimento da
necessidade de compra, busca de alternativas, avaliacdo das alternativas, compra e a
avaliagdo pds-compra. Entretanto o modelo desenvolvido por Engel et al. (2005)
acrescenta mais dois estdgios no processo; “avaliacdo pds-consumo” e o “descarte”.
Assim, o processo de tomada de decis@o é composto por sete fases conforme mostra a

figura 5.

Para Engel et al.,, (2005) o estudo do comportamento do consumidor estad
baseado nesses sete estdgios do processo de decisdo de compra do consumidor, além

dos fatores que podem influencid-lo em cada estdgio do processo.
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Busca de Informacéo
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Consumo
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Figura 5 — Estagios do processo de decisiao do consumidor
Fonte: (Engel et al., 2005);

Os autores propdem uma formacdo explicativa sobre o comportamento do
consumidor em cada fase e as relacdes entre as varias varidveis presentes. No modelo

proposto pelos autores pode-se verificar como ocorre o processo decisorio.

A seguir, cada etapa do processo decisério serd detalhada, seguindo o modelo
de Engel et al. (2005) proposto, além da contribui¢do de outros autores sobre o tema em

questdo.

a) Reconhecimento da Necessidade

O reconhecimento da necessidade pode acontecer de diferentes maneiras e
formas. Para Solomon (2002, p.212), o reconhecimento da necessidade ou problema

pode ocorrer de modo natural, entretanto muitas vezes o processo é acionado por

esfor¢os de marketing.

O reconhecimento da necessidade é apresentado como o estagio inicial de um
processo de decisdo de compra. Esse processo ocorre com a influéncia de diferencas
individuais como valores, necessidades, influéncias ambientais e a interacdo social.
Engel et al. (2000, p.96) dizem que uma fonte importante de reconhecimento de

problema € o despertar da necessidade.
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Para os autores o reconhecimento de uma necessidade nao necessariamente
aciona ou provoca uma agdo de compra. Outros fatores podem influenciar a tomada de

decisdo.

Para Engel et al. (2005) a fase reconhecimento da necessidade se dd no
momento que o consumidor reconhece um problema. Esse processo de reconhecimento
pode ocorrer por meio de um estimulo interno ou externo. Estimulos internos sio
consideracdes situagdes fisicas ou psicoldgicas do individuo. Os externos sdo estimulos

gerados no ambiente, como painéis, anuncios e displays.

Solomon (2002) destaca que o processo de reconhecimento da necessidade de
um produto ocorre quando existe uma diferenca significativa entre uma situagdo atual e
alguma situacdo desejada ou ideal. Engel et al. (2005) dizem que reconhecimento de
uma necessidade ocorre quando o individuo sente a diferenga entre o que ele percebe
ser um estado ou situacdo ideal versus o estado ou situacdo atual, suficiente para

estimular e ativar o processo de decisdo. (vide Figura 6)

Estado Estado
Desejado Real

Abaixo da Acima daou
proporgéo [ de ——»| Exatamente

minima Discrepancia Na propor¢ao

minima
Sem Reconhecimento|
Reconhecimento .
Da. Necessidade
Necessidade

Figura 6 — O processo de reconhecimento de necessidade
Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2006, p. 104).

O “Estado atual” é a situagdo atual do consumidor. O “Estado desejado” e a

situacdo em que o consumidor desejaria estar. Quando a diferenca entre o estado atual
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alcanca ou ultrapassa um determinado nivel ou propor¢do minima, uma necessidade é

reconhecida.

Para Sheth, Newman e Mittal (2001) o reconhecimento da necessidade pode ser
percebido como estado de privagdo (falta do necessdrio a vida), estado de desconforto,

falta fisica ou psicoldgica.

Segundo Engel et al. (2005) para que ocorra reconhecimento da necessidade
essa deverd ser primeira ativada. Varios fatores podem influenciar a possibilidade de
uma necessidade ser ativada. Entre esses fatores estdo: desenvolver mudangas
significativas nos produtos e servicos que sejam sedutoras como, novos estilos,
desenhos ou layout e inovacdes, podem provocar o reconhecimento da necessidade.
Uma outra forma € a utilizacdo de recursos como propaganda, displays em prateleiras,
e-mail marketing. Essas sdo formas de fazer o consumidor lembrar de uma necessidade.
Lembrar o consumidor de uma necessidade pode ser o suficiente para causar o
reconhecimento da necessidade. Um antincio sobre saide e bem estar, podem trazer
informacdes educativas que pode ativar o reconhecimento da necessidade no momento

que os consumidores reconhecam seu estado atual.

Dessa forma, conforme mostra o quadro 1, a ativacdo na mente de consumidor
do reconhecimento da necessidade pode ocorrer por varios fatores incluindo os

estimulos no ponto de venda Engel et al (2005).

Quadro 1: Fatores e 0 Reconhecimento da Necessidade.

Fatores Explica¢ao

Idade - Faixa Etéria Com a variagdo da Idade, as percepcdes, gostos € os

valores se modificam.

Alteracdo das Circunstancias | Eventos importantes que estejam ocorrendo neste

momento da vida do consumidor

Estimulos de Marketing Uma propaganda, um estimulo visual sdo exemplos de

mensagens que podem ativar uma necessidade.

Fonte: (Engel et al., 2005).
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Solomon (2002, p.243) relata que muitas compras sdo influenciadas no
ambiente de loja. Segundo o autor, duas a cada trés compras no supermercado sdo

decididas nos corredores da loja.

Para muitas empresas e profissionais de marketing o reconhecimento da
necessidade pode ocorrer por vérios fatores, Engel et al. (2005). E importante que
companhias ndo negligenciem esses fatos e entendam como se did o processo de
reconhecimento da necessidade, para que ndo ocorram conseqiiéncias negativas. Por
essa razdo, compreender o reconhecimento da necessidade traz beneficios através de
novas oportunidades para as empresas, exemplo: um segmento de mercado com desejos
insatisfeitos (estado atual ou real, estdi em grande desvantagem diante do estado

desejado), isso pode proporcionar novas oportunidades.

b) Busca de Informacao

Para Sheth, Newman e Mittal (2001, p. 489): “Uma vez reconhecida a
necessidade, os clientes buscam informacdes sobre os mais varidveis modos

alternativos de resolver o problema”.

Para um consumidor que realiza compras continuamente é mais provdvel que
ele deva buscar mais informacdes, apds o reconhecimento da necessidade. Para Engel
et al. (2005), este processo pode ocorrer em dois estidgios; busca de informacao interna
ou busca de informagdo externa. Na busca interna, o consumidor busca em sua
memoria informagdes relevantes e diferentes alternativas de produtos. Esse processo é
facilitado por vivermos em cultura de consumo e cada um dos consumidores possuirem
certo grau de experiéncia do produto. A busca externa é obtida através de antdncios,
comerciais, amigos ou até mesmo pela observa¢do do comportamento das pessoas. Esse
processo se dd no momento em que ndo existem informagdes relevantes para a tomada

de decisdo, sendo necessdrio a busca de informagdes externas complementares.

Segundo Sheth, Newman e Mittal (2001), a intensidade que se dd na busca por
informacodes estd relacionada a aspectos como: qual o risco que a aquisi¢do do produto
traz; grau de envolvimento no processo de compra; conhecimento do produto ou

categoria do produto e tempo disponivel para a compra. Quanto maior a intensidade e
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envolvimento do consumidor com a compra maior a busca por informagdes sobre o
produto. Para Solomon (2002) a pesquisa tende a ser maior entre os consumidores que

conhecem moderadamente um produto.

¢) Avaliacao de Alternativas

Apé6s a busca de informagdes ocorre a avaliacdo de alternativas. Um produto
para ser comprado, dependerd de qudo favordvel € sua avaliagdo. Segundo Kotler
(1998) nao existe um modelo dnico de avaliacdo de decisdo, mas sim, uma série de
processos na avaliacdo de diferentes produtos e marcas. Segundo Costa (2002) o
individuo estabelece critérios de avaliagdo de acordo com a importancia que confere a
uma série de atributos que compde produto e/ou marca. De acordo com a avaliacdo de
cada atributo das diversas alternativas em anélise e seus respectivos pesos atribuidos, é
definida a melhor alternativa de compra. Toda decisdo da compra serd baseada nestas

avaliagdes. Uma alternativa que ndo agrade, serd rejeitada.

Costa (2002) explica que o consumidor estabelece seus critérios de avaliacdo de
acordo com a importancia e atributos do produto. Essa avaliacdo € influenciada por
varios fatores, como: o grau de conhecimento existente do produto, o nivel de

envolvimento com a compra e a natureza da motivacdo de compra.

Na avaliacdo por atributo pode usar os Salientes ou Determinantes. Atributos
salientes, no caso da compra de um carro, incluem: preco, confiabilidade e tipos
similares de carros. Os atributos determinantes envolvem: estilo e acabamento,
geralmente determinam qual marca ou loja o consumidor escolhe. (Engel et al., 2005)

13

os consumidores usam avaliagdes novas ou preexistentes
armazenadas na memoria para selecionar produtos, servi¢os e marcas e
lojas que mais provavelmente lhe trarfo satisfagdo com a compra e o
consumo.” Suas escolas podem ser influenciadas por varidveis
ambientais ou mesmos por caracteristicas individuais. ENGEL et al.
(2005, p.79)

Para os autores, no processo de decisao de compra normalmente tem-se um
nimero de possibilidades ou alternativas de produtos a escolher. Essas alternativas,

durante o processo de decisdo, sdo definidas como o conjunto de consideragdes.
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Os consumidores poderdo decidir sobre sua compra depois de definidos os
critérios de avaliacdo. Algumas regras ou métodos integram esse processo de escolha
de alternativa e de marca, ajudando na fase de decisdao de compra. Essas regras de

decisdo sdo classificadas como regras compensatdrias e regras ndo compensatoria.

Engel et al. (2005) explicam que nas regras compensatorias, a fraqueza de um
atributo pode ser compensada pela for¢a observada de outro atributo. Para as regras ndo
compensatorias, a fraqueza de um atributo ndo pode ser compensada pela forca de outro

atributo.

Wells & Prensky (1996) destacam a lexicografia (considera apenas a alternativa
com a melhor avaliagdo do atributo mais importante) entre as regras nao
compensatdrias, que considera importante a melhor alternativa em relag@o aos atributos
das marcas. E as conjuntivas, que elimina as alternativas com a avaliagdo dos atributos
que estdo abaixo de determinado nivel e a eliminacdo por aspectos, que considera a

alternativa que tenha o atributo mais importante com maior avaliagdo.

Entretanto ndo sdo raro que essas regras, compensatdrias ou nao compensatorias,
sejam colocadas de lado no processo de decisdo. Na maioria dos casos sdo utilizados
processos de decisdo mais simples. Esses processos sdo conhecidos como heuristicos
que ndo exigem uma ampla avaliagdo, pelo fato da compra apresentar menor risco e

baixo envolvimento do consumidor (SOLOMON, 2002; SHETH et al., 1999).

Com os critérios definidos de reconhecimento da necessidade, busca de
informacdo, avaliacdo de alternativas, os consumidores pode entdo decidir sobre sua
escolha de compra.

d) Compra

A decisdo de compra vem apds a avaliacdo das alternativas. O consumidor nesse

momento escolhe o produto e a marca de sua preferéncia.
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Por que as pessoas Compram?
Conforme a figura 7, hd vdrias razdes pessoais e sociais que levam o

consumidor a comprar. A decisdo ndo acontece pelo simples fato de poder possuir algo.

Motivos Pessoais Motivos Sociais
Papel Exercido Expetiéncias Sociais Fora de Casa
Diversao Comunicagéo com Outras Pessoas de
Autogratificagéo Interesses Similares
Conhecimento sobre novas tendéncias Atracdo por Grupo de Amigos
Atividade fisica Status quo e Autoridade
Estimulagéo Sensoril Prazer em Barganhar

Figura 7: Por que as Pessoas Compram?
Fonte: (Tauber, v.36, 1972, p.46-59)

Segundo Engel et al. (2005), as pessoas compram para poder possuir algo. Mas

existem muitas razdes pessoais e sociais para o consumo.

Virios outros fatores podem influenciar a decisao de compra, como; promogdes,
qualidade do servico, limpeza do local, preco, conhecimento geral do mercado, como
também a influéncia de seus grupos de referéncia e processos individuais como:
motivagcdo, percepcdo, aprendizagem, formacdo de atitude e processo de decisdao

(WELLS & PRENSKY, 1996).

Fatores temporais podem também podem influenciar a decisdo de compra.
Como por exemplo, o lancamento de produtos sazonais. Ofertar produtos que se
adequar as estagdes do ano, a principais datas comemorativas, pode estimular o desejo

de compra.

A compra também pode ser influenciada por fatores situacionais imprevistos,
que podem mudar a inten¢do de compra. Wells & Prensky (1996) apresentam aspectos

situacionais que podem influenciar no comportamento de compra. (ver quadro 2)
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Quadro 2 - Influéncias nas Situacoes de Compra

Tipos de Influéncia Exemplos

Layout

Caracteristicas Fisicas lluminagao

Musica e nivel de ruido
Fropaganda e Display dentro da
Loja

Condicgdes Facilitadoras Cartdes de credito

Entrega Expressa

Caracteristicas dos vendedores

Interagées Sociais (Conhecimento, cortesia, atitude)
Caracteristicas dos outros clientes

Humor do Consumidor Faorme e sede
Prazer, raiva, desapontamento

Fonte: Well & Prensky, 1996

As caracteristicas fisicas do ponto de venda podem influenciar o
comportamento do consumidor; layout, merchandising, sons cores iluminacdo. Esses

elementos tornam o momento da compra mais agradavel.

As interagdes sociais, que ocorrem no ponto de venda, tém grande relevancia.
Assim, as interacdes com os vendedores, o padrao de atendimento e as caracteristicas

pessoais do vendedor, podem afetar a decisdo de compra.

A disposicdo de animo (humor ou estado emocional) que o consumidor
demonstra no momento da compra é outro elemento situacional importante de
motivacdes psicoldgicas ou fisioldgicas. Para Donovan & Rossiter (1982), estimulos do
ambiente podem levar o consumidor a estados emocionais, que podem ou nio levar a

compra de um produto.

Solomon (1999) adiciona uma caracteristica relevante do tipo de influéncia
situacional: a pressdo do tempo. O fator tempo (maior ou menor) que um consumidor
gasta dentro uma loja, pode afetar sua decisdo de compra. Taylor (1994) explica que
esse tempo é denominado como tempo psicolégico, e que deve ser monitorado pois

influencia o processo de decisdo e a compreensdo da qualidade do servigo prestado.

Para as empresas e seus profissionais de marketing € importante conhecer os

diferentes tipos de influencias que os consumidores t€ém no momento da decisdo de
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compra. Entretanto, o processo de decisdo do consumidor nio finaliza com a compra do

produto. Outras avaliacdes devem ser consideradas apds a etapa de compra do produto.

e) Consumo

Ap6s a compra e de posse do produto o consumidor passa a usar, imediatamente

ou ndo, o produto adquirido.

E importante, também, entender como se did a dinidmica do consumo,
conhecendo: Quando ocorre o consumo? Onde ocorre? Como é consumido o produto?

Quanto é consumido do produto?

A percepg¢ao individual do consumidor e a experi€éncia durante 0 consumo sao
caracteristicas cruciais do comportamento do consumidor. (Engel et al., 2005). Essas
sensacdes podem acontecer de diferentes modos e maneiras. Com maior ou menor grau
de intensidade ou serem positivas (prazer, excitagdo) ou negativas (raiva, chateacdo,

culpa).

Para Engel et al. (2005) uma experiéncia de consumo produz um reforco ou
positivo ou negativo. Um esfor¢o positivo é quando o consumidor tem algum resultado
positivo pelo uso do produto, por exemplo; ir a um parque de diversdo buscando
emocdo e “adrenalina”. Um esfor¢o negativo permite que o consumidor evite resultados
negativos, por exemplo; os colirios sdo usados para tirar a sensagc@o ruim de ardéncia e

irritacéo dos olhos.

Engel et al. (2005) comentam que € importante entender a extensdo de quanto o
consumo gera retornos positivos ou negativos, ou quao compensadores ou ndo foi a

experiéncia de consumo.

Por fim, é importante entender se as expectativas da pré-compra foram
confirmadas ou ndo. Para Engel et al. (2005), € necessdrio entender a dimensao da
expectativa e da experiéncia do consumidor. Esses indicadores de avaliacdo dos

consumidores, sdo importantes na avaliagdo do consumo.
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O comportamento no estdgio de consumo pode assumir diferentes formas e
dire¢des. E importante registrar mais uma das maneiras de consumo, onde os
consumidores vivenciam uma falta de controle de suas a¢cdes (ENGEL et al., 2005).

Esse comportamento ¢ definido como consumo compulsivo.

O consumo compulsivo segundo Faber et al (1987, p.51) “refere-se aquelas
acdes que, mesmo realizadas com o intuito de melhorar a auto-estima, tornam-se
indevidas, excessivas e destrutivas para a vida dos envolvidos.” Normalmente essa falta
de controle das a¢des de compra leva a uma gratificagdo temporaria, e apresenta como

resultado a culpa e sentimentos de incapacidade.

Para O’Guinn e Faber (1992, p.459) a compra compulsiva € definida como
compra cronica, repetitiva, que se torna uma resposta primaria para negar eventos ou

sentimentos.

Estudos mostraram que os compradores compulsivos comparados com outros,
tem baixo nivel de auto-estima e uma alta tendéncia para fantasiar (O’Guinn and Faber,

1989) e alto nivel de depressido, ansiedade e obsessdo (SHERHORN et al., 1990).

f) Avaliacao P6s-Consumo

O préximo estigio do processo de decis@o do consumidor € a avaliacdo pds-
consumo. O determinante mais importante da satisfacdo € o consumo. A satisfacio
acontece quando a percepg¢do inicial do produto é confirmada apds o uso do produto.
Quando isso nio ocorre acaba causando a insatisfagdo do consumidor. (ENGEL et al.,

2005)

O processo de avaliagdo do produto pds-compra inicia-se por meio do uso do
produto. Durante o uso, o consumidor faz uma avaliacdo da compra realizada. Oliver
(1997) chama a comparacdo das expectativas de pré-compra de desempenho do produto,
com o desempenho efetivamente obtido do produto. Conhecido também como
paradigma de “desconfirmacdo”. As respostas dos consumidores serdo de acordo com

os niveis de satisfacdo:
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Niveis de satisfag@o ou insatisfacdo possiveis;

1. Se o consumidor estiver insatisfeito ele poderd deixar de comprar;

2. Pode opinar. Os insatisfeitos podem queixar-se ao fornecedor. Se a resposta
for positiva ele pode voltar a comprar, caso seja negativa os resultados
tendem a ser piores, levando o consumidor a fazer propaganda negativa da
empresa por meio de comunicacido boca a boca;

3. A Lealdade — os clientes satisfeitos tendem a voltar a comprar, ja4 que a
experiéncia de compra foi positiva e satisfatéria. Entretanto essa lealdade a

marca pode ndo garantir a mudanca de marca do consumidor.

Para Fornell (1987) € mais barato manter um consumidor do que conquistar um
novo, por essa razao as empresas devem se preocupar com a satisfacdo do consumidor.
A satisfacdo pode determinar a compra novamente do produto. Segundo Sheth et al
(2001) a experiéncia de compra e de uso do produto fornecera informagdes que serdo

determinantes na proxima decisdao de compra.

Entretanto Engel apud Higgins, 2005) salienta que satisfazer o consumidor ndo

€ mais suficiente. As empresas devem buscar a0 maximo encantar o consumidor.

Conforme verificado, o processo de decisdo de compra, ndo termina com a
aquisicdo de um produto. E importante obter todas as informagdes do consumidor sobre
suas expectativas e satisfacdes, apds uma avaliagdo pds-compra. Os dados colhidos
juntos aos consumidores serdo importantes na busca por informagdes que possam ser

usadas na melhoria de produtos e processos da empresa.

g) Descarte

O 1ltimo estdgio no modelo do processo de decisdo do consumidor € o descarte.
De forma bem simples, nessa fase o consumidor decide por descartar o produto por
completo, reciclar ou até revender. Engel et al. (2005) consideram o descarte como uma
etapa importante no processo de decisdo de compra. Cada vez mais ele ganha

importancia, especialmente, devido seu papel de impacto no meio ambiente.
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A partir do conhecimento do processo de tomada de decisdo de compra
desenvolvido por Engel et al. (2005), serdo abordados os principais temas relacionados
ao estudo, como: os fatores e varidveis que influenciam no processo de decisdo de
compra, as principais teorias e contribui¢cdes e por fim uma discusdo sobre o tema

principal; compra por impulso e compra ndo planejada.

2.4 Principais fatores/variaveis que influenciam no processo de compra e decisio

As maneiras e atitudes do consumidor, frente a uma decisdo de compra, causam
interesse nos pesquisadores em razdo da complexidade e dindmica que apresentam.
Teorias e estudos foram desenvolvidos, visando entender as principais varidveis que

influenciam o processo de decisdo. (Engel et al. 2005)

Os fatores influenciadores do processo de compra ja foram abordados por outros
autores, entre esses, Engel et al. (2005) concordam que o comportamento de compra do

consumidor ¢ influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos.

2.3.1 Principais Fatores Influenciadores

a) Fatores Culturais — cultura e classe social

Segundo Engel et al. (2005, p.326), a cultura refere-se a um ‘“conjunto de
valores, idéias, artefatos e outros simbolos significativos que ajudam os individuos a se
comunicar, a interpretar e ao avaliar como membros de uma sociedade.” Mccracken
(1986) acrescenta que a “cultura tem sido descrita como base da atividade humana,
determinando as coordenadas para as acdes sociais e atividades produtivas.” Para
Wallendorf e Reilly apud Mowen; Minor, (2004, p.293), usa uma definicdo classica que
afirma que:

“cultura é um conjunto de padrdes de comportamento
socialmente adquiridos que sdo transmitidos simbolicamente aos
membros de uma determinada sociedade por meio da linguagem
e de outros meios.”
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A cultura também envolve elementos abstratos e materiais. Elementos abstratos
sdo como valores, atitudes, idé€ias, tipos de personalidade e construtos sumarios, como
religidio ou politica e alguns casos a algumas culturas podem envolver mitos ou
supersticdes. Elementos culturais incluem livros, computadores, ferramentas, edificios

e produtos especificos (ENGEL et al. 2005).

Segundo os autores, existem dez aspectos importantes influenciados pela
cultura: 1) Sentido do eu e do espago; 2) Comunicagdo e linguagem; 3) Vestudrio e
aparéncia; 4) Alimentacdo e habitos alimentares; 5) Tempo e consciéncia de tempo; 6)
Relacionamentos (familia, organizagdes, governos etc.); 7) Valores e normas; 8)
Crencas e atitudes; 9) Processos mentais e aprendizagem; 10) Hébitos e praticas de

trabalho.

Valores e normas s@o elementos importantes da cultura. Podem-se entender
normas como regras comportamentais que devem ser mantida pela maioria ou consenso
do grupo. Os valores sociais ou culturas sdo aqueles que podem ser amplamente
compartilhas por um grupo de pessoas e os valores pessoais sdo crencas terminais.

(ENGEL et al., 2005)

A socializagdo é o processo nas quais as pessoas desenvolvem seus valores,

motivacdes e atividades habituais. (ENGEL et al., 2005)

A cultura tem um importante efeito em como as pessoas compram produtos e
afeta de varias formas as necessidades, a busca e os estigios de avaliagdo de
alternativas de como os individuos tomam as decisdes de compra. Ela também pode ter
influéncia no consumo e no descarte de produto. Além disso, pode afetar a maneira que

os consumidores usam e também descartam seus produtos.

Classe social ¢é definida como “divisdes relativamente permanentes e
homogéneas em uma sociedade, nas quais os individuos ou familias compartilhando
valores, estilos de vida, interesses, riquezas, educacdo, posi¢do econdmica e

comportamentos semelhantes podem ser categorizados.” (ENGEL et al., 2005,p.361)
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Rossides (1990) explica que algumas das varidveis concretas que definem as
varidveis classes sociais incluem, ocupag@o, a instrugdo, a rede de amizades, a forma de
falar e as posses. Outras varidveis percebidas cont€m poder, prestigio e classe. Para
Engel et al. (2005) a familia onde o individuo € criado tem forte influéncia na classe

social.

Segundo Gilbert e Kahl (1982) apds ampla pesquisa, surgiram nove varidveis
relevantes na determinacéo da classe social; sdo elas: varidveis econdmicas — ocupagao,
renda e riqueza; varidveis de interacdes — prestigio pessoal, associacio e socializacdo;

variaveis politicas — poder, consciéncia de classe e mobilidade.

Defini¢des do autores:

® Ocupagdo: O trabalho que os consumidores tém afetado fortemente o seu estilo
de vida e seus padrdes.

¢ Desempenho pessoal: O sucesso pessoal pode ser influenciado pelo status quo
de uma pessoa.

e [nteracdes: As pessoas ficam mais tranqiiilas quando estdo com pessoas de
valores semelhantes.

¢ Posses: Simbolos de associagdo de posses — natureza das escolhas feitas.

e Valores de Orientacdo: Sdo valores que indicam a classe social que cada
individuo pertence.

e Consciéncia de Classe: Grau de consciéncia de si mesma em uma classe social
sabendo quem sdo os grupos distintos com interesses politicos e econdmicos

semelhantes.

b) Fatores Sociais

O comportamento do consumidor também € influenciado por fatores sociais,

como grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status.

Para Kotler e Keller (2006), os grupos de referéncia sio individuos que exercem

algum tipo de influéncia direta (familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho) ou
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indireta (grupos religiosos e profissionais ou associacdes de classe) sobre as atitudes e

comportamento de uma pessoa.

Segundo Engel et al. (2005, p.415), os tipos de grupos de referéncia podem ser
primdrios, secunddrios, formais, informais, associacdo formal, aspiracionais,

dissociativos e virtuais.

Sao eles:

¢ Primdrios “uma agregacdo social que € suficientemente intima para permitir e
facilitar interacdes frente a frente irrestritas”.

e Secundirios “possuem interacdes frente a frente, porém € mais esporadica,
menos abrangente e com menor influéncia ao moldar os pensamentos e
comportamentos”

¢ Formais “caracterizados como uma estrutura definida e por possuir uma lista de
membros conhecidos e pela existéncia de regulamentos para tornar-se um
membro”.

¢ Informais “sdo menos estruturados e mais provavelmente baseados em amizade
ou interesses’.

e Associagdo formal “reconhecidos como membros de um grupo, sentem que
atingiram um status formal de aceitag¢do pelo grupo”.

e Aspiracionais “exibem desejos em adotar normas, valores e comportamentos de
outros individuos com quem ambicionam ser parecidos e se associar’.

¢ Dissociativos “grupos com os quais um individuo tenta evitar as associagdes”.

e Virtuais “baseados em consumidores virtuais em vez de geograficas”.

Cabe ressaltar que o individuo pode fazer parte de um ou mais grupos de

referéncia.

A importdncia da familia surge por duas razdes: 1) Muitos produtos sao
comprados por uma familia; 2) A decis@o individual de compra, pode ser influenciada

por membros da familia.
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As decisdes de compra da familia, dependem de qual o papel que cada membro
da familia representa influenciando a compra e o consumo. A familia é um centro de
compra e reflete as atividades e influéncias dos individuos na familia. (ENGEL et al.,

2005)

Uma familia pode ser composta por dois ou mais individuos. Como extensdo da

familia pode-se considerar os parentes: avos, tios, primos, cunhados e sogros.

Finalmente ha os Papéis Sociais e Status que uma pessoa tem. A posi¢do que o
individuo ocupa em cada grupo € definida em termos de papéis e status. Como “papeis”
entendem-se como as atividades que uma pessoa deve executar ¢ desempenhar. No

“status” entende-se que esta inserido no papel que cada um representa.

¢) Fatores Pessoais

Segundo Kotlet e Keller (2006, p.179), “as decisdes dos compradores sao
influenciadas por caracteristicas pessoais, como idade e estdgio no ciclo de vida,
ocupacdo, circunstidncias econdOmicas, personalidade, auto-imagem, estilo de vida e

valores™.

Durante a vida, as pessoas compram diferentes produtos. O ciclo de vida da
familia, a idade o sexo de seus membros moldam seus padrdes de consumo. Lawrence
(apud KOTLER E KELLER, 2006, p.415) afirmam que, “os adultos vivenciam certas
‘passagens’ e ‘transformacdes’ ao longo da vida”. As transicdes ou mudangas na vida
como casamento, nascimento de filho, divércio e mudanca de carreira, também, devem

ser consideradas pelos profissionais de marketing.

A ocupagdo dos individuos, o ambiente econdomico, a personalidade e auto-
imagem também influenciam o padrdo de compra e a escolha de produto. Harold e
Mary apud Kotler e Keller, (2006, p.181) explicam que a personalidade é descrita em
termos de caracteristicas como autoconfianga, dominio, autonomia, submissio,

sociabilidade, postura defensiva e adaptabilidade.
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Segundo Kotler e Keller (2006, p.181), estilo de vida “é o padrdo de vida de
uma pessoa expresso por atividades, interesses e opinides. Os estilos de vida sdo
moldados por fatores como restricdo monetiria ou restricdio de tempo dos
consumidores”. Os valores centrais sdo as crencas que embasam as atitudes e

comportamento do consumidor.

d) A importancia do estudo do comportamento e os fatores psicologicos

Ao estudar o comportamento do consumidor e a complexidade desse processo,
foi importante avaliar os aspectos culturais, sociais e pessoais. Entretanto € importante
considerar os fatores psicoldgicos como motivacdo e mencionar determinadas teorias
da psicologia, referenciando tedricos como, Sigmund Freud e Frederick Herzberg, entre

outros.

Para Fester, Culbertson e Boren (1977, p.15) os métodos de andlise e de
observagdo que o psicélogo do comportamento utiliza se aplicam em outras disciplinas
do conhecimento, e ndo apenas de uma andlise isolada da area da Psicologia. Dessa
forma é importante considerar a psicologia do consumo nos estudos do comportamento

e buscar entender o porqué as pessoas agem e tomam suas decisoes.

Cabe ressaltar a contribuicdo de Skinner (2003) que diz que o estudo do
comportamento ¢ uma matéria dificil e que requer estudos continuos. (2003, p.14),
“Mesmo que tenhamos observado o comportamento por muitos anos, nio somos
necessariamente capazes, sem ajuda, de exprimir uniformidades adequadas ou relacdes
ordenadas”. O autor concluiu que € possivel fazer generalizacdes aceitdveis sobre as
atitudes das pessoas, mas poucas destas generalizagdes perdurardo a uma analise

cuidadosa (SKINNER, 2003).

Berkman (1997), explica que a motivagdo do consumidor representa a tentativa
de satisfazer as necessidades fisioldgicas e psicoldgicas por meio da compra e consumo

de um produto.
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Segundo Mowen e Minor (2004, p.90)

“motivacdo refere-se a um estado alterado de uma pessoa, a qual
conduz a um comportamento voltado a um objetivo. Ela é constituida
de varias necessidades, sentimentos e desejos que conduzem as pessoas
a esse comportamento. A motivagdo comega com a presenga de um

estimulo que impulsiona o reconhecimento de uma necessidade”.

Para Solomon (2002) a motivacdo ocorre quando uma necessidade é despertada
e o consumidor deseja satisfazé-la. O autor ainda acrescenta que durante esse processo
o consumidor busca reduzir ou eliminar esta ansiedade ou estado de tensdo, uma vez

que uma necessidade ¢ ativada.

Para os autores citados e também para os profissionais de marketing, entender
qual a verdadeira razdo e motivacdo que leva um consumidor a comprar um produto é
de vital importancia. Cabe a esses profissionais desenvolverem produtos e servigos que
se adequem as necessidades dos consumidores; desta forma podera reduzir o estado de
tensdo do consumidor. A intensidade do grau de tensdo e excitagdo do consumidor pode

ser caracteriza de um impulso de compra (SOLOMON, 2002).

e) Fatores que influenciam a extensao da solucao de problemas

Engel et al. (2005, p.95) comentam que a extensdo do processo de solugdo de
problemas que os consumidores experimentam nas varias situacdes de compra, depende
de trés fatores; 1) grau de envolvimento, 2) grau de diferenciacio entre alternativas e 3)

disponibilidade de tempo para deliberacao.

Segundo os autores, o grau de envolvimento pessoal é considerado um processo
central na decisdo dos consumidores. Definem envolvimento como sendo: “é o nivel de
importancia pessoal percebida e/ou interesse por um estimulo em uma situacio

especifica”. (ENGEL et al. 2005, p.95).

O consumidor toma sua decisdo buscando minimizar o risco para maximizar os

beneficios obtidos com a compra e uso do produto. Quanto mais importante for a
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percepcdo do produto para o consumidor, mais envolvido e determinado ele estard

dentro do processo de compra.

Para Celsi e Olson (1988) o envolvimento é ativado e sentido quando as
caracteristicas pessoais intrinsecas (necessidade, valores, autoconceito) sao

confrontadas com o estimulo de marketing apropriado dentro de uma dada situacgao.

Para os autores hd diversos fatores que determinam o grau de envolvimento do

consumidor frente a uma tomada de decisdo, como;

e Fatores Pessoais: entre os fatores pessoais incluem o autoconceito, satide, beleza
ou condigdo fisica;

e Fatores do Produto: As marcas e os produtos se tornam atraentes se ha risco
percebido na compra e uso deles. Para Engel (2005) a tipos de risco percebidos,
“incluindo fisico (risco de dano corporal), psicolégico (especialmente um risco
negativo para o autoconceito), performance (temor de que o produto nido
apresentard a performance esperada) e financeiro (risco de que os resultados
levardo a perda de dinheiro)”. Quanto maior o risco percebido, maior o
envolvimento.

e Fatores Situacionais: o produto serd comprado para uso pessoal ou para
presentear alguém, e serd consumido pelo comprador sozinho ou em companhia

de outros.

Na percepcdo de diferencgas entre as alternativas de compra: quanto maior a
similaridade das escolhas entre produtos, maior a chance dos consumidores gastarem
menos tempo na decisdo da compra. Para os autores acima os fatores relacionados ao

tempo também afetam o grau de envolvimento de uma decisdo.

2.3.2 As principais teorias que influenciam no processo de compra

Cada individuo possui necessidades o tempo todo. Essas necessidades podem
ser fisioldgicas, ou seja, que acontecem de estados de tensdo fisioldgicas, como fome,

sede e desconforto. Entretanto existem necessidades psicoldgicas, provenientes de
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estado de tensdo psicolégicos, como necessidade de reconhecimento, estima ou
integracdo. Segundo Kotler e Keller (2006, p.183), “uma necessidade passa a ser um
motivo quando alcanga determinado nivel de intensidade” Esse motivo € uma

necessidade que pode levar o individuo agir.

a) A Teoria do Impulso

Segundo Solomon (2002, p.96) a “teoria do impulso concentra-se nas

necessidades bioldgicas que produzem estados desagradaveis de agitacio”.

Para os profissionais de marketing essa “tensdo ou agitacdo” que o consumidor
sente, significa que uma necessidade de consumo de uma pessoa ndo foi satisfeita.
“Uma pessoa pode ficar irritada porque estd com fome, ou pode estar deprimida ou

contrariada porque nio pode comprar o carro novo que deseja”. (Solomon, 2002, p.96)

Conclui-se entdo, que na teoria do impulso o grau de motivacdo do consumidor

depende da distancia entre seu estado atual e seu objetivo.

Estudos mais atuais sobre a motivagdo enfocam os fatores cognitivos ao invés
de bioldgicos, para entender o que impulsionam o comportamento humano. Para
Solomon (2002, p.96), a teoria da expectativa ‘“sugere que o comportamento &
amplamente impulsionado por expectativas de atingir resultados desejdveis — incentivos

positivos — em vez de ter uma origem interna”.

b) A Teoria de Freud

Para Solomon (2002, p.139), Sigmund Freud elaborou a idéia de que boa parte
da personalidade adulta de um individuo € proveniente de um conflito entre o desejo de
satisfazer suas necessidades fisicas e a necessidade de atuar como membro responsavel

da sociedade.

Kotler e Keller (2006) abordam que as contribui¢des de Freud concluem que as
forcas psicoldgicas que formam o comportamento dos individuos sdo basicamente

inconscientes e que ninguém chega a entender por completo as proprias motivagdes.
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Mowen e Minor (2004, p.115) explicam “que a teoria psicanalitica da
personalidade elaborada por Sigmund Freud teve um impacto importante na nossa
compreensao das caracteristicas humanas. Freud declarou que a personalidade humana
resulta de uma batalha dindmica entre os impulsos fisioldgicos internos como; fome,
sexo e agressdo, e as pressdes sociais, para que as leis, regras e cddigos morais sejam
seguidos. Além disso, ele sugere que as pessoas sdo conscientes de apenas uma
pequena parcela das forcas que impulsionam seu comportamento. A partir desta
perspectiva, os seres humanos possuem uma mente consciente, pré-consciente e

inconsciente”.

Solomon (2002, p.139) afirma que, a luta ou “choque” acontece na mente entre
trés sistemas, chamados de sistemas Freudianos da personalidade humana. Primeiro

z

sistema € o “id” totalmente voltado para a gratificacio imediata, operado sobre os
principios do prazer. “O “id” é egoista e ilégico (paixdes indomadas). Direciona a
energia psiquica da pessoa para atos prazerosos sem medir as conseqiiéncias”’. O
“superego” € a contrapartida do “id”. Esse sistema € considerado a consciéncia da
pessoa ou a voz dentro de um individuo. Sdo as regras sociais internas “especialmente
do modo como foram comunicadas pelos pais” e atua para impedir que o “id” procure
gratificacdo egofsta.

13

Por fim, o “ego”, funciona como sistema intermedidrio entre o “id” e o
“superego”. Diante disso € considerado o arbitro na disputa entre a tentagdo e a razio

(virtude, bom senso).

Rook (1987) em seu artigo resgata as consideracdes de Freud sobre o controle
do impulso como algo socialmente necessario. Para Freud, os impulsos resultam de
duas forcas competitivas: o principio do prazer e o principio da realidade. Essas forcas
sdo competitivas porque o principio de prazer encoraja a gratificacao imediata, mas tal
acdo fica comprometida se a pessoas responder de forma racional (principio da

realidade).
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Os profissionais de marketing cada vez mais procuram trabalhar a teoria
psicanalitica para realizar pesquisas em profundidade a fim de entender melhor sobre as

verdadeiras motivagdes que levam o consumidor a uma tomada de decis@o de compra.

¢) A Teoria de Abraham Maslow

A teoria de Maslow explica por que as pessoas sdo motivadas por necessidades
especificas em determinados momentos, Abraham Maslow apud (Kotler & Keller, 2006,
p-183). Segundo o autor, as necessidades das pessoas vio da mais urgente para a menos
urgente e estdo dispostas em uma hierarquia. Para o autor algumas necessidades sdo

prioridades sobre as outras.

Necessidades Superiores

AUTO-REALIZACAQ
Autosatisfacio,
xperiéncia Enriguecedoras

Haobbiies, viagens, educagéo

Carrog, mobilia, carttdes de

Crédito, lojas, clubes campestres, NECESSIDADES DO EGO

Bebidas alcodlicas Frestigio, Stafus quo, Realizacdes
estudrio, acessorio ASSOCIACAD

Clubes, bebidas Amor, Amizade, Aceitacdo pelos Outros
Seguros, sistemas de SEGURANCA

Alarme, aposentadoria, . C . "
et Sensacdo de Seguranga, Abrigo, Frotecéo

Remédio, itens de primeira

Mecessidade, genéricos FISIOLOGICAS

Agua, Sono, Alimento

MNecessidades Inferiores

Figura 8 — Hierarquia das necessidades de Maslow
Fonte: Solomon (2002, p.100)

Maslow desenvolveu um modelo sobre a motivacdo. O autor desenvolveu uma
hierarquia de necessidades biogénicas e psicogénicas, em que niveis de motivos sao

determinados. (ver figura 8).

A teoria de Maslow apresenta cinco estidgios da necessidade. Desde a existéncia

de necessidades basicas, que envolvem a sobrevivéncia (Fisiolégicas), necessidade de
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seguranga, necessidades sociais, necessidades do ego e necessidades de auto-realizacio.

Essas necessidades sdo importantes e decisivas no comportamento do consumidor.

A abordagem de cinco estdgios proposta por Maslow, vem sendo incorporada
pelos profissionais de marketing. Esse pode especificar o tipo de beneficio do produto
que o consumidor estd buscando relacionados aos diferentes estigios em seu

desenvolvimento.

d) A Teoria de Herzberg

Herzberg apud KOTLER, (2006, p.184) criou a teoria de dois fatores. Os
“insatisfatores” — fatores que causam insatisfacdo e os “satisfatores” — fatores que
causam satisfacdo. A falta de fatores que causam insatisfacio ndo basta; os fatores que
causam satisfacdo devem estar claramente presentes para motivar o individuo a uma

compra.

Dessa maneira € necessario que a pessoa que estd comprando algum produto,
entenda quais os fatores que geraram sua satisfacdo como também os fatores que

causaram insatisfagdo.

2.3.3 Percepcao, Aprendizagem, Crencas e Atitudes.

Segundo Solomon (2002, p.52), a percepgdo é o processo pelo qual as sensacoes,
relacionada a reacdo imediata de nossos receptores sensoriais (olhos, ouvidos, nariz,

boca, dedos), sdo selecionadas, organizadas e interpretadas.
Bernard e Gary apud Kotler, (2006, p.184), definem a percep¢do “como o
processo por meio do qual alguém seleciona, organiza e interpreta as informacdes

recebidas para criar uma imagem significativa do mundo”.

Entdo € necessario que no processo de percepcio os estimulos fisicos estejam

relacionados ao ambiente e das condicdes internas dos individuos. E importante
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salientar que essas percepcdes podem variar de pessoa para pessoa, quando expostas

aos mesmos estimulos.

Para os profissionais de marketing, as percep¢des sdo mais importantes do que a
realidade, considerando que a percepcdo que de fato influéncia o comportamento de

compra do consumidor.

Na exposi¢do de autores como Kotler & Keller (2006) entre outros estudiosos,
as pessoas podem ter diferentes percep¢des do mesmo tipo de objeto ou produto,

devido a trés processos:

e Atencdo Seletiva: Estimulos que s@o percebidos, secionados e filtrados pelo
individuo.

e Distorcdo Seletiva: Receber a mensagem e fazer interpretacdes pessoais que se
adapte aos nossos prejulgamentos pessoais.

e Retencgdo Seletiva: retengdo da informagdo que mais nos interessa e satisfazem

nossas crencgas e atitudes.

Outro fator importante € o processo de aprendizagem. Segundo Solomon (2002,
p-73), aprendizagem “é uma mudanca relativamente permanente no comportamento

causada pela experiéncia”.

Grande parte do comportamento humano do individuo é obtida durante sua vida.
No momento que os individuos atuam no ambiente, eles aprendem. Dessa forma nota-
se que uma boa parte do comportamento humano é aprendida. Vdrios tedricos
acreditam que essa aprendizagem nasce da interagdo entre impulsos, sinais, respostas e

reforcos.

Ainda sob a otica de aprendizagem duas abordagens serdo apresentadas: A

abordagem cognitiva e a abordagem behaviorista.
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Para Solomon (2002, p.79), a abordagem cognitiva
“enfatiza a importincia dos processos mentais internos. Essa
perspectiva v€ os individuos como solucionadores de problema e que
usam intensamente as informacdes do mundo que estdo a sua volta. Por
outro lado e em contraste, a teoria behaviorista da aprendizagem atribui
que o aprendizado ocorre como resultado de respostas de eventos

externos”.

Por meio da ac@o e a aprendizagem, as pessoas adquirem suas crencas e atitudes.
Crenga € definida por alguns autores como: um pensamento descritivo que uma pessoa
sustenta sobre algo ou mantém a respeito sobre alguma coisa. A crenca de uma pessoa

pode ter sua base no conhecimento, opinido ou fé que um individuo traz consigo.

E importante também ressaltar que existem diferentes crengas quando a empresa
atua em mercados globais. Os profissionais de marketing devem considerar
frequentemente as crencgas distintas sobre marcas ou produtos.

Tao importante quanto as crengas sdo as atitudes. Por atitude entende-se que é:
A resisténcia de uma pessoa as avaliagdes favordveis, aos sentimentos emocionais e as
tendéncias de acdo em relacdo a algum objeto ou idéia. Para David e Richard apud
Kotler, (2000, p.191) atitudes correspondem a avaliagdes, sentimentos e tendéncias de

acoes duradouras, favoraveis ou néo, a algum objeto ou idéia.

De acordo com Solomon (2002), a teoria das atitudes foi desenvolvida pelo
psicologo Katz. O autor buscou explicar como as atitudes facilitam o comportamento
social. Para Russel et al. (1984) os individuos que almejam lidar com circunstancias
semelhantes no futuro, terdo mais chances de formar atitudes em antecipacao daquele
evento. As atitudes sdo processos duradouros porque tendem a perdurar da mesma

forma ao longo do tempo.

As pessoas podem ter atitudes em relag@o a quase tudo: religido, politica, roupa,
musica, comida. As atitudes também levam as pessoas a se comportarem de maneira

razoavelmente coerente em relacio a objetos semelhantes.
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Katz (1960) identificou quatro fun¢Ses de atitudes: funcdo utilitdria, funcdo

expressiva de valor, funcio defensiva do ego e fun¢do de conhecimento.

A funcido utilitdria estd associada com os principios bdsicos de recompensa e
puni¢do. Por exemplo, anincios que enfatizam claramente os beneficios dos produtos e

tragam recompensas positivas ao consumo do produto.

A funcdo expressiva de valor sdo atitudes que mostram os valores centrais do
individuo ou seu autoconceito. Um consumidor pode formar uma atitude de valor (que
expressa sua identidade social) de um produto ndo por conta de seus beneficios. As

atitudes de valor s@o importantes para andlise de estilo de vida das pessoas.

A funcdo defensiva do ego, as atitudes sdo formadas para protecdo do individuo
diante de obstaculos externos ou de sentimentos internos. Um exemplo poderia ser uma
campanha de desodorantes que enfatizam como seria constrangedor se uma pessoa for

flagrada com odor de suor em um grupo social.

E por dltimo a funcdo de conhecimento, que sdo atitudes formadas como
resultado de uma necessidade de ordem, estrutura ou significado. Esta atitude esta

relacionada quando produtos exploram caracteristicas inusitadas e ndo sdo conhecidas.

Uma atitude pode estar presente em mais de uma funcido, mas em muitos casos

uma especificamente serd dominante, destaca (KATZ, 1960).

2.5 Compra por Impulso e compra Nao Planejada

Um tipo importante de decisdo de compra pode abreviar os estigios de tomada
de decisdo. No momento que o consumidor reconhece uma necessidade de consumo
podem ocorrer trés situacdes de decisdo de compra. Segundo Engel et al. (2005, p.133 e
134), a decisdo de compra pode levar a uma compra totalmente planejada, ou seja, o
produto e a marca sdo escolhidos antecipadamente. Em uma compra parcialmente
planejada, a escolha é adiada até o momento da compra, somente existe uma intenc¢ao
de compra. E a compra néo planejada, onde o produto e a marca sao decididos na loja e

ponto de venda.
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Compra Totalmente Planejada: Produtos e marcas sdo escolhidos
antecipadamente, ou seja, antes de entrar na loja. O individuo sabe o que quer e

ird procurar o produto até encontrar;

Compra Parcialmente Planejada: Existe uma inten¢cdo de compra de
determinado produto, mas essa € adiada at€é o momento da compra, dentro do
ponto de venda; Nessa situacdo a compra pode depender de influéncias externas,

como displays promocionais, descontos e embalagens especiais.

Compra Nao-Planejada: A decisdo de comprar o produto ocorre dentro da loja,
ou seja, ndo houve um pré-planejamento. Essa situagcdo difere da compra por
impulso (onde a necessidade de aquisicdo ndo é reconhecida antes da entrada no
ambiente de loja). Segundo Kollat e Willet (1967) na compra ndo planejada o
consumidor ja possui uma inten¢ido de compra definida, porém nao expressa ou
registrada em uma lista de compras. Esse assunto foi tratado empiricamente pela
primeira vez por Kollat em 1967. Engel et al. (2005) enfatizam a importéancia do
entendimento da dindmica nesse processo. Segundo o autor, 50% das compras

sao realizadas dessa maneira.

Para Kollat e Willet, (1967); Kollat, (1966); Bellenger et al., (1978) a compra

por impulso € a decisdo de compra feita na loja sem reconhecimento explicito de uma

necessidade.

2.5.1 Conceituacao de Compra nao planejada e Compra por Impulso

Para West (1951) entre outros autores, desde o principio, os estudos sobre o

comportamento de compra tratam os conceitos de compra ndo planejada e compra por
impulso como semelhantes. Segundo West (1951), as literaturas mais antigas tendem a
considerar compra por impulso e compra ndo planejada como algo mais ou menos
equivalente. Para o autor outros estudos comegaram a considerar compra por impulso
como distintas e separadas das compras ndo planejadas. Essa distincdo além da

importancia do tema levou outros autores como Rook (1987) e Kollat (1969)

42



analisarem aspectos de uma compra repentina e subita estabelecendo diferencas

conceituais entre compra ndo planejada e compra por impulso.

Para Miller (1998) o discurso sobre compra ndo planejada em lojas de varejo era
gastar altas quantidades de dinheiro sem medir as conseqii€ncias. Mas, ao observar os
compradores notou um contraste sobre o que eles disseram versus o comportamento de

compra.

Uma compra planejada é caracterizada por uma procura deliberada, cuidadosa e
avaliacdo que normalmente resultam em decisdes racionais, precisas e melhores.
(HALPERN, 1989)

Ao contrario de uma compra planejada, compra por impulso € uma compra
espontdnea e imediata (FISHER, 1995), onde o consumidor ndo estd procurando um
produto ativamente e ndo tem nenhum plano anterior para comprar (BEATTY e
FERREL, 1998). Além de espontineo Rook (1987) descreveu compra por impulso
como um intenso excitante desejo para comprar sem levar em conta as conseqiiéncias

da decisdo de compra.

Iyer (1989) diferencia compra planejada e compra ndo planejada destacando que
compra por impulso acontece quando um consumidor experimenta um subito, freqiiente
poderoso desejo e persistente para comprar algo imediatamente. Por outro lado,
compra nio planejada inclui artigos para os quais a decisdo de compra foi tomada na
loja e ndo antes de entrar na loja. Assim, toda a compra por impulso € uma compra nio
planejada, mas toda a compra ndo planejada ndo necessariamente ¢ uma compra por

impulso.

Para Wood (2005) todas as compras ndo planejadas certamente ndo é uma

situacdo de compra por impulso, como define a literatura atual.

O comportamento impulsivo tem uma longa histéria por ser associado com
imaturidade, primitivismo, tolice, baixa inteligéncia e até mesmo desvio social e

criminalidade, segundo Bohm-Bawerk (1989) apud, Fisher e Rook, (1995).
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Mais recentemente foi caracterizado que no reino do consumo, o
comportamento impulsivo estd associado a um "ser ruim" e com conseqiiéncias
negativas na area de finangas pessoal, satisfacdo de pds-compra, reacdes sociais, e total

auto-estima (ROOK, 1987 ¢ ROOK E HOCH, 1985).

Segundo Costa (2002, p.26), a mais de sessenta anos iniciaram os estudos sobre
comportamento de compra por impulso, contudo, recentemente pouco tem sido
investigado. Para o autor, essa auséncia de pesquisas nessa drea, leva a uma séria de

imprecisdes conceituais sobre o que € compra por impulso.

As definicdes contemporineas de compras por impulso definem como
extraordinaria emogdo saturada e ndo racional, e podem ser investigadas nas pesquisas
de Rook entre outros autores (ROOK E HOCK, 1985; ROOK, 1987; PIRON, 1991).
Eles argumentam que compras por impulso devem ser consideradas distintas das
compras ndo planejadas e representadas como extraordindrias, empolgantes, ou

excitantes, hedonicamente complexas e uma acdo de compra constrangida.

Piron (1991) notou que Rook estabeleceu cinco (5) critérios que diferenciam
compra por impulso do ndo-impulso; 1) rdpida alteracdo do estado psicoldgico. —
estimulo inesperado transformando em desejo de compra. 2) estado psicoldgico de
desequilibrio com associacdo com conflito psicologico e luta / conflito — perda
tempordria do controle. 3) subito/repentino e espontaneo desejo de agir. — conflito
psicolégico e temporaria perda de controle. 4) avaliacdo cognitiva reduzida. — é a
antitese do modelo de “homem” econdmica racional. 5) consumir sem considerar as
conseqiiéncias. — consome sem pensar nas conseqiiéncias futuras, ou seja, um impulso

hedonico estimulado por um conflito emocional (Piron, 1991, p.509).

Uma recente pesquisa coloca os temas compra por impulso e compra
compulsiva em escala de igual medicdo ‘esses temas tem que ser usados para medir os

dois fendmenos (eg COLE e SHERREL, 1995; DeSARBO e EDWARDS, 1996).

Segundo Piron (1991), os estudos iniciais conceituais mostraram que a
expressdo compra por impulso tinha exatamente o mesmo sentido de compra nao

planejada. Para Costa (2002, p.26) esse principio conceitual sobre a incidéncia de
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compra nao planejada veio de pesquisas que tinham como propdsito verificar como os
produtos eram adquiridos de forma impulsiva, até entdo. Esse processo foi analisado
por meio de estudos realizados pela DuPont apud Cobb & Hoyer, (1986) nos periodos
de 1945 a 1965 onde se procurava analisar o ambiente da loja (supermercado) e o

indice de compra por impulso.

Nos estudos iniciais o enfoque nas pesquisas era para o estudo das compras nao
planejadas. Essas agcdes eram identificadas pela diferenga entre a inten¢do de compra e
as compras realizadas. A compra impulsiva era entendida como uma atitude onde o
consumidor ndo tinha uma necessidade previamente reconhecida antes da entrada na

loja, através de estimulo da loja reagia de forma rapida. (KOLLAT E WILLET, 1967).

Essa semelhanga conceitual entre as compras por impulso e ndo planejadas
ocorria devido ao foco da investigagdo do momento, onde o objeto de estudo era a
compra, ndo o consumidor. (PIRON, 1991). Applebaum (1951) foi o primeiro estudioso
a sugerir que a compra por impulso era decorrente da exposi¢do do individuo a um
estimulo dentro da loja. Esse estimulo acionava um tipo de comportamento a resposta,

levando o consumidor a aquisi¢do do produto.

Piron (1991) identificou 14 diferentes dimensdes ou definicdes sobre os

elementos da compra por impulso. (vide quadro 3)

Quadro 3: Dimensao e definicio da compra por impulso.
Elementos | Explanacao

Compra ndo planejada

Resposta ao Estimulo

Deliberadamente Planejada para beneficiar-se das ofertas especiais
Procurando Emocdo

Decisdo tomada no momento

Resultado da Deliberagdo do Processo

Nao em resposta a um problema previamente reconhecido

Sem previamente inten¢do de compra formada para entrar na loja
Desejo repentino e espontineo de agir

Estado de desequilibrio psicoldgico

Conflito e esfor¢o Psicolégico

Reducio da avaliagdo cognitiva

Sem avaliar as conseqiiéncias

14 Na loja (no ponto de venda)

Fonte: Piron (1991).
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Para Stern (1962) a acdo de uma compra por impulso € influenciada e ocorre
por estimulos do meio ou ambiente. A partir desses estudos o autor definiu quatro
tipologias de compra impulsiva: Planejada, Lembrada, Sugerida e Pura. E importante
observar que Stern nos seus estudos considera como compra impulsiva o tipo de
compra “lembrada” e “planejada”. Essa classificacdo do autor leva a um entendimento
oposto ao que estd definido conceitualmente, ou seja, compras planejadas e lembradas

possuem necessidades ja reconhecidas antes da entrada na loja ou ambiente de compra.

Dessa forma ndo podem ser consideradas como compra por impulso.

Quadro 4: Nove (9) fatores

ara compra por Impulso.

Fatores

Caracteristicas

Precos Baixos

Percepcdo dos consumidores a pregos mais baixos, exercendo
fung@o direta e influéncia a decisdo de compra.

Necessidades de Produtos para
Guardar (Reserva)

O consumidor compra um produto sem uma real necessidade. O
produto € guardado para ser utilizado em uma ocasido de
necessidade.

Distribuicdo concentrada

Virias opgdes de lojas com diferentes tipos de produtos. A
conveniéncia e disposicdo do local em que o consumidor se encontra
geram um impulso de compra, mesmo ndo ocorrendo o
reconhecimento da necessidade.

Auto Servigo

Liberdade para o cliente se servir (auto servigo) entre diferentes
opgdes e tipo de produtos

Propaganda Alta exposicdo de produtos e promocdes por meio do uso de
propagandas.
Display na loja Displays que destacam a visualizacdo de produtos atraindo o

consumidor e gerando o reconhecimento da necessidade.

Produtos com vida curta ou prazo
de validade curto

Produtos considerados com baixo planejamento de compra. Esses
tipos de produtos com prazo e vida curta, tendem a ser mais
consumidos de forma impulsiva.

Tamanho Reduzido e

Baixo

Preco

Para itens de tamanho reduzido e menor valor (produtos leves e de
facil transporte) sdo reduzidos o sentimento de preocupacdo e
planejamento.

Facilidade de Armazenamento e
acomodacdo

Produtos que apresentam dificultados na acomodacio, dificilmente
serdo comprados por impulso.

Fonte: Stern (1962).

Esses fatores de sdo Precos Baixos - Percepcdo dos consumidores a pregos mais

baixos; Necessidades de Produtos para Guardar (Reserva) - o produto é guardado para
ser utilizado em uma ocasido de necessidade; Distribuicdao concentrada - Varias
op¢des de lojas com diferentes tipos de produtos; Auto Servico - Liberdade para o
cliente se servir (auto servi¢co); Propaganda - Alta exposicdo de produtos e promog¢des
por meio do uso de propagandas; Display na loja - que destacam a visualizacdo de
produtos atraindo o consumidor e gerando o reconhecimento da necessidade; Produtos

com vida curta ou prazo de validade curto; Tamanho Reduzido e Preco Baixo;
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Facilidade de Armazenamento e acomodacdo produtos que apresentam dificultados na

acomodacio, dificilmente serdo comprados por impulso.

Concluindo, sobre a contribui¢do que Stern (1962) traz, cabe citar outro ponto
importante, ou seja, a ocorréncia da impulsividade serd maior, pois os consumidores

estio sujeitos as inovacdes mercadoldgicas e sensibilidade ao comprar produtos.

Esses estudos que trataram as compras por impulso como semelhantes as
compras ndo planejadas, foi sendo duramente criticado. O momento (Onde e Quando)
ocorre 0 planejamento de compra € algo opindvel. Segundo Iyer (1989), todas as
compras impulsivas sdo compras ndo planejadas, mas o oposto ndo é verdadeiro. Para
Piron (1991) a auséncia de planejamento € um elemento fundamental na identificacdo

de uma compra por impulso, mas nio razoavel para sua classificacao.

Shapiro (1992) por meio de seus estudos e analisando o vinculo entre
planejamento e impulsividade criou uma matriz que classifica as compras por niveis de
intensidade dos impulsos e o grau de planejamento do consumidor. O autor chegou a
conclusdo que as compras impulsivas ndo sdo de caracteristicas iguais as compras nio
planejadas. Segundo Shapiro, é possivel ocorrer compras que ndo sio planejadas, mas

sdo consideradas compras racionais, sem a¢des de impulso.

Weinberg e Gottwald (1982) procuraram desvincular as compras por impulso
do ambiente da loja, enfocando aspectos psicoldogicos. Para os autores, as compras
impulsivas contem alto fator emocional (afetivo), baixo controle cognitivo e sio

iniciados e acionados por estimulos por meio de uma situagdo especifica.

A partir de 1985, pesquisas de Rook & Hoch (1985) Rook (1987), trouxeram
novas contribuicdes sobre o estudo do comportamento de compra por impulso.
Segundo os autores foram identificados cinco elementos-chave para descrever o

comportamento de compra impulsiva. Sdo elas:

1. Necessidade repentina e espontinea de agir;
2. Sentimento de estado psicolégico em desequilibrio;

3. Ocorréncia de conflito psicolégico;
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4. Reducao da capacidade de realizacdo de avaliagdo cognitiva e

5. Consumo sem considerar suas conseqiiéncias.

A compra por impulso ocorre quando um consumidor
experimenta uma necessidade repentina, persistente e muitas
vezes poderosa de comprar algo imediatamente. Esse impulso

z

de compra € hedonicamente complexo e pode estimular
conflitos de natureza emocional. Além disso, ocorre com
reduzida preocupag¢do com suas conseqiiéncias. Rook (1987,
p-191).

Fischer e Rook (1995) explicam que o comportamento de compra de uma
pessoa diante de uma compra por impulso € mais psicolégico que racional. O individuo
tem uma tendéncia espontdnea, sem qualquer reflexdo imediata. Além disso, o
consumidor € mais flexivel quanto a alterar sua lista de compra, sensivel ao novo, o

inesperado, a satisfacdo pela atracdo emocional e a gratificacdo imediata.

Beatty e Ferrel (1998) definem compra por impulso como sendo uma compra

imediata e repentina que ocorre sem intengdes de compra anteriores.

Para Solomon (2002) compra por impulso ocorre quando a pessoa vivencia uma
subita necessidade a que ndo consegue resistir, a compra de determinado produto. Paro

0 autor a compra por impulso € influenciada pelo ambiente do ponto de venda.

Nos estudos de Solomon (2002) o layout da loja, o tempo gasto na loja ou falta
desse tempo sdo meios que acionam um processo de compra ndo planejada. Outros
fatores como corredores mais amplos estimulam o acesso facil de locomocdo do
consumidor. Dessa forma o individuo pode verificar a disponibilidade dos itens de
produtos que estdo na sua lista. Além de corredores amplos a altura que o produto estd
disponivel na prateleira € um fator determinante na escolha do produto de uma compra

nao planejada.

Segundo Solomon (2002) ha dois tipos de situacdes de tomada de decisdo na
loja. Compra espontanea e compra por impulso. A compra espontanea ocorre em trés
contextos: 1- quando o layout da loja ndo é familiar ao comprador; 2- ele estd sob a

pressdo do tempo (falta de tempo); 3 - é lembrado, através de um display ou produto na
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gbondola, que precisa de determinado produto. Por exemplo: um consumidor pode
comprar espontaneamente uma camiseta e de forma nao planejada, comprar uma calga.
Pesquisas t€ém mostrado que um-ter¢co das compras nao planejadas sdo feitas baseadas
no reconhecimento de necessidade em loja (IVER, 1989) e que mais da metade das

compras sio espontaneas. (BLOCK E MORWITZ, 1999).

Em contraste com a compra espontanea, a compra por impulso € feita quando
uma pessoa experimenta um desejo irresistivel para comprar um produto. Muitos
varejos abastecem seus checkouts para encorajar a compra por impulso, localizando os

itens de impulso (como doces) proximo aos caixas. (Solomon 2002).

Para Piron (1991) no processo de compra por impulso hd outros fatores
identificados através de pesquisas, como estimulos gerados pelo produto e pelas acdes

de marketing, e o relacionamento entre vendedor e consumidor.

Segundo Park et al. (1989) duas varidveis situacionais afetam a tomada de
decisdo na loja. Primeira Situa¢do: Conhecimento da Loja-layout da loja, configuracio
do andar, localizagdo dos produtos e marcas, baseada na experiéncia de compra
repetitiva dentro da loja. Segunda Situagdo: tempo disponivel para comprar: A
limitacdo completamente de tempo restringe do consumidor restringe o processamento

das informagdes em loja. E a pressdo de tempo aumenta o nivel de tensdo.

Para os autores quando o consumidor compra em uma loja familiar ou
conhecida, a procura € orientada principalmente pela memdria interna que exige um
minimo esforgo, facilitando a as atividades de tomada de decisdo na loja. Em contraste,
quando o consumidor tem pouco conhecimento do layout da loja, precisa procurar
atividades para se orientar através da memoria externa (exemplo: informagdes nos
displays dentro da loja). Isto reduz a habilidade de tomada de decisdo do consumidor

dentro da loja.

Para Underhill (1999, p.158), quase toda a compra nio planejada é o resultado
de tocar alguma coisa, estar ouvindo, ou cheirando ou provando algo nas dependéncias

de uma loja.
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Weinberg e Gottwald apud Rook, (1987) entre outros autores propdem uma
andlise diferente. Para os autores a compra por impulso é de carater psicolégico com
componentes emocionais, como baixo controle cognitivo e acionado por algum tipo de
estimulo. Para Piron (1991) e Rook e Hoch (1985) o que constituem a esséncia da

compra por impulso sdo as respostas cognitivas e emocionais.

Rook (1987) diz que o impulso é uma vontade forte e irresistivel em alguns

momentos, uma subita predisposi¢do para agir de maneira determinada.

Para a defini¢do de compra ndo planejada, Engel, Kollat e Blackwell apud Piron
(1991) definem como ‘“uma agdo conduzida sem que um problema tenha sido

previamente reconhecido ou uma intengdo de compra formada antes de entrar na loja”.

Kollat e Willet (1969) afirmam que a compra ndo planejada ocorre porque 0s
compradores t€m estimulos pela maneira como os produtos estdo expostos na loja.
Sendo assim, eles realizam suas decisdes de compra efetivamente na loja e ndo
dependem tanto de uma lista de compras. Os autores reforcam a idéia que nem todos os
estimulos dentro de um ambiente de loja levam o consumidor a realizar uma compra
ndo planejada. Esse processo depende de técnicas de comunicagio (promog¢do) para

gerar estimulos de consumo.

Compra ndo planejada é definido como a compra de um produto que ndo foi

planejado antes de entrar na loja (PARK et al., 1989).

Para Kacen e Lee (2002), o comportamento de compra por impulso; stbito,
compelindo, comportamento de compra complexo heddnico no qual a rapidez do
processo de decisdo e impulso de compra impede a consideracdo cuidadosa e

deliberada de todas as informagdes e alternativas de escolha.

Para Wood (2005); Adelaar et al (2003). fatores como ter um plano de compra
definido influenciam o comportamento de compra nao planejado. Ja para Aviv Shoham
Maja Makovec Brencic (2003) a compra pode ser estimulada enquanto o consumidor

aguarda na fila do caixa.
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Park, Iyer e Smith (1989) comentam que a decisdo da compra nio planejada
pode ocorrer por experiéncia ou atributo de um novo produto. Um novo produto, uma
nova caracteristica um novo atributo, uma nova colecdo, me faz levar o que nao havia

planejado.

Para Kacen e Lee (2002) o desejo e interesse de compra sem considerar as

consequéncias estdo relacionados a compra néo planejada.

2.5.2 Fatores e Motivacoes da Compra por impulso e Compra nao planejada.

No inicio dos estudos acreditava-se que os produtos e ponto de venda (local de
compra) condicionavam a realizacdo das compras por impulso. Entretanto conforme
relacionado abaixo, hd uma série de fatores motivadores para a compra por impulso.
Esses elementos serdo vistos através dos estudos realizados por diferentes autores sobre

o comportamento do consumidor.

Segundo Weinberg & Gottwald, (1982); Rook, (1987) novas pesquisas e
estudos mostraram que as caracteristicas individuais dos individuos sdo os principais
influenciadores no processo de decisdo de compras impulsivas. Principalmente os

fatores emocao e controle (cognicao).

O quadro 5 apresenta de forma sintetizada os principais fatores influenciadores

em compra ndo planejada na andlise de diferentes autores.

Quadro 5: Principais Influenciadores de Compras Nao Planejadas.

Fator Autor

Caracteristicas individuais; Emog¢ao e Controle. (Weinberg & Gottwald, 1982; Rook, 1987)

Situacionais (proximidade fisica e temporal entre | Hoch & Loewenstein (1991)
o estimulo do produto e o individuo);

Cunho afetivo, comparabilidade social (todos os
individuos sdo envolvidos socialmente e
estimulados), influéncia de grupos sociais como:
amigos, familia, etc.

O individuo faz uma auto imagem do produto | Dittmar et al. (1995) e Burroughs (1996)
ideal (baseado em suas atitudes, crengas, valores,
identidades e estados afetivos) versus o
significado real do produto.
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Os individuos compram para satisfazer uma série
de necessidades heddnicas, como: diversao, busca
de novidades e surpresas, etc.

Hausman (2000)

Modelo Causal
Tempo disponivel, Recursos Financeiros, Prazer
em Comprar e Tendéncia de Compra Impulsiva.

Beatty & Ferrel (1998)

Componente Afetivo (Necessidade de Compra,
Emocdes Positivas de compra, Gerenciamento do
Humor), Componente Cognitivo (Deliberagdo
Cognitiva, Desconsidera¢do com o Futuro).

Youn (2000)

Quanto maior for a pressdo do tempo (menor
tempo disponivel para a compra), menor serd a
probabilidade da ocorréncia de compras ndo
planejadas. Dessa a forma circulagdo do
consumidor serd menor dentro da loja e sua
exposicdo aos estimulos externos serd reduzida.

Iyer & Ahalawat (1987)

1° Compra ndo planejada: Ocorre geralmente
quando o layout da loja ndo é familiar / ndo
conhece o layout da loja, estd sobre a pressao do
tempo (com pressa) ou lembra que precisa
comprar algum item quando vé€ na prateleira.

2° Em contraste, compra por impulso é o
resultado/conseqiiéncia subita/repentina de um
desejo irresistivel do consumidor de comprar um
item/produto espontaneamente.

3°  Compra compulsiva: Refere-se  aos
consumidores de compra repetitiva, em tempo
excessivo, por causa da chateacdo, tensdo, ou
ansiedade.

(Solomon, 2002)

1° Situacdo: Conhecimento da Loja: Em um
contexto de shopping, o layout da loja representa
o ambiente de compra. Conhecimento da loja é
definido como o conhecimento especifico que o
consumidor tem da loja, como, layout da loja,
configuracdo do andar, localizagcdo dos produtos e
marcas, baseada na experiéncia de compra
repetitiva dentro da loja.

2° Situacdo tempo disponivel para comprar: A
quantia de tempo disponivel para fazer compras
afeta a tomada de decisdo em-loja de duas
maneiras; pouco tempo e a pressdo do tempo.

Park, Iyer e Smith (1989)

Z

Compra ndo planejada: é o resultado de tocar
alguma coisa, estar ouvindo (musica), ou
cheirando ou provando algo nas dependéncias de
uma loja, a iluminag@o, o layout.

(Underhill (1999).

Elementos/produtos que sdo tocados no ponto de
venda, podem aumentar o impulso de compra

( Peck e Childers, 2006).

- Baixo estoque do produto em casa

- Parcialmente planejada mas decidida na loja.
- Viu o produto e reconheceu a necessidade

- Produto em promocdo

- Excelente Preco

- Qualidade excepcional

- Ocasido especial

Iyer (1989)
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Estimulos na loja sdo (técnicas promocionais
empregadas para aumentar a compra nao
planejada) incluem; posi¢do do produto na
prateleira, sentando na loja, pre¢o promocional,
amostra gratis (experimentar), displays no ponto
de venda, cupons e demonstragdes do produto na
loja.

(Kollat e Willet, 1967; Abratt & Goodey et al.,
1990).

Renda alta, crédito facil e ambientes de varejo
atraentes, idade e género, Compra social com
amigos ou a familia.

Marketing Week. London: Mar 4, 2004. Pg 30

Plano de compra definido: Eu evito comprar
coisas que ndo estavam em meu plano de compra

Wood (2005); Adelaar et al (2003); Gutierrez
(2004); Adelaar et al (2003).

Estimulo de compra na fila do caixa

Aviv Shoham
Maja Makovec Brencic
(2003)

Compra por atributo do

caracteristica, nova cole¢do

produto,  por

Park, Iyer e Smith (1989

Comprar somente o necessario — comportamento | Edwards (1993)
planejado
Compra pelo interesse no produto; prazer, | Kacen e Lee (2002)

satisfacdo, sem considerar consequéncias

Fonte: Elaborado pelo Autor.
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3. METODOLOGIA DE PESQUISA

A finalidade da metodologia de pesquisa € investigar o tema proposto
considerando os aspectos importantes descritos nos objetivos gerais e especificos.
Dessa forma, espera se atingir os objetivos sugeridos e a problemdtica do estudo em

questdo.

Para Laville e Dione (1999) a metodologia é um procedimento que orienta a
pesquisa e auxilia sua execug¢do. O Método busca aumentar o saber e chegar ao
conhecimento. Segundo Richardson (1999), metodologias sdo normas e regras

estabelecidas do método cientifico.

O método utilizado para o desenvolvimento dessa investigacdo seguiu as
sugestdoes de Malhotra (2006) no que concerne as fases do levantamento (cross-
sectional survey) assim como as técnicas de andlise fatorial exploratéria — AFE,

sugeridas por Hair (2005) para avaliacdo da relacdo entre as varidveis.

3.1 Tipo de Pesquisa

Segundo Gil (2002), é possivel classificar as pesquisas de trés maneiras:
exploratdrias, descritivas e explicativas. A pesquisa exploratéria tem como objetivo

proporcionar mais familiaridade com o problema Gil (2002).

Para Aaker (2001) esse tipo de pesquisa visa um maior entendimento sobre a
natureza de um problema, as possiveis hipéteses alternativas e as varidveis relevantes

que precisam se consideradas.

Conforme Gil (2002) a pesquisa descritiva tem como objetivo a descricdo das
caracteristicas de um especifico grupo ou populacdo ou fendmeno, ou entdo o
estabelecimento de relacdes entre varidveis. J4 as pesquisas explicativas t€m como
objetivo identificar os fatores que determinam ou que contribuem para a ocorréncia dos

fenOmenos.
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Como o objetivo desse estudo visa aumentar o conhecimento sobre o processo
de reconhecimento da necessidade em uma compra ndo planejada, o tipo de pesquisa

adotado € o de exploratdrio.

Na pesquisa desenvolvida serdo utilizadas técnicas estatisticas multivariadas,
que a caracteriza como sendo quantitativa. Desta forma, serd realizado um
levantamento de campo “survey”, buscando questionar diretamente as pessoas sobre

suas atitudes frente a compra ndo planejada.

3.2 Elaboracao de Instrumento de Pesquisa

Foi desenvolvido um instrumento de pesquisa para mensuracdo das varidveis
latentes (ou construtos), baseado em indicadores. Para Hair et al. (2005) uma varidvel
latente constitui um tipo de varidvel que ndo pode ser medida diretamente, sendo

representada por uma ou mais varidveis observaveis.

Essas varidveis observaveis (conhecidas também como indicadores) foram
extraidas de uma investigacdo qualitativa (Polloni, 2005), fruto de depoimentos

colhidos juntos aos entrevistados.

3.2.1 Variaveis Observaveis (ou) Indicadores.

Postura de compra
1. Eu planejo porque sou bem organizado;
Eu sou muito planejado, eu s6 compro se estiver precisando
Eu adoro fazer compras nao planejadas;
Com muita freqii€ncia ocorre a compra nao planejada;
Eu vou 14 e compro;
Eu sou um pouco vitima da compra por impulso;
Eu nio hesito quando estou com vontade de comprar alguma coisa;

Eu tenho necessidade de varios produtos;

D A A R

Eu gosto de comprar muito;
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10.

Se eu vou comprar alguma coisa, esse ¢ 0 meu impulso na hora, eu

vejo, gosto e se tenho dinheiro disponivel, eu vou 14 e compro;

Razoes de compra

AN o e

11.
12.
13.

E o desejo de ter aquilo que me faz bem, que me d4 prazer;

Eo desejo de consumir;

Eu sou muito compulsivo, compro, gasto muito;

Quando eu compro é pra valer mesmo;

Nao compro por preco; eu compro aquilo que realmente eu gosto;

Eu tenho necessidade de combinar os diferentes produtos e acabo
comprando vérios;

Eu experimentei o produto, achei lindo e comprei;

Um dia eu vou usar o produto, em casa;

Eu ouvi falar, eu compro;

. E importante o valor que eu dou para as coisas; para eu fazer mesmo

uma compra ndo planejada faz sentido;
O prazer da compra ja me basta;
Eu amo novidade e compro;

Se o produto me agrada, uma coisa que eu queria ter, eu compro;

Associacao com produtos e a compra nao planejada

1.

2.

E um caso sério, voc€ entra numa loja, vocé v& um produto, lembra
de outro e acaba comprando;
Cheguei dentro da loja e quando vi o langcamento, eu acabei

comprando;

Conseqiiéncias da compra

1.

2
3
4.
5
6

S6 que depois bate uma frustragéo;

Levo o produto sem pensar, e depois eu ganho para paga-lo;

Sem vergonha comprei, sem pesquisar em outras lojas

Eu ndo tenho nenhum remorso;

Raras as vezes que eu senti remorso pelo valor ou pelo produto;

Se eu passar do meu limite para comprar, eu ndo volto com remorso

porque sei que € para mim; eu sei que eu vou gostar;
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7.
8.
9.

Eu vou ficar me remoendo;
Eu gastei demais;

Na hora em que sai da loja, eu pensei na besteira que eu tinha feito;

10. Eu me arrependo da compra dependendo do produto;

11. Por empolgacdo quando eu percebi ja havia passado o cartio;

12. Minha mulher me fez comprar;

Ambientacio no ponto de venda

1.
2.
3.

Eu acho (que o display) até que pode atrair;

O display chama a atenc@o;

O jogo de luzes da loja, aquelas meninas bem maquiadas, isso chama
a atencdo de longe;

A forma como o produto estava colocado, fez com que eu

comprasse;

A propaganda e a variedade de lojas a disposicao

1.

A

Voceé aproveita e leva e as vezes nem estd precisando, acho que € a
propaganda;

A propaganda afeta as pessoas na compra nao planejada;

A propaganda gera curiosidade;

Seja numa loja ou mesmo num shopping, eu foco minhas compras;
Eu estava no shopping, eu queria circular e ver o que tinha e se eu
achar um produto que eu goste eu levo;

Nunca consegui sair de um shopping sem uma sacola;

Auto-servico, precos reduzidos e promocoes

1.
2.

A

O auto-servico propicia a compra ndo planejada;

No auto-servigo vocé fica mais a vontade para pegar, experimentar e
comprar;

Eu ndo planejei comprar um produto, mas o prego estava bom;
Comprei porque estava em promogao;

A promocio chama a atencao das pessoas;

No auto-servico ndo tem alguém tentando me convencer a comprar

uma coisa que eu nao quero, e isso € 6timo;
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Forca de vendas
1. As vendedoras acabam ajudando a gente a levar;
2. E a atencdo, atendimento e persuasio da vendedora que promove a
compra ndo planejada;

3. Posso pagar em vdrias vezes; eu vou levar;

Conforme ja indicado, essas varidveis foram retiradas do estudo qualitativo. O
passo seguinte foi validar e operacionalizar o novo instrumento de pesquisa seguindo os
critérios técnicos pertinentes. Essas varidveis (ou indicadores) foram operacionalizadas

a partir modelo tedrico proposto nesse estudo.

Para a mensuracdo das varidveis foram utilizadas escalas de 7 pontos, com

variagdo de: 1 — Discordo Totalmente a 7 — Concordo Totalmente.

Para avaliacdo do conteido do instrumento de pesquisa, o questiondrio ja foi
submetido a uma primeira revisdo a especialistas da drea académica com comprovada
experi€ncia em pesquisa sobre o comportamento do consumidor. Esses especialistas
consideraram a escala adotada como apropriada, sendo sugeridas algumas melhorias na

redacdo de algumas questdes do instrumento.

Na segunda revisdo do instrumento de pesquisa, foi considerado as melhorias na
redagdo como também a inclusdo de novas assertivas vide quadro 7. Essas assertivas
foram desenvolvidas a partir do referencial teérico proposto nesse estudo, seguindo as

definicdes de seus autores.

Quadro 7: Novas Assertivas

Novas Assertivas
1) Quando vocé vai ao shopping, vocé vai com um plano de compra definido?
2) Quando vocg vai ao shopping, vocé compra mais do que precisa ou somente o necessario?
3) Comprei um produto que nio estava nos planos enquanto aguardava na fila do caixa.
4) Eu planejo cuidadosamente a maioria de minhas compras
5) Por experiéncia ou atributo de um novo produto. Um novo produto, uma nova caracteristica um novo atributo,
uma nova cole¢@o, me faz levar o que néo havia planejado levar.
6) Quando vou ao shopping, somente compro o necessdrio.
7) Quando vou ao shopping eu compra coisas que eu ndo tinha pretendido.
8) Quando eu vejo alguma coisa que realmente me interessa eu compro, sem considerar as conseqiiéncias.
9) Eu evito comprar coisas que ndo estdo na minha lista de compras.
10) Eu evito comprar coisas que ndo estavam em meu plano de compra

Fonte: Elaborado pelo Autor
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A versao final do questionario contou com 48 assertivas (vide quadro 8) a partir dos

indicadores.

Quadro 8: Assertivas

Quando saio da loja com o que comprei, fico pensando na besteira que fiz.

Compro pelo desejo de ter aquilo que me faz bem, que me da prazer.

Quando vejo alguma coisa, gosto e tenho dinheiro disponivel, eu compro.

Chego na loja, vejo o lancamento e acabo comprando.

Eu ouvi falar, eu compro mesmo.

Compro pela curiosidade despertada pela propaganda.

Quando estou com vontade de comprar alguma coisa, compro sem hesitar.

Eu s6 compro se estiver precisando.

O 0| | | | K| W] | —

Compro sem pensar e depois bate uma frustragio.

—
(=]

E comum eu comprar um produto somente porque estd em promogao.

—
—_

Com a empolgagdo da compra, quando percebo, ja havia passado o cartdo.

—
[\S)

Quando eu vejo alguma coisa que me interessa eu compro, sem considerar as possiveis consequéncias.

—
w

Raras sdo as vezes que sinto remorso pelo valor pago ou pelo produto comprado.

—_
~

O prazer da compra ja me basta.

—
W

Eu evito comprar coisas que ndo estdo na minha lista de compras.

—
o)}

Eu sou compulsivo, compro e gasto muito.

—
B

Se o preco do produto estiver bom, eu compro mesmo sem ter planejado.

—
[ee]

Fico me remoendo quando gasto demais nas compras.

—
=]

Eu gosto muito de comprar.

[
[«

Eu planejo cuidadosamento a maioria de minhas compras.

N
—_

Mesmo na fila do caixa sempre compro o necessario.

[\
[\S)

Com muita freqii€ncia fago compras que ndo planejei.

N
W

Eu nunca me arrependo da compra que fiz.

&)
=

Levo o produto sem pensar e depois eu ganho para paga-lo.

N
W

A forma como o produto € exposto faz com que eu compre.

[\
[o)}

Sempre que vou ao shopping compro coisas que eu ndo pretendia comprar.

[\
~

O arranjo do ambiente da loja chama minha aten¢do para o produto e eu acabo comprando.

[\
e s}

Sempre vou ao shopping com um plano pré-definido do que fazer.

N
N}

As vendedoras estimulam a gente a comprar, quando vejo ja comprei o produto.

(%)
o

Eu evito comprar coisas que ndo estavam em meu plano de compras.

W
—_

Eu sou uma vitima da compra por impulso.

(93]
(3]

Nunca consegui sair de um shopping sem ter comprado.

(98]
W

Quando vou ao shopping, somente compro o necessario.

9]
=

Eu amo novidade e compro.

95}
W

A propaganda faz com que eu compre, mesmo sem estar precisando.

(%]
[o)}

Quando estou no shopping e acho um produto que eu gosto, eu levo.

W
~

As lojas de auto-servigo (onde eu mesmo me sirvo) estimulam que eu compre o que ndo planejei.

5]
[}

Entro numa loja, vejo um produto, lembro de outro e acabo comprando-o.

(8
o

Eu experimento o produto, gosto e compro.

'S
o

Sinto-me bem quando compro produtos que nao planejei comprar.

~
st

Naio pesquiso em outras lojas antes de comprar.

IS
o

O material promocional no ponto de venda me incentiva a comprar o produto.

~
@

Eu sempre planejo minhas compras.

o~
N

Fico com remorso quando passo do meu limite estabelecido para compra.

IS
[

Comprei um produto que nio estava nos planos enquanto aguardava na fila do caixa.

IS
[N

As novidade apresentadas nos produtos faz com que eu leve o que ndo havia planejado.
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47 | As vezes compro um produto porque penso que um dia vou usa-lo.

48 | Tenho necessidade de combinar os produtos e acabo comprando varios.

Fonte: Elaborado pelo Autor

3.3 Amostra

A amostra foi por conveniéncia e ndo probabilistica. A escolha da amostra por
conveniéncia visa otimizar o tempo e o custo da pesquisa de campo. Sendo assim essa
pesquisa considerou principalmente grupos de estudantes de escolas da Grande Sdo

Paulo e ABC que compram em shopping centers.

Como a amostra ndo foi probabilistica seu tamanho foi dimensionado de forma
a possibilitar o uso de técnicas multivariadas. Segundo Hair Jr et al. (2005 p.390) para a
aplicacdo da Andlise Fatorial a amostra deve ser maior ou igual a 100 e ter cinco vezes
mais observacdes do que as assertivas a serem analisadas, sendo o tamanho mais

aceitdvel uma propor¢do de dez observacgdes para cada assertiva.

O questiondrio final contou com 48 assertivas relacionadas ao comportamento

do consumidor em compras ndo planejadas. (ver quadro 7)

O tamanho da amostra contou com 542 observagdes, preenchendo com certa
folga as premissas de tamanho minimo de 100 observacdes e a de 10 observacgdes por

assertiva.

3.4 Coleta de Dados

O questiondrio foi aplicado nas seguintes instituicdes de ensino: UNIP,

METODISTA (UNIMEP), SENAC, IBTA, totalizando as 542 pessoas entrevistadas.

O questiondrio foi aplicado nas institui¢des mencionadas obtendo a devida
autorizagdo para a execucdo do trabalho. Em cada local da pesquisa foi distribuido um
questiondrio contento 48 questdes composto de trés paginas. Todos os respondentes

foram dos cursos de graduacao.
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O questiondrio foi aplicado entre a primeira quinzena de agosto de 2007 a
primeira quinzena de setembro de 2007. O preenchimento do questionario teve duragio

de aproximadamente 15 minutos, tempo identificado na realizacdo do pré-teste.

3.5 Variaveis Consideradas

Também estdo sendo consideradas para o desenvolvimento do estudo diferentes
varidveis, como: caracteristicas demograficas, estilo de compra, valores pessoais,

inovatividade, atitude em relacio a compra planejada e ndo planejada.

3.5.1 Variaveis demograficas

1 - Sexo
e  Masculino
e Feminino

2 — Faixa Etaria do Respondente
e até 24 anos

De 25 a 35 anos

De 36 a 45 anos

De 46 a 55 anos

Mais de 56 anos

3 - Estado Civil
e (Casado/Unido estavel
e Solteiro
e Viuvo
e Separado/desquitado/divorciado

4 — Instrucio do Chefe de Familia
e sem estudo/primdrio incompleto (1* a 4* série)
® primdrio completo/gindsio incompleto
® gindsio completo/ colegial incompleto
e colegial completo/

5 — Rendimento mensal

e Faixan®1 —até R$ 1.000,00
Faixa n° 2 — R$ 1.001,00 a R$ 2.000,00
Faixa n° 3 — R$ 2001,00 a R$ 3.000,00
Faxia n° 4- R$ 3.001,00 a R$ 4.000,00
Faixa n° 5- mais de R$ 4.000,00
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6— Rendimento mensal da Familia.

Faixa n® 1 — até R$ 1.500,00

Faixa n° 2 — R$ 1.501,00 a R$ 3.000,00
Faixa n° 3 — R$ 3001,00 a R$ 4.500,00
Faxia n° 4- R$ 4.501,00 a R$ 6.000,00
Faixa n° 5- mais de R$ 6.000,00
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4. PROCEDIMENTO PARA ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Técnicas estatisticas

Para a analise dos dados coletados fordo utilizadas técnicas estatisticas
multivariadas, a partir da utilizacdo do software estatistico SPSS. As técnicas

estatisticas utilizadas foram:

e Analise Fatorial Exploratéria - AFE

A andlise fatorial € uma técnica que permite a redu¢do do nimero de itens.
Segundo Hair et al.(2005) essa andlise pode sintetizar as informag¢des de um grande
nimero de varidveis em um ndmero menor fatores ou construtos. As andlises
considerando as varidveis categorias procuram identificar se existem diferencas

significativas entre as diferentes categorias de respondentes.
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5. ANALISE DOS RESULTADOS

Esse capitulo estd organizado seguindo o procedimento e método adotado.
Inicialmente, sdo apresentadas as caracteristicas da amostra destacando o perfil do
comprador participante dessa pesquisa. Em seguida sdo expostas as estatisticas

multivariadas para que se possa ter o conhecimento de seus componentes

5.1 Analise Descritiva

Como o ndmero de observacdes foi elevado com 542 observacdes com um

questiondrio contendo 48 questdes; houve a ocorréncia de dados missing.

Os casos contendo falta de preenchimento de um dos sete campos considerados
na pesquisa foram eliminados da pesquisa. Com esse procedimento foram eliminados
109 casos ficando a amostra composta por 433 casos (vide tabela 1).

O item renda dos dados demogréficos foi considerado opcional seu
preenchimento por ser uma informagdo sigilosa. Nesse caso tiveram 59 casos em

branco.

Tabela 1 - Dados Missing.

SEXO FAIXA ESTADO [NSTRUCAO RENDIMENTO |RENDIMENTO
ETARIA CIVIL CHEFE MENSAL. MENSAL
FAMILIA. FAMILIAR
N Valid 542 542 542 534 483 520
Missing 0 0 0 8 59 22

Fonte: Elaborado pelo Autor.

5.2 Caracteristicas Demograficas da Amostra

As caracteristicas demograficas da amostra, resultados do tratamento dos dados,

sdo apresentadas nas tabelas correspondentes.

Entre os entrevistados, observou-se na Tabela 1A uma leve superioridade dos

homens na composicdo da amostra, correspondendo a 54,8% dos entrevistados.
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Tabela 1A - Caracteristicas demograficas — Sexo

Sexo NuUmero %
Masculino 297 54,8
Feminino 245 45,2

Fonte: Elaborado pelo Autor.

Em relacdo a faixa etdria dos entrevistados, percebe-se na tabela 2 que a maior
parte dos respondentes encontra-se com faixa de idade até 24 anos, correspondendo a
53,8% da amostra. Essa concentragdo maior na faixa etria até 24 anos ocorre porque o

perfil da amostra s@o estudantes universitarios.

Tabela 2 — Caracteristica demografica — Idade

Idade Numero | %

Até 24 anos 292 53,8%
De 25 - 35 anos 168 31,0%
De 36 a 45 anos 57 10,5%
De 46 a 55 anos 19 3,5%
mais de 56 anos 6 1,1%

Fonte: Elaborado pelo Autor.
No que tange a estado civil do entrevistado, percebe-se na tabela 3 que a maior
parte dos respondentes encontra-se entre os solteiros, correspondendo a 68,6% da

amostra.

Tabela 3 — Caracteristicas demograficas — Estado Civil

Estado Civil Numero | %
Casado/Uniao estavel 145 26,7%
Solteiro 372 68,6%
Vilvo 5 0,9%
Separado/desquitado/divorciado | 20 3,7%

Fonte: Elaborado pelo Autor.

Quanto a instru¢do do chefe de familia do entrevistado, observou-se na tabela 4
que a maior parte dos respondentes encontra-se na faixa dos que completaram o

colegial, correspondendo a 75,0% da amostra.

65



Tabela 4 — Caracteristicas demograficas — Instrucao do Chefe de Familia

Instrugcdo do Chefe de Familia Freqiéncia |%
sem estudo/primario incompleto 39 7,3%
primario completo/ginésio incompleto |57 10,6%
gindsio completo/ colegial incompleto | 37 6,9%
colegial completo 401 75,0%

Fonte: Elaborado pelo Autor.
No que tange ao rendimento mensal do entrevistado, percebe-se na tabela 5 que
a maior parte dos respondentes encontra-se na faixa de rendimentos totais de até

R$ 2.000,00, correspondendo a 70,6% .

Tabela 5 — Caracteristica demografica — Rendimento Mensal

Rendimento Mensal Freqiéncia | %

até R$ 1.000,00 183 38,5%
R$ 1.001,00 a R$ 2.000,00 155 32,1%
R$ 2001,00 a R$ 3.000,00 62 12,8%
R$ 3.001,00 a R$ 4.000,00 26 5,4%
mais de R$ 4.000,00 54 11,2%

Fonte: Elaborado pelo Autor.

N

Quanto a renda familiar do entrevistado, observa-se na tabela 6 que a maior

parte dos respondentes encontra-se na faixa de rendimentos totais de até R$ 4.500,00,

correspondendo a 64,0% .

Tabela 6 — Caracteristica demografica — Rendimento Mensal da Familia

Rendimento Mensal da Familia | Freqiiéncia | %

até R$ 1.500,00 57 11,0%
R$ 1.501,00 a R$ 3.000,00 163 31,4%
R$ 3001,00 a R$ 4.500,00 112 21,6%
R$ 4.501,00 a R$ 6.000,00 78 15,0%
mais de R$ 6.000,00 108 20,8%

Fonte: Elaborado pelo Autor.

Quanto ao rendimento Mensal distribuido por sexo, percebe-se na tabela 7 que

na maioria dos casos o rendimento mensal € maior no sexo masculino com exce¢ao na

faixa de rendimento até R$ 1.000,00 onde se observou uma pequena superioridade do

sexo feminino.
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Tabela 7 — Caracteristicas Demograficas — Rendimento Mensal por Sexo

Rendimento Mensal por Sexo Masculino | Feminino | Total
até R$ 1.000,00 88 98 186
R$ 1.001,00 a R$ 2.000,00 78 77 155
R$ 2001,00 a R$ 3.000,00 48 14 62
R$ 3.001,00 a R$ 4.000,00 15 11 26
mais de R$ 4.000,00 38 16 54
Total 267 216 483

Fonte: Elaborado pelo Autor.

5.3 Analise Multivariadas

Os dados formatados foram analisados por meio de técnicas estatisticas

multivariadas aplicadas por meio do software SPSS versao 10.0.

Antes de comentar as estatisticas dos indicadores, € importante apresentar a

escala empregada nessa investigacdo. Foi utilizada um escala de 7 pontos. Partindo de 1

— Discordo Totalmente a 7 — Concordo Totalmente.

A primeira técnica utilizada foi a Andlise Fatorial Exploratéria (AFE) a fim de

agrupar as varidveis mais inter-relacionadas, e definir uma rotulagdo mais adequada

para cada agrupamento. Essa técnica também ¢é utilizada para validagdo da escala.

(HAIR et al, 2005). As varidveis selecionadas para esse agrupamento sdo apresentadas

no quadro 9.

Quadro 9 — Variaveis da Escala

Var. Frases

vl Quando saio da loja com o que comprei, fico pensando na besteira que fiz.
v2 Compro pelo desejo de ter aquilo que me faz bem, que me dé prazer.

v3 Quando vejo alguma coisa, gosto e tenho dinheiro disponivel, eu compro.
v4 Chego na loja, vejo o langamento e acabo comprando.

v5 Eu ouvi falar, eu compro mesmo.

v6 Compro pela curiosidade despertada pela propaganda.

v7 Quando estou com vontade de comprar alguma coisa, compro sem hesitar.
v8 Eu s6 compro se estiver precisando.

v9 Compro sem pensar e depois bate uma frustracao.

v10 | E comum eu comprar um produto somente porque estd em promocao.
vll | Com a empolgacdo da compra, quando percebo, ja havia passado o cartio.

67




v12 | Quando eu vejo alguma coisa que me interessa eu compro, sem considerar as possiveis consequéncias.
vl3 | Raras sdo as vezes que sinto remorso pelo valor pago ou pelo produto comprado.

vl4 O prazer da compra ja me basta.

v15 | Eu evito comprar coisas que ndo estdo na minha lista de compras.

v16  Eu sou compulsivo, compro e gasto muito.

v17 | Se o preco do produto estiver bom, eu compro mesmo sem ter planejado.

v18 | Fico me remoendo quando gasto demais nas compras.

v19 | Eu gosto muito de comprar.

v20 | Eu planejo cuidadosamento a maioria de minhas compras.

v21 | Mesmo na fila do caixa sempre compro o necessario.

v22  Com muita freqiiéncia fago compras que ndo planejei.

v23  Eununca me arrependo da compra que fiz.

v24 | Levo o produto sem pensar e depois eu ganho para paga-lo.

v25 | A forma como o produto é exposto faz com que eu compre.

v26 | Sempre que vou ao shopping compro coisas que eu ndo pretendia comprar.

v27 | O arranjo do ambiente da loja chama minha aten¢do para o produto e eu acabo comprando.
v28 | Sempre vou ao shopping com um plano pré-definido do que fazer.

v29 | As vendedoras estimulam a gente a comprar, quando vejo ji comprei o produto.

v30 | Eu evito comprar coisas que ndo estavam em meu plano de compras.

v31  Eusou uma vitima da compra por impulso.

v32 | Nunca consegui sair de um shopping sem ter comprado.

v33 | Quando vou ao shopping, somente compro o necessario.

v34 | Eu amo novidade e compro.

v35 | A propaganda faz com que eu compre, mesmo sem estar precisando.

v36 | Quando estou no shopping e acho um produto que eu gosto, eu levo.

v37 | Aslojas de auto-servi¢o (onde eu mesmo me sirvo) estimulam que eu compre o que ndo planejei.
v38  Entro numa loja, vejo um produto, lembro de outro e acabo comprando-o.

v39 | Eu experimento o produto, gosto e compro.

v40 | Sinto-me bem quando compro produtos que ndo planejei comprar.

v41 | Nio pesquiso em outras lojas antes de comprar.

v42 | O material promocional no ponto de venda me incentiva a comprar o produto.

v43 | Eu sempre planejo minhas compras.

v44 | Fico com remorso quando passo do meu limite estabelecido para compra.

v45 | Comprei um produto que nao estava nos planos enquanto aguardava na fila do caixa.
v46 | As novidade apresentadas nos produtos faz com que eu leve o que ndo havia planejado.
v47 | As vezes compro um produto porque penso que um dia vou usé-lo.

v48 | Tenho necessidade de combinar os produtos e acabo comprando vdrios.

Fonte: Elaborado pelo Autor.
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Para aplicacio da Andlise Fatorial Exploratéria é necessdrio verificar a
normalidade das distribuicdes. Inicialmente realizou-se o teste de aderéncia dos dados a
distribuicdo normal por meio do teste de Kolmogorov-Smirnov. Sabe-se, no entanto,
que a normalidade ndo € um pré-requisito para a aplicacdo da andlise fatorial, mas
aumentariam as possibilidades de interpretacdo dos fatores caso a distribuicdo seja

normal (HARMAN, 1976).

5.3.1 Teste da Normalidade

O teste de Kolmogorov-Smirnov, apresentado no anexo 2 e 3, todas as
assertivas obtiveram uma significancia menor do que 0,001, entdo podemos considerar
todas como néo tendo distribui¢do normal. Isso é importante caso se deseje utilizar um
teste que exija que os dados tenham uma distribui¢do normal. Entretanto, como estamos
analisando um questiondrio subjetivo, o mais indicado mesmo ¢ utilizarmos testes ndo-

paramétricos, que ndo possuem essa restricdo quanto a distribui¢do dos dados.

Para a realizacdo da anélise fatorial também deve se garantir que a matriz de
dados tenha correlagdes suficientes para justificar sua aplicacdo. Isso pode ser
observado por meio de dois testes, 0 KMO e o teste de esfericidade de Bartlett, que
apontam o nivel de confianca que se pode esperar dos dados quando do seu tratamento

pelo método multivariado de andlise fatorial. (HAIR et al, 2005).

5.3.2 Teste KMO e Bartlett’s

O teste do KMO mostra qual é a proporcdo da varidncia que as varidveis
(assertivas do instrumento) apresentam em comum ou a propor¢do desta que sdo

devidas a fatores comuns.

Neste teste € necessario obter um valor maior do que 0,6. Valores proximos de 1
indicam que os coeficientes de correlacdo parciais sdo pequenos, ou seja, pode-se
realizar a andlise fatorial, (MALHOTRA, 2006). Nesse caso verificou-se na tabela 8
que o resultado do teste KMO foi 0,933, um valor alto e préximo de 1, garantindo boa

adequacdo dos dados para anélise fatorial.
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O teste de esfericidade de Bartlett mostra a probabilidade estatistica de que a
matriz de correlacdo tenha correlagdes significantes entre pelo menos algumas das
varidveis (PEREIRA, 2001). Neste caso conforme mostra a tabela 8 o teste apresentou
significAncia menor que 0,0001, o permitindo concluir que a matriz de correlagio ndo é
matriz idéntica. Assim sendo, pode se prosseguir com a andlise fatorial. Quando temos
uma matriz de correlagdo identidade, isso significa dizer que cada varidvel s tem boa
correlacdo com ela mesma, e ndo havendo correlagdo entre varidveis ndo faz sentido

realizarmos uma analise fatorial. (HAIR et al, 2005).

Tabela 8 — Teste KMO e Bartlett’s

Kaiser-Meyer-Olkin  Measure of Sampling
Adequacy. 0,933

Bartlett's Test of
Sphericity Sig. 0,0001

Fonte: SPSS.

5.3.3 Selecao dos Fatores e Variancia Total Explicada

Os dados coletados na pesquisa foram analisados segundo o método de andlise
fatorial com o método Equamax de matriz rodada, que melhor ajustou um modelo

fatorial possivel de ser explicado.

Para a escolha dos fatores, utilizou-se o critério de Normalizacao de Kaiser. O
ndmero de fatores foi selecionado por aqueles com Eigenvalues maior ou igual a 1,
garantindo que o fator contenha a0 menos uma variavel que contribua para a variancia
total dos dados. Verificou-se na tabela 9 que 10 fatores, representam 58,227% da
variagdo do questiondrio. Um dos resultados da aplicacdo do método € o Eigenvalue,
que conforme Hair (2005, p.90), representa a quantia de variancia explicada por um

fator.

A coluna “% of Variance” nos diz quanto da variancia do questiondrio é devida
aquele fator. Sendo assim, o fator 1 sozinho explica 27,7% da variancia dos dados. A

coluna seguinte “Cumulative %” nos dd a % da varidncia explicada acumulada até
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aquele fator. Veja que os fatores 1, 2 e 3 juntos explicam 39,264% da variancia total do

questionario.

Observa-se na tabela 9 que existem 10 fatores significativos que possuem

eigenvalues maiores que 1 e que juntos explicam aproximadamente 58% da variancia

total.

Tabela 9 — Variancia total explicada

Factor | Initial Eigenvalues
% of | Cumulativ
Total | Variance | e %

1 1831 27,743 | 27,743
2 2,996 | 6,242 33,985
3 2,534 | 5,279 39,264
4 1,583 | 3,298 42,562
5 1,574 | 3,280 45,842
6 1,395 | 2,905 48,747
7 1,241 | 2,585 51,332
8 1,204 | 2,507 53,840
9 1,094 | 2,279 56,119
10 1,012 | 2,109 58,227

Fonte: SPSS.

5.3.4 Rotacao e Significancia estatistica das cargas fatoriais

O objetivo da rotacdo é extremar as cargas fatoriais, de forma que cada varidvel

se associe a um Uunico fator, facilitando a interpreta¢do dos resultados. Apds a rotacdo

dos eixos das cargas fatoriais, obt€ém-se a nova matriz de componentes, chamada de

“matriz de componentes rotacionada”.

A interpretacdo dos fatores é simplificada pela identificacdo das varidveis que

representaram grandes cargas sobre o mesmo fator. Para minimizar o niimero de

varidveis que t€m altas cargas em um fator e com isso facilitar a interpretacdo dos

fatores, foi efetuada a rotagcdo dos fatores pelo método Rotacao Equamax.

Para essa anélise optou-se por utilizar um corte de cargas fatoriais em 0,5. Esse

procedimento € importante ji que visa determinar o nivel de significancia para a

71



interpretacdo das cargas fatoriais. Segundo Hair et al (2005) esse tipo de carga fatoriais

€ considerado importante para a andlise. Na tabela 10, sdo apresentadas as cargas

fatoriais dos indicadores.

Na andlise rotacionada, foram encontrados os seguintes fatores:

Fator 1 — composto pelas varidveis: 43, 20, 33, 21 e 28 — Com 27,743% da
variancia total dos dados.

Fator 2 — composto pelas varidveis: 31 e 16 — Com 6,242% da variancia total
dos dados.

Fator 3 — composto pelas variaveis: 5, 4 e , 6 — Com 5,279% da variancia total
dos dados.

Fator 4 — composto pelas varidveis: 12 e 11 — Com 3,298% da variancia total
dos dados.

Fator 5 — composto pelas varidveis: 39, 36 e 7 — Com 3,280% da varidncia total
dos dados.

Fator 6 — composto pelas varidveis: 45 e 46 — Com 2,905% da variancia total
dos dados.

Fator 7 — composto pelas varidveis: 18, 44, 9 e 1 — Com 2,585% da variancia
total dos dados.

Fator 8 — composto pelas varidveis: 25 e 27 — Com 2,507% da variancia total
dos dados.

Fator 9 — composto pelas varidveis: 10 e 17 — Com 2,279% da variancia total

dos dados.

Optou-se por suprir um dos fatores por esse apresentar somente uma varidvel. O

fator retirado foi o 8. Com esse procedimento o fator 9 passou a ser o 8 e o fator 10

passou a ser 0 9. Diante disso a composi¢do final passou a contar com 9 fatores.
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Como resultados da anélise fatorial obtive-se a tabela 10 que mostra quais

varidveis estdo relacionadas com quais fatores (aquelas cujos valores estdo na mesma

coluna) e qudo forte é a correlacdo de cada com o seu respectivo fator. Como nesse

caso optamos por selecionar apenas as varidveis que tivessem pelo menos 0,5 de

correlacdo, algumas assertivas ndo estdo nesse resultado porque tiveram fraca

correlacdo com seus respectivos fatores.

Tabela 10 — Matriz Rotacionada

Variaveis

v43 Eu sempre planejo minhas compras.

v20 Eu planejo cuidadosamente a maioria de minhas compras.

v33 Quando vou ao shopping, somente compro o necessdrio.

v21 Mesmo na fila do caixa sempre compro o necessdrio.

v28 Sempre vou ao shopping com um plano pré-definido do que
fazer.

v31 Eu sou uma vitima da compra por impulso.

,650

v16 Eu sou compulsivo, compro e gasto muito.

572

v5 Eu ouvi falar, eu compro mesmo.

,829

v4 Chego na loja, vejo o langamento e acabo comprando.

513

v6 Compro pela curiosidade despertada pela propaganda.

,508

v12Quando eu vejo alguma coisa que me interessa eu compro, sem
considerar as possiveis conseqiiéncias.

,607

vll Com a empolga¢do da compra, quando percebo, ji havia
passado o cartdo.

,506

v39 Eu experimento o produto, gosto e compro.

v36 Quando estou no shopping e acho um produto que eu gosto, eu
levo.

v7 Quando estou com vontade de comprar alguma coisa, compro
sem hesitar.

v45 Comprei um produto que ndo estava nos planos enquanto
aguardava na fila do caixa.

,607

v46 As novidade apresentadas nos produtos faz com que eu leve o
que ndo havia planejado.

,529

v18 Fico me remoendo quando gasto demais nas compras.

,619

v44 Fico com remorso quando passo do meu limite estabelecido
para compra.

571

v9 Compro sem pensar e depois bate uma frustracao.

513

vl Quando saio da loja com o que comprei, fico pensando na
besteira que fiz.

S

v25 A forma como o produto é exposto faz com que eu compre.

,673

v27 O arranjo do ambiente da loja chama minha atengdo para o
produto e eu acabo comprando.

594

v10 E comum eu comprar um produto somente porque estd em
promogao.

,593

v17 Se o preco do produto estiver bom, eu compro mesmo sem ter
planejado.

,564

Fonte: SPSS.

O processo a seguir € testar a confiabilidade do instrumento de pesquisa. Nesse

caso aplicou-se o teste de coeficiente Alfa de Cronbach.
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5.3.5 Teste de Alfa de Cronbach

O coeficiente de Alfa de Cronbach representa quanto a pergunta estd
correlacionada com o grupo todo em que foi inserida. Este teste visa determinar a
homogeneidade do instrumento de pesquisa, verificando-se o grau no qual a medida
estd livre de erros e apresenta resultados consistentes. O teste de Cronbach ¢
normalizado e, portanto, apresentam valores entre 0 (zero) e 1, sendo que os valores
préoximos de 1 representam uma maior consisténcia dos dados. Um valor de alfa maior
que 0,6 é considerado aceitdvel, garantindo assim a consisténcia dos dados e a

qualidade do instrumento de pesquisa (CRONBACH, 1996; PASQUALLI, 2003).

Quando € calculado alfa de Cronbach para um grupo de varidveis e obtem-se
um valor abaixo do aceitdvel, tem-se a opcao de retirar a varidvel que estd fazendo com
que o alfa diminua e recalculd-lo. Sendo assim, no caso do fator 7, a varidvel 23 estava
tendo um impacto negativo e foi retirada e o alfa novamente calculado para as varidveis

restantes e assim obtivemos um alfa superior (vide tabela 11).

Observa-se na tabela 11, que o fator 9 ficou com um alfa aproximado de 0,6.
Nessa caso especifico optou-se por manter as varidveis que compdem o fator 9 por
estar proximo do alfa aceitdvel e por considerar consistente a andlise sem necessidade

de ajuste ao modelo.

Tabela 11 — Alpha de Cronbach

Fator Alpha de Cronbach’s Numero de Itens

1 0,805
0,301
0,708
0,695
0,663
0,695
0,681
0,666
9 0,550

Fonte: SPSS.
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5.3.6 Nomeacao dos Construtos e Analise dos Fatores

A seguir foram definidas as varidveis contempladas pelos fatores como também
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as caracteristicas que foram atribuidas aos fatores e seus respectivos nomes.

Fator 1 — Definido pelas varidveis:
e v43 —(0,675) - Eu sempre planejo minhas compras.
e v20-(0,626) - Eu planejo cuidadosamente a maioria de minhas compras.
¢ v33-(0,610) - Quando vou ao shopping, somente compro 0 necessario.
e v21-(0,558) - Mesmo na fila do caixa sempre compro o necessario.
o v28 — (0,541) - Sempre vou ao shopping com um plano pré-definido do que

fazer.

Percebe-se que os entrevistados admitem a atividade de comportamento
planejado de compra, ou seja, as pessoas sempre fazem um pré-planejamento e sempre

acham que compram o necessario.

Para Sheth, Newman e Mittal (2001) o reconhecimento da necessidade pode ser

percebido como a falta do necessério a vida.

Diante disso a decisdo da compra de um produto, a escolha de uma marca é
realizada apds o reconhecimento da necessidade de algo que € necessdrio. As pessoas,
na sua maioria, ndo acham que saem comprando coisas sem pensar ou nem sem ter
necessidade, mesmo que encontre algo novo ou percebam ofertas vantajosas. (Halpern,

1989).

Entretanto cabe ressaltar os estudos de Kollat e Willet (1967) sobre compra nio
planejada que diz que na compra néo planejada o consumidor ja possui uma intencao de
compra definida, porém ndo expressa ou registrada em uma lista de compras. O
reconhecimento da necessidade pode ndo ser manifestado por meio de palavras, mas

existe uma inte¢cdo de compra.

Esse fator passou a representar o construto Comportamento Planejado.
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Fator 2 — Definido pelas varidveis:
e v31-(0,650) - Eu sou uma vitima da compra por impulso.

e v16-(0,572) - Eu sou compulsivo, compro e gasto muito.

Nesse caso observa-se uma atitude compulsiva de compra, ou seja, sdo pessoas
que reconhecem ter um comportamento que os levam a comprar, mas aceitando que é
algo anormal ou mesmo uma doencga, onde o individuo se caracteriza como vitima de

algo que ele ndo tem controle.

Nota-se que o enfoque principal retirado das varidveis leva a uma defini¢do de

comportamento compulsivo, porém reconhecido como algo incontroldvel e patoldgico.

Observa-se ainda que esses consumidores vivenciam uma falta de controle de
suas acdes. Estudos como o de (Sherhorn et al., 1990), mostram que os compradores
compulsivos comparados com outros, tem alto nivel de depressdo, ansiedade e obsessao,
podendo assim ser considerado como uma doenca. Esse comportamento, mesmo
realizado com o intuito de melhorar a auto-estima, tornam-se indevidas, excessivas e

prejudiciais para a vida dos envolvidos.

Esse fator passou a representar o construto Compulsividade Patolégica.

Fator 3 — Definido pelas varidveis
¢ v5 Eu ouvi falar, eu compro mesmo.
e v4 Chego na loja, vejo o lancamento e acabo comprando.

e v6 Compro pela curiosidade despertada pela propaganda.

Conforme observado, os entrevistados admitem ser influenciados pelas
novidades, inovagdo, caracteristicas de um novo atributo que o produto trds. A compra
€ realizada pela curiosidade despertada, pelo apelo da propaganda e também por
comentdrios realizados sobre o novo produto Aqui podemos caracterizar esse grupo
como os iniciadores da compra. Para Kotler (1998) esse grupo de consumidores estdo
dispostos a experimentar novas idéias assumindo algum risco (Pioneiros de consumo -

early adopters,) ou seja, sdo os compradores que sempre compram as novidades
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atraidas pela inovagdo e caracteristicas do produto. Nesse caso o impulso da compra
estd relacionado com a novidade e pela atragdo que o produto desperta, mesmo que haja
algum risco. Para Park, Iyer e Smith (1989) essa experiéncia de compra por atributo de
um novo produto, uma nova caracteristica, uma nova colecdo, faz com que o
consumidor leve o que ndo havia planejado. Apds esse grupo de consumidores

aparecem os seguidores e, posteriormente, a maioria dos consumidores.

No processo de compra a ocorréncia do reconhecimento da necessidade se da
diante da situacdo de desenvolvimento de mudangas significativas nos produtos e
servicos que sejam sedutoras como: novos estilos, desenhos ou layout e inovagdes,

provocando assim o reconhecimento da necessidade da compra.

Esse fator representou o constructo que recebeu o nome de Iniciadores da

Compra.

Fator 4 — Definido pelas varidveis:
e v12-(0,607) - Quando eu vejo alguma coisa que me interessa eu compro, sem
considerar as possiveis conseqiiéncias.
e vll — (0,506) - Com a empolgacdo da compra, quando percebo, ja havia

passado o cartdo.

Nesse caso os entrevistados admitem um comportamento impulsivo de compra.
Diante de uma decisdo de compra em uma loja o consumidor abrevia as etapas do
processo de compra. Essa decisdo de compra por impulso vem como uma necessidade
incontroldvel e persistente que um consumidor sente de adquirir um produto de forma
espontanea e imediata sem levar em conta as conseqiiéncias da decis@o de compra. Para
Rook (1987, p.191) a compra por impulso € uma necessidade incontrolavel e
persistente que um consumidor sente de adquirir um produto de forma imediata. Ao
contrario de uma compra planejada, compra por impulso € uma compra espontinea e
imediata (FISHER, 1995), onde o consumidor ndo estd procurando um produto
ativamente e ndo tem nenhum plano anterior para comprar (Beatty e Ferrel, 1998).

Além de espontaneo Rook (1987) descreveu compra por impulso como um intenso
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excitante desejo para comprar sem levar em conta as conseqiiéncias da decisdo de

compra.

Observa-se que este fator diferencia-se do fator que nomeado de
Compulsividade Patoldgica, j4 que as assertivas refletem um comportamento mais
espontianeo e natural, ndo sendo considerado patolégico, porém ha a identificacdo de

uma impulsividade para comprar.

Esse fator passou a representar o constructo Impulsividade ao Consumo.

Fator S — Definido pelas varidveis:
e v39—(0,554) - Eu experimento o produto, gosto e compro.
e v36 - (0,539) - Quando estou no shopping e acho um produto que eu gosto, eu
levo.
e v7 - (0,524) - Quando estou com vontade de comprar alguma coisa, compro

sem hesitar.

Nesse fator observa-se que as assertivas refletem uma predisposicdo ou
inclinag@o ao consumo. A percepg¢do individual do consumidor e a experiéncia durante
o processo de consumo sdo caracteristicas cruciais do comportamento do consumidor.
Geralmente sdo pessoas que sempre estdo dispostas a observar vitrines, lojas e centros
comerciais e a comprarem algo que gostam, ou seja, € desejo de ter um produto que lhe
proporcione prazer e excitacdo. Para Engel et al, (2005) a experiéncia durante o

consumo podem trazer sensac¢des positivas de prazer e exitacio.

E importante descacar as diferencas entre o construto compulsividade
patolégica — que se classificam como vitimas de algo que eles ndo tem controle,
entendendo seu comportamento como uma doentio - € o que se refere a impulsividade
de consumo, cuja a¢do destacada envolve uma forma espontanea repentina, sem tempo
de considerar futuras consequéncias. Ja os consumidores inclindados ou propensos ao

consumo consideram essa experiéncia como positivas e prazerosas.

Esse fator passou a representar o construto Propensiao ao Consumo.
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Fator 6 — Definido pelas varidveis:
e v45 — (0,607) - Comprei um produto que nio estava nos planos enquanto
aguardava na fila do caixa.
e v46 — (0,529) - As novidade apresentadas nos produtos faz com que eu leve o

que ndo havia planejado.

Observa-se que a decisdo de compra € influenciada por estimulos no ponto de
venda. Esses estimulos podem ser recursos que sensibilizam o consumidor quando

aguarda na fila do caixa para pagar o produto ou pela novidade apresentada no produto.

Esses estimulos adicionais podem ativar o processo de compra de um produto
que ndo estavam nos planos do consumidor. Essa estratégia é verificada claramente no
ponto-de-venda, onde locais proximos aos caixas ‘“checkouts” buscam encorajar os
consumidores a comprar. Entre outros recursos estimuladores estdo a exposicdo do
produto, acdes de marketing, promocao, displays e o préprio vendedor estimulando o

consumidor no ambiente de loja.

Kollat e Willet (1969) afirmam que a compra ndo planejada ocorre porque 0s
compradores t€m estimulos pela maneira como os produtos estdo expostos na loja. Esse
processo depende de técnicas de comunicagdo (promogdo) para gerar estimulos de

consumeo.

Esse fator passou a representar o construto Estimulo Adicional a Compra.

Fator 7 — Definido pelas varidveis:
e v18-(0,619) - Fico me remoendo quando gasto demais nas compras.
e v44 —(0,571) - Fico com remorso quando passo do meu limite estabelecido para
compra.
¢ v9—(0,513) - Compro sem pensar e depois bate uma frustracio.
e vl — (0,511) - Quando saio da loja com o que comprei, fico pensando na

besteira que fiz.
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Observa-se nessas assertivas os sentimentos de remorso, culpa, arrependimento

e frustracdo ou até raiva afetam o consumidor ap6s a compra de um produto.

Os consumidores demonstram falta de controle sobre as a¢des de compra ndo
visualizando as consequéncias do seu ato no momento da compra, refletindo uma

gratificacdo nesse caso momentianea acompanhada de arrependimento.

Para Engel et al. (2005) a percepcdo individual do consumidor e a experiéncia
durante o consumo sdo caracteristicas cruciais do comportamento do consumidor. Essas
sensacdes podem acontecer de diferentes modos e maneiras. Com maior ou menor grau
de intensidade ou serem acompanhados de sensagdes negativas com raiva, chateacio e
culpa. No estigio de avaliacdo pds-consumo, o consumidor pode confirmar as

expectativas do consumo ou mesmo frustrar-se.

Esse fator passou a representar o construto Frustracao Pos-Compra.

Fator 8 — Definido pelas varidveis:
e v25-(0,673) - A forma como o produto € exposto faz com que eu compre.
e v27 — (0,594) - O arranjo do ambiente da loja chama minha atencdo para o

produto e eu acabo comprando.

O reconhecimento da necessidade de consumo ocorre por meio de estimulos
internos no ponto de venda. Esses estimulos sdo recursos utilizados pelos pontos de
venda para despertar e influenciar os consumidores. Kollat e Willet (1969) afirmam que
a compra nio planejada ocorre porque os compradores tém estimulos pela maneira

como os produtos estdo expostos na loja.

Para Engel et al. (2005) a fase reconhecimento da necessidade se dd no
momento que o consumidor reconhece um problema. Esse processo de reconhecimento
pode ocorrer por meio de um estimulo interno ou externo. Estimulos internos sio
consideracdes situagdes fisicas ou psicoldgicas do individuo. Os externos sdo estimulos
gerados no ambiente, como painéis, antncios e displays.

O comportamento do consumidor estd diretamente relacionado as influéncias
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situacionais, ou seja, pelo ambiente fisico do ponto de venda. Todas essas influéncias
afetam as atitudes e o comportamento de compra do consumidor, refletindo nas
decisdes e na mudanga dos hébitos de compra. O consumidor pode ser influenciado
pelo vendedor, exposi¢do do produto nas vitrines, meios eletronicos, propagandas,
técnicas de comunicagdo, antincios, displays, tudo isso visando estimular o consumidor

a compra.

Kollat e Willet (1969) afirmam que a compra ndo planejada ocorre porque 0s
compradores tém estimulos pela maneira como os produtos estdo expostos na loja.
Sendo assim, eles realizam suas decisdes de compra efetivamente na loja e ndo
dependem tanto de uma lista de compras. Os autores reforcam a idéia que nem todos os
estimulos dentro de um ambiente de loja levam o consumidor a realizar uma compra
ndo planejada. Esse processo depende de técnicas de comunicacdo (promog¢do) para

gerar estimulos de consumo.

Para Howard e Sheth (1969) os estimulos de marketing (televisdo, divulgacio,
vendedores) levam o consumidor a uma decisdo de compra por meio de um processo de

aprendizagem.

Para Stern (1962) a alta exposicdo de produtos e promogdes por meio de
propagandas e displays que destacam a visualizacio de produtos, pode atrair os

consumidores gerendo assim o reconhecimento da necessidade.

Esse fator passou a representar o construto Ambiéncia no Ponto de Venda.

Fator 9 — Definido pelas varidveis:
e v10 - (0,593) - E comum eu comprar um produto somente porque estd em
promocgao.
e v17 - (0,564) - Se o preco do produto estiver bom, eu compro mesmo sem ter

planejado.

No fator 9 a maior importincia ao aspecto financeiro envolvendo vantagem

monetaria na compra, ou seja, envolve a sensibilizacdo via preco vantajoso e ofertas
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especiais refletindo em sensacdes de beneficios para o consumidor. Para Wells &
Prensky, (1996) vérios fatores podem influenciar a decisdo de compra, entre ele o preco

que o produto apresenta.

Para Stern (1962), a percep¢do dos consumidores a precos mais baixos, exerce

funcido direta e influéncia a decis@o de compra.
Existem muitas razdes pessoais e sociais para o consumo, entre elas, fatores
como o preco influenciam a tomada de decisdo do consumidor. CHURCHILL JR

(2005) e ENGEL et al. (2005).

Esse fator passou a representar o construto: Vantagem Monetaria.
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A fim de uma melhor visualizagdo gerou-se uma tabela 12 que resume as

varidveis contempladas nessa andlise e a nomeagdo dos construtos baseados nos fatores

apresentados.

Tabela 12 — Nomeaciao dos fatores

Fatores Grupo | Varidvel
1- Comportamento Planejado Cp Eu sempre planejo minhas compras.
Cp Eu planejo cuidadosamente a maioria de minhas
compras.
Cp Quando vou ao shopping, somente compro o
necessario.
Cp Mesmo na fila do caixa sempre compro o necessario.
Cp Sempre vou ao shopping com um plano pré-definido
do que fazer.
2- Compulsividade Patolégica Cpt Eu sou uma vitima da compra por impulso.
Cpt Eu sou compulsivo, compro e gasto muito.
3 - Iniciadores da Compra Inc Eu ouvi falar, eu compro mesmo.
Inc Chego na loja, vejo o langamento e acabo comprando.
Inc Compro pela curiosidade despertada pela propaganda
4- Impulsividade ao Consumo Imc Quando eu vejo alguma coisa que me interessa eu
compro, sem considerar as possiveis conseqiiéncias.
Imc Com a empolgacdo da compra, quando percebo, ji
havia passado o cartdo.
5- Propensdo ao Consumo Pc Eu experimento o produto, gosto e compro.
Pc Quando estou no shopping e acho um produto que eu
gosto, eu levo.
Pc Quando estou com vontade de comprar alguma coisa,
compro sem hesitar.
6-Estimulo Adicional a Compra Eac Comprei um produto que nfdo estava nos planos
enquanto aguardava na fila do caixa.
Eac As novidade apresentadas nos produtos faz com que eu
leve o que ndo havia planejado.
7 - Frustragdo Pés-Compra Fpc Fico me remoendo quando gasto demais nas compras.
Fpc Fico com remorso quando passo do meu limite
estabelecido para compra.
Fpc Compro sem pensar e depois bate uma frustracao.
Fpc Quando saio da loja com o que comprei, fico pensando
na besteira que fiz.
8-Ambiéncia no Ponto de Venda Apv A forma como o produto é exposto faz com que eu
compre.
Apv O arranjo do ambiente da loja chama minha atencdo
para o produto e eu acabo comprando.
9 - Vantagem Monetaria Vm E comum eu comprar um produto somente porque estd
em promog¢ao.
Vm Se o preco do produto estiver bom, eu compro mesmo

sem ter planejado.

Fonte: Elaborado pelo Autor.
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5.3.7 Comunalidades

Comunalidades representam a varidncia explicada pela solucdo fatorial para

cada varidvel. Esse método define a qualidade da representagdo dos fatores pelas

assertivas aqui representadas. (HAIR et al, 2005).

Na tabela 13, verifica-se que a varidvel que possui a mais baixa comunalidade é

a varidvel 41. Dessa forma podemos considerar que estd varidvel é a que possui a

menor correlagdo com os fatores. Essa varidvel ndo foi considerada porque ficou fora e

ndo entrou em nenhum fator.

Tabela 13 — Valores das Comunalidades das 48 Assertivas

Variaveis Initial | Extraction | Variaveis  Initial | Extraction
vl 1 0,486 v25 1 0,664
v2 1 0,509 v26 1 0,592
v3 1 0,538 v27 1 0,631
\& 1 0,595 v28 1 0,526
v5 1 0,733 v29 1 0,489
v6 1 0,624 v30 1 0,501
V7 1 0,554 v3l 1 0,717
v8 1 0,593 v32 1 0,546
v9 1 0,639 v33 1 0,582
v10 1 0,650 v34 1 0,579
vll 1 0,648 v35 1 0,593
vi2 1 0,631 v36 1 0,553
v13 1 0,463 v37 1 0,566
vl4 1 0,455 v38 1 0,664
vl5 1 0,536 v39 1 0,564
v16 1 0,703 v40 1 0,600
v17 1 0,566 v41 1 0,324
v18 1 0,612 v42 1 0,505
v19 1 0,504 v43 1 0,649
v20 1 0,623 vd4 1 0,639
v21 1 0,545 v45 1 0,661
v22 1 0,564 v46 1 0,667
v23 1 0,606 v47 1 0,522
v24 1 0,643 v48 1 0,592

Fonte: SPSS.
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5.3.8 Analise das Tendéncias

A fim de buscar uma maior compreensdo sobre as tendéncias das varidveis da
escala, foi realizado um procedimento de reagrupamento da escala, utilizando o

software SPSS.

Conforme ja mencionado, para esse estudo foi utilizada um escala de 7 pontos.
Partindo de 1 — Discordo Totalmente a 7 — Concordo Totalmente. O agrupamento que
foi realizado alterou a escala de 7 pontos para uma de 3 pontos. O valor atual foi

alterado para o novo valor, (vide tabela 14).

Tabela 14 — Alteracao do Valor da Escala

Valor Atual
Novo Valor

1 1
2 1
3 1
4 2
5 3
6 3
7 3

Fonte: Elaborado pelo Autor.

Com a nova configuracio a escala ficou definida da seguinte forma:
¢ | — Discordancia
e 2 —Indiferenca

e 3 —Concordancia

Apé6s esse procedimento foi emitido um relatério das freqiiéncias no SPSS

obtendo assim os novos valores para os agrupamentos dessa escala, (vide tabela 15).
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Tabela 15 - Analise Tendéncia por Fator e Grupo de Variaveis

- Dicordancia | Indiferenga | Concordancia
Fator | Variaveis (%) (%) (%)
v43 Eu sempre planejo minhas compras. 30,7% 19.3% 50,1%
v20 Eu planejo cuidadosamente a maioria de
minhas compras. 34,3% 15,7% 50,0%
1 v33 Quando vou ao shopping, somente
compro o necessario. 33,2% 17,6% 49,2%
(eP) [v21 Mesmo na fila do caixa sempre compro o
necessdrio. 32,6% 22,9% 44,4%
v28 Sempre vou ao shopping com um plano
pré-definido do que fazer. 27,7% 16,0% 56,2%
v31 Eu sou uma vitima da compra por
2 impulso. 77,4% 9,3% 13,3%
(cpt) |v16 Eu sou compulsivo, compro e gasto
muito. 72,3% 11,0% 16,6%
v5 Eu ouvi falar, eu compro mesmo. 90,7% 5,0% 4,3%
3 v4 Chego na loja, vejo o langcamento e acabo
(in¢) | comprando. 80,2% 10,1% 9,7%
v6 Compro pela curiosidade despertada pela
propaganda. 86,2% 9,1% 4,7%
vl2Quando eu vejo alguma coisa que me
4 interessa eu compro, sem considerar as
possiveis conseqiiéncias. 71,1% 11,7% 17,3%
(imc) | vll Com a empolgacdo da compra, quando
percebo, ja havia passado o cartdo. 74,8% 10,1% 15,1%
v39 Eu experimento o produto, gosto e
compro. 37,0% 20,2% 42,8%
s v36 Quando estou no shopping e acho um
produto que eu gosto, eu levo. 45,6% 20,2% 34,2%
(pe) : - :
v7 Quando estou com vontade de comprar
alguma coisa, compro sem hesitar. 52,3% 14,5% 33.2%
v45 Comprei um produto que ndo estava nos
6 planos enquanto aguardava na fila do caixa. 60,9% 16,2% 22,9%
v46 As novidade apresentadas nos produtos
(eac) |faz com que eu leve o que ndo havia
planejado. 71,2% 14,5% 14,3%
v18 Fico me remoendo quando gasto demais
nas compras. 42.5% 14,9% 42.6%
v44 Fico com remorso quando passo do meu
7 limite estabelecido para compra. 34,2% 15,8% 50,0%
(fpo) v9 Compro sem pensar e depois bate uma
frustracdo. 70,4% 14,1% 15,4%
vl Quando saio da loja com o que comprei,
fico pensando na besteira que fiz. 71,3% 14,4% 14,3%
v25 A forma como o produto € exposto faz
8 com que eu compre. 66,1% 18,3% 15,6%
v27 O arranjo do ambiente da loja chama
(apv) | minha atengdo para o produto e eu acabo
comprando. 74,8% 13,5% 11,7%
vl0 E comum eu comprar um produto
9 somente porque estd em promogao. 65,2% 12,7% 22,2%
(vm) v17 Se o preco do produto estiver bom, eu
compro mesmo sem ter planejado. 48,5% 17,9% 33,6%

Fonte: Elaborado pelo Autor.
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Percebe-se na tabela 19, que de forma geral os valores apresentados indicam a
tendéncia que cada varidvel apresentou. Atribuindo escores de discordancia, indiferenga
e concordancia em relagdo ao comportamento de compra do entrevistado. Esta tabela
procura mostrar a tendéncia das varidveis agrupadas por fator, seguindo a nomenclatura
dos fatores: Comportamento Planejado (cp), Compulsividade Patolégica (cpt),
Iniciadores da Compra (inc), Impulsividade ao Consumo (imc), Propensdao ao Consumo
(pc), Estimulo Adicional a Compra (eac), Frustracdo Pés-Compra (fpc), Ambié€ncia no

Ponto de Venda (apv) e Vantagem Monetéria (vm).

Percebe-se no fator 1 um certo equilibrio entre a total do percentual de
discordancia e concordincia, com uma tendéncia maior para o grupo de pessoas com
atitudes de compras de maneira planejada. Isso pode ser observado na variavel “Sempre
vou ao shopping com um plano pré-definido do que fazer”, obtendo um grau de
concordancia de 56,2% dos entrevistados. Entretando cabe ressaltar que existe um
grupo consideravelmente representativo que dizem ndo planejar suas compras, ou seja
discordam quanto a atitudes relacionadas a um pré-planejamento de compra. Isso pode
ser observado nas varidveis “Eu sempre planejo minhas compras” com escore de 30,7%
de discordancia, “Eu planejo cuidadosamente a maioria de minhas compras” com
escore de 34,3% de discordancia e a varidvel “Sempre vou ao shopping com um plano

pré-definido do que fazer” com um escore de discordancia de 27,7%

Em relagdo ao fator 2 a maioria dos entrevistados, ndo se posiciona como
consumidores compulsivos, mostrando assim serem mais controlados diante de suas
decisdes de compra. O escore de discordancia em relacdo as varidveis apresentadas

ficou na faixa de 72%.

No fator 3, a grande maioria dos entrevistados ndo se sente atraidos a iniciar
uma compra somente pela novidade ou inovagdo que o produto trds. O escore de

discordancia em relacdo as varidveis apresentadas variou de 80 a 90,7%.

No fator 4 observou-se que a maior tendéncia declarada € a de discordancia
frente a atitudes impulsivas de compra. Isso pode ser observado na varidvel “Com a
empolgacdo da compra, quando percebo, ja havia passado o cartdo” com um escore de

discordancia de 74,8% de discordancia.
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Observa-se que no fator 5 que de forma geral as médias apresentaram um
pequeno grau de diferenca entre o grupo de pessoas que discordam em relacido aos que
concordam. Esse equilibrio pode ser observado na varidveil “Eu experimento o produto,
gosto e compro” com um escore de discordancia de 37,0% e de concordancia de 42,8%.
Entretanto observa-se nessa varidvel como mais forte a tendéncia das pessoas a
concordarem com o fato de estarem mais propensas ao consumo durante uma
experiéncia de prazer na compra. J4 a varidvel “Quando estou com vontade de comprar
alguma coisa, compro sem hesitar” apresentou um escore de discorddncia de 52,3%.
Isso reforga a andlise realizada no fator 1 que tendo como mais forte a tendéncia das
pessoas se declararem planejadas frente suas decisdes de compra. Porém, 33,2%
concordou, o que revela que nem todas as pessoas tém a tendéncia de planejar todas as

suas compras.

Percebe-se que nas varidveis que compoem o fator 6 a maioria das pessoas
apresenta maior grau de discorddncia quanto a influéncias geradas por estimulos de
marketing. Porém pode-se observar que aproximadamente 23% das pessoas sentem-se
influenciadas por estimulos adicionais geradas na fila do caixa. E outra andlise
importante € que estimulos de marketing na fila do caixa influenciam mais do que as
novidades apresentadas pelos produtos. Isso pode ser observado no escore das
varidvieis “Comprei um produto que ndo estava nos planos enquanto aguardava na fila
do caixa” com um escore de concordincia de 22,.9% e a variavel “As novidades
apresentadas nos produtos faz com que eu leve o que ndo havia planejado” com um

escore de concordancia de 14,3%.

Observando o fator 7, verifica-se que ha duas tendéncias; a primeira tendéncia é
as pessoas ndo se sentirem frustradas ap6s decidirem suas compras. Os escores médios
ficaram mais fortes para a discordincia em relacdo as varidveis “Compro sem pensar
depois bate uma frustracdo” com escore de 70,4% de discordancia e a varidvel “Quando
saio da loja com o que comprei, fico pensando na besteira que fiz” com escore de
discordancia de 71,3% de discordancia. A segunda tendéncia observada € o sentimento
de remorso (culpa), ou mesmo raiva apds decidirem suas compras. Pode-se observarvar
um certo equilibrio em relagdo a essa questio Isso pode se observar nas varidveis “Fico
com remorso quando gasto demais nas compras” com escore de 42,6% de concordancia

e discordancia de 42,5% e a varidvel “Fico com remorso quando passo do meu limite
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estabelecido para compra” com escore de 50,0% de concordancia e discordancia de

34,2%.

Observando o fator 8 constata-se que a maioria dos entrevistados tende a
discordar que recursos como: exposi¢do do produto na vitrine e arranjo do ambiente de
loja influenciam suas decisdes de compra. Isso € constatado na varidvel “A forma como
o produto é exposto faz com que eu compre”, onde o escore de discordancia ficou na
faixa de 66,1% e a varidvel “O arranjo do ambiente da loja chama minha atencdo para o
produto e eu acabo comprando”, que apresenta um escore de discordancia de 74,8%.

Por fim, no fator 9 a tendéncia é a discordincia das pessoas em relacdo a
produtos que estdo em promogio. Isso pode ser observado na varidvel “E comum eu
comprar um produto somente porque estd em promocdo” com um escore de
discordancia de 65,2%. Ja com relacdo a variavel “ Se o preco do produto estiver bom,
eu compro mesmo sem ter planejado”, apresentou um escore médio (48,5%) de
discordancia. Neste caso existe uma tendéncia dos consumidores ndo se sentirem
atraidos a apelos e sensibilizagdo através de descontos e vantagens financeiras.
Entretanto, 33,6% dos entrevistados declararam que bons precos de produtos levam ao

consumidor a comprar aquilo ndo havia planejado.
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6. CONSIDERA COES FINAIS
6.1 Sobre os Resultados da Pesquisa

Compreender em que medida e propor¢do os elementos que envolvem o
comportamento do consumidor no momento da decisdo da compra, sdo os principais
fatores motivadores que levam indmeros pesquisadores, entre eles Engel et al. (2005), a

aprofundarem suas pesquisas sobre o tema.

E importante avaliar vérios aspectos que influenciam a tomada de decisdo das
pessoas. Estudos na drea do comportamento do consumidor podem nos auxiliar e

informar como se d4 o processo de decisdo de compra e toda sua complexidade.

Diante disso, buscou-se por meio dessa dissertacdo, apresentar mais uma
contribuicdo, entendo que as pesquisas nesse campo fornecem importantes informacoes
que poderdo ser utilizadas pela, academia, organizacdes e seus profissionais de
marketing, que sempre buscam uma forma de entender o comportamento dos

consumidores.

O processo de decisdo de compra do consumidor € estimulado por vérios fatores

como: sociais, pessoais, psicoldgicos, estimulos de marketing e por outros estimulos.

Dessa forma, o objetivo principal desse trabalho foi de pesquisar fatores criticos

que levam a compra de produtos no processo de compra nio planejada.

A partir da revisdo bibliografica, foram selecionados alguns fatores que
pudessem mostrar o comportamento do consumidor no processo de compra ndo
planejada. O maior nimero de varidveis emergiram do estudo de Polloni (2005), um

estudo preocupado em detectar as varidveis que afetam a compra néo planejada.

O grande nimero de varidveis ensejou o uso da Andlise Fatorial, j& que seu
escopo € diminuir o niimero de varidveis, reduzindo-os para fatores que refletirdo os
construtos que mostrardo o comportamento do consumidor em relacdo a compra nao

planejada.
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Feita a andlise fatorial exploratéria (AFE) e encontrado os fatores, foram
definidos os contrutos que emergiram dos 9 fatores encontrados, Fatorl
Comportamento Planejado; Fator 2 Compulsividade Patoldgica; Fator 3 Iniciadores da
Compra; Fator 4 Impulsividade ao Consumo; Fator 5 Propensdao ao Consumo; Fator 6
Estimulo Adicional a Compra; Fator 7 Frustracdo Pés-Compra ; Fator 8 Ambiéncia no

Ponto de Venda; e Fator 9 Vantagem Monetaria.

A partir da andlise dos resultados, percebe-se que os entrevistados admitem a
atividade de comportamento planejado de compra, ou seja, as pessoas sempre fazem
um pré-planejamento e sempre acham que compram o necessdrio. Observa-se uma
maior concordancia das pessoas no que se referem as atitudes relacionadas ao
planejamento de compra. Os consumidores destacaram que fazem um pré-planejamento
de suas compras. Isso se observa com maior escore na tabela 15, varidvel 28. “Sempre
vou ao shopping com um plano pré-definido do que fazer”. Obtendo um grau de
concordincia de 56,2% dos entrevistados como também na variavel 33 “Quando vou ao
shopping, somente compro o necessdrio” com um grau de concordancia de 49,2%. Essa
situacdo de comportamento planejado ja foi percebida por Engel et al (2005, p.133 e
134), que destaca essa condi¢do no comportamento dos consumidores. Porém no estudo
realizado observou-se que hd um grupo de pessoas considerdvel que manifestaram
atitudes relacionadas a compra ndo planejada. Isso pode ser observado nas varidveis
“Eu sempre planejo minhas compras” com escore de 30,7% de discordancia, “Eu
planejo cuidadosamente a maioria de minhas compras” com escore de 34,3% de
discordancia e a varidvel “Sempre vou ao shopping com um plano pré-definido do que
fazer” com um escore de discordancia de 27,7%. A compra nédo planejada refere-se a
uma lembranca sibita (reconhecimento subito, inesperado, rdpido) ou vivencia um
anseio repentino, poderoso e persistente, quando do contato do consumidor, seja visual
ou ndo, com um determinado produto (ROOK, 1987). ). Segundo Kollat e Willet (1967)
na compra ndo planejada o consumidor ja possui uma intengdo de compra definida,

porém ndo expressa ou registrada em uma lista de compras.

Podemos observar que nossos sujeitos consideraram como mais forte e
preponderante as habilidades de planejamento de suas decisdes de compra; diante disso

reconhecem suas necessidades de compra de forma planejada.
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A decisdo da compra de um produto, a escolha de uma marca € realizada apds o
reconhecimento da necessidade de algo que € necessario. As pessoas, na sua maioria,
ndo acham que saem comprando coisas sem pensar ou nem sem ter necessidade,

mesmo que encontre algo novo ou percebam ofertas vantajosas. (Halpern, 1989).

Neste sentido, para Sheth, Newman e Mittal (2001) o reconhecimento da

necessidade pode ser percebido como a falta do necessario a vida.

Esses consumidores sdo influenciados por caracteristicas de planejamento e

reconhecem suas necessidades quando € necessario.

Outro indicador importante da pesquisa estd relacionado a compulsividade de
compra encarada como uma doenga. A maioria dos entrevistados, ndo se posiciona
como compulsivos patolégicos, mostrando assim serem mais controlados diante de suas
decisdes de compra (fator 2). Isso caracteriza uma maior tendéncia do comportamento
controlado diante de uma decis@o de compra e um comportamento ndo compulsivo.
Entretanto observa-se que uma pequena parte do grupo entrevistado (v31 — 13,3% e
vl6 — 16,6%) concorda com o fato de serem vitimas do consumo compulsivo mais
como uma doenca. Essa falta de controle j4 foi abordado por (Engel et. Al, 2005), como
comportamento compulsivo e verificado por (O’Guinn and Faber, 1989), como pessoas
que possuem baixa auto-estima e por (Sherhorn et al., 1990), como pessoas com

tendéncias para alto nivel de depressdo, ansiedade e obsessao.

Um dos maiores escores registrado foi observado no fator 3. A grande maioria
dos entrevistados ndo se sentiu atraida a iniciar uma compra, ser um dos primeiros a
comprar o produto, somente pela novidade, novos atributos e inovagdo que o produto
trés. Isso se verificou na varidvel “Eu ouvi falar, eu compro mesmo”, onde ficou com
um grau de discordancia de 90,7%. Nesse caso a novidade apresentada pelo produto
ndo sensibiliza o consumir a agir, mostrando ser este mais controlado diante dessas

situacdes, ou seja, a planejar suas decisdes de compra.

Para Kotler (1998) o grupo de consumidores dispostos a experimentar novas
idéias € classificado como os Pioneiros de consumo - early adopters. Para Park, Iyer e

Smith (1989) essa experiéncia de compra por atributo de um novo produto, uma nova

92



caracteristica, uma nova cole¢do, faz com que o consumidor leve o que nio havia

planejado.

Ja o grupo que representou caracteristicas ligadas a impulsividade do consumo
(fator 4), observou-se também que a maioria das pessoas tem alto grau de discordancia
quando s@o questionadas as atitudes que levam uma compra por impulso. Observa-se
que esse grupo de consumidores diz que ndo ficam empolgados, durante o processo de
decisdo de compra, quer seja no ponto de venda ou mesmo na loja de shopping. Agindo
de maneira controlada e planejada e ndo de forma imediata. Entretanto cabe ressaltar
que na varidvel 12 e 11, 17,3% e 15,1% concordam que agem com impulsividade
durante o consumo.

A compra por impulso ocorre quando um consumidor
experimenta uma necessidade repentina, persistente e muitas
vezes poderosa de comprar algo imediatamente. Esse impulso

2

de compra é hedonicamente complexo e pode estimular
conflitos de natureza emocional. Além disso, ocorre com
reduzida preocupagdo com suas conseqiiéncias. ROOK (1987,
p-191).

Beatty e Ferrel, (1998), argumentam que na compra por impulso o comprador
ndo tem nenhum plano anterior de compra, ou seja, ¢ uma atitude espontinea. Sendo
assim, entendemos que esse grupo de consumidores entrevistados apresenta

caracteristica de planejamento de suas compras.

Observa-se que no fator 5 que de forma geral as médias apresentaram um
pequeno grau de diferenga de discodancia em relagdo a concordancia. Foi constatado
que no fator 5, propensdo ao consumo, existe uma maior tendéncia das pessoas
concordarem sobre comprarem e decidirem suas compras baseados em sentimentos de
prazer que aquela atitude da compra proporciona. Pode se observar que nossos sujeitos
consideraram como mais forte o sentimento de prazer na compra, tendo um grau de
concordancia de 42,8% na varidvel “Eu experimento o produto, gosto e compro”. Para
Engel et al, (2005) essas experiéncia durante o consumo podem trazer sensacdes
positivas de prazer e exitacdo. J4 a varidvel “Quando estou com vontade de comprar
alguma coisa, compro sem hesitar” apresentou um escore de discordincia de 52,3%.
Isso reforca a andlise realizada no fator 1 que tendo como mais forte a tendéncia das
pessoas se declararem planejadas frente suas decisdes de compra. Porém um nimero

significativo de respondentes (33,2%) concordou, o que revela que nem todas as
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pessoas t€m a tendéncia de planejar todas as suas compras.

Diante disso podemos entendemos que esse grupo de consumidores compram o
que necessitam como ja observado no fator 1 e estdo dispostos a observar vitrines,
lojas e centros comerciais e a comprarem algo que gostam, ou seja, é desejo de ter um

produto que lhe proporcione prazer e excitagdo.

O fator 6 foi analisado em relagdo ao estimulo adicional a compra que pode
influenciar a decisdo da compra. A maioria das pessoas apresenta maior grau de
discordancia (71,2%) quanto aos estimulos de marketing (técnicas empregadas para
aumentar a compra ndo planejada) que s@o gerados no ponto de venda. Podemos
entender assim que a tendéncia apresentada por esse grupo de pessoas € de ndo serem
influenciadas por estimulos de venda, ou melhor, ndo se sentem encorajadas a agirem.
Mostrando mais uma vez atitudes em relacdo a planejamento e controle sobre as
decisdes de compra. Entretanto pode-se observar que aproximadamente 23% das
pessoas sentem-se influenciadas por estimulos adicionais geradas na fila do caixa. E
outra andlise importante é que estimulos de marketing na fila do caixa influenciam mais
do que as novidades apresentadas pelos produtos. Isso pode ser observado no escore
das varidvieis “Comprei um produto que ndo estava nos planos enquanto aguardava na
fila do caixa” com um escore de concordancia de 22,9% e a variavel “As novidades
apresentadas nos produtos faz com que eu leve o que ndo havia planejado” com um
escore de concordancia de 14,3%. Para Aviv Shoham Maja Makovec Brencic (2003) a
compra pode ser estimulada enquanto o consumidor aguarda na fila do caixa. Kollat e
Willet (1969) afirmam que a compra nio planejada ocorre porque os compradores t€m
estimulos pela maneira como os produtos estdo expostos na loja. Esse processo depende

de técnicas de comunicagio para gerar estimulos de consumo.

No que tange a sentimentos de frustragdo pés-consumo (fator 7), foi observado
duas tendéncias. A primeira é tendéncia das pessoas ndo se sentirem frustradas,
arrependidas em relacdo as suas decisdes de compra. Suas expectativas pds-consumo
sdo positivas e confirmam as decisdes da compra. Isso pode ser constatado ao verificar
que a tendéncia das pessoas € ndo se frustrarem apds suas decisdes de compra. Para
Engel et. al, (2005) no estdgio de avaliacdo pds-consumo, o consumidor pode confirmar

as expectativas do consumo ou mesmo frustrar-se. A segunda tendéncia observada foi o
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sentimento de remorso ou mesmo raiva apds decidirem suas compras. O escore dessa
variavel ficou equilibrado “Fico com remorso quando gasto demais nas compras”,
42,6% discordaram e 42,5% concordaram com essa varidvel. Esse sentimento negativo

(raiva, chateagdo e culpa) ja foi observado por ENGEL et al., (2005).

Os aspectos relacionados a ambiéncia no ponto de venda (fator 8) como;
exposicdo do produto nas vitrines, meios eletronicos, propagandas, técnicas de
comunicacdo, andncios, displays, influéncia do vendedor, etc, foi constatado que a
maioria dos entrevistados tende a discordar que esses recursos influenciam suas
decisdes de compra. Isso € constato na variavel 27 “O arranjo do ambiente da loja
chama minha atencdo para o produto e eu acabo comprando”, onde o escore de
discordancia ficou na faixa de 74,8%. Kollat e Willet (1969) afirmam que a compra nio
planejada ocorre porque os compradores t€m estimulos pela maneira como os produtos
estdo expostos na loja, porém nem todos os estimulos dentro de um ambiente de loja
levam o consumidor a realizar uma compra nao planejada. Para Howard e Sheth os
estimulos de marketing (televisdo, divulgacdo, vendedores) levam o consumidor a uma
decisdo de compra por meio de um processo de aprendizagem. Ja Stern (1962) a alta
exposicao de produtos e promog¢des por meio de propagandas e displays que destacam a
visualizagcdo de produtos, pode atrair os consumidores gerando assim o reconhecimento

da necessidade.

Finalmente também foram analisados os aspectos financeiros. O objetivo foi
verificar qual a importancia que o consumidor d4 frente a apelos dos produtos com
enfoque financeiro como, descontos, vantagem monetiria na compra, etc. Para esse
grupo de entrevistados a pesquisa constatou que a existe uma tendéncia a discordancia,
a variavel ligada a promogdo e a concordancia em relacfo a varidvel ligada a preco bom,
ou seja, as pessoas nao se mostram sensibilizadas com apelos de descontos, e vantagens
financeiras sobre os produtos. Entretanto, 33,6% dos entrevistados declararam que bons
precos dos produtos levam ao consumidor a comprar aquilo ndo havia planejado. Para
Stern (1962), a percep¢do dos consumidores a precos mais baixos, exerce fungdo direta

e influéncia a decisdo de compra.
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Percebe-se no estudo proposto que de forma geral, os valores apresentados entre
as varidveis indicam uma maior tendéncia dos entrevistados a discordancia quanto a
atitudes como falta de controle e falta de planejamento diante do processo de decisdo de
compra. Os fatores que apresentaram maior grau de discordancia entre os entrevistados
foram; compulsividade patoldgica; iniciadores de compra, compra por impulso;

ambiéncia do ponto de venda e vantagem monetdria.

Entretanto observou-se que hd um grupo de pessoas considerdvel que
manifestaram atitudes relacionadas a compra ndo planejada. Ou seja, ha um nimero
significativo de respondentes que revelam que nem todas as pessoas t€m a tendéncia de
planejar todas as suas compras. Para Kollat e Willet (1967) na compra ndo planejada o
consumidor jia possui uma intencdo de compra definida, porém ndo expressa ou

registrada em uma lista de compras.

Nesse sentido podemos concluir que a amostra selecionada para essa pesquisa,
possui caracteristicas com forte tendéncia a comportamento planejado de compra. Para
(Halpern, 1989) uma compra planejada € caracterizada por uma procura deliberada,
cuidadosa e avaliacdo que normalmente resultam em decisdes racionais, precisas e
melhores. Entretanto uma compra ndo planejada pode ndao ser manifestada pelo
consumidor por meio de palavras, mas existe uma intencio de compra definida Kollat e

Willet (1967).

Observou-se também que as pessoas tendem a comprar o que gostam e aquilo

que d4 prazer, mas, entretanto tomam suas decisdes de forma cautelosa.

E por fim na anélise dos estimulos de marketing foi observado que nem todos os
estimulos dentro de um ambiente de loja levam o consumidor a realizar uma compra

ndo planejada.

Para Engel et al. (2005) a fase reconhecimento da necessidade se dd no
momento que o consumidor reconhece um problema. Esse processo de reconhecimento
pode ocorrer por meio de um estimulo interno ou externo. Estimulos internos sio
consideragdes situagdes fisicas ou psicoldgicas do individuo. Os externos sdo estimulos

gerados no ambiente, como painéis, andncios e displays.
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Alguns autores argumentam que a compra nio planejada ocorre em ambiente e
loja e sem um pré-planejamento. Segundo Kollat e Willet (1967) na compra nio
planejada o consumidor ji possui uma intengdo de compra definida, porém ndo

expressa ou registrada em uma lista de compras.

Considerando a amostra uma populacdo, predominantemente, jovem essa
situacdo de compra mais planejada pode parecer coerente, pois sdo estudantes do
periodo noturno que trabalham e estudam, pessoas que precisam ser mais controladas

com seus recursos disponiveis.
Como o objetivo do estudo foi analisar os fatores que levam a compra de

produtos no processo de compra ndo planejada, entendemos que os objetivos deste

estudo foram alcangados.
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6.2 Limitacoes da Pesquisa

Os resultados deste estudo podem ser limitados pela amostra. A amostra por nao
ser probabilistica ndo possibilita a generalizacao dos resultados da pesquisa limitando-
se a amostra estudada. Novos estudos considerando outras populagdes enriqueceriam os

resultados obtidos.

Outro fator limitador é que a amostra da pesquisa trabalhou como publico alvo

estudantes com faixa etaria dominante até 24 anos.

Também poderiam ser introduzidos neste modelo outras varidveis buscando

ampliar seus resultados.

6.3 Recomendacoes de Futuros Estudos

E necessario mais esforcos de pesquisas para melhor entender a natureza do
processo que envolve a decisdo de uma compra. Outros estudos nessa drea poderiam

ampliar o entendimento através de novos resultados obtidos.

Efetuar a pesquisa com outro tipo de publico, diferenciando faixas etdrias
poderia revelar alguma alteracdo nas conclusdes ou no comportamento das pessoas.
Seria interessante pesquisar se pessoas das faixas etdrias mais elevadas t€m o mesmo
comportamento das mais jovens. Além disso, poder-se-ia considerar o fator renda para

se avaliar até que ponto o comportamento das pessoas nao seria alterado.
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8. ANEXOS

Anexo01: Questiondrio de Pesquisa
¢
imes PESQUISA SOBRE HABITOS DE COMPRA

Esta pesquisa tem como objetivo procurar informagdes sobre o comportamento do consumidor
em compras ndo planejadas. Esse levantamento faz parte de uma dissertacio do mestrado em
Administracdo pela Universidade Municipal de Sdo Caetano do Sul. O questiondrio € composto
por questdes de multipla escolha, e ndo levard mais de 10 minutos para ser preenchido. A op¢do

escolhida devera ser assinalada com um X.

Suas informagdes sdo extremamente valiosas para o sucesso dessa pesquisa. Suas respostas nao
serdo analisadas individualmente, mas sim juntamentente com as de outras pessoas

entrevistadas.

1 — Sexo:
() Masculino

() Feminino

— Faixa Etaria do Respondente
) até 24 anos
) De 25 a 35 anos
) De 36 a 45 anos
) De 46 a 55 anos
) Mais de 56 anos

e e e e T )

3 — Estado Civil

() Casado/Unido estavel

() Solteiro

( ) Viuvo

() Separado/desquitado/divorciado

4 — Qual o nivel de Instrucdo do Chefe de Familia
() sem estudo/primario incompleto (1* a 4* série)
() primério completo/ginésio incompleto
() ginasio completo/ colegial incompleto

( ) colegial completo
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5 — Marque a faixa do seu rendimento mensal. (preenchimento ndo obrigatdrio)
( ) Faixan® 1 —até R$ 1.000,00

( ) Faixan®2-R$ 1.001,00 a R$ 2.000,00

() Faixan®3-R$2001,00 a R$ 3.000,00

( ) Faxian®4-R$ 3.001,00 a R$ 4.000,00

( ) Faixan®5- mais de R$ 4.000,00

6— Marque a faixa de rendimento mensal da Familia.
( ) Faixan® 1 — até R$ 1.500,00

( ) Faixan®2-R$ 1.501,00 a R$ 3.000,00

( ) Faixan®3-R$3001,00 aR$ 4.500,00

() Faxian®4-R$ 4.501,00 a R$ 6.000,00

( ) Faixan®5- mais de R$ 6.000,00
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7— As frases abaixo referem-se a diferentes situacdes de compra. Pensando nos seus héabitos e
na sua opinido, indique o quanto discorda ou concorda com cada frase, atribuindo uma

nota entre 1 e 7 pontos.

Para sua orientacgdo, observe na escala de notas abaixo que quanto mais discordar da frase

menor devera ser a nota e quanto mais concordar com a frase maior devera ser a nota

Escala de notas
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

Var. | FRASES 5

1 Quando saio da loja com o que comprei, fico pensando na besteira que fiz.

2 Compro pelo desejo de ter aquilo que me faz bem, que me d4 prazer.

3 Quando vejo alguma coisa, gosto e tenho dinheiro disponivel, eu compro.

4 Chego na loja, vejo o langamento e acabo comprando.

5 Eu ouvi falar, eu compro mesmo.

6 Compro pela curiosidade despertada pela propaganda.

7 Quando estou com vontade de comprar alguma coisa, compro sem hesitar.

8 Eu sé compro se estiver precisando.

9 Compro sem pensar e depois bate uma frustragio.

10 | E comum eu comprar um produto somente porque esti em promogao.

11 | Com a empolgacdo da compra, quando percebo, ja havia passado o cartdo.

12 | Quando eu vejo alguma coisa que me interessa eu compro, sem considerar
as possiveis consequéncias.

13 | Raras sdo as vezes que sinto remorso pelo valor pago ou pelo produto
comprado.

14 | O prazer da compra ja me basta.

15 | Eu evito comprar coisas que n@o estdo na minha lista de compras.

16 | Eu sou compulsivo, compro e gasto muito.

17 | Se o preco do produto estiver bom, eu compro mesmo sem ter planejado.

18 | Fico me remoendo quando gasto demais nas compras.

19 | Eu gosto muito de comprar.

20 | Eu planejo cuidadosamento a maioria de minhas compras.

21 | Mesmo na fila do caixa sempre compro o necessario.

22 | Com muita freqiiéncia faco compras que ndo planejei.

23 | Eu nunca me arrependo da compra que fiz.

24 | Levo o produto sem pensar e depois eu ganho para pagéa-lo.

Continua na préxima pagina

Escala de notas
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Discordo Totalmente Concordo Totalmente

Var. | FRASES 516

25 | A forma como o produto é exposto faz com que eu compre.

26 | Sempre que vou ao shopping compro coisas que eu nao pretendia
comprar.

27 | O arranjo do ambiente da loja chama minha atencdo para o produto e eu
acabo comprando.

28 | Sempre vou ao shopping com um plano pré-definido do que fazer.

29 | As vendedoras estimulam a gente a comprar, quando vejo ja comprei o
produto.

30 | Eu evito comprar coisas que ndo estavam em meu plano de compras.

31 | Eu sou uma vitima da compra por impulso.

32 | Nunca consegui sair de um shopping sem ter comprado.

33 | Quando vou ao shopping, somente compro o necessario.

34 | Eu amo novidade e compro.

35 | A propaganda faz com que eu compre, mesmo sem estar precisando.

36 | Quando estou no shopping e acho um produto que eu gosto, eu levo.

37 | Aslojas de auto-servi¢o (onde eu mesmo me sirvo) estimulam que eu
compre o que nio planejei.

38 | Entro numa loja, vejo um produto, lembro de outro e acabo comprando-o.

39 | Eu experimento o produto, gosto € compro.

40 | Sinto-me bem quando compro produtos que ndo planejei comprar.

41 | Nao pesquiso em outras lojas antes de comprar.

42 | O material promocional no ponto de venda me incentiva a comprar o
produto.

43 | Eu sempre planejo minhas compras.

44 | Fico com remorso quando passo do meu limite estabelecido para compra.

45 | Comprei um produto que ndo estava nos planos enquanto aguardava na
fila do caixa.

46 | Asnovidade apresentadas nos produtos faz com que eu leve o que ndo
havia planejado.

47 | As vezes compro um produto porque penso que um dia vou usi-lo.

48 | Tenho necessidade de combinar os produtos e acabo comprando vérios.

FIM

Obrigado pela Contribuicao
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ANEXO 02

Anexo 2 — Teste da Normalidade Kolmogorov-Smirnov

Var. | Varidveis Estatistica | df Sig.

vl | Quando saio da loja com o que comprei, fico pensando na besteira que fiz. | 0,221 433 0,000
v2 | Compro pelo desejo de ter aquilo que me faz bem, que me d4 prazer. 0,208 433 0,000
v3 | Quando vejo alguma coisa, gosto e tenho dinheiro disponivel, eu compro. | 0,207 433 0,000
v4 | Chego na loja, vejo o lancamento e acabo comprando. 0,28 433 0,000
v5 | Eu ouvi falar, eu compro mesmo. 0,385 433 0,000
v6 | Compro pela curiosidade despertada pela propaganda. 0,273 433 0,000
v7 | Quando estou com vontade de comprar alguma coisa, compro sem hesitar. | 0,143 433 0,000
v8 | Eu s6 compro se estiver precisando. 0,122 433 0,000
v9 | Compro sem pensar e depois bate uma frustracéo. 0,231 433 0,000
v10 | E comum eu comprar um produto somente porque estd em promocao. 0,194 433 0,000
vl1 | Com a empolgacdo da compra, quando percebo, ja havia passado o cartdo. |0,283 433 0,000

uando eu vejo alguma coisa que me interessa eu compro, sem considerar
vi2 aQs possiveis C(J)nse(iiéncias. ! b 0,236 433 0,000
Vi3 (liir;l;r ;3(()). as vezes que sinto remorso pelo valor pago ou pelo produto 0.148 433 0.000
v14 | O prazer da compra ja me basta. 0,255 433 0,000
v15 | Eu evito comprar coisas que ndo estdo na minha lista de compras. 0,137 433 0,000
v16 | Eu sou compulsivo, compro e gasto muito. 0,288 433 0,000
v17 | Se o preco do produto estiver bom, eu compro mesmo sem ter planejado. | 0,134 433 0,000
v18 | Fico me remoendo quando gasto demais nas compras. 0,125 433 0,000
v19 | Eu gosto muito de comprar. 0,142 433 0,000
v20 | Eu planejo cuidadosamento a maioria de minhas compras. 0,156 433 0,000
v21 | Mesmo na fila do caixa sempre compro o necessario. 0,131 433 0,000
v22 | Com muita freqiiéncia faco compras que ndo planejei. 0,197 433 0,000
v23 | Eu nunca me arrependo da compra que fiz. 0,126 433 0,000
v24 | Levo o produto sem pensar e depois eu ganho para pagé-lo. 0,246 433 0,000
v25 | A forma como o produto € exposto faz com que eu compre. 0,178 433 0,000
v26 | Sempre que vou ao shopping compro coisas que eu ndo pretendia comprar. | 0,25 433 0,000
V7 ;)C ;g(r)a:g)(l)n c;;)aig:)l?lente da loja chama minha atenc@o para o produto e eu 0.235 433 0.000
v28 | Sempre vou ao shopping com um plano pré-definido do que fazer. 0,179 433 0,000
v29 As vendedoras estimulam a gente a comprar, quando vejo ji comprei o 0246 433 0,000
produto.
v30 | Eu evito comprar coisas que ndo estavam em meu plano de compras. 0,182 433 0,000
v31 |Eu sou uma vitima da compra por impulso. 0,29 433 0,000
v32 | Nunca consegui sair de um shopping sem ter comprado. 0,409 433 0,000
v33 | Quando vou ao shopping, somente compro o necessario. 0,161 433 0,000
v34 | Eu amo novidade e compro. 0,23 433 0,000
v35 | A propaganda faz com que eu compre, mesmo sem estar precisando. 0,262 433 0,000
v36 | Quando estou no shopping e acho um produto que eu gosto, eu levo. 0,116 433 0,000
As lojas de auto-servico (onde eu mesmo me sirvo) estimulam que eu

v37 compge 0 que nao planefiei.( : ! 0,16 433 0,000
v38 | Entro numa loja, vejo um produto, lembro de outro e acabo comprando-o. | 0,156 433 0,000
v39 | Eu experimento o produto, gosto e compro. 0,117 433 0,000
v40 | Sinto-me bem quando compro produtos que ndo planejei comprar. 0,204 433 0,000
v41 | Nao pesquiso em outras lojas antes de comprar. 0,249 433 0,000
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Anexo 03 — Teste da Normalidade Kolmogorov-Smirnov

Var. | Varidveis Estatistica | df Sig.

VA2 O material promocional no ponto de venda me incentiva a comprar o 0.16 433 0.000
produto.

v43 | Eu sempre planejo minhas compras. 0,161 433 0,000

v44 | Fico com remorso quando passo do meu limite estabelecido para compra. | 0,148 433 0,000

Va5 Comprel um produto que ndo estava nos planos enquanto aguardava na fila 0.167 433 0,000
do caixa.

Va6 ﬁs pov1dad§ apresentadas nos produtos faz com que eu leve o que ndo 0.18 433 0,000

avia planejado.
v47 | As vezes compro um produto porque penso que um dia vou usa-lo. 0,224 433 0,000
v48 | Tenho necessidade de combinar os produtos e acabo comprando varios. 0,233 433 0,000
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