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RESUMO - Nos assuntos relacionados a administracio contemporinea,
tem crescido o debate acerca do estudo do comportamento do consumidor
como ferramenta que auxilia os administradores de empresas, principalmente
os ligados ao marketing, no desenvolvimento de um planejamento estratégi-
co de marketing voltado para atender com eficiéncia anseios, necessidades e
desejos dos consumidores. O estudo do comportamento do consumidor ¢é
considerado heterogéneo e multidisciplinar no que tange a influéncia de di-
versas ciéncias, como a Sociologia, Antropologia e Psicologia. Assim, devido
a importancia do referido tema, o presente artigo tem por objetivo fazer uma
analise das principais variaveis, individuais e coletivas, que influenciam o
comportamento de compra das pessoas. Fazer este levantamento ¢ atividade
inicial para a documentag¢io de qualquer planejamento estratégico de marke-
ting, tendo em vista que ele define, entre outras coisas, o que efetivamente os
consumidores querem. Logo, atua como uma das principais ferramentas
facilitadoras do trabalho dos administradores.
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1 INTRODUCAO

O Brasil passa por um momento inigualavel, quando compara-
do a outras épocas da formacao socioecondomica do pais. Quedas no

! Bacharel em Administragdio de Empresas (Unichristus), cursando especializacio;
especialista em Geréncia de Marketing (UECE); pesquisador nas areas de compor-
tamento do consumidor, moda, comunicagdo e marketing.

2 Bacharel em Psicologia Organizacional (UNIFOR); mestre em Administragdo de
Empresas (UNIFOR); professor da Unichristus, FIC/Esticio, UNIFOR e Facul-
dade CDL; pesquisador nas areas de comportamento do consumidor, moda e co-
municac¢io, consumo hedonico, dentre outras.

Essentia, Sobral, vol. 15, n° 2, p. 11-23, dez. 2013/maio 2014 11



nfvel de desemprego, e por consequéncia aumento do numero de em-
pregos formais, aumento da renda da populagdao, maior acesso ao cré-
dito, reducao dos niveis de pobreza, aumento do consumo de alimen-
tos, melhor distribuicao de renda, maiores niveis de confiabilidade no
mercado acionario, dentre outras noticias positivas, sao cada vez mais
recorrentes em nosso dia a dia (STEFANO, 2010).

As publicacbes dessas noticias s6 sdo possiveis devido a pro-
gramas de transferéncia de renda do Governo Federal que funcionam
como catalisadores, impulsionando o consumo geral no pais. Logo,
percebe-se que esse aumento no consumo gera, por outro lado, o acir-
ramento da concorréncia, a busca por novos mercados, o desenvolvi-
mento de novos produtos e servigos, 0 que ¢ um ponto positivo para
o mercado, pois quanto maior for a oferta de servicos e produtos,
maiores sao as alternativas de compra do consumidor.

Esses fatores positivos de mercado, como o aumento da con-
corréncia, induzem o desenvolvimento de ferramentas de gestio de
melhoria continua e estratégias de marketing para atrair esses novos
publicos consumidores.

Essas estratégias de marketing devem focalizar o desenvolvi-
mento de um relacionamento duradouro e fiel com os clientes a partir
de uma relacdo de afetividade, onde se cria uma identidade entre mar-
ca e consumidor. Assim sendo, as pessoas consumirdo mais produtos
e servicos de empresas com que se identificam mais, o que gerard mai-
ores lucros, contribuindo para a continuidade da empresa.

Nesse contexto, as empresas atualmente tém que se reinventar
constantemente, antecipando-se as demandas de bens e servigos e até
gerando-as, tudo isso na maior velocidade possivel, para que o ciclo de
consumo torne-se cada vez mais curto e as empresas possam obter
maiores lucros, como ja relatamos. Porém isso s6 é possivel com o
auxilio dos administradores de marketing, profissionais capacitados
para realizar todas essas atividades descritas acima, gerando diferenci-
ais competitivos entre as empresas.

Dessa forma, surgiu gradativamente uma necessidade de maio-
res debates sobre os temas relacionados ao marketing, tendo como
exemplo o comportamento do consumidor, como ferramenta que
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auxilia os profissionais do setor na implementa¢dao de estratégias que
consigam “pegar carona’ nesse crescimento do pafs, gerando maiores
lucros para as empresas.

Nos estudos contemporaneos de administragio percebe-se
uma forte ligagdo dos conceitos de marketing, como desejos e necessi-
dades, com os conceitos de comportamento do consumidor, visando
sempre a atender essas demandas da melhor forma possivel. Isso quer
dizer, através da oferta de produtos e servicos de boa qualidade que
atendam essas demandas. Logo conceituar marketing é o passo inicial
para discorrermos sobre sua importancia e sobre temas relacionados
com o comportamento do consumidor.

2 O QUE E MARKETING

Marketing é uma funcdo administrativa que visa gerir relacio-
namentos lucrativos com o cliente, tendo como base dois objetivos
basicos: atrair novos clientes, gerando valor superior, e cultivar os cli-
entes atuais, propiciando-lhes satisfagio. (KOTLER, 2007).

Trazendo o debate para os dias atuais, de acordo com a
American Marketing Association, marketing é processo de planejar e exe-
cutar a concepgao, estabelecimento de precos, promocao e distribui-
¢ao de ideias, produtos e servigos, a fim de criar trocas que satisfacam
metas individuais (dos clientes) e organizacionais (da empresa), ou seja,
a funcdao do marketing seria realizar trocas visando criar uma relagao
duradoura entre empresa e seu cliente, o que o torna um intermedia-
dor, uma ponte entre empresa e cliente e vice-versa, proporcionando
beneficios para ambos os lados.

O marketing atual é mais do que somente vender e comprar,
ou vender para atender a demanda dos clientes; ¢ também atender aos
desejos e necessidades dos consumidores através de uma oferta de
produtos e servigos que gerem uma satisfagao superior na mente das
pessoas.

Kotler (2007, p.4) compactua com esse pensamento e diz que
“o marketing hoje nio deve ser entendido no velho sentido de efetuar
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uma venda, mostrar ¢ vender, mas no novo sentido de satisfazer as
necessidades dos clientes”.

Para atender a essas necessidades e desejos de forma mais efi-
caz, ou seja, deixando os consumidores satisfeitos, os profissionais de
marketing (administradores de marketing) devem adquirir conheci-
mentos relacionados ao comportamento dos consumidores, area do
conhecimento relacionada a estudar as principais caracteristicas do
comportamento de compra das pessoas.

Outra justificativa sobre a importancia do tema ¢é que, devido
ao acirramento da concorréncia no mundo globalizado atual, surge nos
temas relacionados a marketing uma preocupag¢ao de se estudar mais
detalhadamente o comportamento do consumidor, bem como suas
influéncias individuais e coletivas, sua formacao, a influéncia do ambi-
ente nesse comportamento e sua relagdo com o processo decisorio de
compra.

A coeréncia desse estudo é de facil visualizacio, tendo em vista
que o mercado empresarial moderno nao permite mais “aventureiros”,
isto é, ndo permite e nao aceita mais a¢oes desprovidas de planejamen-
to e desalinhadas das necessidades demandadas pelo préprio mercado
consumidor. Solomom (2008, p. 27) afirma que

O campo do comportamento do consumidor a-
brange uma ampla area: ¢ o estudo dos processos
envolvidos quando individuos ou grupos selecio-
nam, compram, usam ou descartam produtos,
servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer ne-
cessidades e desejos.

O estudo do comportamento do consumidor é apontado co-
mo uma das principais ferramentas de pesquisa do mercado de varejo,
pois fornece a empresa a capacidade de influenciar o individuo nos
momentos que antecedem a escolha da compra e até mesmo no ato da
compra, através de estimulos previamente desenvolvidos e proposi-
talmente escolhidos.

Como ja percebemos, para o aprofundamento do estudo em

discussao, é necessatio reconhecermos que o ser humano ¢ um ser
14 Essentia, Sobral, vol. 15, n° 2, p. 11-23, dez. 2013/maio 2014



influenciavel. Logo, partindo desse pressuposto, suas a¢Oes e reagdes
derivam de variaveis e estimulos ambientais, culturais, sociais, afetivos,
preco, nome da marca, pafs de origem, similaridade alternativa de es-
colha, o envolvimento, o conhecimento e as diferencas individuais,
como os recursos disponiveis, sua personalidade, valores e estilo de
vida, como também sua classe social e familia.

Uma das tentativas de definicao e entendimento considerou o
envolvimento emocional, ou seja, o envolvimento relativo ao prazer,
como um fator influenciador do comportamento do cliente. Essa de-
finicao implica uma contrapartida, o chamado envolvimento nao emo-
cional, ou racional, aquele que preza somente a relagio custo-
beneficio, sem qualquer tipo de emog¢ao ou prazer na decisao.

Serdo relatados a seguir os principais fatores que também in-
fluenciam o comportamento dos clientes, lembrando que os profissio-
nais de marketing ndo podem controlar esses fatores, mas devem leva-
los em consideracao. Esses fatores sao os principais analisados pelos
estudiosos de mercado.

3 INFLUENCIAS INDIVIDUAIS E COLETIVAS
3.1 Condigbes econdmicas

Esse fator é o responsavel por limitar o poder de compra das
pessoas, levando em considera¢ao que a aquisicao de bens e servigos
depende do crédito e das condi¢des econdmicas das pessoas. Renda
disponivel, poupancga e patrimonio, condi¢es de crédito. Eis, de for-
ma resumida, os elementos que determinam as condi¢bes econdmicas,
as quais, tendo-se por base Kotler (1998), afetam diretamente a esco-
lha de produtos.

A situagdo financeira de uma pessoa afetara sua escolha do
produto. Kotler (2007) diz que “os profissionais de marketing que
trabalham com bens sensiveis a renda acompanham as tendéncias rela-
tivas a4 renda pessoal, a poupanga e as taxas de juros”. Se os indicado-
res econdémicos apontarem uma recessao, os profissionais trabalhario
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para reverter esse quadro ou para minimizar seus efeitos e tomar me-
didas de reposicionamento de seus produtos e revisao de pregos.

De acordo com o paragrafo anterior, podemos fazer uma rela-
¢ao com o atual momento econdémico mundial, em que principalmente
paises europeus como Italia, Espanha, Grécia e Irlanda estao passando
por momentos de crise econdomica, com altas taxas de desemprego, o
que esta fazendo muitas empresas mudarem seus focos para economi-
as malis estaveis, como a brasileira, fazendo revisio de precos e to-
mando medidas de reposicionamento de seus produtos. Porém outras
variaveis, como a idade das pessoas e o estagio no ciclo de vida, tam-
bém influenciam esse comportamento de consumo.

3.2 Idade e estagio no ciclo de vida

Esses dois aspectos, idade e estagio no ciclo de vida, sdo rele-
vantes para o entendimento do comportamento de compra das pesso-
as e para as mudangas e variagcOes que esse comportamento sofre ao
longo da vida dos individuos.

Kotler (2007) afirma que, ao longo da vida, as pessoas mudam
os bens e os servicos que compram. O gosto quanto as roupas, comi-
das, movelis, lazer, geralmente sao relacionados a idade. O ato de com-
prar é também moldado pelo estagio do ciclo de vida da familia, pelos
quais os individuos passam ao longo do amadurecimento. Produtos e
mercados-alvo sao definidos pelos profissionais de marketing embasa-
dos na idade e ciclo de vida das pessoas.

Partindo desse ponto, nos dias atuais os profissionais estao an-
tenados nao s6 nos modelos tradicionais de estagio de vida, mas tam-
bém nos estagios alternativos, como casais sem filhos, casais homos-
sexuais, pais solteiros, pessoas que casam mais tarde, dentre outros.

O RBC (Royal Bank) identificou cinco segmentos de estagio
de ciclo de vida. O segmento dos jovens inclui clientes com menos de
18 anos. O segmento comegando a vida inclui clientes entre 18 e 35
anos, que estio vivenciando suas primeiras experiéncias, como se for-
mar na faculdade, o primeiro cartio de crédito, o primeiro carro, o
casamento, o primeiro filho. Os construtores sio pessoas entre 35 e
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50 anos que estdo vivendo o auge de seus rendimentos. Por fim os
preservadores, clientes com mais de 60 anos, que querem maximizar
sua renda da aposentadoria para manter o estilo de vida desejado
(KOTLER, 2007).

Outra classificagao, que divide em mais estagios o ciclo de vida
das pessoas, é a de Karsaklian (2004), que faz uma divisio conforme
as referidas etapas no processo de formacio da vida das familias. O
comportamento de compra das pessoas varia conforme o estigio no
ciclo de vida familiar, como mostra a descri¢ao seguinte.

1. Jovem solteiro morando sozinho: tem renda limitada, mas grande
latitude em sua utilizagdo. Além dos bens duraveis indispensaveis
para equipar sua primeira residéncia extrafamiliar, seus recursos
possibilitam que siga a moda (roupas, restaurantes) e se distraia
(festas, férias).

2. Casais jovens sem filho: tém renda ascendente, principalmente em
razao da atividade profissional da esposa. Os bens duraveis (mo-
veis, eletrodomésticos) e o lazer representam uma parte importante
das despesas.

3. Adultos casados com filhos com menos de 6 anos: a chegada do
primeiro filho obriga, por vezes, a mae a parar de trabalhar e a ren-
da familiar diminui, enquanto as despesas aumentam: casa maior,
equipamento mais completo (lava-roupas, lava-lougas), bem como
todos os produtos necessarios para a crianga. Fica dificil poupar.

4. Adultos casados com filhos com mais de 6 anos: a situacdo finan-
ceira melhora gragas ao progresso profissional do marido e a reto-
mada de atividade remunerada da esposa. As necessidades das cri-
angas continuam sendo preponderantes, mas se diversificam: ¢ a
idade das bicicletas, das despesas escolares e aulas de musica.

5. Casais idosos com a responsabilidade de filhos: com o conforto
financeiro, a familia troca os méveis, compra um segundo automo-
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vel e finaliza o equipamento da casa. A educacio e a saude absor-
vem parte importante do orcamento.

6. Casais idosos, sem a responsabilidade de filho e com chefe da fami-
lia ativo: a situacdo financeira conhece aqui o apogeu; o nivel dos
recursos obtidos possibilita que, uma vez satisfeitas as necessidades
fundamentais, seja possivel comprar produtos de luxo e dedicar-se
muito mais a viagens, lazer e poupanga para a aposentadoria.

7. Casais idosos, sem a responsabilidade de filho e com chefe da fami-
lia inativo: a renda cai bruscamente, enquanto as despesas com sau-
de aumentam; as vezes, procura-se uma residéncia menor.

8. Idoso sozinho e ativo: a renda ainda é elevada, principalmente con-
siderando-se as poucas necessidades; em alguns casos, as viagens, o
lazer e a sadde ocupam um lugar importante.

9. Idoso, sozinho e aposentado: a renda diminui. As necessidades sio
basicamente de atencao, afeto e seguranga.

3.3 Papéis e status

O papel que uma pessoa desempenha em determinado grupo
social, bem como seu status, tem grande influéncia no comportamento
de compra do consumidor. Alids, o tema sfafus ¢ um tema bastante
debatido nos dias atuais e de relevante importancia para os estudiosos
de marketing, pois trabalha com a imagem que a pessoa quer passar
perante determinado grupo de identificacio. Kotler (2007, p. 119)
afirma que

Uma pessoa pertence a varios grupos, familia, clu-
bes e organizacSes. E sua posicio em cada um de-
les pode ser definida em termos tanto de papel
quanto de status. Um papel consiste nas atividades
que uma pessoa desempenha de acordo com as
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outras ao seu redor. Cada papel carrega um status
que reflete a estima que a sociedade lhe dispensa.

Por exemplo, uma mae exerce varios papéis perante a socieda-
de. No trabalho ¢é gerente de marcas e se veste como tal; ja nas horas
vagas ¢ esportista e usa roupas que propiciem melhor rendimento no
esporte praticado; em casa, com os filhos, usa outro tipo de roupa.

Fazendo um aprofundamento relacionado ao poder da midia,
percebemos que ela constréi modelos de estere6tipos sociais que po-
dem ser culturalmente incorporados em diferentes classes sociais e em
diversos niveis de intensidade. A partir dai os modelos formados for-
necem as referéncias que podem ser legitimados na vida da populagao,
em seu cotidiano. Exemplifica as formas de agir, o que usar e constro-
em os simbolos de status. Barbosa (2008, p. 14) contribui relatando
que

A sociedade mediatizada incorpora os valores
transmitidos pelos meios de comunicagao. O grau
de influéncia das informac¢des ¢é variavel e depen-
dente de viarios fatores de cunho interno e exter-
nos ao publico em evidéncia. A sociedade da in-
formacdo posiciona o individuo em novas circuns-
tancias de relacionamento com seu grupo social.
Os vinculos interpessoais sdo distantes, ¢ a partir
disso os idolos midiaticos aparecem como refe-
renciais de comportamento. As celebridades e-
xemplificam estilos de vida aos consumidores. O
idolo midiatico possui uma imagem representativa
que se reflete em determinado segmento social.

Vale lembrar que o nivel de influéncia desses fatores no con-
sumidor depende do nivel de escolaridade e formagao sociocultural, o
quao multifacetado ¢ o individuo. A identidade é segmentada, o indi-
viduo participa de varios grupos de referéncia social concomitante-
mente, independente do espago e do lugar. Assim, o ser humano se
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relaciona de acordo com outros e com seus interesses pessoais.
(BARBOSA, 2008)

Os profissionais da area que estuda o comportamento do con-
sumidor devem estar antenados nessas variagdes de uma mesma pes-
soa, para encaixarem seus diversos produtos e servicos de acordo com
o papel e o status que o individuo exerce em determinada hora, em
determinada organizagao.

3.4 Estilo de vida

E o padrio de vida expresso em termos de atividades, interes-
ses e opinides. Segundo Kotler (1998), ¢ possivel que empresas se po-
sicionem no mercado através de associagdes entre seus produtos e o
estilo de vida dos consumidores reais e potenciais dos mesmos. Esse
posicionamento é uma atividade primaria no processo de planejar es-
tratégias de marketing, pois pessoas com a mesma subcultura e ocupa-
¢ao e da mesma classe social podem ter estilos de vida muito diferen-
tes. Kotler (2007, p. 120) afirma que

O estilo de vida envolve a avaliacio das principais
dimensdes do consumidor (trabalho, hobbies,
compras, esportes, COMpromissos sociais), interes-
ses (comida, moda, familia, lazer) e opinides (acet-
ca se si mesmo, das questdes sociais, das empresas
e dos produtos). O estilo de vida vai além da clas-
se social e da personalidade da pessoa. Ele descre-
ve todo um padrio de interagdo da pessoa com o
mundo.

Se o conceito de estilo de vida for usado com cuidado, ajudara
os profissionais de marketing a entender as mudangas nos valores do
consumidor e como eles afetam e comportamento de compra.

3.5 Personalidade

Cada ser humano possui uma personalidade distinta, que influ-
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enciara seu comportamento de compra. Richers (1984, p.49) afirma
que “a personalidade de um individuo é composta de uma multiplici-
dade de componentes que incluem valores, atitudes, crengas, motivos,
intengoes, preferéncias, opinides, interesses, preconceitos e normas
culturais”.

De acordo com Kotler (1998), a personalidade é uma variavel
importante para analise do comportamento do consumidor. Contudo,
¢ necessario classificar tipos de personalidade e estabelecer correlagoes
fortes entre certos tipos de personalidade e escolhas de produto ou
marca.

4 CONCLUSAO

O estudo do comportamento do consumidor ¢ atividade ainda
recente na historia académica brasileira, sobretudo no Nordeste, onde
a atividade comercial impera sobre a atividade empresarial, ou seja, fica
latente a caracteristica principal de comerciante que nao leva em con-
sideracio desejos e necessidades, e sim somente demanda e oferta,
algo que nos remete ao inicio do processo de comercializa¢ao das so-
ciedades primitivas.

Com o presente artigo pode-se perceber a importancia do es-
tudo do comportamento do consumidor dentro dos estudos relacio-
nados ao marketing como ferramenta que auxilia o planejamento de
estratégias visando antecipar demandas, ou simplesmente atender de-
sejos e necessidades de forma eficaz, de modo que o consumidor fique
num grau de “encantamento” com a matca/produto, e a partir desse
“encantamento’ possa surgir uma relagao fiel, onde marca, empresa e
consumidor saiam com ganhos mutuos.

Também foi percebido que o comportamento de compras
(consumo) das pessoas é influenciado por diversas variaveis e cada
uma delas tem sua importancia; logo nao podem ser deixadas de lado
pelos administradores de marketing como ferramenta que auxilia de-
senvolver estratégias mercadolégicas focadas em variaveis como con-
di¢ao econdmica, idade e estagio no ciclo de vida, personalidade, den-
tre outras.
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O desenvolvimento de estratégias focadas nessas variaveis in-
fluenciadoras do comportamento de compra minimiza a chance de um
possivel erro no tocante ao posicionamento do produto ou da marca;
a partir do estudo da condi¢do econdmica, por exemplo, pode-se seg-
mentar a marca ou produto de acordo com o poder aquisitivo dos
consumidores-alvo.

Logo, a partir do estudo da condi¢io economica do publico-
alvo que a empresa ira atingir, ela podera formular uma comunicagao
de marketing voltada para as caracteristicas do poder aquisitivo de seus
consumidores, utilizando-se de uma linguagem de marketing apropria-
da para o referido publico.

Fica clara com o presente estudo a necessidade de mais traba-
lhos académicos, tendo em vista a importancia desse tema, que atua
como ferramenta mercadolégica poderosa que visa influenciar o com-
portamento de consumo das pessoas. Assim, a empresa deixara de
apenas atender necessidades e desejos dos consumidores para anteci-
par-se criando desejos, fazendo ficar latentes necessidades; logo a em-
presa deixara seu papel de receptora de demandas para atuar como
geradora de anseios, necessidades e desejos.

CONSUMER BEHAVIOR: ANALYSIS OF THE MAIN
VARIABLES THAT INFLLUENCE THE BUYING BEHAVIOR
OF PEOPLE

ABSTRACT — In the contemporary issues related to the administration, the
debate has grown around the study of consumer behavior as a tool that assists
administrators of companies, especially those related to marketing in the
development of a strategic marketing plan designed to meet efficiently the needs and
destres of consumers. The study of consumer behavior is considered heterogeneous
and multidisciplinary approach regarding the influence of various sciences such as
Sociology, Anthropology and Psychology. Thus, because of the importance of this
issue, this article aims to analyze the main variables, individunal and collective, that
influence the buying behavior of people. Doing this survey is the initial activity for
the documentation of any strategic marketing planning, given that it defines, among
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other things, what consumers really want. Hence it serves as one of the main tools
that facilitate the task of administrators.
Key-words: Administration. Consumer Behavior. Marketing
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