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INFLUENCIA DAS VARIAVEIS SITUACIONAIS NO MOMENTO DE
DECISAO DE COMPRA: UMA ANALISE SOB A OTICA DE SKINN ER.

Ricardo Hamilton Daru
Prof. Orientador Renato Zancan Marchetti

RESUMO: Os consumidores interagem com fatoresnogee externos a eles. Este evento
justifica a complexidade envolvida no processo deisdio de compra. Através de revisao
bibliografica, o presente artigo visa ndo somenseodrer sobre as influéncias que o

momento de decisdo de compra recebe das varidtgisisnais, mas também sistematizar as
teorias do processo de compra, focando no momenidedisdo de compra, sistematizar a
percepcdo explicada por Skinner através do condeittomportamento perceptivo e por fim

comentar as influéncias que esta etapa do processbe da explicagcdo de Skinner sobre a
percepcdo. Através de bibliografias de autoresmados, foram identificadas relacdes de
influéncia das teorias do processo de decisdo m@reoe de Skinner no momento de deciséao
de compra, principalmente sobre o fortalecimentoddeerminados comportamentos em

funcéo de suas consequéncias.

Palavras-chave: percepcéo, variaveis situacioda@sao de compra.

ABSTRACT: The consumers act upon internal and eslefactors in relation to them. It
justifies the complexity which does exist in therghase decision process. Through
bibliographical research, this paper seeks not emlargue in the influence the purchase
decision buying value receives from situationalalales, but also to arrange methodically the
theories of purchase decision process, focusinghenpurchase decision buying value, to
arrange methodically the perception explained byni& by means of the concept of
perceptive behavior and finally to comment abow thfluences this stage receives from
perception explained by Skinner theory. Througts laf works written by regarding authors,
it was identified relation between purchase denigiwocess and Skinner’'s theory in the
purchase decision buying value, mainly the one almistrengthening that some behaviors
receive due to their consequences.

Key-words: perception, situational variables, pasghdecision.

1 INTRODUCAO

Analisar e entender as mudangas do comportamentorgmmidor é de fato um grande
desafio. Ao longo da historia, nota-se que somariée da oferta e demanda tendenciava que
o foco das empresas néo fosse o cliente. Grande ¢@s mudancas que hoje acontecem no
comportamento dos consumidores pode ter sido dmderrde um passado onde o

descontentamento era generalizado.
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Ha um ou dois anos as empresas tinham “foco” renteli Recentemente se fala da
necessidade das empresas manterem “foco no foctiethbe” Aradjo (2008), ou seja, para
gue uma empresa tenha sucesso atualmente, asid@dessdos consumidores deverdo ser
identificadas antes de direcionar qualquer acadytiva, de marketing, entre outras. Estudar
as variaveis situacionais e seus impactos ndo gememomento de decisdo de compra, mas
no comportamento do consumidor em geral é um fdogrande relevancia no campo da
administracéo, pois favorece a sistematizacdo dprooesso complexo — que é a decisdo do
consumidor — e também por uma questdo estratépaia, a partir da identificacdo da
tendéncia do comportamento de uma maioria em fund@odeterminadas variaveis
situacionais, juntamente com a constante necessidagesquisa e ciéncia da evolugédo no
comportamento do consumidor, é possivel que orgates definam mais facilmente e
melhor seu posicionamento estratégico no mercasfmaiin mais precisamente seu publico-
alvo, direcionem melhor as acdes de marketing miitaassim despesas desnecessarias, etc.

As pessoas como consumidores percebem de man&eaasnprodutos e seus atributos
e 0 ato de perceber é influenciado pelas variasdigacionais. Dai também parte a
importancia de relaciona-las com o momento de decide compra, haja vista que o
consumidor percebera todo o processo de formaipecul

A partir destas premissas este artigo foi elabgrpds os estudos do comportamento
humano, no que concerne ao comportamento do ckenteelacdo a compra em determinado
estabelecimento, levando em consideracdo as vawiaiiacionais, sao ainda pouco
explorados, até mesmo por que sao campos relatntanmevos, afinal, 0 comportamento
humano, bem como a ciéncia da administracdo sdentet As paginas a seguir
sistematizaréo teorias de especialistas renomaoareas empresariais € de comportamento
humano, trazendo exemplos vivenciados no dia-aAdgercepcao explicada pelo psicologo
estadunidense Burrhus Frederic Skinner, atravésodgportamento perceptivo, também sera
relacionada com o momento de decisdo de comprdpsemprincipal objetivo do presente
artigo, encontrar as ligacbes entre elas, nado amekit em ser uma porta para novas

observacdes do comportamento dos consumidores.

2 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

O processo de decisdo de compra e as variaveacisiais estdo interligados nao

somente pelo fato da segunda exercer grande impagboimeira, mas pelo fato de que um



evento ndo ocorre sem 0 outro, pois as variavais@onais estao relacionadas ou com o
ambiente que circunda o consumidor ou com aquidoaporre em seu interior. Assim sendo,
cada etapa do processo de decisdo de compra éocatltadeterminada maneira por uma ou
mais variavel situacional. Como cada consumidocgi®r e € influenciado de uma maneira
(COBRA, 1997) torna-se imprevisivel a sua reacadrdfanto, a partir do momento que o
comportamento comum de uma maioria € identificaglopossivel estudar acdes mais
coerentes para esta massa com comportamento geadoal

Solomon (2006) alega que a compra do consumiddioésomente a resposta a um
problema, mas também a necessidade percebidaatendetdo produto/servico. E fato que o
consumidor utiliza diversas abordagens quando ont#do com a decisao de compra, motivo
pelo qual varios autores (KOTLER, 2000; SOLOMONO@OENGEL; BLACKWELL,;
MINIARD, 2000; SHETH, 2001) listam o processo decid@o de compra como sendo:
reconhecimento do problema; busca de informacdediagdo de alternativas; escolha do
produto; e sentimentos pés-compra. A primeira etapgundo Kotler (2000) ocorre a partir
do momento que o cliente reconhece um problemar@ainecessidade, que é provocada por
estimulos internos e externos. Nesta etapa o atebiésico influencia muito pouco, o
ambiente social comega a exercer impacto a paosr gensamentos do consumidor, a
definicdo de tarefa pode exercer grande impactis, por exemplo, o consumidor pode ter
pressa na aquisicdo de determinado bem/servicost&@lce antecedente exercera também
grande influéncia, pois ndo se sabera o estadamerido cliente no momento de reconhecer
o problema. A segunda etapa do processo de dedes@&ompra sustenta a idéia de que o
consumidor interessado tende a buscar mais inf@esagtravés de fontes pessoais — familia,
amigos; fontes comerciais — propagandas, vendeddozges publicas — meios de
comunicacdo em massa; e fontes experimentais —se@nwso do produto. Nesta etapa o
ambiente fisico comeca a ter maior impacto, paibemte vai ao ponto de venda a procura do
que precisa, 0 ambiente social também exercerdgiafiuencia, pois as interagcdes no ponto
de venda ocorrem, a definicdo de tarefa moldaréngpo e o lugar em que o consumidor
estara exposto e o0 estado emocional ird interagir @s sentimentos do consumidor de forma
latente. A terceira etapa trata de como o consunpducessa as informacdes coletadas nas
outras etapas, como concorréncia, preco, qualidgdee faz um julgamento de valor final.
Cabe ressaltar que néo existe, ainda segundo K2060) um unico meio de avaliagdo, mas
diversos. As variaveis situacionais nesta etapacere grande impacto. O ambiente fisico

bem como a interacdo social no ponto de vendaratetas sentimentos e humores do



consumidor. Isto somado ao tempo e lugar que elepra comprar ira ajuda-lo a definir o
qué e onde comprar. A quarta etapa, decisdo deraongera abordada especificamente mais
adiante. A ultima etapa do processo discorre sodentimentos de satisfacao e insatisfacéo
que o consumidor vivencia apos a compra do produidas as variaveis situacionais nesta
etapa estardo guardadas na mente do consumidaresedo grande impacto no préximo
reconhecimento de problema.

Antes de abordar especificamente a quarta etagacisdo de compra (SHETH, 2001)
ou escolha do produto (KOTLER, 2000), faz-se neés@ssa clareza de dois conceitos
abordados nesta etapa. O risco percebido, quatidgia de que uma atividade de compra
envolve riscos, passiveis da probabilidade de sdemagradaveis (BAUER, 2006). Este risco
percebido, de acordo com Kotler (2000) pode seavagio de acordo com o montante de
dinheiro envolvido ou até mesmo através da incaram relacdo aos atributos ou a auto-
confiangca do consumidor; os critérios de avaliagiige para Engel, Blackwell e Miniard
(2000, p. 136) “sdo atributos ou dimensbes padres! que sdo usados no julgamento das
alternativas de escolha.” Como a seguranca, aatnlidiade, o preco, a marca, etc.

Chega o momento da decisao de comprar. Algumasspetevantes estdo na mente do
consumidor, todas foram reunidas e avaliadas. &em@ncias de marcas foram estabelecidas,
informacgBes foram buscadas. Porém, segundo K@0€0), ainda ha dois fatores que ainda
podem influenciar o consumidor no momento de decdmprar: a atitude dos outros, ou
seja, a intensidade da atitude negativa de algwessop ao redor do consumidor em relacao
ao produto/servico a ser adquirido; os fatoresasituinais imprevistos, que surgem
abruptamente e mudam a intencdo de compra, daome exemplos desde a perda do
emprego até mesmo uma noticia, ainda que falsgyeldeterminado produto possa vir a sair
de linha.

Ainda de acordo com Kotler (2000) existe um grawolvimento com a intencdo de
comprar que determina a complexidade da decisdamante com o risco percebido. Afinal,
ao comprar um pacote de sal, o consumidor tenda andnos importancia ao fornecedor,
forma de pagamento, etc. O que n&o ocorre na com@ram carro, onde o grau de
envolvimento € muito mais elevado e o risco pedmbambém, persistindo a complexidade
de comprar. Ainda segundo autor, os consumidorgartediminuir o risco percebido e isto
pode ser entendido como um habito de evitar a @ecmi habito de buscar informag¢des com
amigos e até mesmo dar preferéncia para marcashegdas nacionalmente. O autor

informa que o consumidor pode passar por até cBuwdecisdbes de compra. Marca:



chocolate Nestlé é conhecido como uma marca dédgdat decisdo de fornecedor: escolher
aquele que possui certificacdo de qualidade, IS® @a@mplo, pode indicar maior
tranquilidade para o consumidor; decisdo por qdada: compra-se café com base naquilo
que é consumido dentro de casa, em geral, ndomnspraagyrandes quantidades. Em outras
palavras, existem produtos/servicos, que convesmegnte uma unica unidade basta; decisao
por ocasido: o consumidor que passar o fim de semanpraia tenderd a consumir mais
liquido (bebidas alcodlicas e nao alcodlicas); fome pagamento: cartdo de crédito, a vista,
entre outros.

Um exemplo a ser citado que pode ser entendido eomfator situacional imprevisto é
o caso “A Nike e os Calgados da Moda” (MC CARTHY9TI) em que a proprietaria da loja
Runners World foca suas propagandas do ténis da hkquestdo degging,que com o
tempo teve o interesse diminuido por parte dos woigores, devido as veiculacdes de
noticias de que este é um esporte desgastantirgae corpo e prejudica os joelhos.

Ao realizar uma escolha de produto, entre as altiwas, os consumidores usam uma
série de regras. Afirma Engel, Blackwell e Minig@D00) com base em pesquisas, que o
mundo do comportamento de compra muda drasticam@stautores sustentam a idéia de
que as pessoas estdo vivenciando algumas modgigaedis na maneira de fazer compras:
sair a procura de algo é, segundo os autores, ani@gue tem diminuido drasticamente.

Na etapa do momento de decisdo de compra se peocebesumidor em constante
contato com o ponto de venda. As variaveis situgsoinfluenciaréo o individuo ao ponto de

que ele decida se ird ou nao efetuar a compra.

3 INFLUENCIAS SITUACIONAIS

Necessidade de comprar, experiéncias anteriordg;agio de amigos e familiares,
aromas que aliciam (cheiro de rosas, cravo) a cammpasicas deprimentes a éxtase (ritmos
melancolicos a mais agitados) em ambientes de ®j@snpo disponivel representam uma
pequena parcela de exemplos de variaveis que podkrenciar nas situacbes de compra,
que de acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000509) “sé@o os cenarios nos quais 0s
consumidores adquirem produtos e servigos”. Poadninfluéncias que os clientes recebem
nao se tratam somente do local onde estéo inseridos

Para Mowen e Minor (2003, p. 246) “as influéncidaaxionais afetam a unidade de

compra, a empresa e 0 proprio processo de troefifemn ainda a situacdo do consumidor



como sendo “[...] algo que consiste nos fatoreptearios do ambiente que forma o contexto
dentro do qual ocorre a atividade do consumidorsegjundo Belk (1975, p.157-16®ud
MOWEN; MINOR, 2003, p. 247) as influéncias situa@es podem ser divididas em
ambiente fisico; ambiente social; tempo; definigho tarefa e estados antecedentes. Os

autores nao fazem distingdo entre situacao do oudsu e influéncias situacionais.

3.1 AMBIENTE FiSICO

Segundo Solomon (2006, p. 234) “o ambiente socfadieo do consumidor afeta seus
motivos para uso do produto e o modo como o avaW&@wen e Minor (2003, p. 248)

definem o ambiente fisico como sendo:

[...] o aspecto fisico e espacial concreto do antbigue circunda uma atividade de
consumo. Estimulos como cor, ruido, iluminacaonale a posicdo de pessoas ou
objetos no espaco podem influenciar o comportaméatoconsumidor. Estimulos
como cor, ruido, iluminacdo, clima e a posicdo daspa ou objetos no espaco
fisico podem influenciar o comportamento do consiomi

Como sabido, os sistemas sensoriais € que sdoukstos. Solomon (2006, p. 234)
sustenta esta idéia ao discorrer queilgguts captados por nossos cinco sentidos sdo os dados
Crus gue iniciam o processo perceptivo”. Em oupralsvras, visdo, audicdo, olfato, tato e
paladar sdo 0s mecanismos que o corpo se utilizagesar o complexo de uma atividade de
compra. O ambiente, segundo Mowen e Minor (2003Jepmfluenciar ndo somente o
comportamento das pessoas, mas também suas ceemiffasies.

O classico pianista alemdo Robert Schumann em wrsuds frases populares, disse
que a musica reflete o carater de diferentes na&®ts idéia tem influenciado cada vez mais
0os estudos das musicas tocadas nos ambientes jdasAmda segundo Mowen e Minor
(2003), estudos realizados em lojas de varejosgguestes, lojas de shoppings, entre outros,
indicam que dependendo do ritmo da musica, osteBecaminham mais rapido ou mais
devagar, podem vir a comprar mais ou menos, ficaas mou menos tempo no
estabelecimento, percebem o tempo passar maiorapidevagar. Em suma, séo infindaveis
as percepcoes que as melodias podem causar nortameoto do consumidor.

No estudo do ambiente fisico, faz-se indispensétal a questdo da aglomeracéo. De
acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000), quara nivel de aglomeragéo € alto, os

clientes levam menos tempo para comprar, adiamnapieo desnecessaria e tém menor



interacdo com o pessoal de vendas. Estas informagtfietem, diretamente, outro aspecto do
ambiente fisico: o tempo. Tempo é dinhéi®ada vez mais os empresarios tomam ciéncia de
que o tempo influencia cada dia mais no ambiem® esituacdes de consumo. Por exemplo,
um cliente, cujo televisor parou de funcionar, aisggundo os autores, tende a se sentir mais
pressionado para comprar outro, ou seja, levar&momtempo possivel para adquirir outro
aparelho. Isto ndo acontece com um consumidorgpegsui o aparelho funcionando em sua
residéncia e deseja adquirir outro.

Conforme Mowen e Minor (2003) alguns autores seigeque o tempo é a variavel
mais importante no comportamento do consumidos psia relacionado com todas as areas
da vida, desde trabalho, necessidades, afazeresstions e lazer. Num ritfalle passagem
cultural, como o dia dos namorados, a pressao gapiar presente — caso nao tenha sido
planejado com antecedéncia — € muito maior nunviitido, tornando maior a probabilidade
de que compre alguma coisa para agradar o amanterwo antes. Outro exemplo classico é
0 do consumidor que sai do seu trabalho e preoisg@r mercadorias em uma panificadora
para o café da tarde: é muito remota a possib#iddel desviar sua rota de casa. E bem
provavel que efetue a compra em alguma panificadoreaminho. Esta situacédo poderia ser
diferente num final de semana, em que ha tempoier mdaxamento para se deslocar até a
panificadora de seu gosto. Neste exemplo é posileatificar mais dois atributos que
influenciam no ambiente fisico: a localizacdo da também o lay-out. A preferéncia por
determinado estabelecimento também se deve aagewd, os aromas que atraem o cliente.
Segundo Mowen e Minor (2003) ha pesquisas que iamdique as cores quentes, como
amarelo e vermelho, quando usadas na parte externam estabelecimento, atraem os
clientes para dentro da loja. Ja as cores mais, fvierde e azul, podem ser utilizadas no
interior, para causar relaxamento.

E fato que cores, musicas, lay-out, entre outrés, estabelecidos de acordo com as
estratégias de cada estabelecimento, afinal, allugases, como fast-foods e lanchonetes,
pretendem que seus clientes sirvam-se e sintaratiséegos num ciclo de tempo menor do
que a de um restaurante, onde as pessoas tendean mdis tempo conversando, apreciando
a refeicao, etc.

Um caso de sucesso, que exemplifica como o ambf@&ite afeta no momento de

decisdo de compra, é o da Casa do Pao de QueijmreEanque além de possuir 400 lojas e

2 Bem Franklin, em “Advice to a Young Tradesman$sei esta frase.
® Um ritual, segundo SOLOMON (2006, p. 375) “é unnjoato de varios comportamentos simbolicos que
ocorrem em uma sequéncia fixa e que tendem asetides periodicamente”.



800 torres, como se fossem vitrines, em outrobeleimentos comerciais, estad também
presente em Portugal e loja em teste nos EUA. Aa@asP&o de Queijo tem em suas lojas
um padrédo de tamanho de dez a vinte metros quadréskm faz com que a compra e o
consumo sejam rapidos, ou seja, a estratégia @gjokentes nao figuem por muito tempo
dentro da loja, mas sim que haja rotatividade (ABCMARKETING, 2009).

Outro exemplo da influéncia do ambiente fisico anstimo, mais ainda no momento de
decisdo de compra, € o0 caso da Euro Disney. Deatras gafes cometidas na trajetoria do
parque, estava o fato de que o0s norte-americaostiarem o parque, supuseram que 0S
franceses faziam refeigBes rapidas, assim comoMks se enganaram! Os franceses ndo se
contentavam em fazer refeicées rapidas. Como ciéee@, a uma da tarde, nos parques,
havia muita aglomeracéo e irritabilidade nos restaes. Sem contar que nao havia vinho
para vender, haja vista que os chefes de faméliecéses gostam de saborear tal bebida num
ambiente calmo. Os prejuizos diarios por essere®ftdtores, foram milionarios (COLLEGE
OF CHARLESTON, 2009)

O impacto do ambiente fisico, como ja sabido, @ rait momento da decisdo de compra.
Prova disto foi 0 aumento de cinquenta por cen®vendas dos carros luxuosos da Alfa
Romeo do Brasil, em 2002. Em face de um cenarigettacdo na aquisicdo de carros
luxuosos, a Alfa Romeo apresentou uma nova exéai&e compra para seu consumidor:
lojas-conceito. Quem entrava nas lojas, cita MOWEMINOR (2003), ndo comprava s6 um
carro, mas uma idéia e um estilo, pois se assoai@aveome da bandeira termos como atelié,
estudio, espaco e café. Pontos estes que se nawstiaeons para “tititi” e também para
vendas. Devido ao bom resultado nas vendas, ogasspkas lojas receberam ainda mais
atencao, pois foi inaugurado o café-restaurante Rfmeo, com cardapio exclusivo.

3.2 AMBIENTE SOCIAL

O dicionario Aurélio (2005), define o ambiente sba@omo o equilibrio resultante da
interiorizacdo e aceitacdo de uma cultura dominaotendividuos que partilham uma mesma
area geografica. Trazendo o conceito para o andmt@omportamento do consumidor, é
possivel fazer analogias com os conceitos dosesutspecialistas nesse tema, como Mowen
(2003, p. 254, grifo do autor) ao esbocar que ‘impma doambiente socialtrata de como

outras pessoas afetam um consumidor em uma sitdagé@nsumo” ou Kotler (2000, p.185)



ao discorrer que o “[...] comportamento do conswmiél influenciado por fatores sociais,
como grupos de referéncia, familia papéis sociatates”.

Segundo Mowen e Minor (2003) o ambiente social, cmariavel situacional, trata-se
nao somente do impacto que um consumidor recebegtar acompanhado ou por pertencer
a determinado grupo de afinidades, mas também gdadim que uma pessoa sozinha recebe
no momento de comprar de acordo com a interacacasgmessoas no estabelecimento, como
vendedores, outros clientes, etc. No primeiro casautor ressalta exemplos de estudantes
que fazem parte de grémio estudantil, que saoeindiados a comprar roupas, bebidas e até
mesmo automoveis de determinada marca. No segasdo @ autor refere-se a uma pesquisa
realizada em um shopping center onde vinte e saiscento de uma amostra de cem
individuos tiveram interacdes sociais, conversaodm outras pessoas. Os autores da
pesquisa inclusive sugeriram que 0 renascimentoed&os comerciais e antigos shoppings
centers tém como causa o significado social. Estudmda de acordo com este autor,
indicam que a presenca de um amigo no momento ddavpode reforcar crencas do
consumidor em oposicao aos apelos de vendedores.

Um exemplo de como o ambiente social influenciaemento de decisdo de compra, é
a compra de salgadinho (MOWEN; MINOR, 2003). Seindividuo sabe que outras pessoas
estardo presentes quando o salgadinho for consugglovavel que compre uma quantidade
maior. E possivel ainda que o consumidor compmephiss light ou com sal devido ao fato de
que alguém pode aparecer para uma visita em saa cas

Um caso caracteristico desta variavel situaciomald@d Philips Expression (MOWEN;
MINOR, 2003). A empresa sabia que o publico de 2% @nos influenciava diretamente a
escolha de produtos, como radio e televisédo, caoprpelos seus pais. Em outras palavras, a
marca era vista pelo publico jovem como adequada $®us pais e ndo para si mesmos. Foi
entdo que a Philips adotou a estratégia de magkencriar um relacionamento com o0s
jovens por meio de a¢gBes promocionais direcionpdes este publico. Além da promocgao de
vérias festas, a empresa comecou a falar a lingsigostens: criou um passaporte nomeado
Philips Expression, obtido de forma gratuita pejogens, que gerava beneficios como
entradas e descontos exclusivos em um grande toirdai casas, bares, academias e lojas.
Como resultado, a empresa atingiu uma grande garfevens e alcancou um alto nivel de
associagdo da marca com o publico jovem. Produtmoam radiogravador teve aumento de

169% nas vendas em um prazo de seis meses.
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Outro exemplo de como o ambiente social afeta o embonde decisdo de compra € o
caso da Cereser. Em 2001, esta empresa brasikitzelidas alcodlicas observou que o
publico masculino ndo ousava comprar a garrafeatieaba Gladiador e levar para casa, pois
0 rotulo exibia duas mulheres seminuas nos bragosurd Sansdo. Logo, os homens
acreditavam ser uma falta de respeito com esp@bmechegar a casa com uma bebida com
este rétulo. Em outras palavras, a influéncia negajue a familia causou no momento de
comprar foi grande. Apos a reformulacao do rétammlgo menos pornografico: um coliseu
com o nome da bebida em letras vermelhas e doyraslaendas subiram doze por cento e no
ano de 2002 a expectativa de aumento nas vendds érata por cento (MOWEN; MINOR,
2003).

3.3 DEFINICAO DE TAREFA

Vontade de renovar o jogo de quarto, trocar deocdmora da refeicdo, dia dos
namorados, casamento, formatura, vestir-se bemaz&es pelas quais as pessoas compram e
consomem um produto ou servico, de acordo com Maavifinor (2003), variam muito e
estes propédsitos de compra formam o que se chardefikcdo de tarefa. Mais claramente,
as situagdes que o consumidor vivencia para conppoauto ou servico em um determinado
tempo e lugar.

As empresas temem cada vez mais que seus prodossanp se tornar adequado
somente para algumas situacdes. Isso de fato pecoa® é preciso estratégia para fazer a
empresa crescer cada vez mais. Em entrevista aM&Mgement (2009, p. 35, grifo nosso),
Luiz Alexandre Garcia, CEO do Grupo Algar, da ureraplo de como empresas podem ser

bem sucedidas, operando em diversos ramos, pon@nfioco. Abaixo trecho da entrevista.

(...) Acho que o grupo de vocés tem duas caratiteissde gestdo definidoras. A
primeira é de ser um grupo familiar que deu ceyte, quero abordar em seguida. A
outra é a diversidade de negdcios, que abrangemedasarea de telecom,
sofisticada tecnologicamente, até o agronegocissgralo por um grande resort.
Qual é o desafio de ser multifocal em um mundo gqueilegia o foco?
Diversificado por opc¢éo estratégicamas com foco. Alids, o importante dentro da
diversificacdo € ter um foco, aprendemos isso.ivddnbs 60 empresas, indo da
fabricacdo de fibra dptica e de equipamentos desimessao de telecomunicacdes
até frigorificos e revendas de automoéveis. Deixaggses segmentos todos e hoje
temos poucos focos definidos.

O problema do produto se tornar adequado somemte glgumas situacdes ou até

mesmo uma situacdo de consumo é justamente odatorgseguir mudar o comportamento
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do consumidor em relagdo a isso: investimento eopgmanda e perda imensuravel de
vendas. Ainda de acordo com Mowen e Minor (2008)isémeros 0s exemplos de empresas
que tentam mudar as situacdes de uso dos prodwearep para Parente (2000) responde
bem as modificacbes do ambiente, atravessando fbme de transformacédo. O varejo
trabalha cada vez mais com parceiros, cujos predlitthnas de produtos e tipos de produtos
sao aperfeicoados cada vez mais para ndo correresooode se adequarem a somente uma
determinada situacao de consumo.

Dentro do campo de definicdo de tarefa, tem-s@@atde presentes. Solomon (2006)
alega que a existem presentes adequados para edddof e ocasido imaginaveis. Ha
infindaveis efeitos nas relagdes sociais o simialesde oferecer presentes.

Grau de interesse pessoal

- ~, - ™,
Tipo de presente Baixo Alto
. / . A
- ~, - "~ -~ — ~,
Altruismao CT'E'@E? de
Espontaneo (flores para o br.eclprndcldafjel
amigo doente) (brincos de perola
para a namorada)
. S . S . A
- ~, - ~, I ) ~,
. . Amaor, amizade
Ritual obrigatdrio (resente de
Obrigatdrio (formatura da filha \Preset
do amigo) aniversario para a
L ) L ) esposa)

Fig. 3.3.1 — As motivacbes do ato de presentear pém do grau de
interesse pessoal e do tipo de presente.

Fonte: MOWEN, John C; MINOR, Michael S. Comportatmeio
Consumidor. 1. ed. 257. Sd0 Paulo: Prentice HdD2

Levando em consideracao as situagcdes que o consuwveéncia para comprar produto
ou servico em um determinado tempo e lugar, é yelssientificar no caso ddloco, Incum
caso de definicdo de tarefa como impactante no mtmt®d consumo. A empresa localiza-se

na pequena cidade de Jefferson (EUA), onde ha e d&diniversidade estadual. A cidade
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possui sete mil habitantes e mais de vinte mildesttes. Um homem, Sr. Sloan, criou um
restaurante perto da universidade e posteriormerg@as de boliches juntamente ao
restaurante. E possivel notar a conveniéncia d@m@ono restaurante por parte dos estudantes
em determinadas horas do dia. Eles saem famintaslda fazem as refei¢ées no restaurante,
situado exatamente ao lado da universidade. Quamtstalacdo do boliche, até mesmo a
universidade passou a alugar as pistas para enssnatunos a jogar. Afinal, era muito

conveniente a proximidade do negécio (MCCARTHY,&097

3.4 ESTADO ANTECEDENTE

Por que comprar? Necessidade tdo somente? As paéso® habito de fazer compras
nao somente por necessidade. “Quais motivos lewapessoas a comprar?” foi a pergunta
chave que embasou as pesquisas de TAUBER (194Z).pDentre as raz0es apresentadas,
duas foram latentes: o estado de soliddo que a®gesentem faz com que se desloguem
para fazer compras; o sentimento de alivio queoadatcomprar causa, positivamente, em
estados depressivos.

De acordo com Mowen e Minor (2003, p.261), o estattecedente é “aquele estado de
espirito e fisiolégico que acompanha um consumahar uma situacdo de consumo”, em
outras palavras, estes estados antecedentes estéiorrados com as condicbes ou humores
temporarios que os consumidores trazem para unsnudetda situacdo de compra. Um
exemplo neste contexto pode ser observado num mixheuqualquer, com fome ou sede,
gue estaciona no posto de gasolina para abastegenbabilidade de o referido consumir
algo no posto de gasolina € muito maior do qudesad» estivesse na condi¢do “com fome”
ou “com sede”. Outro fator relevante dentro dosadest antecedentes é o altruiémo
Rosenhan; Underwood e Moore (1973) demonstram édrale pesquisas que as pessoas
tendem a ser mais generosas consigo mesmas e aur@s quando estdo se sentindo bem,
ou seja, é provavel gue uma pessoa, num supernsescaeim qualquer loja, compre algo que
nao seja necessario, simplesmente por querer agrailanesma ou a outrem.

Recentes pesquisas realizadas por Pocheptsova emNky (2010) revelam que o
estado emocional das pessoas afeta como elas percsbestimulos a sua volta. A pesquisa
revela que quando as pessoas sdo expostas oudevpdasar em situacgoes tristes, tenderdo a

manter seu humor triste durante um tempo aindade@@minado. Por outro angulo, quando

“ No dicionario MICHAELIS (2006), conceitua-se alsmo como sendo: amor ao préximo; abnegagao,
filantropia.
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as pessoas nao sao expostas a situacoes tristBooexpostas a situacdes empolgantes,
tenderdo a manter o humor alegre também durantetemmpo ainda ndo determinado.
Trazendo estes achados dos pesquisadores para entoate compra, no ponto de venda, é
possivel afirmar que as empresas devem observa pppactos suas acdes podem estar
exercendo ou vir a exercer nos consumidores. B@ da CAPEMISA — Seguradora de Vida

e Previdéncia S.A, empresa que desde abril de 2088cessora da CAPEMI — Caixa de
Peculios, Pensbes e Montepios Beneficente. A emprgae comercializa planos de
previdéncia e seguros de vida individuais e cabstiteve grande sucesso em curto espaco de
tempo, pois inovou as divulgagbes de seus produttisando da mente do consumidor a
associacao abrupta de seguro de vida com morteaipanhas de marketing associaram 0s
produtos da empresa com seguranca, felicidade nglilalade. Exemplo de nomes dos
produtos: Benfeliz, VivaFlex, VIP Previdente, enttgros. O seguro de acidentes pessoais da
empresa, que além da indenizagdo paga em casaddatagossui sorteio de R$2.500,00 por
semana, teve divulgacdo bem humorada. O slogae deguro diz “Vai que por acidente
vocé é sorteado?”. Como consequéncia de toda egaalg, a empresa em 2009 ja havia
alcancado a meta dos cem mil novos contratos eCdid atingiu a meta de um milh&o de
novos clientes em todo o Brasil (CAPEMISA, 2008).

4 PERCEPCAO SOB A PERSPECTIVA DE SKINNER

O consumidor frente & soma do seu estado emocidaal,nteracées sociais e dos
propdsitos que esta sujeito se depara com o ambitntompra onde ira perceber tudo de
maneira individualizada. Cobra (1997, p. 59) afirque mesmo sob estimulos iguais, os
consumidores reagem de forma diferente, isto pofgaga um possui uma caixa preta”. A
percepcdo é explicada por Skinner (1957/1966/2@@@\veés da teoria do comportamento
perceptivo. O ambiente, ainda de acordo com este, afeta um organismo depois e antes de
ele responder e as pessoas reagem ao ambientdamizadsm podem controla-lo. Ambos,
organismo e ambiente, sdo passiveis de mudancg®e &® variaveis situacionais estao
relacionadas diretamente com o ambiente e/ou dieite com o individuo, e, como
ambiente e individuo mudam, justifica-se a pecidéte na percep¢do dos individuos como
consumidores e também a relacdo direta entre ehrgtwiacional e percepcao, pois aquela
impacta diretamente na percepcéo e esta impaatamiente no fortalecimento ou néo de

determinado comportamento. Em outras palavragaéveis situacionais fardo o individuo
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perceber 0 ambiente, a si e as pessoas ao sey dedsgu modo, causando efeitos que vao
desde o sentimento deprimente a éxtase: boas Ilegas;abom atendimento, sensacao de
seguranca e auséncia do sentimento de estar sesadol sGo aspectos que as empresas
devem levar em conta ao elaborar toda a estruteréojds, pessoal, pois impactam na

percepcéao do cliente.
4.1 COMPORTAMENTO OPERANTE

Skinner (2006, p. 43) ao discorrer sobre 0 compwetdo operante sustenta a idéia de
gue este se trata do “repertério inato do ser hoimah referido comportamento ocorre em
determinado contexto, gerando um estimulo que afgababilidade dele ocorrer de novo.
Em outras palavras, se uma resposta gerar um éstheforcador positivo, tendera a se
manter no repertério do comportamento do individtio. contrapartida, se a resposta gerar
estimulo reforgador negativo, tendera a ndo seenantcomportamento do individuo. Como
conclusao, diz-se que o comportamento é fortalguicsuas conseqiéncias, ainda segundo 0
autor.

Segundo Skinner (1982apud LOPES; ABIB, 2002, p. 129) esboca que o
comportamento perceptivo se trata de um “compomiémeomplexo que se inter-relaciona
com muitos outros”. Ainda segundo o autor, o estalpercepcédo no Behaviorismo Radical
pode ser dividido em duas etapas: o comportamamt@ptivo como precorrente e estudo dos
precorrentes do comportamento perceptivo. A tedaipercepcdo no behaviorismo radical foi
escolhida para embasar este artigo ndo somentdgpelde ser bem aceita entre especialistas
das areas, mas também por relacionar-se melhomocoomportamento do consumidor, haja
vista estar mais relacionada com as questdes deolesnde estimulos (LOPES; ABIB,
2002).

E fato que a percepcdo ocorre através dos serfiiddsmentais do nosso corpo, 0s
sistemas sensoriais: visao, audicdo, tato, etc.ddam o comportamento de ver relaciona-se
com praticamente todos os demais comportamento®KEISD ABIB, 2002), a percepcao
através da visdo, neste artigo, também sera almlaatitariamente. Ainda segundo estes
autores, a visdo pode ser incondicionada, quangwes&nca do estimulo visual X a resposta
de ver X é eliciadi condicionada, quando na presenca de um estinsualyou ndo-visual,

diferente de X, a resposta de ver X € eliciada.dderdo com Skinner (1966, p. 36)

® De acordo com SKINNER (2006), estimulos eliciada@o eventos que imediatamente precedem respostas.
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“estimulos que geram visdo condicionada muitassyede reforcadores por fazer isso”, toma-
se como exemplo o individuo que vé um quadro easemete a lembranca de sua infancia;
operante, quando um comportamento visual é tde fpé passa a ser emitido na auséncia da
estimulacao visual especifica. Neste caso a respt®ial passa a ser emitida, ndo eliciada,
sendo controlada por duas variaveis, as operagiabetecedoras (privagdo e estimulacao
aversiva) e o reforco operante. Em outras palayaanto maior o nivel de privacdo de
determinada situacdo, maior sera a probabilidadevigdo operante acontecer nesse sentido:
onde ndo ha estimulos relevantes, mesmo assimehdsado da resposta de ver, diz Skinner
(1966apudLOPES; ABIB, 2002).

4.2 COMPORTAMENTO PERCEPTIVO PRECORRENTE

De acordo com Skinner (196®%udLOPES; ABIB, 2002) o comportamento precorrente
se trata de uma acdo operante que gera estimusgsindnativos que aumentam a
probabilidade de que respostas subseqientes ocorEatende-se como estimulo
discriminativo, ainda segundo o autor, como umaidoaem que uma determinada resposta -
e ndo outra — é contingentemente seguida de uncekaforcador. De acordo com Denipote
(2009) um evento reforcador € aquele que aumenpaobabilidade da resposta que o
produziu. Por exemplo, sair de casa para encoobrar amigos € uma resposta que produz
possiveis reforcadores como conversar, dancartigige. Portanto, se ao sair com amigos a
pessoa obtém reforcadores, a tendéncia de saimeote, e ter contato de novo com aqueles
reforgcadores, aumenta.

Segue uma citacdo de Rossit (2003, p. 98), cometivd de facilitar o entendimento

do tema em questéo:

[...] uma crianca que diz a sua idade para a mdaeocdsido em que tal
comportamento se define é a presenca da mae pangora idade — “Quantos anos
vocé tem?” - (estimulo discriminativo), a respoéta verbalizacdo da crianca -
“Trés!” - e a consequiéncia reforcadora é receberlagio da mée. Sabe-se que
ocorréncias sucessivas tornam mais provavel a @mids respostas semelhantes
em situacdes semelhantes, o que significa dizer de@damente motivada, a
resposta “dizer a idade” tem uma alta probabiliddeleer emitida pela crianca com
a solicitacdo da mae.

O comportamento perceptivo precorrente esta reladio com a solugcdo de problemas.
Skinner (2006, p. 98) enuncia que uma pessoa tenprafmiema “quando lhe falta uma

resposta capaz de produzir alguma condi¢ao queefergadora. Ela solucionara o problema
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quando emitir tal resposta”. O autor elucida anadigdo com exemplos como quando se tem
uma equacdao algébrica, o problema sera resolvidadguo valor de X for encontrado; um

carro, cujo motor nao funciona, deixara de ser usbhlpma a partir do momento que o motor
comecar a funcionar; apresentar alguém cujo noraeeri@mbrado é um problema que sera
solucionado recordando-lhe o nome. O autor alegargsolver qualquer tipo de problema é
mais do que simplesmente emitir a resposta queseqi® a solugdo: é dar 0s passos
necessarios “para tornar tal resposta mais proyvaigelde regra mudando de ambiente”. E
possivel concluir a idéia através da prépria idgaSkinner (1968) onde reitera a idéia da
solugédo dos problemas com o comportamento operarftagmando que o processo de

solugéo de problemas infere respostas manipulathiaga de acordo com este autor (1968
apudLOPES; ABIB, 2002) as pessoas, diante de um prablemanipulam variaveis a fim de

produzir estimulos discriminativos que permitam @se respostas discriminativas sejam

emitidas.
4.3 PRECORRENTES DO COMPORTAMENTO PERCEPTIVO

“O comportamento é fortalecido por suas conseqaéhdiSKINNER, 2006, p. 38).
Porém no precorrente do comportamento perceptimdassegundo o autor, a intencdo e o
propésito sao indispensaveis quando se trata dml@sta ciéncia do comportamento e de
acordo com Lopes e Abib (2002) o propésito e angde sao tratados no behaviorismo
radical como uma consequéncia reforcadora. Commeoeos autores citam o ato de alguém
olhar em determinada dire¢cdo procurando uma pesssa,comportamento, olhar, pode ser
um precorrente para o comportamento de ver.

Segundo Skinner (2006) o comportamento operantelague se fortalece de acordo
com as consequéncias, € o campo do proposito ®efeéio. E este tipo de comportamento
esta voltado para o futuro no sentido de que uresgaeage para que algo venha a ocorrer.

Pode-se concluir que o precorrente do comportameetoeptivo trata de outros

comportamentos que acabam alterando a probabil@adeissdo desse comportamento.
5 DECISAO DE COMPRA versus COMPORTAMENTO PERCEPTIVO

Skinner (2006, p. 98) enuncia que uma pessoa temprablema “quando Ihe falta uma

resposta capaz de produzir alguma condicdo reforgadSolomon (2006) alega que a
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compra do consumidor é na verdade uma respostapaiabiema ou até mesmo a necessidade
percebida de determinado produto/servico. Sendimasambas as idéias indiciam a
necessidade das empresas e profissionais de entprlea pergunta do consumidor, cuja
resposta nao foi ainda por ele encontrada. Os prsfdervicos deverdo produzir estimulos
reforcadores positivos. Neste ponto os critériosvidiacdo: preco, marca, confiabilidade e
seguranca (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000) devengia no intuito de criar uma
resposta que gere estimulos reforcadores positiwodiente, pois isto podera ser um fator
decisivo durante a escolha do produto.

Skinner (2006, p. 38) sustenta a idéia de que goodmmento é fortalecido por suas
consequéncias, ou seja, com estimulos reforcagmeisivos num consumidor durante o
momento de decisdo de compra, a probabilidadeedepétir o comportamento - nesse caso,
comportamento de compra de um produto, de detedainaarca, etc - sera muito maior.
Desta premissa também pode ocorrer a fidelizac8eltentes, afinal, um consumidor é fiel a
uma determinada marca de produto/servico, poisgesta um estimulo refor¢cador positivo
para ele.

Kotler (2000) cita a atitude negativa de outraspas como fator influente no momento
da decisado de compra, por exemplo, um amigo gtieacg ndo incentiva o outro a comprar
um celular novo. Isto fard com que o cliente repentalvez ndo venha a comprar o aparelho.
Cabe aqui ressaltar uma oportunidade da empresalular focar algumas de suas acbes de
marketing no intuito de provocar neste tipo de oamdor um sentimento de liberdade, de
uma pessoa, teoricamente, "ndo influenciavel poasyessoas"” e com opinides fortes.

Estimulos que geram visdo condicionada muitas vedeseforcadores por fazer isso
(SKINNER, 1953, 1966Gpud LOPES; ABIB, 2002). Isto pode indiciar outra opmitlade
para encantar o cliente. Porque ndo remeter oteli@m passado? Obras de arte, musica e
cores diferentes afetam seu comportamento. E aliguelowen e Mintor (2003) ao citarem
gue estudos realizados em lojas de varejos, resi#sr e lojas de shoppings indicam que
dependendo do ritmo da musica, os clientes caminhara rapidamente ou mais devagar,
podem vir a comprar mais ou menos, ficam mais onosi¢empo no local. Inclusive, ainda
segundo o autor, cores quentes , quando usadasldaekterno da loja, atraem os clientes

para dentro da loja.

6 CONSIDERACOES FINAIS
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A complexidade durante a decisdo de compra tornatitade do consumidor
imprevisivel. Porém ha fortes indicios, observadasteoria Skinneriana — que explica a
percepcdo — de que algumas acdes podem aumendamiowir a probabilidade da compra
ser efetuada. Em outras palavras, o comportamentocochpra dos consumidores deve ser
fortalecido através de estimulos refor¢cadores iposit(“como fazer?” fugiria dos objetivos
deste artigo) para que permanegam, os clientedjzfidlos. Isso remete a outro ponto: até
mesmo a retirada de um produto do mercado — a &mab causar grande impacto no
comportamento dos entdo clientes — pode ser rdalifavando em conta os estimulos
reforcadores negativos. Por exemplo, extinguir piamente a fabricagdo de um produto
podera causar frustracdes dos clientes, por oatto & proprio langamento de um produto,
tendendo a substituir um anterior, pode ser unmesi reforcador negativo (lembrando que
neste caso, negativo nao significa algo mau), dimdo a probabilidade do comportamento
se repetir, ou seja, do consumidor comprar o poodatigo.

Todas as etapas do processo de decisdo de consptzeme influéncias da teoria de
Skinner. Reconhecer o problema, buscar alternataxadiar alternativas, decidir comprar e
sentimento pés-compra (KOTLER, 2000), sdo, sendep@a do comportamento perceptivo
precorrente que discorre que uma pessoa tem prabmando |he falta uma resposta capaz
de produzir alguma condi¢do que sera reforcaddeas@ucionard o problema ao emitir tal
resposta” (SKINNER, 2006, p. 98).

O proposito e a intencéo, citados por Skinner (R@@6precorrente do comportamento
perceptivo exercem grande influéncia no momentded#gsao de compra quando se relata que
quando as pessoas sentem-se bem, tendem a ser ge@esosas (ROSENHAN;
UNDERWOOD; MOORE, 1974).

A partir da idéia de que fatores imprevistos muagamtencdo de compra (KOTLER,
2000), é possivel afirmar que um cliente insatisfeientro do estabelecimento comercial
possa gerar um impacto negativo ho momento de &eads compra dele mesmo ou de
outrem ao seu redor, pois “0 ambiente social edidb consumidor afeta seus motivos para
uso do produto e o0 modo como o avalia” (MOWEN; MRIC2003, p. 248). Em outras
palavras, havera um estimulo reforcador negative gjterara a percepcdo do cliente e
daqueles ao seu redor em relacdo ao produto ageirido. No que tange ao ambiente fisico,
ainda segundo Mowen e Minor (2003), as cores, rajsioomas, o lay-out em si da loja
devem levar em conta as estratégias da empresstalbelecimento precisa de clientes que

permanecam no local por mais tempo ou de um fllx@e&kssoas que precisa ser rapido?
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Pretende-se transmitir tranquilidade ou agitacaa pa clientes? — sdo perguntas que devem
ser feitas para identificar qual a necessidaddiente-alvo.

A variavel situacional definicdo de tarefa envotvgropdsito de compra, ou seja, a
compra em determinado tempo e lugar (MOWEN; MIN@RBQ3). Os impactos que esta
variavel situacional causa no momento da decisd@otepra sao notaveis no ritual de
oferecimento de presentes (SOLOMON, 2006). Commeke cita-se os apelos emocionais
no dia das maes, com slogans “Méae é s6 uma” owgeabutro tipo de visdo condicionada
que relembre a obrigacdo que um filho supostantemecom sua méae. E possivel identificar
0 impacto da definicdo de tarefa através de numdgogendas. Em 2009, a preferéncia do
celular como presente, 27% (O GLOBO, 2009), demamthramente o impacto da definicdo
de tarefa no momento de decisdo de compra. Taotm@anda e apelos emocionais como
“fale mais com o seu amor” ou “agrade de verdadesgmteie com tecnologia’ nao
resultariam em outra coisa, sendo no aumento adamasalestes aparelhos.

O complexo do estado antecedente e do fator pgicol@o individuo exercem grande
influéncia no momento de decisdo de compra. Ta(ll9512) apresenta o estado de solidao e o
sentimento de alivio como fatores que levam asopsss comprar; ja a piramide das
necessidades de Maslow, vista em Solomon (2008grsia que se uma pessoa nao tiver suas
necessidades basicas preenchidas: fome, sede, sek@® outros, dificimente tera
necessidades de ordem superior, como necessidamakesde estima, por exemplo. Ou seja,
a pessoa cuja necessidade de se alimentar aindssté@sanada, remota sera a probabilidade
de ela comprar algo supérfluo ou de se preocupar reconhecimento. Entretanto, se esta
pessoa estiver com suas necessidades fisiologickes seguranca sanadas, é provavel que
esteja mais suscetivel a compras pelas razoesafdas por Tauber (1972).

As variaveis situacionais estdo intrinsecas aoessm de decisdo de compra, sendo
possivel afirmar que elas sdo mais impactantesamanto de decisdo de compra, pois esta €
a etapa em gue o consumidor esta no ponto de eeimierage com tudo aquilo que foi e que
esta sendo. Se o consumidor teve uma boa experiéecicompra ou até mesmo bons
sentimos pés-compra, tera um estimulo reforcadsitipo que sera guardado e fortalecera o
comportamento de comprar determinada mercadoriadeterminada marca e até em

determinado local, novamente. Caso ndo, o opostoara.
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