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RESUMO

O debate a respeito do modelo de decisdo de codapcamnsumidor pode ser dividido em
dois blocos. O primeiro € composto por autoresaumesideram que 0 consumidor segue um
roteiro para tomar decisdes de compra, o segunumo @ composto por autores que nao
reconhecem o roteiro, e sim, o nivel de envolvimestm a compra. Este artigo objetivou
confrontar essas linhas de pensamento e apressntsultados de uma pesquisa empirica.
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ABSTRACT

The debate about the model of consumer buying idectan be divided into two blocs. The
first bloc is comprised of authors that consider thct that consumers follow a schedule in
order to make purchases decisions. The secondidlommprised of the authors that do not
recognize any steps, but rather, the level of wewlent with the purchase. This article had
the objective to confront these lines of thinkingdapresent the results from an empirical
research.
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1-INTRODUCAO

Entre as vérias atividades cotidianas do ser hureanontram-se a de consumir. N&o
bastasse o fato de se tratar de uma atividadeniees® ser humano, na ultima década,
especificamente no Brasil, o incentivo ao consumafponto focal do Governo Lula. E o
povo brasileiro respondeu a altura, como pode senpoovado por meio dos dados
disponibilizados pelo Instituto Brasileiro de Geafga e Estatistica (IGBE), quando informa
gue a Pesquisa de Orcamento Familiar (POF) 20082&0ontou o valor de R$ 2.626,31,
como estimativa da despesa total média mensalifamd pais, sendo que desse valor, 81,3%
séo despesas de consumo (LIMEIRA, 2008; IBGE, 2012)

Certamente nao foi sempre assim, pois recuandempda, por exemplo, antes do
século XX, as bases do relacionamento entre fodoeaeconsumidor ndo eram ajustadas de
maneira a focar a obtencéo de benéficos para sesparvolvidas na negociacdo. O poder de
barganha estava nas maos daqueles que vendiamnssebgervicos. A contestacédo do
consumidor ao sistema estabelecido na época i eiieito, pelo contrario, era rechacada
com veeméncia (VOLPI, 2007).

No entanto, o cenario em que os intermediarios rdelypos tinham o poder de
barganha modificou-se em fung¢do do surgimento da mwova economia em escala global, a
partir do ultimo quartel do século XX. Esta novaremmia possui trés caracteristicas: o
informacionalismo, pois a produtividade e a contpidiade dos que participam dessa
econbmica, sejam empresas, regides ou nacoes, cdofute sua capacidade de gerar,
processar e aplicar eficientemente a informacéednmsem conhecimentos; a globalizacao,
pois as principais atividades produtivas, o cons@ra circulagdo organizam-se em escala
global, seja diretamente ou por meio de uma redeodexdes entre agentes econémicos; e
funciona em rede, isto porque a produtividade @dgere a concorréncia acontece em uma
rede global de interagao entre redes empresaiGASTELLS, 2002).

Essa nova economia tem sua formatacéo em fasesndés nos blocos de nagbes dos
varios continentes, portanto, ndo é linear commtacimento, mas no Brasil o cenario
descrito por Castells (2002) é uma realidade emc&aevolucdo. E, focando a parcela
pertinente ao consumidor brasileiro e seu compamdon de consumo, as mudancas no
cenario global habilitou-o a ser mais critico egexie, apoiando-se com mais pertinéncia no
cbdigo de defesa do consumidor. Embora o Cédigodtaiatl de 1840, em seus Artigos 629
e 632 ja estabelecia os direitos e as obrigacoespdesageiros de embarcacbes, outros
acontecimentos nas décadas de 1930, 1950 e 196tbuoram para que a década de 1970
contemplasse um marco no pais, a criacdo do GrypcuEvo de Protecdo ao Consumidor, o
PROCON. Foi criado em 1976, pelo Governo do Ested8ao Paulo como o primeiro 6rgao
publico de protecdo ao consumidor (PROCON, 2012).

Paralelamente aos acontecimentos juridicos de gdmteao consumidor, o
crescimento da concorréncia por conta da evolu@mtogica, os efeitos dos programas de
governo dos ultimos vinte anos, foram fundamentaignsercdo da parcela populacional da
base da piramide brasileira no consumo, bem comfomalecimento das demais classes
sociais.

O consumidor, no caso do presente artigo, o bmasileontinuara evoluindo e
enfrentando desafios, dentre os quais esta o dpreemder e assimilar os cuidados com o
ambiente local e global. Seu comportamento comsuwuoidor ndo esta mais limitado ao ato
da compra, mas ao descarte de residuos. Proibie&acdblas plasticas em supermercados, o
descarte de pilhas, bateria de celular, 6leo vehetmfim, o lixo reciclavel, ainda sao
comportamentos, apropriadamente incorporados pgalgacéo, o que pode ser comprovado
no periodo de chuvas no pais quando se obsenaeagg e bueiros repletos de embalagens
e objetos (sofas, moéveis, eletroeletrdnicos, roupts) de diversos tipos e cores
(DETRITOS..., 2010).

As empresas, por sua vez, diante da dinamica doach@re a voraz concorréncia,
buscam ser responsiva tanto as demandas ambieotas as necessidades e desejos dos
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consumidores. E nessa guerra pelos consumidolidemesas estratégias de segmentacao de
mercado, produto, preco, marca e distribuicao, appeara citar algumas.

Nesse processo de evolugcdo do consumidor as ermpérsaenfrentado uma ardua
tarefa que é conhecer o seu publico e entregaracwig de solugdes por meio de produtos. E
nao bastassem entregar os produtos, as empresiede@ssam em saber como foram
descartados os residuos resultantes da obtencaw,eusonsumo do que foi vendido ao
consumidor com a finalidade de ampliar seu conhetima respeito do comportamento de
seu publico.

Uma das maneiras de se conhecer o comportamentorgmmidor é por meio do
estudo do processo de tomada de decisdo de congsraebates em torno dele, investigado
h& décadas por vérios autores, entre eles Nicd@@®{9Howard e Sheth (1969), Giglio
(2003), Blackwell, Miniard e Engel (2005) e Lime{2008), e que sera objeto de analise do
proximo item do presente artigo.

2 - O PROCESSO DE DECISAO DO CONSUMIDOR

Compreender o comportamento humano requer maisielinteresse ou curiosidade
académica. Além do método envolve a abordagem adwmada pelo pesquisador. Nas
palavras de Cervo, Bervian e Silva, em sentidolgéregttodo é a ordem que se deve impor
aos diferentes processos necessarios para atamprfon ou um resultado desejado”.
(CERVO; BERVIAN; SILVA, 2007, p. 27)

Quanto a abordagem, quando se fala do modelo deegso@ de decisdo do
consumidor, Blackwell e outros fazem referénciana “mapa rodoviario das mentes dos
consumidores” como sendo apropriado para a comgieasa tomada de decisdo de compra
(BLACKWELL et al., 2005, p. 73). Uma abordagem predica de cunho positivista do
processo pode ser observada no modelo proposts qatiores (Figura 1)

Figura 1. Como consumidores tomam decisfes para lsea servicos
Reconhecimento da Necessidade

Busca de informacgdes
Avaliacao de Alternativas Pré-Compra
Compra
Consumo
Avaliacao Pds-Consumo

v Descarte

Fonte BLACKWELL, Roger D.; MINIARD, Paul W.; ENGEL, Jaes
F. Comportamento do consumid@&o Paulo: Pioneira Thomson
Learning, 2005, p. 73.

Em relacdo a construcdo de modelos de decisdordpraado consumidor, Nicosia
(1966) pode ser considerado um pioneiro por ofestamprimeiros esforgos resultantes de
pesquisas das ciéncias sociais e da economia.ukaFgrepresenta versao simplificada de seu
trabalho.

O modelo de Nicosia (1966) propde que o condomird pesquisar e avaliar a
informacé&o obtida como resultado de sua exposigaderssagem da empresa, quase sempre
publicitaria. Assim, espera-se que as caractamstita empresa, de acordo com o que foi
manifestada na mensagem (subcampo 1), se combinemaquelas ja possuidas pelo
consumidor (subcampo 2), para que em caso de €&posesulte em uma atitude. A proxima
etapa é a atividade de investigacdo e avaliacdorelagbes “meio-fins” (campo 2), de
maneira a associar as marcas disponibilizadas cm&xpectativas sugeridas das atitudes.
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Espera-se nesse momento do processo que surja ativagio especifica para uma marca,
onde os efeitos dos fatores situacionais (propaygaachbiente fisico e social, tempo etc.)
transformem-se ou ndo em um ato de compra (campd Btapa seguinte € o0 consumo € o
armazenamento do produto comprado resultando, @@ o consumidor quanto para a
empresa, em uma experiéncia (campo 4), a qual oadifas caracteristicas iniciais e
retornara, desta maneira, ao ponto de partida (K&&FAN, 2008).

Figura 2. The Comprehensive Scheme: A Summary Flo®hart

Campo 1 Da fonte da mensagem a atitude do consut

Campo 2
Subcampo 2 L
Subcampo 1 Mensagem Atributos dc » Atitude Investigaca
Atributos di ] » Exposica consumidor (er Avaliacdo da
empres particula relacbe
T Investigacé
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Experiéncii l
Consumu Motivacs
Armazenament otivacac Campo 3:
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Campo 4:
Feedbac

Deciséo (aga

/

Comportamento de compra

Fonte NICOSIA, Francesco MConsumer decision processeasarketing and advertising implications.
Englewood Cliffs, New Jersey: Prentice-Hall, 1966156.

O modelo apresentado por Howard and Sheth (196Qurd& 3, € considerado por
Karsaklian (2008) como o mais completo e 0 maisiigtivo resultado das pesquisas
realizadas neste campo. O modelo segue a escaaitméta e pretende explicar a maneira
como o consumidor transforma os estimulos exte(eofgradas) em decisbes de compra
(saidas).

E possivel perceber quando se compara o modeloodard e Sheth (1969) com a
proposta de Blackwell e outros (2005), que o primenfatiza a primeira fase do processo do
segundo, ou seja, o reconhecimento da necessilsidecomparacéo permite justificar o fato
de o modelo de Howard e Sheth (1969) seqguir a &$éa#aviorista. Isto é dito, pois embora
outros autores propde modelos de decisdo de corapnasmo enfatizando determinada
etapa, ainda assim eles seguiram a mesma ideiagtagpor Nicosia (1966), o que demonstra
a linearidade das etapas, ou conforme Olshavsky ranb@is (1979) referem-se ao
refinamento do conceito do comportamento de reaposinizada.
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Influéncias externas: grupos;
familia; empresa;
personalidade; tempo

Figura 3. Resumo do modelo de Howard e Sheth, 1969.

Estimulos d Process Processo ¢ Seqiiéncia ¢
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Intehca
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ﬂ Comprt
Predisposicoe

Fonte GIGLIO, Ernesto MO comportamento do consumid@r ed. rev. e ampl. S&o Paulo: Pioneira
Thomson Learning, 2003, p. 106.

Praticamente todo trabalho a respeito do comporto® consumidor inclui um
modelo de fluxograma a respeito do processo dadiecio consumidor (Figura 4).

Figura 4. Fluxograma genérico do processo de decaédo consumidor

Reconhecimen Avaliacao da Avaliacac
do problem | Busc: | Alternativa: | Escolh: | poés-compr
| | I I

Fonte MOWEN, John C.; MINOR, Michael £omportamento do consumid@ao Paulo: Prentice-Hall,
2003, p. 192.

Portanto, os modelos de tomada de decisdo de coopraonsumidor, que
obedecem a uma estrutura de fluxograma, ou sentethaons apresentados neste artigo
refletiram, conforme Mowen e Minor (2003), a visdos pesquisa dores desde o século
XVIII até meados da década de 1970, de que as gessomoviam linearmente ao longo
dos estagios que compde os modelos esbocadodigatas de 1 a 4.

No entanto, a partir do final da década de 197@ubsres comecaram a questionar
o fato de que todas as compras sao resultantesggacesso apurado e analitico. Entre
esses autores estdo Richard W. Olshavsky e DondBtahbois, que escreveram o artigo
“Consumer decision making: fact or fiction?”. Nes¢xto, argumentam que em muitas
ocasides os consumidores ndo adotam qualquer poodestomada de decisdo antes de
efetuar a compra. Afirmam ainda que nunca ocorrepumoesso de decisdo para muitas
compras, mesmo que seja a primeira para determpradioito. O trabalho de Olshavsky e
Granbois (1979) est4 fundamentado, também, naassidei Kassarjian (1978).

Em 1977, Harold H. Kassarjian, entdo presidenteAdsociation for Consumer
Research, em discurso, levantou a possibilidadgudeos autores de trabalhos na area de
comportamento do consumidor estavam atribuindoozgsso de escolha em situacgoes,
onde nao ocorria qualquer processo de escolhaa®dg importancia atribuido as marcas,
embalagem e processamento de informacdes, pordepeofissionais e pesquisadores de
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mercado, os tém levado ao exagero na projecao desgmrtamento no consumidor.

Diferentemente da perspectiva tradicional da tonteddecisdo, (abordagem na qual
0s consumidores passam de maneira linear por tzxlestagios do processo de decisdo em
situacbes de altos niveis de processamento demaf@in), a perspectiva experimental
considera que os consumidores sentem e pensamalistdagem propde que o individuo
consome varios tipos de produtos em funcédo dasg@es, sentimentos, imagens e emocdes
geradas por eles (LAWSON, 1997; MOWEN; MINOR, 2003)

Por outro lado, a perspectiva da influéncia congmoental envolvera as evidéncias
fisicas como forma de gerar no consumidor as rémpodesejadas. Apesar de serem
controversas, as perspectivas da influéncia cormpertal e a perspectiva experimental,
contribuem na discussao a respeito da riqgueza odpadamento do consumidor, uma vez
gue apenas a formacdo de crencas e o processameidoal de informacdo ndo séo
suficientes para tal debate (HOFFMAN; BATESON, 2Qa®WEN; MINOR, 2003).

Kassarjian (1978) considerou em seu discurso, opqtee ele eram dois problemas:

o antropomorfismo e a parcimbnia. O primeiro referse ao fato dos pesquisadores
presumirem que os roétulos séao lidos, os produtospecados, o s precos averiguados;
portanto, uma decisdo racional € tomada, sendasugmente ndo funciona desta forma.
O segundo trata das teorias que, segundo o aatogram-se complexas na tentativa de
compreender, explicar e predizer o comportamentmdsumidor.

No entanto, Kassarjian (1978) ndo apresentou gealeuidéncia como suporte aos
seus argumentos. Neste ponto € que reside a paog@giresente pesquisa. Se, por um lado,
0s modelos de tomada de decisdo tém sido objetstdelos por décadas, o que pode ser
comprovado pelo volume de produgdo académica par deeartigos e livros, por outro, 0s
argumentos contrarios a esses modelos, ndo ofartaraducdo académica relevante no
Brasil, sendo este fato comprovado por meio dodes@alavras-chave em base de dados
eletronicas.

Portanto, no sentido de contribuir com este capiiol campo do comportamento do
consumidor, o autor do presente artigo desenvalves pesquisa com a finalidade de obter
elementos que ratifiguem a posi¢cado dos autoresugtentam que o consumidor € racional,
€ que segue um processo linear em sua tomada daew ampliar a corrente dos que
afirmam que os pesquisadores utilizam-se do antmopgtsmo, conforme sugerido por
Kassarjian (1978), atribuindo um processo linearedeolha ao consumidor, mesmo em
ocasifes que ndo ocorrem qualquer processo delescol

3 - METODOLOGIA

Tratou-se de uma pesquisarvey com a finalidade de se coletar dados primarios a
partir de individuos. E, um dos métodos de coletadddos desse tipo de pesquisa € o
guestionario. (HAIR et alii, 2005).

Quanto aos propésitos da pesquisarvey Pinnsoneault e Kraemer (1993)
mencionam trés: explanatério, exploratorio e désori Considerando que a presente
pesquisa objetivou discutir a posicdo de autoresetagdo ao modelo de decisdo de compra
do consumidor, e para tanto procurou familiarizacem o tema, identificando os conceitos
iniciais envolvidos, e descrever as opinides eudds expressadas pela populagcéo
pesquisada, os propoésitos da pesqueisaeyatenderam as necessidades do autor deste
trabalho.

Populacdo e Amostra
A pesquisa foi realizada com alunos do curso deiAdinacdo de Empresas e Curso

Tecnologico de Marketing, em uma Instituicdo deiim$Superior da cidade de Atibaia. O
total de estudantes desses cursos € de aproximadaB®® alunos.
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Considerando que essa faculdade recebe alunosidides de seu entorno, foi
possivel mapear, por meio do questionario as cglagpresentadas por alunos que
responderam o questionario, embora ndo equitativmam numero de respondentes. As
seis cidades foram: Atibaia, Piracaia, Bom JesgsR#wddes, Braganca Paulista, Joanopolis
e Nazaré Paulista.

O Estado de S&o Paulo é dividido em 15 mesorregiddlegides Administrativas
(RA). Essa divisao foi criada pelo IBGE para firstagisticos. A pesquisa foi realizada na
Regido 12 do estado, a qual € composta por 90 asddentre as quais estdo as 6 cidades
pesquisadas.

Foram distribuidos 390 questionarios, e 166 foraspondidos, sendo 83 do sexo
feminino e 83 do sexo masculino. O questionarioceraposto de nove questdes, sendo trés
guestdes intensidade (Escala Likert), cinco feclsadaima aberta (MARTINS; DONAIRE,
1988).

4 - APRESENTACAO E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

O questionario apresentou, na primeira gquestacgocicategorias de produtos:
vestuario, alimentacao, higiene pessoal, moradiat@movel. Também, uma opc¢ao “outros”,
mas que nao deveria ser especificado. A finalidledta questdo fechada foi focar o beneficio
central do produto, o que diminuiria a preocupag#a variaveis do tipo, marca e modelo. O
produto adquirido poderia ser para uso proprio atagpresentear outra pessoa.

Nestas categorias foram compreendidas trés claksgwodutos: de conveniéncia
(alimentacdo e higiene pessoal), compra companagitu@rio) e compra de especialidade
(moradia e automével). Produtos que os respondéméssem comprado nos ultimos 30 dias.
Aqueles que ndo atenderam a essa condi¢cdo naanfizmarte de pesquisa. Foi em funcao da
primeira questédo que as demais foram desenvolfd@a$LER, 2003, p. 207).

Desta maneira, a segunda questdo (de intensidaeiEngeu verificar o grau de
envolvimento do respondente na compra do produtacimeado na primeira questdo. Nao
fez parte do escopo desta pesquisa conhecer ovanealo do respondente na mesma
perspectiva tratada por Muncy e Hunt (1984) quaatbordaram os cinco tipos de
envolvimento (ego, compromisso, comunicagdo, com@raesposta (ou reacado)). A
finalidade foi saber do respondente com que indawls ele representou seu envolvimento
com a compra.

De acordo com Blackwell e outros (2005), o recoimhento da necessidade ou
desejo do individuo pode ser entendido como sau dgaliscrepancia entre o estado atual e
0 estado desejado. No entanto, os autores ndoi@@linas fronteiras que correspondem ao
nivel de suficiéncia ou insuficiéncia para afirmgme a ecesidade ou desejo de
determinado produto foi ou ndo estabelecida.

Por isso, 0 autor do presente artigo prop0s pdea @Essquisa que o respondente
informasse por meio de escalas de intensidadeantgele se sentiu ou ndo envolvido na
compra.

A terceira questdo (fechada) procurou saber o dquifortante € a obtencdo de
informagdes por parte dos respondentes em relagdop@duto mencionado. A quarta
guestao (de intensidade) procurou compreender o dgasatisfacdo do respondente com o
volume de informacg@es obtidas para a aquisicaaaliufo.

A quinta questdo (fechada) teve a proposta de 1sabeo respondente considerava
importante avaliar alternativas do produto pretdadA sexta questado (de intensidade) tratou
do grau de satisfacdo do respondente em relac@ardidade de alternativas referentes ao
produto adquirido.

Na sétima questdo (fechada) foram apresentadas alternativas, dentre as quais
apenas uma deveria ser escolhida como sendo aimpostante na tomada de deciséo de
compra do produto mencionado pelo respondente maeipa questdo. Sao elas:
informacdes, alternativas, preco, disponibilidadenepo de entrega.
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A oitava questéo (fechada) referiu-se ao modeloéyeo de decisdo de compra do
consumidor. O respondente foi questionado a resptutilizacdo, ou ndo, de um roteiro
prévio para o processo de compra do produto memdmma primeira questdo. A0S
respondentes que afirmaram utilizar algum rotemicsblicitado, na oitava questédo (aberta)
gue descrevessem 0s passos que utilizaram.

5 - DISCUSSAO DOS RESULTADOS

As categorias de produtos propostas na presentpiipasndao foram balizadas em
qgualquer trabalho anterior a respeito do tema comap@nto do consumidor. A preocupacao
foi considerar que além do envolvimento no processaompra, como fator que conduz a
utilizacdo do modelo de deciséo de compra (PDCylamses de produtos podem influenciar
na ndo utilizacdo de qualquer modelo. Por exengouma garrafa de adgua de 500 ml
enquadra-se na classe de produto de conveniérmodutBs dessa classe, comumente nao
séo caros e demandam pouco esfor¢co e tempo donsimwsypara adquiri-los. E, conforme
Oliveira e outros (2012), alguns estagios do psmede compra, como o de busca de
informagbes e o de avaliagdo de alternativas podem suprimidos. Este fato pode
descaracterizar a ideia de utilizagdo de um mddedar.

A Tabela 1 mostra as categorias de produtos dizedif, a partir do maior percentual
de escolha. A partir dela foi feita toda a anatlsepesquisa e a verificacdo a respeito da
adoc¢ao de um modelo linear de tomada de decisGompra.

A base para a analise foram os trabalhos de Olsh@&/Branbois (1979) e Kassarjian
(1978), como autores que se posicionam contrarisan&rexisténcia de um processo de
decisdo de compra (Modelo PDC) utilizado pelo comdor confrontando-os com os
trabalhos de autores que abordam a tomada de alecisartir de uma perspectiva racional
como forma de analisar as escolhas do consumidire es quais se encontram Howard and
Sheth (1969), Solomon (2002) e Blackwell e out&¥)6).

TABELA 1 - Categorias de produtos

Categoria de | Fi (frequéncia absoluta) e | Fi % da Fi do
Produto percentual por género (Trequéncia |7
relativa
Feminino Masculino

Vestuaric 38 46% 34 419 0,43 43%
Higiene pesso 3] 37% 19 189 0,28 28%
Alimentaca 6 7% 13 169 0,11 11%
Moradie 1 1% 5 6% 0,04 4%
Automove 1 1% 5 6% 0,04 4%
Outros 6 7% 11 139 0,1(¢ 10%
Total 8y 1004 83 0 1,00 100%

Autores, entre os quais estdo Schiffman e KanukO®, Mowen e Minor (2003) e
Samara e Morsch (2005), concordam em relagéo aaétiue o uso do modelo de decisao
de compra € uma fung¢do do envolvimento do consumdidm a compra, isto €, quanto
maior o envolvimento, maior a possibilidade deizai¢do de um processo linear.

A Tabela 2 resume a categoria de produto por geagngolvimento, e esta dividida
pela classe do produto. Lembrando que o grau del\amento refere-se ao informado pelo
respondente, uma vez que nao estao estabelecstagoesquisa as fronteiras de intensidade,
isso por que qualquer valor sugerido esbarrarsingularidade do ser humano, pois o que é
muito para um pode ser pouco para outro. O mesmmfesiderado no caso da divisao de
classes de produtos. O creme dental que pode sercampra de conveniéncia para um
individuo da classe média podera ser uma comprpa@ua para um individuo de classe
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inferior. Esse aspecto foi esclarecido para osoreggntes.

TABELA 2 - Categoria de produtos versus grau de erolvimento no processo de
compra

d
Classe e Conveniéncia Comparada| Especialidade
produto
Higiene
Alimentagao Pessoal Vestuario Moradia Automovel
52,2 83,c
Plenament 68,4% |13 % b |45,8% b |% 5 83,3% b
envolvido @ b a 24| a 3 | b a S
Parcialment 26,1 16,7
. 10,5% | 2 % 12 (19,4%| 14 % 1 0,0% 0

envolvido
Indiferente 10,5% |2 8, 7% |4 18,1% | 13 0,0 [0 16,7% 1
Parcialment
nao
envolvidc

10,5% | 2 6,593 [12,5%]| 9 0,0%]0 0,0%

0,0% 0 6,5%|3 (4,2% | 3 0,0%]0 0,0%
Plenamente
nao
envolvido
Total 100% 19 100% (46 |[100% |72 100%| 6 100% 6

“ percentual? frequéncia absoluta (a coluna “outros” foi exclyid que justifica a diferenca da frequéncia).

No que concerne a intensidade de envolvimento dswoidor no processo de
compra, a Tabela 2 demonstra que os produtos deem@mcia apresentaram maior
percentual de pleno envolvimento na compra do quarodluto de compra comparada.
Excecéo foi feita para os produtos de especialidaaie no questionario, a questao 1 refere-
se a produtos adquiridos nos ultimos trinta diagu® ndo se mostrou apropriado para essa
classe. Certamente, essas informacoes ainda s#wigstes para uma analise mais apurada
do objetivo deste artigo, mas contribuiram paramsitucdo do raciocinio pretendido pela
pesquisa.

O comportamento motivado, que séo atividades nais gundividuo se empenha com
foco em um objetivo e o envolvimento, que represengrau de relevancia de um objeto ou
comportamento para um individuo, ira determinauantjdade de esforco empreendido pelo
consumidor no sentido de satisfazer as suas ndadssi O aumento do envolvimento do
consumidor aumentara sua atencao as informacdesstara disposto a ampliar o nimero de
alternativas no processo de decisdo. Assim, asendbs resultados das questdes de 3 a 6
ofertaram elementos em direcdo do amadurecimenpatesta do presente artigo (GADE,
1980; BLACKWELL et al., 2005).

Quando questionados a respeito da importanciaedetger informacdes a respeito
do produto desejado, 84% afirmaram que sim. Edtanmacao tem forte convergéncia com
a definicdo de envolvimento proposta por Sheth{aMie Newman: “o grau de importancia
pessoal de um objeto ou produto ou servico paracliente” (SHETH; MITTAL;
NEWMAN, 2001, p. 343). E, 16% dos respondentesrmézam que depende do produto,
portanto, em determinadas situagdes o envolvimemiarocesso d e decisdo de compra nao
sera representativo ou mesmo nao existira. Um eled@sta situacdo pode ser a compra de
um jazigo, pois pertence a classe de produtos mdmuados, consequentemente poderia
nao haver envolvimento.
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A importancia da obtencdo de informacbes é ratlicdquestdo 4) quando os
respondentes sdo questionados a respeito do giatedsidade que representa a suficiéncia
em relacdo a quantidade e qualidade de informagbgdas, relativas ao produto que
afirmaram ter adquirido nos ultimos trinta diaspfoome a questdo 1 do questionario. Do
total, 83% afirmaram ser plenamente suficiente antidade e qualidade das informacdes
obtidas.

Foi possivel observar o efeito do envolvimento recesso de decisdo de compra na
guinta questdo, quando 79% dos respondentes adinmaer importante a avaliagcdo de
alternativas disponiveis do produto desejado. Eafm divergiu em apenas seis pontos
percentuais para menos, quando na sexta questasolioitado aos respondentes que
assinalassem o grau de intensidade de satisfacdm @ quantidade e qualidade de
alternativas obtidas para o produto adquirido. fegreual foi de 73%.

A quantidade de informacOes obtidas a partir dass rimeiras questdes permite
algumas consideracdes referentes ao objetivo damepesquisa que € obter elementos que
permitam ratificar a posicdo dos autores que stasteque o consumidor toma sua decisao
de compra a partir de uma perspectiva racionahauliar a corrente dos que afirmam que os
pesquisadores utilizam-se do antropomorfismo pdsuat um processo linear de escolha ao
consumidor, mesmo em ocasides que nao ocorrem ugralgrocesso de escolha
(SOLOMON, 2002; KASSARJIAN, 1978).

Para a amostra estabelecida nesta pesquisa favelogerificar que o conceito de
envolvimento fez-se presente de forma plena em%6&lds respondentes para a categoria
alimentos. Nao foi um percentual expressivo, esgotratar de uma necessidade fisiologica
pode ter ocorrido que o estimulo interno, em fundas contracbes caracteristicas do
estbmago, tenha levado o individuo a ter um corapwhto direcionado ao objetivo de
diminuir a tensédo que o afligia. Neste caso exastemportamento motivado que conduzira
a busca até que o objetivo tenha sido alcancadat@a intervencédo de outra motivagcao
(GADE, 1980).

O mesmo pode ser dito em relacédo ao produto demggpessoal (52,2%) e vestuario
(45,8%), pois ndo se tratou de percentuais expressiO que poderia justificar esses
percentuais € o fato de se tratar de compras tiepstiem que o grau de intensidade de
envolvimento poderia ser 0 necessario.

Mas, a motivacao pela busca de informacbes, siuagd que o respondente se
considerou plenamente suficiente (83%) e a safisfapm as alternativas disponiveis, que
foi de 73%, configura-se, com base em Blackwell&os (2005), Haword e Sheth (1969),
entre outros, que ocorreu um processo de tomadadigio racional, ou seja, foi seguido um
roteiro.

A sétima questdo procurou aprofundar-se na de@inigd envolvimento, com a
finalidade de verificar se existia alguma varidget fosse crucial na tomada de deciséo de
compra do consumidor. Para isso, foram apresentados itens (informagdes, alternativas,
preco, disponibilidade e tempo de entrega) paracuespondente assinalasse aquele que
julgava o mais importante em sua decisao de comp@e tenha sido valido para o produto
apontado por ele na primeira questdo do questmnari

O resultado aponta para o preco (58%) como a \@ridais importante para a
tomada de decisdao de compra da amostra pesquis@®a iG(formacdes, 11% tempo de
entrega, 8% alternativas e 6% disponibilidade). ©¢@, portanto, demonstrou ser o
motivador do processo de decisdo de compra. Estepfade justificar o interesse por
informacgdes e alternativas do produto desejadajeorgtificou para a amostra pesquisada a
utilizagéo de um roteiro racional.

Em funcédo dos resultados obtidos a partir das qpetstdes anteriores, a oitava e a
nona questado foram cruciais para os objetivos dquiea, pois a pretensao foi, por meio
delas, verificar se os respondentes reconheciatifiza¢io de um modelo racional ou por se
tratar de compras repetitivas, o processo sequstieexPara isso, foram questionados se,
para o produto mencionado na primeira questaozardl m algum roteiro (oitava questao),

ENIAC Pesquisa, Guarulhos (SP), p. 44-57, v. 1, jan.-jun. 2012. 53



e, se sim, foi solicitado que descrevesse com armgueza de detalhes possivel o referido
roteiro (nona questéao).

A Tabela 3 apresenta os resultados da oitava qudsédia € possivel verificar que a
maioria dos respondentes afirmou n&o utilizar umein@ previamente estabelecido para
efetuar suas compras, e nem para o produto adgu€ohtudo, tal afirmacgao, isoladamente,
nao permite determinar que eles n&o utilizaramt@ra mesmo que inconscientemente ou
gue nunca atentaram ao fato de que os procedimentiiss vezes mecanizados, realizados
por eles, sédo considerados pelos pesquisadores wmonnoteiro racional. Assim, sendo seria
ratificada a posicdo de antropomorfismo sustentamtaKassarjian (1978) e Olshavsky e
Granbois (1979).

Tabela 3
A existéncia de roteiro previamente elaborado para compra do produto mencionado
na questao 1 do questionario

Freq abs. (Fi) (%)
Sim 3¢ 23%
N&c 88 53%
Depende d 39 239
produto
Total 16€ 100%

Dizer que os consumidores passam por estagios guanthm decisfes € ponto de
convergéncia entre autores que abordagem o companta do consumidor. Quanto aos
estagios podem ser cinco conforme Kotler e Armgti@903) e Solomon (2002); podem ser
seis, de acordo com Samara e Morsch (2005); podemosiplexos como 0S propostos por
Nicosia (1966); Haword e Sheth (1969) e Blackwebuwtros (2005). Também, conforme
Oliveira e outros (2012), independentemente do mdrde estagios, alguns deles podem ser
suprimidos. E nesse ponto que a nona questio ebtada, ou seja, qual a quantidade
minima para que se reconheg¢a um processo raci@grdada de decisdo de compra?

Para Gade, “cada individuo tem certas formas depodamento e respostas proprias
e Unicas em que parte se remete a sua estrutypargsenalidade.” (GADE, 1980, p. 13)
Apesar de sua unicidade, o individuo ndo esta asdet seguir processos ordenados e
racionais, como 0s estagios dos modelos de dedis@@utora explica esses estagios a partir
da perspectiva psicolégica. Desta maneira, o psocds decisdo seria uma condi¢do para a
satisfacao das necessidades e desejos do consumidor

Nessa ordenacdo realizada por Gade (1980), alggtagi@s ndo tém como serem
suprimidos, pois do contrario ndo haveria a tondalaecisdo. Apesar de ndo aponta-los, a
autora afirma que o reconhecimento do problemaegstdade ou desejo) comumente é o
primeiro passo do processo decisorio. De manesamigla, os demais estagios seriam: a
busca de informacé&o; procura de alternativas; agé@b de alternativas e a compra. Mas,
numa primeira compra nao é necessario que se passalos esses estagios, com excecao do
primeiro, 0 reconhecimento do problema. Isso porquendividuo podera comprar por
impulso ou por interesse na experiéncia, considerars riscos inerentes ao processo, pois
agir desta forma na compra de uma casa condenadsena um processo racional.

Outros dois aspectos devem ser considerados: poinmgis compras repetitivas esse
processo podera nao existir por se tratar, por pkerde reposicdo como a compra de um
galdo de agua com vinte litros. Segundo: as empresaisputa por espaco no mercado
trabalham incessantemente por alternativas pardpaoian a percepcdo do consumidor
criando um estado de desconforto que resulte nasig@io de seus produtos. Neste
momento, as empresas estariam fazendo uso do aminofismo.

Feitas essas consideracfes, o0 autor do preseigie @hsiderou que um processo de
decisdo devera ter no minimo dois estagios, que re@onhecimento da necessidade ou
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desejo e 0 ato da compra. Assim, partindo desssp@etiva, na nona questdo, dos 39
respondentes que afirmaram seguir algum roteirenag 24 apresentaram, os 15 restantes
nada apresentaram. Dentre esses 24 modelos, apgrasam considerados validos por
apresentarem, no minimo, os dois estagios necesgagra serem considerados como um
modelo. Dentre os 15 modelos validos, apenas deiscimnou cinco estagios, os demais
alternavam entre 2, 3 e 4 estagios.

6 - CONCLUSOES OBTIDAS

Para a amostra pesquisada, mediante os dados l#idas bases tedricas e
empiricas dos autores consultados percebeu-se gue:

1. Toda compra apresenta um roteiro, mas ndo necassanie com numeros de estagios
definidos ou sequenciais, com excec¢ao de doiscomnkecimento da necessidade ou
desejo e a compra. O primeiro podera nao evolatéemesmo ser substituido por
outro com maior motivacdo, mas afirmar que o preescorreu dependera, no
minimo desses dois estagios;

2. Nas compras repetitivas de produtos de reposigémédental, fio dental, agua em
galdo etc.) podera ndo haver a passagem por tedestdgios, mas no minimo os dois
citados no item 1;

3. Para a amostra pesquisada 0s percentuais que \aonfzara a utilizacdo de
modelos (Tabela 3), ndo confirmam a inexisténciandgrocesso;

4. E fato que a disputa pela mente do consumidorppoe das empresas, as leva a
praticar o antropomorfismo, mas dai afirmar que edste um processo envolvendo
no minimo dois estagios para a efetivacdo da canfpreu comprovado pela
presente pesquisa. Os fatos de 15 respondentdsre@o apresentado seus modelos
nao comprova a sua inexisténcia, pois eles efetuaacompra de um produto,
portanto, no minimo ocorreram dois estagios.

5. Finalmente, a amostra pesquisada nao ratifica @&gmsle Kassarjian (1978)
Olshavsky e Granbois (1979), de que em certos mme@nexiste a utilizacdo de
um modelo, pois se assim for a compra nao teriaiodo e as argumentacdes nao
teriam
razdo de ser. E certo que o antropomorfismo exisés, ndo isenta o consumidor de
um processo de tomada de decisdo com no minimo edtégios. Todavia, esse
processo nao é rigido e com um trajeto obrigatorio.

Consideracoes finais

A presente pesquisa teve como principal objetivizroblementos que contribuissem
com o campo de conhecimento do comportamento deucador, especificamente, no que se
refere ao processo de tomada de decisdo de commprandumidor. Foram confrontadas as
posicoes de autores que compreendem o processectia a partir de uma perspectiva
racional e autores que sustentam que em certagaemgo ha, e nunca houve necessidade de
se seguir quaisquer estagios. A amostra utilizadaresente pesquisa ofertou elementos que
permitiu contribuir para o debate proposto nestig@rde maneira que foi possivel afirmar
gue o processo de decisdo do consumidor é ineaemeesonalidade do individuo e, embora
suas respostas possam ser impares e suas comjpras & exemplo, uma recompra; uma
compra nova; ou uma compra modificada, no minime dstagios serdo necessarios para a
realizacdo desse processo, que sdo: o reconheoirdamecessidade ou desejo e o0 ato da
compra. Também, que diferentemente do que possaecgraos estagios ndo sao rigidos,
mas antes uma consequéncia do comportamento hudearquilibrar suas necessidades e
desejos a partir do alcance de objetivos que rasaldiscrepancia entre um determinado
estado atual e o estado desejado.

ENIAC Pesquisa, Guarulhos (SP), p. 44-57, v. 1, jan.-jun. 2012. 55



Certamente, esta pesquisa ndo esgota os debatespeito do tema abordado.
Limitacdes existiram, dentre as quais: o tamanhardastra, a area pesquisada, os produtos
considerados na pesquisa e a necessidade de sentanfmais de um produto por categoria,
no sentido de analisar as possiveis tipologias atswnidor no processo de decisdo de
compra. Contudo, o autor espera gque esta pesquitiaenos interessados no assunto a
aprofundar o debate ou derivar outros temas ar joizfa.
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