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RESUMO

O presente estudo se constitui como descritivo e exploratdrio, tem-se por objetivo
realizar um mapeamento bibliométrico acerca do tema influéncia de compra, na base de dados
Spell. Caracteriza-se como uma pesquisa qualitativa, descritiva e exploratoria. O mapeamento
bibliométrico resultou em uma amostra de 59 artigos, o qual obteve os seguintes resultados: a
maioria dos estudos se deu através de uma abordagem quantitativa. Foram trés os autores que
mais publicaram na area, Fernando de Oliveira Santini, Claudio Hoffmann Sampaio e Edgard
Monforte Merlo, todos com 4 publicagbes, a maior parte dos autores possui uma SO
publicacdo na area, a USP — Universidade de Sao Paulo é a instituicdo destaque na producéo
de artigos sobre influéncia de compra. Dentre os anos de 2014 a 2016, o maior nimero de
publicacdes foi no ano de 2015 e o periédico que mais publicou sobre a tematica foi a
REMark. O construto mais utilizado foi Intencdo de Compra. Conclui-se que o tema é
estimulante e requer que as pesquisas continuem sendo aplicadas.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor. Influéncia de Compra. Bibliometria.

1 INTRODUCAO

A busca pelo entendimento do comportamento do consumidor tem sido vital para a
area de estratégias de marketing das empresas. Uma vez que as organizacdes precisam
conhecer e compreender o seu cliente para conseguir montar sua estratégia de venda. Para
iSO, precisa-se entender o comportamento do consumidor e sequencialmente as influéncias
gue tém sobre ele na hora em que decide ir as compras, ou seja, conhecer as pessoas, suas
necessidades, seus desejos e seus habitos de compra torna-se fundamental para eficaz
administracdo do mercado.

O estudo do comportamento do consumidor portanto €, conhecer o comportamento das
pessoas, suas necessidade, desejos e motivaghes, procurando entender como, quando e por
que elas compram (SAMARA; MORSCH, 2005).

Neste sentido, a influéncia de compra pode ser considerada comportamento chave para
a tomada de decisdo de compra, pelo fato de ter diversos fatores que podem interferir na
influéncia de compra, fatores sociais, culturais, pessoais e psicolégicos, e assim, ora
felizmente, ora infelizmente, o fator influéncia conseguir mudar o comportamento de
determinado individuo.

Pesquisas sobre a influéncia de compra sdo complexas e divergentes em termos de
resultado. Alguns estudos concluem que a influéncia de compra acontece quando o individuo
se deixa levar pelos fatores culturais, sociais, pessoais e psicol6gicos. Ja outras pesquisas
sugerem que deve-se ter uma continuacdo em pesquisas aprofundadas sobre a tematica,
aplicando diferentes métodos de pesquisa e com outro tipo de publico alvo, pelo fato de cada



individuo possuir ideias e crencas muito distintas um do outro e assim surgir cada vez mais
fatores que podem ser relevantes para o tema do estudo (KOTLER; AMSTRONG, 2007;
KALIL, 2010; SILVA; LIMA FILHO; FREIRE, 2014; MACEDO; SALES; REZENDE,
2014; DEMO; GUANABARA, 2015; SUTIL, 2016; VILLACA; TROCCOLI, 2016).

Segundo dados do SEBRAE (2016) 61% das compras que os Brasileiros realizam sao
planejadas, onde 54% das pessoas dao prioridade a marca e j& saem de casa decididas. No
restante, 17% das compras sdo feitas por impulso e em 22% das vezes o consumidor ja sabia
que precisava do produto, mas lembrou de comprar apenas no momento que viu o produto, o
gue pode variar muito para cada tipo de compra.

Nesse sentido, o presente estudo tem o objetivo de realizar um mapeamento
bibliométrico acerca do tema Influéncia de compra na base de dados Spell. Justifica-se, pois é
muito importante que os empresarios possam conhecer e esclarecer quais varidveis que
determinam o comportamento de compra dos seus clientes, de modo que consigam melhorar
seus produtos e servicos, e possam estar mais proximos dos anseios e necessidades dos seus
consumidores. Ao mesmo tempo que a pesquisa busca contribuir no avango da teoria que esta
continuamente em estudo e adaptacdo, uma vez que trara um mapeamento das publicacGes
sobre Influéncia de Compra, sob a luz das publicac@es nacionais

Apos a realizacdo dos filtros na base de dados Spell, onde foi selecionado o resumo, a
palavra chave Influéncia de Compra e o corte transversal dos anos de 2014 a 2016, a amostra
final resultou em 59 artigos, trouxe um total de 166 autores, de 50 Instituicbes de Ensino
diferentes, publicados em 36 periddicos entre os anos de 2014 a 2016, com base em pesquisas
quantitativas, qualitativas, quantitativas/qualitativas e também revisao teorica.

Para apresentar a pesquisa, 0 estudo foi estruturado em 5 secOes, além desta
introdutéria. Na segunda secdo € apresentado o referencial tedrico, abordando o
comportamento do consumidor, a influéncia de compra e as principais publicagdes na area. A
terceira parte caracteriza a metodologia da pesquisa. Na sequéncia apresenta-se a analise e
tabulag&o dos dados, e por fim as consideragdes finais.

2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O interesse no estudo do comportamento do consumidor iniciou-se no final do século
XIX, e tornando-se essencial a partir da metade do século XX, mais precisamente na década
de 1960, através de teorias que buscavam compreender o ato de consumir, dentre elas 0s
métodos de pesquisa positivista, que se constituia na possibilidade de prever o
comportamento do consumidor e assim, influencid-lo, e Interpretativista - que focava na
experiéncia de consumo, e sequencialmente, entender e interpretar o seu comportamento
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000; GARRAN, 2006).

O entendimento do comportamento do consumidor ndo é uma tarefa simples, mas sua
abrangéncia é fundamental para as organizacbes. De acordo com Garran (2006), Pinheiro
(2009) e Coutinho e Lucian (2015) , o comportamento do consumidor se refere a como as
pessoas se comportam quando procuram, usam, compram e avaliam um produto, com base na
correspondéncia do mesmo, as suas expectativas e necessidades, ou seja, engloba
compreender como ocorre 0 consumo de produtos e servigos, incluindo desde os fatores que
influenciam na aquisi¢do do mesmo, assim como também o processo de decisdo de compra,



com qual frequéncia ocorre esse processo, 0s desejos e motivagdes, as suas caracteristicas
pessoais e interesses de forma geral, do individuo ou de um grupo de pessoas.

Pinheiro et al. (2011) exemplificam que o comportamento do consumidor é uma area
interdisciplinar que envolve conceitos e ferramentas metodologicas de diferentes &reas do
conhecimento e que esse estudo € fundamental para os profissionais de marketing, pois
permitem que entendam a geracdo de valor para o consumidor. Ressaltam também que nédo
faz sentido definir uma série de caracteristicas de um produto sem saber com quem o
relacionamento estara sendo construido (PINHEIRO, et al. 2011).

Blackwell, Miniard e Engel (2011) esclarecem que o comportamento do consumidor
sdo todas as atividades que as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e dispdem de
produtos ou servicos, ou seja, um estudo de como as pessoas compram, sob a premissa de que
depois de saber o porque das pessoas comprarem determinado produto ou marca, é mais fécil
desenvolver estratégias para influenciar os consumidores.

Todavia, 0 comportamento do consumidor se caracteriza como um processo: estagios
gue envolvem selecdo, compra, uso ou disposicdo de produtos, experiéncias ou ideias para
satisfazer as necessidades e desejos, sendo um processo continuo, que tem por objetivo gerar
um entendimento amplo em todo o processo de consumo, incluindo aspectos que influenciam
o consumidor antes, durante a apés a compra (SAMARA; MORSCH, 2005).

Garran (2006) por fim esclarece que as empresas que objetivam lucros ndo tem outra
escolha a ndo ser compreender o comportamento do consumidor e suas influéncias na decisao
de compra, para melhor atender as suas necessidades e desejos quando comparadas as
empresas competitivas. E que é um requisito basico para as definicdes de estratégias da
empresa (PINHEIRO, 2009).

Para o autor, o consumidor € um ser influenciado por muitas variaveis que atuam
concomitantemente. Influéncias tanto interpessoais quanto intrapessoais (SAMARA;
MORSCH, 2005). Entretanto, no que se refere &s influéncias de compra do consumidor, 0s
fatores mais destacados sdo cultura, subcultura, classe social, grupos de referéncia, familia
(SAMARA; MORSCH 2005; KOTLER; AMSTRONG 2007; PINHEIRO et al. 2011,
CHURCHILL JR; PETER 2012).

Papéis e status, idade, estagio no ciclo de vida, ocupacao, situacdo financeira, estilo de
vida, personalidade, auto imagem, motivagdo, percepcdo, aprendizagem, crengas e atitudes
ainda sdo caracteristicas que Samara, Morsch (2005), Kotler, Amstrong (2007) e Pinheiro, et
al. (2011) destacam. Influéncias de marketing e situacionais também sdo relevantes, ou seja, 0
produto, preco, praca, promogdo, ambiente fisico, social, tempo, tarefas e condicOes
momentaneas (SAMARA; MORSCH 2005; CHURCHILL JR; PETER 2012).

Assim, o comportamento do consumidor possui como aliada a influéncia de compra,
pois ao adquirirmos algumas nocGes das atitudes e das formas de agir do individuo consegue-
se com a influéncia de compra investigar outros fatores que ndo deixam de ser
comportamentos. Portanto, fica evidenciado o poder que a influéncia de compra pode emergir
no entendimento e compreendimento dos comportamentos do consumidor, releva-se também
cada vez mais a importancia do estudo.

2.1 INFLUENCIA DE COMPRA



Diversos autores tem estudado a influéncia de compra (SAMARA; MORSCH 2005;
MEDEIROS; LIMA CRUZ, 2006; KOTLER; AMSTRONG, 2007; TEIXEIRA, 2010;
KALIL, 2010; CHURCHILL JR.; PETER 2012; BINOTTO et al. 2014). Cada qual possuem
diferentes maneiras de classificar tais determinantes.

Garran (2006) as classifica como fatores socioculturais e fatores pessoais/psicoldgicos.
Ja Binotto et al. (2014) os classifica somente como culturais, sociais e psicoldgicos. Samara,
Morsch (2005) como influéncias socioculturais, psicologicas e fatores situacionais.
Similarmente a Churchill Janior e Peter (2012) que as define como influéncias sociais,
influéncias de marketing e influéncias situacionais. Kalil (2010) tanto quanto Kotler a
Amstrong (2007) defendem e classificam as influéncias como culturais, sociais, pessoais e
psicologicas. Em um contexto geral, as diferentes maneiras utilizadas para todos o0s
determinantes, por final se assemelham como um todo.

Nas influéncias culturais sdo observadas caracteristicas como cultura, subcultura e
classes sociais (KOTLER; AMSTRONG, 2007). Onde a cultura se define como um acumulo
de valores, crencas, costumes, conceitos, preferéncias e gostos (SAMARA; MORSCH, 2005).
J& a subcultura sdo grupos de pessoas que compartilham os mesmos sistemas de valor com
base em experiéncias vividas, como nacionalidades, religides, grupos raciais. Uma sociedade
onde os individuos compartilham valores, interesses e comportamento similares pertence as
caracteristicas nas influéncias das classes sociais (KOTLER; AMSTRONG, 2007).

Da mesma forma, nos quesitos de influéncias sociais, as caracteristicas observadas sdo
0s grupos de referéncia, familia, papéis e posi¢cdes sociais (KOTLER; AMSTRONG, 2007).
Como bem ressaltam Kalil (2010), Churchill Jr e Peter (2012), os grupos de referencia
exercem papel na influéncia de compra, pois antes de tomar a decisdo do consumo, consultam
diferentes grupos, ou seja, pessoas que influenciam o0s pensamentos, sentimentos e
comportamentos dos consumidores, assim como a familia que exerce um papel importante na
hora da decisdo de compra, talvez pelo fato de ser a mais importante organizacdo de consumo
da sociedade e a mais estudada (KOTLER; AMSTRONG, 2007), ou pelo fato da familia ser o
agente dominante na transmissdo de valores na maioria das culturas (ENGEL,;
BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Os papéis e posicdes sociais (status) podem influenciar, segundo Kotler e Amstrong
(2007) através da escolhas por produtos conforme o seu status desejado. De acordo com a sua
classe, sendo ela classe alta, média ou baixa, determina-se o estilo de vida que o individuo
possui, a sua maneira de vestir e de agir, ou seja, todos esses fatores indiretamente irdo
influenciar na compra de produtos e/ou servigos.

Por sua vez, outros determinantes relacionados as influéncias de compra séo os fatores
pessoais, que sdo subdivididos em cinco caracteristicas, a idade e estagios no ciclo de vida, a
ocupacdo, a condicdo financeira, o estilo de vida, e a personalidade (KALIL, 2010).

Na medida em que se amadurece, nossos desejos, gostos e necessidades mudam.
Momentos e vivéncias pelo qual o individuo passa, acabam por interferir em seus habitos e
nas suas decisdes de compra (MEDEIROS; LIMA CRUZ, 2006). Do mesmo modo, Kotler e
Amstrong (2007) afirmam que os estagios no ciclo de vida se moldam com o passar dos anos,
e a idade influencia nos desejos determinados por cada época. Ja a ocupacdo esta dentro das
variaveis citadas por Engel, Blackwell e Miniard (2000), como um dos fatores determinantes



para entender a classe social do consumidor, ou seja, o trabalho que o individuo desempenha
afeta muito o seu estilo de vida, e consequentemente a sua maneira de consumir.

Dentre os determinantes observados como fatores pessoas que interferem na influéncia
de compra, além dos mencionados, esta também a situacdo financeira que afetard uma pessoa
na sua escolha de um produto (KOTLER; AMSTRONG, 2007) pelo fato de possuir ou nao
dinheiro para efetuar a compra naquele momento, como bem ressalta Kalil (2010), essa
caracteristica analisa a renda disponivel, os bens, as condi¢Ges de créditos. Como as pessoas
vivem e gastam o dinheiro, reflete nas suas atividades, seus interesses e opinides (ENGEL,;
BLACKWELL; MINIARD, 2000; KOTLER; AMSTRONG, 2007; KALIL, 2010), assim
influenciando na compra.

Ja a personalidade, que é a Ultima caracteristica mencionada pode influenciar em
determinada compra pelo fato de o individuo possuir um ideal e um conceito formado por
determinado produto ou servico e isso poder leva-lo a compra ou ndao (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000), além disso Medeiros e Lima Cruz (2006) destacam que
cada ser humano possui uma personalidade distinta, o que consequentemente influenciara em
seus comportamentos de compra pois conforme a sua maneira de pensar e agir, assim sera seu
comportamento em todas as atitudes que toma em sua vida.

Salienta-se ainda que ha& os fatores psicolégicos que influenciam diretamente na
compra por produtos, classifica-se entdo como as caracteristicas mais observadas dentro desse
fator a motivacdo, a percepgdo, a aprendizagem, e as crengas e atitudes (KOTLER;
AMSTRONG, 2007; KALIL, 2010).

Para atingir metas e objetivos, todos passam por uma forca enérgica interna, que é a
motivacdo humana (SAMARA; MORSCH, 2005). Além disso, Kotler e Amstrong (2007)
afirmam que as pessoas passam por necessidades distintas a todo momento, e algumas delas
sdo psicoldgicas, uma necessidade se torna um motivo apenas quando alcanca determinado
nivel de intensidade, ou seja, um motivo é suficientemente forte o bastante para que a pessoa
busque satisfazé-lo e assim decidir realizar a compra de determinado produto.

As pessoas interpretam estimulos provindos do seu meio ambiente, ou seja, cada um
de nos usa a percepgdo para criar a sua propria realidade (SAMARA; MORSCH 2005), Ja
Medeiros, Lima Cruz, 2006, Kotler, Amstrong (2007), ressaltam que a percepcao é a forma
que o individuo seleciona, organiza e interpreta as informagdes que recebe para formar uma
visdo significativa do mundo.

Deste modo, a maneira como a pessoa age € influenciada pela percepcéo que ela tem
da situacdo (TEIXEIRA, 2010), assim, a percep¢do formada de um individuo depende de
como ele recebe as informagdes para assim tomar a sua decisdo de compra. Além disso, tem-
se a aprendizagem como uma das caracteristicas também dos fatores psicoldgicos que é
aprender qualquer oficio, ciéncia ou arte, onde os individuos adquirem conhecimento através
de experiéncias de compra e consumo (BINOTTO et al. 2014), e assim, consequentemente
esse aprendizado gera uma influéncia de compra.

Outra caracteristica € a crenca e atitude que sob o ponto de vista de Kotler e Amstrong
(2007), a crenca € um pensamento que a pessoa tem sobre algo e a atitude compreende as
avaliacdes, sentimentos e tendéncias coerentes de uma pessoa em relacdo a uma ideia ou a um
objeto. Ou seja, é aquilo que acreditam ser o certo desde sempre, e isso, consequentemente é



uma ideia formada e que para ser influenciada pelo profissional de marketing € preciso muito
trabalho pelo fato de ser uma crenca, aquilo que vem desde berco.

Por fim, destaca-se outros fatores relevantes no que diz respeito a influéncia de
compra, os fatores situacionais, aqueles que incluem o ambiente fisico, ou seja, aquele que
influencia no comportamento de compra através das caracteristicas facilmente observaveis na
situacdo de compra. Também o ambiente social, onde a situag&o inclui outras pessoas, suas
caracteristicas, o papel que desempenham e os modos como interagem entre si. O tempo
influencia depende de quando ocorre a compra, a hora, o dia da semana ou a estagdo do ano.
Inclusive as condicBes momentaneas, como o humor, sua salde, seu acesso ao dinheiro, ou
seja, as condicbes do consumidor naquele momento (SAMARA; MORSCH, 2005;
CHURCHILL JR; PETER, 2012).

Num contexto geral, as organizaches precisam entender como seus atuais
consumidores agem, pensam, trabalham e se divertem, assim poder estruturar a tomada de
decisdo e consequentemente para melhorar o lancamento e desenvolvimento de novos
produtos no mercado, um estudo que se torna cada vez mais complexo pelo fato da
diversidade de culturas, costumes e personalidade ser enorme e 0 entendimento mais
complicado, mas acima de tudo importante.

2.2 PRINCIPAIS PUBLICACOES NA AREA

O comportamento do consumidor perpassa as agendas de pesquisas a mais de uma
década, e o tema é abordado por inumeros autores, e que de modo geral, tem buscado
identificar como é o comportamento do consumidor em determinadas situacdes, 0 que o
influencia e como ocorre o processo decisério de compra. Neste viés, diversos autores
publicaram na area nos ultimos trés anos, onde sempre procuraram especificar alguma area
especifica.

Contudo, optou-se por algumas pesquisas relevantes realizadas sobre o tema, ap6s a
analise dos estudos relacionados a tematica. A realizacdo dos filtros foi através de resumo,
consequentemente o resultado da busca foi variado, desde artigos com o titulo Influéncia de
Compra, assim como, estudos onde somente aparecia a palavra influéncia no resumo e assim
tornando-se apenas uma das abordagens do estudo. Entdo, optou-se descrever sobre alguns,
aqueles que mais contribuiram para a presente pesquisa.

Veiga Neto et al. (2014), buscaram elucidar os fatores que influenciam os
consumidores da geracdo Z na compra de produtos eletrénicos. Com o objetivo de determinar
quais sdo os fatores capazes de influenciar os consumidores da geracdo Z na compra de
produtos eletrdnicos, realizaram um estudo de campo com a aplica¢do de questionarios a uma
amostra selecionada por conveniéncia de alunos jovens entre 12 e 20 anos, de duas escolas de
uma cidade nordestina, sendo uma de rede particular e outra de rede publica federal (VEIGA
NETO et al. 2014).

Veiga Neto et al. (2014) ainda ressaltam que os resultados apontam que o principal
fator de influéncia na decisdo de compra baseia-se nos atributos de produto com énfase na
qualidade, e que, comprar para demonstrar status ndo é relevante para esse grupo.

Ja Gerhard et al. (2015), elaboraram um trabalho onde buscaram identificar a
influéncia dos valores de consumo heddnico e utilitario, bem como, a influéncia desses
valores sobre a conduta financeira dos consumidores de baixa renda.



Para aplicacdo do estudo, realizaram uma pesquisa descritiva, de natureza quantitativa,
por meio de um corte transversal Unico, e a coleta dos dados foi obtida através de uma survey,
no qual 528 individuos foram entrevistados. Os principais resultados sugerem que a maior
parte dos entrevistados estd endividada e possui maior valor hedénico de compra. Os autores
concluiram que apos a reespecificacdo do modelo teorico, observou-se que a presenca
hegemonica do valor do consumo heddnico em um individuo indica mais eficazmente se ele
de fato se endivida (GERHARD et al. 2015).

Santini, Ludbeck e Sampaio realizaram dois estudos importantes acerca do tema. O
primeiro, objetivaram analisar se a promocao de desconto influencia nas compras por impulso
e nas intencdes de recompra (SANTINI; LUDBECK; SAMPAIO, 2014).

Para isso, fizeram um experimento com a participacdo de 180 individuos do municipio
de Caxias do Sul-RS, onde simularam compra num mercado virtual. Foram testadas quatro
hipdteses e trés delas foram confirmadas: uma que sugeria que 0S grupos expostos a cenarios
com desconto, independente da sua atratividade, teriam maior incidéncia de compras por
impulso em relacdo ao grupo controle. O outro, que tinha como proposta avaliar a incidéncia
da atratividade do desconto na compra por impulso reforcando a associagdo existente entre o
desconto atrativo e elevacdo do humor e 0 aumento da compra por impulso. E a terceira etapa,
que previa relacdo positiva entre realizacdo de promocdo de desconto, independente da
atratividade e intengdo de recompra (SANTINI; LUDBECK; SAMPAIO, 2014).

Assim, os autores concluiram ser determinante a utilizacdo da promoc¢do de vendas
como um motivador na intencdo de recompra. Dentre as limitacGes estdo, a amostra que ndo
permite a generalizacdo e o ambiente experimental de laboratério que poderia apresentar
diferencas em relacdo ao ambiente real (SANTINI; LUDBECK; SAMPAIO, 2014).

J& no segundo estudo realizado por Santini, Ludbeck e Sampaio (2015), os autores
propuseram avaliar o efeito da promogéo de vendas de desconto sobre a intengdo de compra.
Com o objetivo de investigar como 0s comportamentos associados a atratividade da
companha, impulsividade, percepcéo heddnica e risco financeiro influenciam e se relacionam
com o produto com desconto.

Os autores realizaram um experimento de laboratdrio, com 670 alunos de graduacao
do curso de Administragdo em uma IES no Sul do Brasil. Os resultados apontam influéncia
significativa da promocdo com desconto sobre a intengdo de compra do consumidor,
principalmente da relagéo positiva e significativa da atratividade da promogao, impulsividade
e percepcdo hedonica e a relacdo negativa entre a percepcdo de risco financeiro e a intencéo
de compra. Os resultados evidenciaram que a intencdo de compra do consumidor é
influenciada por fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos (SANTINI; LUDBECK;
SAMPAIOQ, 2015).

Por fim, destaca-se Gorni et al. (2016) realizaram uma pesquisa cujo foco foi verificar
a influéncia da consciéncia ambiental sobre o comportamento de compra consciente. Para
tanto, adotaram uma abordagem quantitativa e de levantamento, com amostra de 526
respondentes.

Os resultados do estudo realizado no ano passado, forneceu evidéncia empirica de que
a consciéncia ambiental ndo apresentou relacdo significativa com comportamento de compra.
Porém, o modelo pode ser usado para instrumento de medida para futuras pesquisas sobre
consciéncia ambiental (GORNI et al. 2016).



Apresenta-se, portanto, como uma tematica ampla e que precisa ser continuamente discutida e
aprofundada, uma vez que cada individuo possui ideias e crencas muito distintas uma do
outro.

3 PROCEDIMENTO METODOLOGICO

O presente estudo é caracterizado como exploratdrio e descritivo, pois teve como
finalidade extrair dados a respeito de artigos cientificos acerca da Influéncia de compra. Esse
tipo de estudo favorece as tarefas da formulacdo clara do problema e da hip6tese como
tentativa de solucdo (RAMPAZZO, 2005).

No que tange a abordagem da pesquisa, classifica-se como qualitativa, esta que busca
explicar o porqué das coisas, exprimindo o que convém ser feito, mas ndo quantificando os
valores, ndo se submetem a prova de fatos, ou seja, preocupa-se com aspectos da realidade
que ndo podem ser quantificados, centrando na compreenséo e explicacdo da dinamica das
relacBes sociais (GERHARDT; SILVEIRA, 2009).

Para a consecucdo do objetivo, foi utilizada como estratégia de pesquisa um estudo
bibliométrico. A Bibliometria busca examinar a producdo de artigos em um determinado
campo de saber, mapeia as comunidades académicas e identifica a rede de pesquisadores, e
objetiva por meio da criacdo de indicadores que buscam sumarizar 0s autores e as instituicoes
mais proliferas, os académicos mais citados e as redes de coautorias. (ARAUJO;
ALVARENGA, 2011).

A fim de atingir o proposto, realizou-se uma pesquisa na base de dados Spell em
fevereiro de 2017, utilizou-se os seguintes filtros: no campo de pesquisa foi selecionado o
resumo e a palavra chave foi definida como Influéncia de compra, sequencialmente houve
um corte transversal nos anos de 2014 a 2016, considera-se que o tema influéncia de compra é
jovem ainda, desta forma estd em processo de consolidacdo teérica. Foram encontrados um
total de 59 artigos e todos foram considerados.

Para facilitar o mapeamento dos artigos, foi realizada uma classificagcdo por ordem de
publicacdo dos 59 artigos, ou seja, 0 primeiro artigo publicado em 2014 recebeu 0 numero 1 e
0 Ultimo de 2016 recebeu o ndmero 59, iniciou-se a leitura e classificacdo dos artigos de
acordo com as etapas apresentadas na Tabela 1:

Tabela 1: Mapeamento dos artigos

ETAPAS PROCEDIMENTO REALIZADO

Primeira Autores, Géneros e Ano das publica¢bes

Segunda Institui¢bes de Ensino

Terceira Periddicos utilizados e anos das publica¢des
Quarta Anos das publicagbes sem relacionamento com outros fatores
Quinta Classificagdo dos Construtos e Modelos
Sexta Objeto de pesquisa e tipo de pesquisa

Fonte: Elaborado pelo autor.

Por fim, para a analise de dados, foi usada técnica de analise de contetido que segundo
Bardin (2011), é um conjunto de técnicas de analise das comunicacBes, que visa obter
indicadores que permitam a geracdo de conhecimentos relativos as condi¢cdes de producdo
dessas mensagens. Por conseguinte, os dados foram tabulados com o auxilio do Software



Microsoft Excel para criacdo de Tabelas e gréficos, e deste modo, analisar os resultados que
estdo apresentados no proximo capitulo.

4 DESCRICAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Com as tabulagdes realizadas referente as informacdes dos 59 artigos, realizou-se a
tabulacdo e a analise que esta exposta nas tabelas a seguir. A Tabela 2 apresenta a abordagem
metodologica dos artigos, classificadas como Artigos Quantitativos, Artigos Qualitativos,
Artigos Qualitativos/Quantitativos e Artigos de Revisdo Teorica.

Tabela 2: Classificacdo por abordagem metodoldgica.

Abordagem Quant. de Publicagbes
Artigos Quantitativos 45 76,27
Artigos Qualitativos/Quantitativos 08 13,56
Artigos Qualitativos 05 8,48
Artigos de Revisdo Tebrica 01 1,69
Total 59 100

Fonte: Dados da Pesquisa.

Constatou-se que a abordagem de pesquisa mais utilizada foi a pesquisa quantitativa,
representada por mais da metade das publicagbes - 45 artigos. Dentre as pesquisas
quantitativas, a maioria foi operacionalizada por meio de uma survey, porém também houve
pesquisas experimentais e experimento fatorial. De modo geral, os estudos buscaram verificar
fatores de influéncia de compra de produtos, comportamento de compra compulsiva,
propensao a compra de produtos em promogdo e consciéncia de marca.

Da mesma forma, foram encontrados 05 artigos que utilizaram o método qualitativo,
onde as estratégias de pesquisa foram entrevistas em profundidade. Houve pesquisas com a
finalidade de compreender os fatores tangiveis e intangiveis considerados fundamentais para a
escolha de produtos e servigos e 0 processo de consumo.

Um ponto que vale destacar é a quantidade de autores por artigo. Realizou-se uma
analise aprofundada para se ter uma visdo de quantos autores publicaram determinado artigo.
Assim concluiu-se que 56 dos artigos foram publicados por dois ou mais autores. Ressalta-se
que o0 maior nimero de autores em artigos foi com quatro autores, 17 artigos, seguiu-se com
trés autores com 16 artigos.

O menor nimero de artigos publicados é o de seis e 0 de um autor. Este fato ndo se
assemelha ao estudo de Gallon et al. (2008), onde as publicagcGes em periodicos de um autor
ocorreu com mais frequéncia, releva-se também que em periddicos a ocorréncia de autor
Unico é mais frequente do que nos anais. Evidenciou-se também que o género predominante é
0 masculino, com o percentual de 67,12%. Na Tabela 3, estdo descritas as publicacdes por
autor:

Tabela 3: Publicagdes por autor.

Autor | Quant. De Publicagdes %
SANTINI, Fernando de Oliveira 04 2,24
SAMPAIO, Claudio Hoffmann 04 2,24

MERLO, Edgard Monforte 04 2,24




BRAGA JUNIOR, Sérgio Silva 03 1,67
SILVA, Dirceu 03 1,67
Demais Autores (02) 14 7,82
Demais Autores (01) 147 82,12
Total 179 100

Fonte: Dados da pesquisa.

Os resultados apontam que 82,12% dos autores possuem apenas uma publicacéo sobre
0 tema. Mas cabe destacar que trés autores publicaram 04 artigos cada. Os autores Fernando
de Oliveira Santini, Claudio de Oliveira Sampaio e Edgard Monforte Merlo possuem
atualmente vinculo com as instituicdes ESPM — Escola Superior de Propaganda e Marketing,
PUCRS - Pontificia Universidade Catolica do Rio Grande do Sul e FEARP/USP — Faculdade
de Economia, Administracdo e Contabilidade de Ribeirdo Preto da Universidade de S&o
Paulo, respectivamente.

Fernando de Oliveira Santini é professor do Nucleo de Estudos em Marketing da
ESPM. Dentre as areas em que possui interesse e também onde seus projetos e estudos estao
focados estd o comportamento do consumidor, estratégia e inovagdo em marcas, ou seja,
marketing, surge dai a hipotese de resposta pelo niumero de publicacbes do autor sobre a
Influéncia de Compra.

Claudio Hoffmann Sampaio é Coordenador da Comissdo Cientifica da Escola de
Negdcios e professor titular nos cursos de Mestrado e Doutorado em Administragdo da
PUCRS, seu foco principal de pesquisa é o comportamento do consumidor. Edgard Monforte
Merlo é professor associado pela FEAR/USP, possui experiéncia em Administracdo, com
énfase em planejamento e comportamento do consumidor. A seguir, a Tabela 4 apresenta o
ranking de IES com maior nimero de publicacdes, foram identificadas 50 Instituicdes de
Ensino.

Tabela 4: Quantidade de publicagéo por Instituicdo de Ensino.

InstituicGes De Ensino Quant. De %
PublicacGes

Universidade de Sao Paulo — USP 13 15,29
Universidade Nove de Julho — UNINOVE 08 9,41
Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul — PUCRS 06 7,06
Escola Superior de Propaganda e Marketing — ESPM 04 4,71
Universidade de Brasilia— UnB 03 3,53
Universidade Estadual de Maringd — UEM 03 3,53
Universidade Federal de Minas Gerais — UFMG 03 3,53
Universidade Federal do Rio Grande do Sul - UFRGS 03 3,53
Demais IES (2) 12 14,12
Demais IES (1) 30 35,29

Total 85 100

Fonte: Dados da pesquisa.

As Universidades de S&o Paulo — USP, Universidade Nove de Julho — UNINOVE,
Pontificia Universidade Cat6lica do Rio Grande do Sul — PUCRS e a Escola Superior de



Propaganda e Marketing - ESPM, foram as IES com maior destaque. Verifica-se uma
semelhanca em relacdo a Tabela anterior, dos autores, onde os cinco autores mais citados,
representam, justamente, as IES com maior nimero de publicaces.

No que especifica a Universidade de S&o Paulo — USP, a mesma possui de Graduacéo
a Pos-Doutorado em Administracdo, oferece cursos internacionais, e também possui grupos
de pesquisa para diversas areas, e linhas de pesquisa focadas em administracdo, economia,
financas, gestdo de pessoas, marketing e métodos quantitativos. Ja a Universidade Nove de
Julho — UNINOVE, possui Mestrado e Doutorado em Administracdo, também possui
convénios com Instituicbes nacionais e internacionais para o desenvolvimento de pesquisas e
intercdmbios de alunos e professores.

A Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande do Sul — PUCRS conta Graduacgéo
a Doutorado em Administracdo, possui interacdo com escolas nacionais e internacionais.
Também a Escola Superior de Propaganda e Marketing — ESPM possui um diferencial que é o
Mestrado Profissional em Comportamento do Consumidor, cujo escopo € formar profissionais
capacitados a compreender o papel do consumo e dos consumidores na sociedade
contemporanea, como também destacar seus fundamentos sociais e culturais para contribuir
com o0 aumento da competitividade das organizacGes e melhoria do bem estar coletivo.

Destaca-se na Tabela 5 a quantidade de publicacdes por periddicos a respeito do tema:

Tabela 5: Quantidade de publicagéo por periédicos

Periddico Quant. De Publicagdes

REMark — Revista Brasileira de Marketing 07 14,00

Revista de Administracdo da Unimep 04 8,00

RPCA — Revista Pensamento Contemporaneo em Administracao 04 8,00
RACE - Revista de Administracdo, Contabilidade e Economia 03 6,00
Demais Periddicos (2) 09 18,00
Demais Periddicos (1) 23 46,00

Total 50 100

Fonte: Dados da pesquisa.

O Periodico com maior namero de publicagdes entre os anos de 2014 a 2016 foi a
REMark — Revista Brasileira de Marketing, com 7 artigos indexados. Vale ressaltar que trés
dos autores mais citados, Edgard Monforte Merlo, Sérgio Silva Braga Janior e Dirceu da
Silva sdo revisores da REMark e que a mesma possui apoio logistico e sistema de
acompanhamento feito pelo Programa de Pds-Graduagdo da UNINOVE.

Em seguida, tem-se a Revista de Administracdo da Unimep, onde Dirceu da Silva é
revisor periédico da mesma, que aborda conhecimentos de Administracdo, &€ uma revista de
escopo nacional, e recebe artigos de todas as regides brasileiras. A revista teve a mesma
guantidade de artigos publicados que a RPCA — Revista Pensamento Contemporaneo em
Administracdo — ambas com 4 publicacdes. Destaca-se que a RPCA é um periddico voltado
para professores, pesquisadores e estudantes da area de Administracao.

A RACE - Revista de Administracdo, Contabilidade e Economia, que conta com o
percentual de 6% de publicacbes, € um periddico que contribui para expansdo do
conhecimento em Administracdo, é editada pelo grupo de docentes e pesquisadores do



mestrado profissional em Administragdo da UNOESC. Destaca-se que Sampaio e Braga
Junior sdo revisores periédicos da RACE.

A Tabela 6 apresenta os construtos mais citados relacionados com o tema do estudo e
0s autores dos modelos mais utilizados nas pesquisas. No total, foram identificados 28
construtos e 38 autores de modelos diferentes. Ocorre que alguns foram utilizados em mais
que um artigo, conforme Tabela a seguir disposta.

Tabela 6: Ranking dos construtos mais citados relacionados com o tema Influéncia de Compra.

Construto Quant. De Publicagtes
Intengdo de Compra 15 9,14
Comportamento do Consumidor 12 7,31
Comportamento de Compra 06 3,66
Decisdo de Compra 06 3,66
Conscientizagcdo Ambiental 06 3,66
Atitude de Compra 05 3,05
Compra por Impulso 04 2,44
Consumo 04 2,44
Marcas Proprias 04 2,44
Valores de Consumo 03 1,83
Tomada de Deciséo 03 1,83
Lealdade 03 1,83
Marketing de Relacionamento 03 1,83
Efeito Pais de Origem 03 1,83
Empreendedorismo 02 1,22
Promocdo de Desconto 02 1,22
Midias Sociais 02 1,22
Demais Construtos (01) 63 38,41
Total 164 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Nos dados apresentados ndo ha uma disparidade acentuada de nenhum construto,
porém o fato do primeiro colocado nos construtos se deve pela temaética do estudo, pois a
intengdo de compra esté interligada com a influéncia de compra.

Assim, em ordem decrescente encontra-se Intencdo de Compra, Comportamento do
Consumidor, Comportamento de Compra e a Decisdo de Compra. Pode-se dizer que todos
citados anteriormente tém sua finalidade parecida, ou seja, se originam do tema estudado. A
Intencdo de Compra vem antes da Influéncia, pois antes de acontecer a Influéncia de Compra
precisa haver uma Intengdo para determinada compra. Os comportamentos do consumidor e
de compra sdo os que ocorrem juntamente com a influéncia, os que revelam o porque de
determinadas atitudes e a Decisdo de Compra vem logo depois, que é o final do processo.
Resumidamente, os construto 1, 2, 3 e 4 integram o tema central deste estudo.

Tem-se também a conscientizacdo ambiental como construto de relevancia no tema
pelo fato de muitos estudos serem realizados para analisar as influéncias de compra nos
produtos sustentaveis e contribuir com esse tema de extrema importancia nos dias atuais, o
consumo verde. Demais construtos com menos participacdo nos estudos analisados, porém



possui vinculos com o tema do estudo. A Tabela 7 apresenta os autores dos modelos mais
utilizados nas pesquisas que compde a amostra.

Tabela 7: Classificacdo por autor dos modelos utilizados nas pesquisas.

Autor | Quant. De publicacdes %
Rook e Fischer (1995) 02 1,74
Babin, Darden e Griffin (1994) 02 1,74
Bruner e Hensel (1998) 02 1,74
Demais Autores (01) 105 94,78
Total 111 100

Fonte: Dados da pesquisa.

Entre os modelos que se repetiram, destaca-se 0 proposto por Rook e Fischer (1995),
modelo este aplicado em dois artigos de abordagem quantitativa, cujo objetivo dos trabalhos
foi avaliar as promogdes de desconto, intengdes de recompra, influéncias de compra e de
ambiente, compras por impulso e ambiente de varejo.

O modelo proposto por Babin, Darden e Griffin (1994), também foi utilizado duas
vezes, em dois artigos quantitativos com aplicacdo de surveys, estes que focaram verificar o
endividamento, a conduta financeira, os valores de consumo, as inten¢Ges de compra, 0
consumo de produtos falsificados e 0 comportamento do consumidor.

Ja 0 modelo de Bruner e Hensel (1998), foi utilizado para a producdo de duas obras,
também pesquisas quantitativas com aplicacédo de survey, o0 modelo foi utilizado para abordar
pontos como a promocdo de vendas, promocao de desconto, intencdo de compra, influéncia
da promogdo e os efeitos moderadores da atratividade. A seguir sera apresentada a Tabela
com indicacgdes de futuros estudos e seus respectivos autores.

Tabela 8: Principais Indica¢des de Futuros Estudos

Principais Indica¢des de Futuros Estudos \ Autores
Continuidade do estudo em outras pragas Cricca et al. (2014); Gorni et al. (2016); Sutil (2016)

Utilizar diferentes metodologias Silva, Lima Filho, Freire (2014); Macedo, Sales,
Rezende (2014); Demo e Guanabara (2015); Sutil

(2016); Villaga, Troccoli (2016)

Aplicacdo do estudo com outras técnicas de promocédo Santini, Ludbeck, Sampaio (2014)
de vendas
Utilizar bens de consumo de compra compartilhada Neves, Brei (2015)
como objeto de estudo
Realizacdo de uma investigacao sob o olhar dos Steffen, Perin, Sampaio (2014)
funcionérios
Possui mais investidores em potencial Araljo Neto et al. (2016)

Fonte: Dados da pesquisa.

Nota-se que s@o diversas as indicacbes dos autores para futuras pesquisas. Muitos
destacam que se devem usar diferentes metodologias para as proximas pesquisas. Alguns
acreditam que se deva dar continuidade no estudo, porém variar nas pracas. Também devera



haver foco em alguns aspectos, como utilizar bens de consumo de compra compartilhada,
realizar investigacdo sob olhar dos funcionarios e possui mais investidores em potencial.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo realizar um mapeamento bibliométrico acerca
da producdo cientifica do tema Influéncia de Compra, com isso, realizou-se uma pesquisa em
fevereiro de 2017 na base de dados do site spell. A palavra chave foi Influéncia de compra,
pesquisada em resumo, dentre os anos de 2014 a 2016, apresentou-se assim 59 publicacGes
acerca do tema. Sequencialmente houve a tabulacdo e andlise das informacdes. A
interpretacdo das informagdes se resultou através de um estudo bibliométrico.

Quanto aos dados da pesquisa, destaca-se a diversidade dos autores e estudos sobre o
tema. Apesar do tema estar sendo estudado a muito tempo, muito se ha de aprender e estudar
ainda, pois o consumidor esta em constante mudanca, ou seja, novas ideias e diferentes
vontades de consumo, consequentemente, a importancia de estudar a influéncia de compra se
releva ainda mais. No entanto a aplicabilidade do presente estudo se enquadra mais no ramo
de marketing, para resolucdo de problemas que dizem respeito a venda de produtos para 0s
consumidores, entdo, os profissionais de marketing precisam estar em constante
aprendizagem sobre o tema, é indispensavel para o desenvolvimento de qualquer organizacao
no atual contexto econémico, principalmente.

Na analise dos resultados, foram sequencialmente realizadas as seguintes etapas:
abordagem metodoldgica; numero de publicacbes por autor; IES de destaque; periddico com
maior nimero de publicacdes; construtos mais utilizados; classificagdo por autor de modelos
utilizados para as pesquisas; artigos com e sem instrumento de coleta de dados e por fim, as
principais indicagdes de futuros estudos com seus respectivos autores.

Predominou-se a pesquisa quantitativa, com 76,27%. A Universidade de S&o Paulo —
USP, foi a instituicdo destaque em publicacdes acerca do tema, com 13 publicagdes, onde a
mais proxima foi a UNINOVE - Universidade Nove de Julho, com 8 publicacdes. A
predominancia nas publicagdes por ano foi em 2015, com 23 publicagbes. O periddico
destaque foi a REMark — Revista Brasileira de Marketing com 7 publicacfes, seguido da
Revista de Administracdo da Unimep e da RPCA — Revista Pensamento Contemporaneo em
Administracdo, ambas com 4 publicagdes.

O construto destaque foi a Intencdo de Compra com 9,14% de publica¢des. Constatou-
se uma grande variedade nos autores dos modelos, onde somente trés modelos foram usados
duas vezes cada, o0 restante, 94,78% apenas uma Unica vez. Pdde-se extrair também da
pesquisa, 91,53% dos artigos utilizados na amostra ndo possuiam instrumento de coleta de
dados, entdo, mesmo o artigo quantitativo predominando, a grande maioria aplicaces de
questionarios, a informacdo acaba por ndo se tornar relevante. Assim, diversos autores
também acreditam que deve haver diferentes metodologias de pesquisas e em diferentes
pragas na realizacdo de pesquisas futuras.

Salienta-se que a principal limitacdo dessa pesquisa bibliométrica provém da
utilizacdo de somente uma base de dados brasileira, no sentido de minimizar o seu efeito,
buscou-se mais estudos em outras bases a respeito do tema, para elaborar a fundamentacéo
teorica, e fortalecer as informacdes a respeito do tema. Outra critica que precisa ser salientada
é quanto ao fato da pesquisa dos autores ter buscado o termo Influéncia de Compra em



resumos, o que pode eventualmente ter tirado o foco a respeito do objetivo. A realizagdo do
corte transversal buscou amenizar este efeito.

Entretanto, ressalta-se a necessidade da expansdo do estudo, que pode ser analisado
com outros indicadores e varidveis, abordar e investigar mais especificamente determinados
fatores que advém do tema. Recomenda-se ainda uma pesquisa pratica com a aplicacao das
principais teorias e construtos identificados nesta bibliometria. Sugere-se ainda pesquisas
voltadas a influéncia de compra em relacéo ao publico infantil e terceira idade, pelo fato dessa
area ainda ndo estar muito desenvolvida, pois na analise do presente estudo notou-se uma
precariedade em estudos realizados com esses afins.

Contudo, percebeu-se a importancia na realizagcdo do estudo, pois apesar da pesquisa
cientifica estar bastante avancada e em grau de processo de desenvolvimento alto, sempre ha
uma area que ainda ha de ser explorada, qualquer seja ela.

Em consonancia com os artigos citados neste trabalho, o tema ainda é estimulante e
requer que as pesquisas continuem sendo aplicadas. A influéncia de compra perpassa todos os
setores da economia e representa importante contribuicdo académica.
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