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RESUMO

Este estudo consiste em uma pesquisa reflexiva da producdo cientifica, cujo objetivo é
identificar através da base de dados Spell, a producdo cientifica a respeito do tema
comportamento de compra. Depois de adicionados alguns filtros na busca, foram encontrados
49 artigos. A analise trouxe as seguintes conclusdes: Luciana Flores Battistella foi a autora
destaque na produgdo cientifica com 4 publicacGes. A UFRGS — Universidade Federal do Rio
Grande do Sul é a instituicdo de ensino (IES) que se sobressaiu na quantidade de artigos
publicados com um total de 6 publicacBes. O periédico com maior notoriedade foi a Revista
de Administracdo da UNIMEP, com 5 publicagdes. O construto mais evidenciado foi o
comportamento do consumidor com 17 participacdes. Teve destaque 0 modelo de pesquisa de
Babin, Darden e Griffin (1994) que foi aplicado em 4 artigos. Os estudos quantitativos foram
0s mais utilizados, mais precisamente em 32 artigos da amostra.
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1 INTRODUCAO

O comportamento humano sempre foi uma lacuna de interesse de pesquisa, tanto na
teoria como na préatica, a fim de esclarecer ou ampliar o entendimento dos motivos e das
atitudes das pessoas em determinadas situagdes, e também o que levam a tais aces, e todas as
possiveis influéncias que o meio e as relagdes sociais, ao longo da vida, proporcionam a cada
individuo.

Dentro da grande area do comportamento humano, destacam-se as pesquisas que
enfocam o comportamento do consumidor. Normalmente, as pesquisas nesta area buscam
identificar as influéncias, os estimulos e estagios para compreender as etapas de compras das
pessoas. Neste caso, 0 comportamento do consumidor esta relacionado a todas as decisGes
ligadas as atividades, compra, uso, bens e servicos, (KOTLER; ARMSTRONG, 2000;
BLACKWELL,; MINIARD; ENGEL, 2005, SAMARA; MORSCH, 2005; BARATTER,
2010).

O presente estudo segue o conceito elaborado por Samara e Morsch (2005), que define
0 comportamento do consumidor como 0 processo de conhecer as pessoas, seus
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comportamentos, suas necessidades, motivacdes e desejos. Também procura compreender de
fato o porqué, quando e como as pessoas compram.

Ainda conforme Blackwell, Miniard e Engel (2005), as organizagdes estdo sempre em
busca de lucratividade, mas para que isso de fato aconteca, é de extrema importancia que as
organizacbes compreendam seus clientes. Primeiramente, que sejam capazes de atrair 0s
consumidores para comprar em sua loja em vez de qualquer outra, por conseguinte devem
satisfazé-los com a compra realizada, para que voltem e adquiram mais produtos.

O Brasil se apresenta campedo de vendas em diversos setores da economia, por
exemplo: o Pais é o quarto maior mercado global de carros, o terceiro de cosméticos e de
cerveja e lidera com folga neg6cios focado em achocolatados (com mais dinheiro, a classe C
fez sumir das prateleiras chocolate em pé e em caixinha). Essas informacGes refletem que o
consumidor brasileiro é ativo e se encontra em transformacdo, o que justifica os estudos que
abordam o seu comportamento (SEBRAE, 2016).

Sendo assim, este artigo tem por objetivo identificar através da base de dados Spell, a
producdo cientifica a respeito do tema comportamento de compra. Com base nisso, buscou-se
averiguar através de um estudo bibliométrico, em que momento se encontram as agendas de
pesquisas a respeito do tema em estudo.

A partir desta pesquisa serd possivel identificar quais sdo os autores que mais
publicam na area, institui¢cbes de ensino, periodicos, além dos principais construtos e métodos
utilizados. Cabe destacar que na coleta dos dados foram utilizados alguns filtros, que por fim,
geraram uma amostra de 49 artigos.

Evidenciou-se que os artigos trouxeram 133 autores que apareceram 151 vezes, isso se
deve a alguns dos autores terem publicado mais que um artigo. Também tiveram 43
instituicdes de ensino diferentes que apareceram 71 vezes. No que tange os periédicos, foram
30 que apareceram 49 vezes. O trabalho foi elaborado com base em pesquisas de carater
quantitativo, qualitativo, quantitativo-qualitativo e revisao tedrica.

Este trabalho esta estruturado em cinco sec¢fes. Tais sdo: 1 - Introducdo, que € uma
breve contextualizagdo acerca do tema comportamento de compra; 2 — Fundamentacdo tedrica
e principais pesquisas sobre o tema, que sdo dados tedricos, e as principais pesquisas
encontradas na amostra; 3 — Metodologia, que salienta de que maneira se procedeu a pesquisa;
4 — Descricdo e analise dos resultados, onde foram abordados os resultados da pesquisa
bibliométrica bem como suas respectivas analises; 5 — Considerac¢des finais que trara um
fechamento do assunto e indicara futuros assuntos para serem pesquisados na area.

2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

As organizacOes estdo sempre em busca da lucratividade, mas para que isso de fato
aconteca é relevante que elas compreendam seus clientes. Primeiramente, que sejam capazes
de atrair os consumidores para comprar em sua loja em vez de qualquer outra, por
conseguinte, devem satisfazer o consumidor com a compra que ele realizou, para que volte e
compre mais, (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). Para a fidelizacdo desses clientes,
mais importante do que saber o publico alvo que se quer atingir, € entender a maneira que o
consumidor se comporta em relagéo aos estimulos do ambiente, (LARENTIS, 2012).

Portanto, o0 comportamento do consumidor abrange o processo de conhecer as pessoas,
seus comportamentos, suas necessidades, motivagdes e desejos. Também procura



compreender de fato o porqué, quando e como as pessoas compram, o que sem duvida nao é
uma tarefa facil, (SAMARA; MORSCH, 2005). Schinaider, Fagundes e Schinaider (2016)
complementam que o comportamento do consumidor pode ser comparado a um iceberg, iSso
porque os consumidores possuem muita influéncia submersa, e é nesta parte que se encontra
os valores, as crencas, o psicologico, e por fim, os sentimentos mais profundos que
influenciam a compra.

Segundo Kotler e Armstrong (2000), 0 mundo inteiro esta repleto de consumidores, e
h& uma diversidade muito grande em termos de gostos, idade, renda e nivel de instrucdo. Os
consumidores tomam decisbes a todo o momento devido a variedade de mercadorias e
servicos que existem. Essas decisBes sdo influenciadas por vérios fatores, como por exemplo,
fatores culturais, ja que cada pessoa passa a fazer parte de uma cultura com o passar do
tempo, isso tudo através de valores basicos, percepcdes, desejos e comportamentos provindos
de seus familiares ou de outras instituicdes proximas. Fatores sociais como grupos mais
préximos, papéis sociais, 0 status que o produto gera, a idade do individuo, a ocupacdo em
gue a pessoa se encontra, a situacdo econdmica, o estilo de vida e a personalidade. Por fim, os
fatores psicoldgicos como motivacdo, percepcdo, aprendizagem e crencas e atitudes.

Neste sentido, Aguiar et al (2015) salientam que todos os individuos que possuem
convivéncia com o consumidor, incluindo até vendedores, podem influencia-lo na experiéncia
de compra. Este fenbmeno é conhecido como dimensao social do ambiente varejista.

Solomon (2016) complementa destacando que as empresas nascem para satisfazer as
necessidades dos consumidores. Para fazer isso de forma mais eficiente, € necessario
conhecer o consumidor que desfrutard dos produtos ou servi¢os que a organizacdo quer
vender. Também, segundo Churchill Jr e Peter (2012), é importante o entendimento do porque
0s consumidores consomem determinados produtos em vez de outros. Ainda, para suprir as
mais diversas necessidades, Blackwell, Miniard e Engel (2005) afirmam que as organizacfes
buscam apresentar aos consumidores diferentes tipos de produtos, seja para gerar experiéncias
de consumo, como também, para atender a necessidades fisiologicas.

Limeira (2008) esclarece que desde o século XIX sempre foi um grande desafio
compreender o comportamento do consumidor. No que tange a evolugéo do tema em estudo,
é possivel afirmar que todas as teorias nascem dentro de um contexto histérico-social. Com o
passar do tempo, elas vao evoluindo. Isso acontece quando aquela teoria utilizada
anteriormente j& ndo explica mais os fatos como sdo observados nos dias atuais, assim
acontece a quebra de paradigmas e as teorias vao sendo melhoradas constantemente.

Pinheiro et al (2006) destacam que a primeira teoria a respeito de comportamento do
consumidor, ¢ a “teoria da racionalidade econdmica”. Empreendida pela microeconomia, essa
teoria enfatiza que o consumidor busca adquirir produtos com o maior beneficio possivel pelo
menor custo. Baratter (2010) enfatiza que com base nessa teoria, 0 consumidor s pensa em Si
mesmo, e que as pessoas buscam satisfazer as suas necessidades da maneira mais
racionalmente perfeita.

Ainda conforme Pinheiro et al (2006), essa teoria apesar de contribuir muito para o
entendimento do fendmeno da compra ainda é um tanto limitada, isso porque nao é capaz de
abordar a mente do consumidor. Com o tempo surgiram novas teorias a partir da psicologia a
fim de explicar os fatos cognitivos, motivacionais, e emocionais que estdo envolvidos no
processo do consumo. Costa (2011) corrobora ao afirmar que mesmo que essa teoria trouxe
elementos fundamentais para o entendimento do consumo, é uma teoria incapaz de explica-lo
de fato.



A proxima teoria é a “teoria comportamental”, que aborda o comportamento das
pessoas, a ligacdo que ele possui com o meio ambiente dos individuos e o que isso interfere
no processo de compra. Por conseguinte, vem a “teoria psicanalitica”, que surge para
desvendar o que acontece dentro da mente do consumidor na hora da compra. Mais tarde,
nascem as “teorias sociais e antropoldgicas” que sdo basicamente o estudo a respeito da
dindmica social e cultural que orienta 0 consumo. Por fim, surge a “teoria cognitivista” que
ainda é considerada a mais aceita, ela percebe o consumo como resultado de um processo de
informagdes da cultura, meio ambiente e do individuo em si, (PINHEIRO et al, 2006).

Dessa forma, se torna necessario compreender, sobre um panorama muito peculiar na
sociedade contemporanea, como acontece o comportamento do consumidor no momento da
compra, e ainda aos fatores que determinam o consumismo. No entanto, compreender o
comportamento humano ligado ao consumo, é um esfor¢o desafiador.

2.1 DECISAO DE COMPRA

Os estudos sobre comportamento de compra na sua maioria abordam tematicas
envolvendo comportamento compulsivo de compra, comportamento de compra consciente, e
a relacdo que os valores pessoais exercem sobre o comportamento de compra, iSSO
normalmente se tratando do varejo em lojas fisicas. Contudo, foram pouco explorados no
sentido de E-Commerce, ou seja, 0 comércio eletrénico que é uma realidade muito presente na
vida de varias pessoas.

Conforme Secco, Oliveira e Amorim (2014), ao levar em consideracdo as diversas
variaveis e percepcdes, pode-se entender que compra é o processo de tomada de deciséo, ou
seja, quando o consumidor opta comprar ou ndo um produto ou servi¢o. Assim, no estudo
deste processo é importante analisar as fases do consumo e as influéncias que foram exercidas
sobre o consumidor.

O processo de compra do consumidor possui 5 etapas, que sdo: Reconhecimento da
necessidade, busca de informagdes, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e por fim a
avaliacdo pos compra. (KOTLER; ARMSTRONG, 2000; BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2005; SAMARA; MORSCH, 2005; PINHEIRO et al 2006; CHURCHILL JR;
PETER, 2012;). Conforme Schinaider, Fagundes e Shinaider (2016), a partir do momento que
o consumidor reconhece a necessidade de adquirir algo, ele automaticamente buscara
informagdes acerca do produto ou servi¢o desejado, também ir4 analisar questdes como o
preco, qualidade e disponibilidade do produto para entdo decidir a melhor alternativa de
compra. Depois de ter adquirido o item, ocorre a experimentacdo e posteriormente é feita a
analise para ver se de fato a necessidade inicial do consumidor foi satisfeita.

A primeira etapa, que € a do reconhecimento da necessidade, acontece quando o
consumidor percebe que é necessario adquirir um produto ou servico. Essa necessidade pode
vir de fatores internos, como por exemplo, a fome, ou fatores externos como anincios
(CHURCHILL JR; PETER, 2012). Conforme Costa (2011), primeiramente as pessoas
buscam satisfazer as necessidades fisiol6gicas, que podem ser encontradas na base da
pirdamide de Maslow. Depois de satisfeitas, elas deixam de ser um elemento motivador e as
pessoas passam a buscar satisfazer as proximas necessidades.

Churchill Jr e Peter (2012) destacam que existem compras provindas das necessidades
utilitérias, elas sdo realizadas de forma racional. Tais compras relacionam-se as funcdes



basicas e beneficios materiais. Gerhard et al (2016) também enfatizam que o utilitarismo da
experiéncia de compra sucede de resultados que sdo relativamente tangiveis, tendo uma
aquisicdo eficiente do produto sendo essencialmente racional e funcional. Em sintese, ela se
reporta a aspectos econdmicos, objetivos e racionais.

Churchill Jr e Peter (2012) ainda esclarecem que ha também a necessidade heddnica
que estd relacionada ao prazer, o desejo e a autoexpressdao do consumidor. Sdo fatores
subjetivos que mudam com o contexto de cada individuo, esta necessidade esta interligada ao
consumismo, ou seja, esta focada em caracteristicas simbdlicas, psicoldgicas e emotivas de
consumo (GERHARD et al, 2016).

Depois que o consumidor reconhece a necessidade, o proximo passo do processo de
compra € a busca de informacdes, que segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005) pode
ocorrer de maneira interna ou externa. A interna € quando as pessoas recuperam as
informacBes na sua propria memoria, e a externa é quando buscam as informacGes no
mercado, com familiares ou tudo o que envolve o seu redor.

Em seguida, ocorre a avaliacdo das alternativas que, conforme Samara e Morsch
(2005), sé@o sugestdes que a busca de informagdes traz para o consumidor satisfazer a sua
necessidade inicial. Isto é, quando o consumidor vé que existem varios produtos disponiveis
no mercado. Os consumidores avaliam as alternativas de produtos usando trés critérios que
sdo: satisfacdo emocional percebida no produto, as caracteristicas funcionais do produto e 0s
beneficios que o produto trara ao consumidor.

Por conseguinte, acontece a decisdo de compra, que normalmente se da pela diregéo da
marca preferida. Porém, existem 2 fatores que podem ser levados em consideracdo pelo
consumidor na hora de decidir a compra, tais fatores sdo: atitude de terceiros, que é quando
outra pessoa influencia o consumidor a adquirir um produto em vez de outro, ou entdo fatores
situacionais inesperados, que é quando algo inesperado acontece e faz com que o consumidor
mude sua decisdo em relacdo a compra (KOTLER; ARMSTRONG, 2000).

Por fim, ap6s a compra, ocorre a avaliacdo p6s compra, que segundo Pinheiro et al
(2006), é a comparacdo do desempenho do produto com as expectativas que haviam sido
criadas anteriormente, assim ficando o consumidor satisfeito ou ndo com a compra. Se
porventura a expectativa do consumidor ndo for atingida, acarretard em insatisfacdo, e
consequentemente ele sentird arrependimento por ter adquirido aquele produto
(ALVARENGA; VOSGERAU, 2015).

Neste sentido, a sociedade de consumo busca induzir e satisfazer os desejos humanos.
Enquanto o desejo permanece insatisfeito, a promessa da satisfacdo continuard sedutora.
Todos os consumidores buscam incessantemente pela satisfacdo, porém, em tese ela nunca
sera alcancada. Isso porque quando os consumidores ficam satisfeitos com alguma compra,
eles passam a desejar outros produtos, e assim sucessivamente. O mercado estd sempre
disponibilizando novas ofertas, e sdo estas que atuam como principais influenciadoras dos
padrdes e niveis de consumo que se fazem presentes na sociedade capitalista. (GORNI et al
2016). Nesse sentido, evidenciam-se, a necessidade de ampliacdo e aprofundamento dos
estudos que abordam o comportamento de compra e suas interfaces.



2.2 PRINCIPAIS PUBLICACOES SOBRE COMPORTAMENTO DE COMPRA

No que tange o tema comportamento de compra, varios autores vém pesquisando e
publicando trabalhos acerca deste assunto. Neste contexto, a partir de uma pesquisa
bibliométrica, identificou-se dentre os trabalhos que fazem parte da base de dados deste
artigo, alguns estudos relevantes acerca de comportamento de compra, 0S quais Serdo
abordados a seguir.

O estudo de Lara, Barbosa e Pinto (2015), que teve como objetivo compreender o
comportamento de compra de mulheres que se encontram na TPM, ou seja, periodo de tensdo
pré-menstrual, levando em conta as condi¢des psiquicas, emocionais e fisicas. Foi realizado
através de uma entrevista que contou com a presenca de 12 mulheres.

Os resultados apontaram que os estados de humor que sdo caracteristicos da TPM,
fomentam as condi¢cBes emocionais. Como consequéncia disso, passa a influenciar o
comportamento de compra dessas mulheres, sendo que elas acabam tornando-se mais
propensas a comprar por impulso e de maneira compulsiva, e por fim acabam sofrendo com
tais compras que ndo haviam sido planejadas. Além disso, pode-se concluir que estas razdes
do comportamento de compra estdo propensas a evoluir, passando a oferecer neste momento
critico das mulheres, condi¢des mais favoraveis a natureza humana.

Ja Barboza, Medeiros e Costa (2016) realizaram um estudo empirico com 150
respondentes, sobre a influéncia de preco, conspicuidade e uso de crédito na compra
compulsiva. Os resultados destacaram que a relagcdo entre o beneficio e o sacrificio que é
oriundo do processo da compra, influencia o comportamento de compra compulsiva. Em
consequéncia disso, as pessoas acabam fazendo o uso indevido do cartdo de crédito. Também
é notével por parte dos consumidores, uma preocupagdo com a impressao que as suas compras
podem gerar, ao demonstrar a necessidade de fatos como o prestigio e consciéncia de marca.

Outro estudo que se mostrou muito interessante € o de Costa e Farias (2016) através de
2 experimentos de campo quantitativos, em 2 ambientes supermercadistas, buscaram analisar
0 comportamento do consumidor por meio de 102 questionarios aplicados em um mercado e
113 questionarios em outro supermercado. Foram levados em consideracdo as seguintes
situagBes: musica ao vivo, musica mecanizada e ambiente sem mdasica. Os resultados indicam
que a musica ao vivo em relagdo a musica mecanizada ou até a auséncia da mesma, tem a
capacidade de influenciar aspectos afetivos dos consumidores, fazendo com que eles avaliem
0 ambiente de forma mais positiva, além de se mostrarem mais influentes em relacdo a masica
ao vivo quando estdo menos concentrados na atividade da compra.

Também vale destacar a pesquisa quantitativa de 528 respondentes, que foi realizada
por Gerhard et al (2016), cujo objetivo foi analisar o comportamento do consumidor com
baixa renda levando em conta os valores de compra hedénico e utilitario. Os resultados
mostraram que a escolaridade e os aspectos financeiros das pessoas influenciam os valores da
compra, além disso, quanto maior a presenca desses aspectos, menos heddnicos sdo 0s
consumidores. Também ficou evidente que os jovens sdo menos hedbnicos do que as pessoas
de faixas etarias superiores, e por fim, verificou-se que mulheres de baixa renda possuem
carater de compra mais utilitario que os homens.

Selau e Tonetto (2016) realizaram uma pesquisa de abordagem quantitativa com 130
questionarios aplicados. Destes, um grupo experimental com 76 respondentes, e outro grupo
de controle com 54 respondentes. A proposta foi investigar o impacto que o consumidor sofre
ao ter ciéncia da informac&o de que um produto se trata de uma edi¢do limitada. Os resultados



demonstram que a expressdo “edi¢do limitada” apresenta sim um efeito comunicacional na
valorizagéo de produtos, mas néo acarreta, absolutamente no aumento da inten¢do de compra.

Diante do exposto, conforme foi abordado o conceito acerca de comportamento de
compra que é o objeto central do estudo, fica evidente que é um tema de extrema importancia,
isso devido a intensa competitividade que se faz presente no mercado atual, e sem falar que o
que todas as organizacfes buscam € o lucro, mas para que ele de fato se concretize, é
necessario que as organizacdes compreendam seus clientes, para poder atendé-los da melhor
maneira para dessa forma realizar a venda e por fim fidelizar o cliente.

3 METODO E PROCEDIMENTOS DE PESQUISA

O devido estudo académico tem como objetivo identificar através da base de dados
Spell a produgdo bibliogréfica a respeito do tema comportamento de compra. Constitui-se em
uma pesquisa qualitativa, de abordagem descritiva e exploratdria que foi operacionalizado por
meio de um estudo bibliométrico, este que mapeou publica¢des na base de dados. A pesquisa
contou com a construcdo de um panorama a respeito da area objeto de estudo, que nesse caso
foi 0 comportamento de compra.

A pesquisa de abordagem qualitativa conforme Gerhardt e Silveira (2009) € um estudo
que ndo Se preocupa com 0 que 0S nimeros representam, mas sim com o aprofundamento da
percepc¢do de um grupo social de uma organizagdo. Os pesquisadores que optam por esse tipo
de pesquisa acreditam que as ciéncias sociais possuem especificidades, devido a isso
defendem uma metodologia prépria para cada estudo, e ndo um modelo Unico de estudo para
todas as ciéncias.

Conforme Gil (2008) é considerado pesquisa descritiva quando se descreve as
caracteristicas de um fendmeno ou populagdo, j& a pesquisa exploratoria proporciona certa
aproximacdo com o tema. A pesquisa bibliométrica, por sua vez, € uma metodologia de
contagem a respeito da esséncia de conteudos bibliograficos. Estad diretamente ligada a
quantidade em que os devidos termos se encontram nas publicagcdes (YOSHIDA, 2010). A
figura 01 descreve o processo de revisao sistematica na base de dados Spell.

Figura 01 — Revisdo Sistematica
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Fonte: Dados da Pesquisa.



Portanto, o objeto de estudo da presente pesquisa tem por base artigos na base de
dados nacional Spell (Scientific Periodicals Electronic Library). A pesquisa ocorreu em
Fevereiro de 2017. Sua operacionalizacdo aconteceu da seguinte forma: inicialmente foi
selecionado o campo “resumo”, em seguida foi inserida a palavra-chave “comportamento de
compra”, essa busca totalizou em 176 artigos. Por conseguinte, optou-se em adicionar alguns
filtros: Nos tipos de documentos foi utilizado o filtro “artigo”, na area de conhecimento foi
selecionado o campo “administracdo”, e no que tange o periodo de publicagdo, o corte
temporal foi compreendido de Janeiro de 2015 até Fevereiro de 2017. Optou-se por realizar
este corte devido ao excesso de publicagdes em diferentes areas do conhecimento, a maioria
fora da area das ciéncias sociais aplicadas.

A busca com o uso dos filtros supracitados resultou em 49 artigos. Realizou-se o
download de todos os arquivos e, por conseguinte foram lidos. Como todos os artigos foram
considerados importantes, nenhum foi eliminado. Em seguida, foi realizada a organizacdo dos
49 artigos. Elaborou-se uma planilha com o auxilio da ferramenta excel. Nela, foram
adicionados dados que dizem respeito a natureza da pesquisa como: 0s autores citados
juntamente com seus respectivos géneros; as instituicdes e periédicos em que os artigos foram
publicados; os principais anos; 0s construtos abordados nos trabalhos; os autores dos
modelos; a metodologia utilizada nas pesquisas e demais informacdes.

Para a analise dos dados, utilizou-se a técnica de analise de contetdo, que segundo
Bardin (2011) é um conjunto de procedimentos de analise de comunicagdes. E um
instrumento marcado por uma vasta desigualdade de formas e adaptavel a um campo de
aplicagdo muito grande, que séo as comunicagdes. Os indicadores obtidos foram analisados e
interpretados. Deste modo, os resultados serdo apresentados no proximo capitulo. A seguir
apresentam-se 0s principais resultados obtidos apds a elaboracdo da planilha bibliométrica.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Nesta secdo do artigo sdo apresentados e analisados os principais resultados da
pesquisa bibliométrica. Pode-se destacar que os estudos sobre o comportamento do
consumidor tém sido alvo de pesquisas em diversos paises e de diversas areas do
conhecimento com objetivos dos mais variados possiveis.

Inicialmente a pesquisa contou com a elaboracdo de uma planilha de excel, que foi
composta por 49 artigos que fizeram parte da amostra. A partir disso foi efetuada a analise dos
dados, cujos resultados serdo apresentados a seguir em forma de tabelas, graficos e demais
descrices. A tabela 01 apresenta em sintese 0s autores e as quantidades de estudos
publicados:

Tabela 01 — Quantidade de Publicacgdes por Autor.

Autor Quantidade de Publicac¢bes %

Luciana Flores Battistella 4 2,65
Valéria da Veiga Dias 3 1,98
Marcelo da Silva Schuster 3 1,98
Demais autores (com 2 publicacdes) 22 14,57
Demais autores (com 1 publicacéo) 119 78,81
Total 151 100

Fonte: Dados da Pesquisa.



Destaca-se 0 papel de Luciana Flores Battistella, com um total de 4 estudos
publicados. Em seguida, Valéria da Veiga Dias e Marcelo da Silva Schuster realizaram 3
publicacdes cada um. Porém 78,81% dos autores publicaram somente uma vez. Quanto ao
género, destaca-se que 54,3% ¢é do género masculino e 45,7% do género feminino.

Cabe salientar que Luciana Flores Battistella publicou 3 artigos pela Universidade
Federal de Santa Maria — UFSM, no qual atualmente trabalha como professora do
departamento de ciéncias administrativas. Um dos artigos foi publicado através da
Universidade Federal de Santa Catarina — UFSC, onde fez doutorado em Engenharia de
Producdo em 2006. Battistella tem experiéncia na area de Administracdo com énfase em
marketing, e atua nos temas de marketing, comportamento do consumidor e pesquisa em
marketing.

J& Valéria da Veiga Dias publicou um dos artigos pela Universidade Federal de Santa
Maria — UFSM, onde graduou-se em Administracdo (2005), mestre em Administracao (2011),
além de atuar como docente substituta. Entre as disciplinas ministradas esta: comportamento
do consumidor e marketing. Os outros dois artigos que apareceram na amostra foram
publicados através da Universidade Federal do Rio Grande do Sul — UFRGS, Universidade
em gue a autora concluiu seu Doutorado em Agronegécio (2016), além disso, é coordenadora
do grupo de mercado e consumo no nucleo de estudos em agroecologia, e pesquisadora no
centro de estudos internacionais de governo - CEGOV/UFRGS.

Os trés artigos publicados pelo autor Marcelo da Silva Schuster, foram por meio da
Universidade Federal de Santa Maria — UFSM. Universidade cujo autor é graduado em
Administracdo (2006) e doutorando em Administracdo (2015 - 2017). Ele possui experiéncia
na area de Administracdo, com énfase em comportamento do consumidor, gestdo de pessoas,
administracdo publica, salde e pesquisa. Atua como pesquisador principalmente nos temas de
comportamento do consumidor, turismo, marketing, gestdo de pessoas, processos e estratégia.

E importante salientar que estes 3 autores publicaram os 3 artigos juntos, todos com
foco no comportamento compulsivo de compra. Somente Luciana Flores Battistella que
publicou 1 artigo a mais com outros autores.

Além desses, varios artigos foram pulicados de forma compartilhada, mais
especificamente, 47 artigos foram elaborados por 2 ou mais autores. A tabela 02 traz a
quantidade de publicagfes por instituicdes de ensino, sendo que foi identificado um total de
71 publicacbes em 43 institui¢des de ensino:

Tabela 02 — Quantidade de Publicagdes por Instituicdes de Ensino.

InstituicBes de Ensino Quantidade de Publicacbes %

Universidade Federal do Rio Grande do Sul - UFRGS 6 8,45

Universidade Federal de Santa Maria — UFSM 7,04

Universidade Federal de Uberlandia — UFU 5,63

Universidade Federal de Pernambuco — UFPE 4,23

5
4
Universidade Federal do Rio de Janeiro - UFRJ 3 4,23
3
3

Universidade Estadual do Ceard — UECE 4,23
Demais instituicdes (com 2 publicacGes) 20 28,17
Demais instituicdes (com 1 publicacéo) 27 38,03
Total 71 100

Fonte: Dados da Pesquisa.



A Universidade Federal do Rio Grande do Sul — UFRGS e a Universidade Federal de
Santa Maria — UFSM foram as que mais se destacaram. E possivel verificar uma semelhanca
quanto as instituicdes que mais publicaram com relacdo aos autores que mais apareceram.
Isso porque a autora Valéria da Veiga Dias, que obteve 3 artigos publicados, publicou 2 deles
através da UFRGS, e 1 pela UFSM. Além disso, Luciana Flores Battistella que obteve 4
estudos publicados, publicou 3 deles através da UFSM. Por fim, Marcelo da Silva Schuster
que obteve 3 publicagdes, publicou todos eles através da UFSM.

A UFRGS possui graduacao a doutorado na area da Administracdo e possui uma linha
de estudo especifica na area de comportamento do consumidor. A UFSM também possui
graduacdo, mestrado e doutorado na area da Administracdo além de possuir algumas linhas de
pesquisa que contempla as areas administrativas. A seguir, a tabela 03, enfatiza as principais
publica¢des por periddico.

Tabela 03 — Principais Publicagdes por Periddico.

Nome dos Periddicos Quantidade de Publicacbes %
RAU — Revista de Administragdo da UNIMEP 5 10,20
REMARK - Revista Brasileira de Marketing 3 6,12
Demais Periédicos (com 2 publicac6es) 26 53,06
Demais Periédicos (com 1 publicacéo) 15 30,61
Total 49 100

Fonte: Dados da Pesquisa.

O periédico destaque neste estudo foi a RAU — Revista de Administracdo da
UNIMEP, com 5 publicagbes. O escopo da Revista RAU é contribuir com a érea
administrativa, publicando pesquisas acerca de estratégias, organizag¢fes, marketing, finangas,
logistica, operacOes e gestdo de pessoas.

Em seguida, estd a revista REMARK — Revista Brasileira de Marketing, com 3
publicacdes. A REMARK tem como escopo publicar artigos cientificos acerca de Marketing.
E importante salientar que os artigos elaborados pelos autores destaque desta amostra foram
publicados em periddicos diferentes e ndo nos mais destacados. Cabe destacar que as
publicacdes cientificas objetivam divulgar a pesquisa para a comunidade, para que deste
modo, outros pesquisadores possam utiliza-la e avalia-la sob outros olhares. A seguir, na
tabela 04, sera possivel visualizar 0s construtos que mais apareceram na amostra.

Tabela 04 — Construtos mais utilizados.

Construtos Quantidade de Utilizacdo %

Comportamento do Consumidor 17 13,71
Intencdo de Compra 5 4,03
Ambiente de Varejo 3 2,42
Consumo Consciente 3 2,42
Valores Pessoais 3 2,42
Demais construtos (com 2 utilizagdes) 20 16,13
Demais construtos (com 1 utilizacao) 73 58,87
Total 124 100

Fonte: Dados da Pesquisa.



A tabela 04 ' " Tai utilizados pelos artigos que
fizeram parte da amostra, sendo que o0 construto que se sobressaiu quanto aos demais foi
comportamento do consumidor, que foi utilizado 17 vezes, o que representou 13,71%. Com
isso, pode-se concluir que este fato ocorreu devido a teméatica comportamento de compra, que
foi a palavra chave utilizada, ser origindria do comportamento do consumidor. Pode-se
perceber ainda, que todos os construtos que apareceram na amostra tem significativa ligacéo
com o tema de estudo que é comportamento de compra. Dando sequéncia, a tabela 05
apresenta uma sintese dos principais autores dos modelos das pesquisas analisadas.

Tabela 05 — Modelos Utilizados

Modelos Utilizados Quantidade de Utilizago %
Babin, Darden, Griffin (1994) 4 3,57
Reynolds e Gutman (1988) 2 1,79
Watson et al (1988) 2 1,79
Demais autores (com 1 utilizacéo) 104 92,85
Total 112 100

Fonte: Dados da Pesquisa.

Conforme Gerhardt e Silveira (2009), quando a problematica que se quer estudar esta
definida, é necessario que os autores elaborem um modelo de analise de dados a partir de
modelos teoricos, ja que sdo estes que irdo guiar a coleta de dados. Destaca-se que 92,85%
dos modelos foram aplicados uma Unica vez, ou seja, houve uma grande diversidade de
modelos usados pelos autores nas suas pesquisas.

Contudo, entre os modelos que se destacaram esta primeiramente 0 modelo proposto
por Babin, Darden e Griffin (1994). Este, apareceu 4 vezes na amostra, 0 que representou um
percentual de 3,57%. Esse modelo foi aplicado em 4 pesquisas quantitativas cuja estratégia de
estudo utilizado foi survey. Esse modelo aborda os valores de compra heddnico e utilitario.

J& os modelo de Reynolds e Gutman (1988) e Watson et al (1988) apareceram 2 vezes
cada. O modelo proposto por Reynolds e Gutman (1988) foi utilizado em dois artigos que
tiveram a abordagem qualitativa. Esse modelo é conhecido como modelo da cadeia de meios e
fins e utiliza a técnica Laddering para a coleta, andlise e interpretacdo de dados. Essa técnica
corresponde a uma entrevista em profundidade realizada separadamente com cada individuo,
a fim de compreender de que maneira os consumidores traduzem os atributos dos produtos em
relagcBes com significados para si mesmos (MENDONCA; PIMENTA, 2015).

Ja 0 modelo elaborado por Watson et al (1988), foi utilizado em 2 artigos que tiveram
a abordagem quantitativa. Em ambos os estudos, foi utilizado como instrumento de coleta de
dados um questionario. Esse modelo tem o objetivo de medir os aspectos afetivos tanto
positivos quanto negativos. A Tabela 06 que estd exposta a seguir apresenta as principais
abordagens de pesquisa que foram empregadas nos estudos da amostra.

Tabela 06 — Métodos Utilizados

Métodos Utilizados Quantidade de Utilizacéo %
Pesquisa Quantitativa 32 65,31
Pesquisa Qualitativa 7 14,29
Pesquisa Qualitativa / Quantitativa 6 12,24
Revisdo Tedrica 4 8,16
Total 49 100

Fonte: Dados da Pesquisa.



Foi possivel perCeber a apbrdager metotolo ue se sobressaiu nos artigos da
amostra foi a pesquisa quantitativa. Tal abordagem foi utilizada em 32 estudos, ou seja,
representou 65,31%, das publicagdes. A estratégia utilizada por estes estudos foi, na maioria
das vezes (28 vezes), a pesquisa survey utilizando a escala likert. Os estudos quantitativos
focaram em temaéticas de estudo como: valor de compra heddnico e utilitario, comportamento
compulsivo de compra, consumo consciente, lealdade do consumidor, marca, entre varias
outras.

Além disso, entre a amostra, 7 artigos utilizaram a abordagem qualitativa, sendo a
técnica de pesquisa - entrevista em profundidade com maior destaque. Nestes estudos o foco
das pesquisas foi: comportamento do consumidor, psicanalise, intencdo de compra, estratégias
de marketing.

Ja as pesquisas qualitativa/quantitativa apareceram em 6 trabalhos. Tais artigos
buscaram estudar tematicas como: comportamento do consumidor, marketing verde,
personalidade, decisdo de compra, etc.

A seguir, na tabela 07, serdo sintetizados os direcionamentos de novos estudos da area
que foram identificados na amostra.

Tabela 07 — Principais Indicacbes de Futuros Estudos.

IndicacBes de Futuros Estudos Autores
Pesquisa de como os consumidores escolhem os produtos e como a
decisdo de compra influencia o relacionamento de longo prazo com Demo e Guanabara (2015)

empresas e marcas.

Pesquisa com diferencas culturais, usar outras escalas de valores  Castro, Torres, Nascimento e Demo
humanos para que acessem diretamente o nivel da cultura. (2015)

Egir?;lﬁsai \(/q;alltatlva que aprofunde o entendimento acerca de compra Barboza, Medeiros e Costa (2016)

Pesquisa e analise das complexidades presentes no comportamento de Ferraz, Romero, Rebougas e Costa
consumo verde. (2016)

Fonte: Dados da Pesquisa.

Evidencia-se, por meio das indicacdes dos proprios autores que compuseram esta
amostra, que embora ja acontega varios estudos que abordam diferentes aspectos no processo
de compra do consumidor, e em diferentes situacdes, é preciso continuar replicando as
pesquisas por meio de mais amostras, e de forma mais qualitativa. Cujo foco seja conseguir
abordar aspectos subjetivos no processo e comportamento de compra, além de mudancas de
habitos que comegam a tomar escopo — a exemplo do consumo verde.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo identificar através da base de dados Spell, a producao
cientifica a respeito do tema comportamento de compra, sendo que a busca foi realizada em
Fevereiro de 2017 e gerou uma amostra de 49 artigos, dentre eles, estudos nacionais e
estrangeiros.

No que tange a fase da elaboracdo da tabela em excel, a pesquisa seguiu-se de uma
ordem de etapas, tais foram: quantidade de publica¢fes por autor e género, quantidade de




publicacBes por insti
utilizados, modelos

Ficou evidenciado que muitos pesquisadores publicam acerca de comportamento de
compra, o que é de fato muito relevante, j& que é necessario conhecer os clientes para
conseguir vender mais para atingir o objetivo das organizacGes que € a lucratividade
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). Além disso, a maioria dos artigos foram
publicados de forma compartilhada, ou seja, com 2 ou mais autores.

As instituicdes de ensino que mais se destacaram foram a UFRGS — Universidade
Federal do Rio Grande do Sul com 8,45%, e em seguida, a UFSM — Universidade Federal de
Santa Maria com 7,04%. Ambas possuem curso de graduagdo, mestrado e doutorado em
administracdo, alem de linhas de pesquisa na area. Essas instituicdes também possuem
vinculo com os principais autores identificados.

Os periddicos com maior numero de publicacbes foram a RAU - Revista de
Administracdo da Unimep, e por conseguinte a REMARK — Revista Brasileira de Marketing.
Conforme este resultado pode-se destacar que estas revistas sao as que mais publicam na area.
Mendonca e Silva (2012) salientam que os periddicos sdo os principais instrumentos de
publicacdo de novos conhecimentos para a comunidade cientifica, além de ser um canal
formal de comunicacdo da producédo de artigos cientificos que contribuem para o avango do
conhecimento. Em relacéo a isso, as futuras pesquisas acerca do tema podem ser direcionadas
a estes periddicos.

O construto que se destacou em relacdo aos demais é o comportamento do
consumidor, isso se deve pela tematica comportamento de compra, que foi a palavra chave
utilizada neste estudo, ser originaria do comportamento do consumidor. Quanto aos modelos,
a maioria deles (92,85%) foi citado uma Unica vez. Dentre 0s que se repetiram, destaca-se o
modelo proposto por Babin, Darden e Griffin (1994), que foi utilizado em 4 artigos. O modelo
busca identificar o valor de compra hedénico e utilitario.

Ja em relagdo a amostra analisada, percebeu-se que a maioria, mais precisamente
65,31% dos artigos, foram de abordagem quantitativa, sendo que muitos deles indicaram
pesquisas futuras sobre 0 mesmo tema, mas, com abordagem qualitativa.

No que tange aos anos das publicagdes, ficou evidenciado que nos 2 anos estudados
teve-se uma quantidade parecida de publica¢des, em 2016 publicou-se apenas 1 artigo a mais
do que em 2015. Apesar deste fato, ainda sugere-se a elaboracdo de mais pesquisas acerca de
comportamento de compra, porque este € um tema muito importante e que tem muito a
crescer em termos de pesquisa, ja que ainda existem lacunas que devem ser preenchidas pelos
pesquisadores.

Ficou evidenciado que existe um grande nimero de publicacfes acerca da tematica em
estudo, razéo do corte temporal de Janeiro de 2015 a Fevereiro de 2017, contudo, esta decisdo
se tornou uma limitagdo do artigo, uma vez que ndo foi mais possivel comparar a evolugéo do
tema. Outra limitacdo que pode ser destacada é a de apenas ter sido utilizado a base de dados
Spell, todavia, mesmo assim foi possivel atingir o objetivo inicial.

Ao considerar os resultados obtidos, é possivel afirmar que este estudo contribui muito
para a academia e pode servir de referéncia a futuras pesquisas acerca de comportamento de
compra. Para isso, considera-se necessario expandir o estudo aqui apresentado,
principalmente no que tange ao corte temporal, que deveria ser ampliado para ter uma
comparacao mais precisa acerca da evolucdo das publicacGes no tema e também a ampliacdo
para outros sites de busca e possiveis comparagdes de bases de dados.
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