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RESUMO

Os habitos dos clientes sao dinamicos e os fatores que influenciam as escolhas de compra tém
um impacto significativo no sucesso das empresas. As empresas precisam garantir que seus
produtos e servicos oferegam valor atrativo a concorréncia para atrair e reter clientes.
Compreender o que realmente influencia a atitude, a agdo e o comportamento de compra do
cliente contribui para garantir que os bens, objetos e servicos sejam comercializados aos
clientes certos. A percep¢do dos clientes sobre a situagdo de compra ¢ influenciada pela
atencdo, distorcao e retengao seletiva. Isto leva a uma nova atitude em que se busca a
satisfacdo para alcangar o conforto temporario. A atitude poés-compra envolve a satisfagao ou
insatisfacao do cliente com o produto adquirido. Compreender esses aspectos permite tracar
estratégias para langar ou consolidar um produto no mercado e fidelizar clientes. O estudo da
conduta, dos habitos e das atitudes dos clientes ¢ um processo continuo, incluindo essas
teorias e as questdes que os clientes consideram antes, durante e depois da compra. Conhecer
essas influéncias que os clientes sofrem ao longo de suas vidas ajudara as empresas a atender
melhor as expectativas dos compradores.

Palavras-chave: comportamento de compra, influéncias dos clientes e estratégias de mercado.

ABSTRACT

Customer habits are dynamic and the factors that influence purchasing choices have a
significant impact on the success of companies. Companies need to ensure that their products
and services offer attractive value to the competition to attract and retain customers.
Understanding what really influences customer attitude, action and purchasing behavior helps
to ensure that goods, objects and services are marketed to the right customers. Customers'
perception of the purchasing situation is influenced by attention, distortion and selective
retention. This leads to a new attitude in which satisfaction is sought to achieve temporary
comfort. Post-purchase attitude involves customer satisfaction or dissatisfaction with the
product purchased. Understanding these aspects allows you to devise strategies to launch or
consolidate a product on the market and retain customers. Studying customer conduct, habits
and attitudes is an ongoing process, including these theories and the issues customers consider
before, during and after purchasing. Knowing these influences that customers experience
throughout their lives will help companies better meet buyers' expectations.

Keywords: purchasing behavior, customer influences and market strategies.
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1 INTRODUCAO

Este trabalho foi realizado para destacar a conduta do cliente com o objetivo de
compreender como se comporta o comprador de mercadorias de papelaria ao fazer suas
compras. Identificar as caracteristicas basicas do cliente que influenciam sua conduta de
escolha de compra. Analisar como essas caracteristicas afetam as preferéncias, motivagdes e a
compra planejada. Investigar as diferencas individuais e culturais que podem entusiasmar a
atitude do cliente.

A escolha da tematica se fundamenta no sentido de compreender, ampliar olhares para
futuramente elaborar estratégia de mercado voltado para as atributos distintos da conduta do
cliente bem como os fatores que entusiasmam na escolha de compra cuja situagdo problema ¢
sanar as questoes: Quais sdo as caracteristicas basicas do cliente que influenciam sua conduta
de compra, como essas caracteristicas afetam suas preferéncias, motivacdes e a compra
planejada e como as diferencas individuais e culturais podem influenciar a conduta do cliente?

O habito do cliente ¢ dindmico e os fatores influenciadores na escolha de compra tém
um impacto significativo no sucesso das empresas, por estarem em constante mudanga, assim
como as estruturas e relagdes familiares, as empresas precisam estar atentas a essas mudangas
e adaptar suas mercadorias e servicos de acordo. Os fatores influenciadores na escolha de
compra, como caracteristicas pessoais, do produto e situacionais, desempenham um papel
crucial e devem ser compreendidos pelas empresas para desenvolver de forma eficaz uma
estratégia de mercado e vendas. Ao compreender e analisar a conduta do cliente, as empresas

podem adaptar suas estratégias de mercado e vendas para atender as exigéncias e desejos dos
clientes de carater eficaz. Além disso, oferecer valor aos clientes ¢ fundamental, pois eles

estdo dispostos a renunciar a recursos em troca de beneficios proporcionados pelas
mercadorias e servicos. As empresas precisam garantir que suas mercadorias € servigos
oferegam um valor atrativo em relagdo a concorréncia para atrair e manter os clientes.

Com base nos objetivos mencionados, a pesquisa sera do tipo revisdo bibliografica
através de pesquisas em livros, artigos, internet e outros. Essa abordagem envolvera a revisao
e analise critica da literatura existente sobre as caracteristicas nas atitudes de aquisi¢ao do
cliente, fatores influenciadores na escolha de compra, preferéncias, motivagdes, diferencas

individuais e culturais.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Compreender o que de fato influencia a atitude, a agdo e a conduta de compra do
cliente contribui para que as mercadorias, objetos e servigos sejam comercializados para os
clientes certos da maneira adequada.

Os autores Mowen e Minor (2003, p. 4) nos dizem que “compreender os clientes € o
processo de consumo proporciona uma série de beneficios”.

Conforme afirma Giglio (2005, p.172),

O processo de compra ¢ dado em etapas: A etapa do julgamento é caracterizada pela
influéncia de representagdes sociais que valorizam ou ndo a intengdo da compra e as
expectativas que a cla se referem. [...] A etapa da compra ¢ definida como um jogo
de negociacdo no qual algumas varidveis, tais como o tempo disponivel ¢ o
conhecimento das partes envolvidas, moldam a dinamica da negociagdo. [...] A etapa
do uso ¢ o momento em que a adequada operagdo do produto leva aos resultados
esperados. [...] Na etapa de avaliagdo poés-compra, o cliente conclui se suas
expectativas foram satisfeitas, em uma comparagdo entre o que se esperava e o que
foi obtido.

Os profissionais de estratégia de mercado precisam conhecer a conduta de aquisi¢do
do cliente tanto na teoria como na pratica e entender os fatores que influenciam os clientes
durante o processo de compra. Nesse processo, hd varios meios € variaveis que exercem
influéncia, entretanto fica cada vez mais desafiador de compreender os fatores que os
influenciam, sendo assim “¢ definido como as atividades fisicas e mentais realizadas por
clientes de bens de consumo e industriais que resultam em decisdes e agdes, como comprar €
utilizar as mercadorias € os servicos, bem como pagar por eles” (SHETH; MITTAL;

NEWMAN, 2001, p. 29).

Quadro 3. Fatores influenciadores no habito de compra

FATORES QUE INFLUENCIAM A COMPRA

Cultural Social Pessoal Psicologico
. s ° Idade e ciclo de vida
° Cultura . P ° Ocupacgao e Motivagao
de referéncia .. N
° Subcul - ° Condigdes e Percepcgao
° Familia A . :
tura . Pandi econdmicas e Aprendizado
° Classe osicies apeIs e | o Estilo de vida e Memodria
social Posi¢ ° Personalidade
sociais e autoconceito




Fonte: Adaptado de Kotler (1998, p.163).



Componentes culturais, sociais, pessoais e psicologicos influenciam a conduta de

aquisi¢do do cliente, o fator cultural realiza influéncia significativa entre os demais.

Fatores culturais

Cultura, subcultura e classe social sdo fatores relevantes na conduta de compra e
envolvem diretamente valores praticados em diferentes paises e sociedades, cada cultura ¢
composta por variadas subculturas como, por exemplo, nacionalidades, religides, grupos
raciais, regides geograficas, etc.

Segundo Kotler e Keller (2006, p.173):

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

A cultura ¢ um conjunto de valores, crencas, tradi¢des, costumes e atitudes
compartilhados por um grupo de pessoas desempenhando um papel fundamental na
determinacdo de nossos habitos de consumo, influenciando na alimentagdo, vestimentas e
trabalhos, bem como a forma como nos comunicamos, usamos produtos e marcas. Além
disso, a subcultura, que engloba nacionalidade, etnia, religido, idade, sexo, estilo de vida e
regido geografica, oferece reconhecimento e socializa¢ao distintos. Individuos de diferentes
classes sociais também divergem em termos de vestuario, padrdes de linguagem, escolha de
atividades e lazer. Esses fatores culturais moldam os padrdes de consumo de grupos e
individuos, influenciando seus gostos musicais, religido, habitos de lazer e outros aspectos, o

que por sua vez reflete em sua atitude, conduta, valores e costumes.

Fatores sociais

Fatores como grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status elencam o grupo
dos fatores sociais. Uma mesma pessoa pertence a diferentes grupos: os colegas de trabalho,
a familia, os amigos da academia, os amigos de infancia etc. Estes circulos sociais

determinam as atitudes, estilos e tendéncias dos individuos a que pertencem, e



essas caracteristicas influenciam diretamente a conduta do cliente, moldando suas
preferéncias.

Para os autores os autores Kotler e Keller (2006, p.177):

Os grupos que exercem influéncia direta sdo chamados grupos de afinidade. Alguns
grupos de afinidade sdo primarios, como familia, amigos, vizinhos e colegas de
trabalho, com os quais interage continua e informalmente. As pessoas também
pertencem a grupos secundarios, como grupos religiosos e profissionais ou
associagoes de classe, que normalmente sdo formais e exigem menor interagao
continua.

As pessoas sdo influenciadas por seus grupos de referéncia de diversas maneiras,
incluindo a exposi¢do a novas atitudes, condutas e estilos de vida. Os grupos de aspiracao e os
grupos de dissociacdo, também exercem influéncia, pois criam uma expectativa de
pertencimento ou de rejei¢ao.

Segundo Schiffman e Kanuk:

“Um grupo de referéncia é qualquer pessoa ou grupo que sirva como ponto de
comparagdo (ou referéncia) para um individuo na formagio de valores, atitudes ou
comportamentos, tanto gerais quanto especificos”. (SCHIFFMAN; KANUK, 2000,
p-229).

A familia € a organizagdo essencial na compra de mercadorias, objetos e servigos de
consumo, com membros influenciando as orientagdes religiosas, politicas, econdmicas, além
de padrdes de consumo habituais. O lugar de um individuo em cada grupo ¢ definido em

termos de papéis e status, sendo que cada papel carrega um status especifico.

Fatores pessoais

As caracteristicas pessoais, como idade, personalidade, posicdo econdmica,
maturidade, profissdo, autoimagem, estilo de vida e valores também exercem influéncias nas
decisdes do comprador, incluindo renda disponivel e atitude em relagdo ao consumo. As
pessoas compram diferentes itens e servigos no decorrer da vida, com interesses relacionados
aos estagios de vida, diante isso Dias define: as pessoas, ao longo de sua vida, além das
mudancas de habito e novas expectativas advindas com a maturidade, passam a comprar
diversos produtos, como roupas e remédios, e servicos, como lazer, consoante a idade (DIAS,

2004, p.62).



Também, fatores como subcultura, classe social e ocupagdo podem influenciar os
interesses, as opinides e valores, moldando as escolhas de consumo, por isso, ¢ importante
entender em qual estagio o cliente esta, a idade, estado civil e outros fatores da vida pessoal ja
que as caracteristicas pessoais podem alterar de acordo com a condi¢do em que o cliente se

encontra.

Fatores psicolégicos

Para Kotler (1998), a conduta do cliente ¢ moldada por quatro fatores psicologicos:
motivagdo, percep¢ao, aprendizagem e memdria.
Fatores psicoldgicos combinados com determinadas caracteristicas do cliente leva a
processos de determinar bem como a condutas de compra. (KOTLER, 2006).
O autor Froemming et al (2009) incita que existe uma for¢a interna em que a acao ¢é
motivada.
Em suma, a motivagdo refere-se aos processos que fazem com que as pessoas se
comportem da forma que se comportam. Ocorre quando uma necessidade ¢
despertada ¢ o cliente deseja satisfazé-la. Assim, uma vez que uma necessidade é

ativada, um estado de tensdo impulsiona o cliente a tentar reduzi-la ou elimina-la.
(FROEMMING et al, 2009, p. 40).

O desenvolvimento humano envolve lidar com um ciclo de emogdes, sensacdes ¢
sentimentos, influenciados por estimulos que elevam ou diminuem determinadas reagdes. Isso
leva a uma nova atitude em que se busca a satisfacao para alcancar conforto temporario. As
experiéncias sdo constantemente alteradas por novas sensacdes, € a compra pode equilibrar
algumas dessas sensagdes por meio da satisfacdo. Cada pessoa possui diversas caréncias que

podem motiva-la a agir.

Infinitas sdo as motivag¢des deparadas pelos clientes no seu dia a dia, que fazem com
que ele tenha qualquer tipo de comportamento ao realizar determinada compra “‘um
motivo ou impulso ¢ uma necessidade que estd pressionando suficientemente para
levar uma pessoa a agir” (KOTLER, 1998, p.173).

As demandas do cliente podem ser fisiologicas, como fome e sede, ou psicologicas,
como reconhecimento e integragdo. Teorias como a de Freud, Maslow e Herzberg apresentam
resultados diferentes para a analise da conduta do cliente. A percepgao do cliente da situagdo
de compra ¢ influenciada pela atengao, distor¢ao e retencao seletiva. A aprendizagem surge da

influéncia mutua de impulsos, sinais, estimulos, respostas e reforgos, resultando em alteragdes



nas atitudes. Todas as informagdes e experi€ncias acumuladas ficam armazenadas na memoria
e a mercadologia permite ao cliente ter a experiéncia de produto e servi¢o apropriados para

criar € manter as estruturas de marca na memoria.

Como os clientes decidem o que comprar

Segundo Cobra (2015), as pessoas apresentam urgéncias e desejos de um lado e
recursos disponiveis do outro. As responsabilidades sociais € o desejo de ser reconhecido
socialmente também influenciam a conduta, fazendo com que o processo de escolha se torne
mais emocional do que racional. Na escolha de compras ¢ importante perpassar por cinco

fases, que incluem o reconhecimento do problema, a busca de informagdes, avaliagdo de

alternativas, escolha de compra e atuagdo pos-compra.

Figura 1- Como clientes tomam decisdes para bens e servigos.
Reconhecimento do problema ou necessidade;

Busca de informacdes;

Avaliagao de alternativas;

Compra;

Consumo;

Avaliagao p6s- consumo;

Descarte.

Fonte: Blackwell, Minard e Engel (2013).

O processo de escolha, comeca quando o cliente identifica o problema ou necessidade
para satisfazer reconhecendo uma diferenca significativa entre a situa¢do de ter o recurso
necessario no momento com a de ter o desejo realizado ou satisfeito com a compra. Ou seja, €
um estado de desejo que comega num processo decisorio e ocorre através do convivio de
diferencas individuais como valores, necessidades e influéncias ambientais, principalmente a
interagdo social (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Apbs o reconhecimento do problema, inicia-se a busca por informagdes ou a procura
do valor, no qual o cliente pesquisa o ambiente interno e externo e busca receber informagdes

propicias para decidir sobre bem ou servigo que ira obter.



Para Pinheiro (2006), o estagio de procura por informagdes esclarece o problema para
o cliente porque sugere critérios para orientar a compra, cria um conjunto de nomes de marcas
que podem atender aos critérios e desenvolve as percepcdes de valor do
cliente.

A avaliagdo de alternativas (decidindo o valor) ¢ a maneira como o cliente coloca em
pratica as informacdes para escolher uma marca, utilizando diversos métodos de avaliagdo,
sendo esses complexos e variaveis para decidir a compra.

Os fatores considerados na escolha de compra incluem diversas mudangas e
percepgoes, e ¢ tomada apds o cliente envolver o conhecimento adquirido na procura por
informagdes e na avaliagdo do produto. A atitude pds-compra envolve a satisfagdo ou
insatisfacdo do cliente com o produto adquirido, baseada nas expectativas previamente
criadas. Por isso ¢ importante conhecer cada uma destas etapas ja que nem sempre os clientes

seguem a ordem para a tomada de escolha de compras.

Kotler (2011) distingue os cinco papéis de compra que os clientes podem assumir no

processo decisorio de compra, assim sendo:

Iniciador que € a primeira pessoa que recomenda a compra do produto ou servigo;
influenciador, o sujeito que influencia na decisdo de adquirir algum produto ou
servigo; Decisor, sendo o individuo que decide se vai comprar, assim como o qué,
quando e onde; comprador, que ¢ o individuo que executa a compra; Usuario, sendo
a pessoa que utiliza ou consome o produto ou servigo.

Compreender os padrdes de conduta dos clientes ¢ fundamental para compreender
como, quando e onde eles compram, utilizam, eliminam produtos, servigos, para satisfazer
suas demandas, bem como as razdes por tras de sua conduta de compra. Fator como marca,

qualidade e prego influenciam as escolhas dos clientes. Compreender esses aspectos permite
tracar estratégias para langar ou consolidar um produto no mercado e fidelizar os clientes.

Conforme Paixao (2012), a empresa deve se relacionar com o cliente, uma vez que
busca saber o que ele espera e como se comporta, para que a empresa possa atender aos seus
desejos e demandas pessoais. Entender os pensamentos ¢ as a¢des do cliente e também quais
as influéncias que ele sofre no momento de decidir sobre o que comprar, estudar sua atitude e
conduta no processo corrobora para diminuir a distancia entre a empresa e o cliente.

Visto que cada pessoa tem personalidades e reagdes diferentes uma da outra, ¢é
importante que as empresas invistam em pesquisas para estudar as atitudes, ja que essas

condutas sao motivadas e influenciadas por diversas formas.



Entender que a conduta do cliente estd no modo de como o cliente se comporta na pré
compra, compra € pos compra de um produto e/ou servi¢o, onde possa vir ser influenciado
durante o processo de aquisicdo. Conhecer estas influéncias que os clientes suportam no
decorrer da vida contribuird para as empresas atenderem da melhor maneira as expectativas
do comprador.

Conhecer as variaveis de influéncia sobre a conduta de compra é importante para que
as empresas qualifiquem suas mercadorias e servigos, considerando os desejos e vontades do
cliente e orientando suas ofertas diante do mercado (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,
2000).

Pautado no que diz Karsaklian (2000), a importancia de compreender a atitude do
cliente, ressaltando que € crucial estar atento aos estudos e pesquisas sobre essas condutas,
pois ele pode sofrer transformagdes e variagdes ao longo da vida. Conhecer as caracteristicas
e grupos de clientes ¢ essencial para as empresas oferecerem as mercadorias e servigos mais
atrativos para atender as demandas de cada grupo.

Para Kotler e Keller (2006) os tipos de clientes sdo classificados em cinco grupos:
inovadores, adotantes imediatos, maioria imediata, maioria tardia e retardatarios.

A conduta de aquisi¢do do cliente ¢ moldada por diversas percepcdes que levam as
pessoas a tomar a atitude de comprar. Muitas vezes, essas decisdes sao conduzidas pelo lado
emocional, que desperta desejos e sensagdes de necessidade de compra. Esse impulso
emocional pode levar ao consumo impulsivo, onde as pessoas compram de forma rapida e

sem uma analise cuidadosa.

3 MATERIAL E METODOS

Para alcancar o objetivo proposto, o método utilizado sera a revisdo bibliografica com
pesquisas em livros, artigos, internet e outros, envolvendo analise critica da literatura
existente sobre as caracteristicas do cliente, fatores influenciadores na escolha de compra,
preferéncias, motivagdes, diferencas individuais e culturais.

A metodologia ¢ um método que visa mostrar os procedimentos utilizados na pesquisa
para atingir os objetivos propostos. A partir desse método, serd possivel nortear a pesquisa e
orientar a gera¢do de novos conhecimentos. A compreensdo da metodologia e a utilizagcdo de

ferramentas metodologicas podem tornar a investigacao organizada e eficiente, poupando



tempo aos investigadores e contribuindo de forma estratégica para a geragdo de conhecimento
cientifico (COSTA, 2018).

Estas técnicas, metodologias e teorias nos auxiliaram a compreender mais
detalhadamente como a escolha de compra acontece. Sendo assim, o estudo da conduta, nos
habitos e nas atitudes dos clientes ¢ um processo continuo, incluindo estas teorias e as

questdes que os clientes consideram antes, durante e depois da compra.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Percebe-se a partir das leituras e analises dos textos que os autores mencionam que a
atitude de compra dos clientes ¢ afetada por influéncias culturais, sociais, pessoais e
psicologicas, definindo o perfil das mercadorias e servigos os quais serdo consumidos. Essa
analise sugere que tais influéncias resultam em clientes mais exigentes, os quais procuram

informacodes detalhadas sobre as mercadorias e servigos antes de realizar uma compra.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Certas caracteristicas pessoais e psicologicas do cliente podem afetar
significativamente a tomada de atitude e de conduta de compra. Fatores como idade, estagio
no ciclo de vida, ocupacdo, circunstancias econdmicas, personalidade, autoimagem, estilo de
vida e valores sdo alguns dos aspectos que podem influenciar a escolha do cliente por um
determinado produto ou servico. Como exemplo, a idade e o estagio no ciclo de vida que
podem influenciar as preferéncias do cliente por roupas, méveis e lazer em geral. A ocupagao
e as circunstancias economicas podem afetar a escolha de um produto, como renda disponivel,
economias e bens, capacidade de endividamento e atitude em relacdo a gastar e economizar.
Simultaneamente, cada individuo possui caracteristicas de personalidade que influenciam seu
procedimento, desempenho e atuagcdo no ato de comprar, como autoconfianga, dominio,
autonomia, submissao, sociabilidade, postura defensiva e adaptabilidade. O modo de vida do
cliente, as variagdes individuais, culturais e fatores psicoldgicos, como motivagdo, percepgao,
aprendizado e memoria, afetam a conduta do cliente, refletindo, dessa forma, nas escolhas de

compra. O presente estudo teve como objetivo compreender a conduta do cliente
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identificando as principais caracteristicas e os fatores que influenciam a conduta de compra de
mercadorias e servicos para que as empresas possam desenvolver estratégias de mercado
eficazes, que atendam as vontades e desejos dos clientes de forma mais precisa e satisfatoria,
bem como alavancar o indice de vendas obtendo vantagem estratégica diante dos
concorrentes.

Dessa forma, este estudo contribuiu para compreender, expandir a alinea do cliente,
pois a pesquisa em conjunto com o referencial tedrico evidenciou os fatores que podem ser
utilizados para elucidar a maneira de como o cliente decide na acdo de comprar, sendo de
grande contribuicdo pratica, uma vez que traz informagdes relevantes para a elaboracdo de
estratégias de mercado para que as empresas possam investir € conquistar alavancando suas

vendas e imagem comercial.
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