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“Look at all those fancy clothes 

But these could keep us warm just like those 

And what about your soul, is it cold? 

Is it straight from the mold and ready to be sold? 

 

And cars, and phones, and diamonds rings, bling bling 

Those are only removable things 

And what about your mind, does it shine? 

Or are those things concerned you, more then you time?” 

 

“Gone”, Jack Johnson 
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RESUMO 

 

 

 

Este trabalho tem como objetivo pesquisar a percepção e motivação de compra 

do público de Porto Alegre em relação aos atributos do BarraShoppingSul. Para a 

realização deste estudo, foi aplicada uma pesquisa exploratória qualitativa através de 

entrevistas em profundidade com uma amostra de dez mulheres de idade entre 25 e 50 

anos. 

 

Para embasar a pesquisa exploratória foi desenvolvida previamente uma 

pesquisa de cunho bibliográfico que abrange temas como Shopping Center e 

Comportamento do Consumidor, baseando-se nos autores: Solomon (2002), Kanuk e 

Schiffman (2000), Williams (2008), entre outros. 

 

Palavras-chave: BarraShoppingSul. Comportamento do Consumidor. Shopping 

Center. 
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ABSTRACT 

 

 

 

This work is designed to study the perception and motivation of the public 

purchase of Porto Alegre in relation to the attributes of BarraShoppingSul. To this end, 

exploratory qualitative research was carried out by way of in depth interviews with a 

sample of eight women aged between 25 and 50. 

 

In order to set the exploratory research up, a bibliographic study was undertaken 

first which covers topics such as Shopping Center and Consumer Behaviour, based on such 

authors as Solomon (2002), Kanuk and Schiffman (2000), Williams (2008) amongst others. 

 

Key words: BarraShoppingSul. Consumer Behaviour. Shopping Center. 
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1. INTRODUÇÃO 

 

O mercado mundial de shoppings centers vive transformações que impactam no 

direcionamento de investimentos e expansão de negócios em novas áreas geográficas, 

novos formatos e novas composições entre lojas e serviços, com grande reflexo no mercado 

brasileiro (WILLIAMS, 2008). 

 

O próprio comportamento econômico e de consumo apresenta um conjunto de 

mudanças que vão além do processo de evolução do setor, mostrando o desenvolvimento 

do segmento de shoppings como resposta às alterações de hábitos e atitudes dos 

consumidores, pressionados pelo tempo e demandando conveniência. Como parte do 

processo de transformação, pode-se citar o aumento da demanda por alimentação fora de 

casa, além de áreas destinadas a lazer, entretenimento e diversão que unam segurança a 

ambientes arejados, abertos, amplos (WILLIAMS, 2008). 

 

Outro fator bastante importante é a geração de novos conceitos que integram 

escritórios e áreas residenciais com lojas, lazer e outros serviços pessoais que fazem parte 

de um mesmo ambiente. São projetos que incorporam a necessidade dos consumidores de 

ter em um mesmo local a solução para mais de uma demanda (WILLIAMS, 2008). 

 

No Brasil, o total do mercado hoje se aproxima a 385 empreendimentos, 

classificados dentro de restrições estabelecidas pela Associação Brasileira de Shoppings 

Centers (ABRASCE, 2009). O setor é considerado maduro e em processo de crescimento e 

transformação, principalmente ligadas à internacionalização e capitalização, marcadas por 

fusões de empresas e investimentos estrangeiros (WILLIAMS, 2008). 

 

Formando um dos principais conjuntos de investidores e operadores do 

mercado, a Multiplan tem sua marca consolidada no Brasil. Líder em faturamento e receitas 
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no mercado brasileiro de shopping centers, a Multiplan desenvolve, gerencia e detém uma 

das melhores carteiras de shoppings do país com 12 unidades em operação. Com 34 anos de 

experiência, atua significativamente também na área de incorporação imobiliária 

residencial e comercial. São mais de 45 empreendimentos no Brasil, que somam 750 mil 

m2 construídos, entre áreas destinadas a empreendimentos residenciais e comerciais 

(www.multiplan.com.br). 

 

Seguindo as indicações e transformações no mercado, a empresa promove a 

sinergia entre o segmento de shopping center e o de incorporação imobiliária, investindo 

em projetos do tipo multi-uso: empreendimentos que reúnem edifícios comerciais, torres 

residenciais, centros de entretenimento e hotéis ao lado de shopping centers que se 

beneficiam da intensa circulação de consumidores em potencial (www.multiplan.com.br). 

 

Com atuação nas regiões Sul, Sudeste e Centro-Oeste, a Multiplan inaugurou no 

final de 2008 o BarraShoppingSul. Localizado no bairro do Cristal, em Porto Alegre, o 

BarraShoppingSul reúne compras, serviços e lazer com marcas e atrações inéditas na 

cidade. O empreendimento faz parte de mais um dos complexos multi-uso apresentados 

pelo Grupo, e prevê uma torre comercial, um hotel e dois prédios residenciais em seu 

entorno (www.multiplan.com.br). 

 

Além do crescimento das vendas de varejo e do aumento do número de 

shoppings centers no Brasil, outro fator aparece determinante. A abertura de capital de 

empresas do setor, entre elas a Multiplan, aumenta os recursos disponíveis para a 

construção de novos empreendimentos. 

 

Pensando em manter seu crescimento, acredita-se que as empresas devam 

trabalhar com o objetivo de satisfazer as necessidades dos seus consumidores, uma vez que 

são eles que as sustentam. Essas necessidades apenas podem ser identificadas através do 

estudo do comportamento desses consumidores. Esse estudo fará com que as organizações 

definam melhor o seu mercado e possam identificar ameaças e oportunidades perante os 
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seus concorrentes, além de identificar se o foco do produto está correto ou se deve ser 

ajustado de maneira diferente (SOLOMON, 2002). 

 

No momento que uma empresa identifica o seu mercado, ela pode optar por 

segmentá-lo, de maneira que um mesmo grupo se assemelhe por um ou mais motivos, 

identificando necessidades e desejos e direcionando suas estratégias com foco nos mesmos 

(SOLOMON, 2002). 

 

 

 

1.2 Definição do Problema 

 

Tendo em vista os aspectos anteriormente apresentados, o problema que este 

trabalho tem a função de investigar é: Qual a percepção e motivação de compra do 

público de Porto Alegre em relação aos atributos do BarraShoppingSul? 

 

 

 

1.2. Justificativa 

 

Considera-se o estudo importante para o meio acadêmico e para o meio 

empresarial para que se entenda um pouco mais sobre o mercado de shoppings centers e a 

importância do posicionamento da marca dos mesmos junto aos seus consumidores. 

Apresentando um crescimento de faturamento em torno de 122% entre os anos 2000 e 

2007, e com crescimento médio de 4% ao ano, a indústria de shoppings centers vem 

demonstrando uma grande vitalidade, tornando-se cada vez mais importante no cenário 

varejista nacional (WILLIAMS, 2008). Devido ao seu crescimento, o mercado contribui 

ainda para o progresso da qualidade de vida no Brasil e desempenha importante papel na 

economia através da geração de empregos, por exemplo (PADILHA, 2006). 
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O trabalho poderá ajudar empresas e estudantes dos cursos de Administração, 

Moda e Publicidade e Propaganda a conhecerem o mercado de shoppings centers e traçar 

novas estratégias para atração de consumidores, bem como investidores, através da 

utilização de posicionamento adequado. Poderá auxiliar ainda no conhecimento do público 

que frequenta esses empreendimentos, identificando quais são suas necessidades e 

expectativas quanto ao que as empresas têm para oferecer. 

 

Mas, principalmente, o trabalho será de grande importância para a Multiplan, 

emrpesa responsável pela operação do BarraShoppingSul, para que identifique seu público 

e suas ações frente ao mesmo, criando ações e estratégias de sustentação para os próximos 

passos. 

 

O estudo é também de importância pessoal para a autora que se interessa pelo 

tema e que pretende ainda, no futuro, comparar a evolução da área geográfica onde está 

instalado o BarraShoppingSul na cidade de Porto Alegre, analisando as principais 

transformações sofridas em termos de investimentos públicos e privados no período de um 

ano após a sua inauguração. 

 

 

 

1.3 Objetivos 

 

Uma vez delineado o problema de pesquisa, pode-se descrever os objetivos do 

trabalho, sendo o principal: analisar a percepção e motivação de compra do público de 

Porto Alegre em relação aos atributos do BarraShoppingSul. 

 

Tendo-se como Objetivos Específicos: 

 

• Analisar a percepção do público do BarraShoppingSul quanto aos atributos, 

localização, infra-estrutura e serviços. 

• Identificar motivações de compra dos consumidores do BarraShoppingSul. 



 22 

• Identificar quais os atributos (local, infra-estrutura e serviços) mais valorizados pelo 

público do BarraShoppingSul. 
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2. SHOPPING CENTER 

 

“Vastas áreas destinadas ao prazer, [...] os espaços de mercado, situados próximos a uma 

estrada, constituídos de grandes e extraordinários pavilhões, serão concebidos como lugares 

de troca não somente de produtos comerciais, mas também de produções culturais. Estas 

condições supõem, de um lado, a integração da oferta comercial e, de outro lado, a 

distribuição de todos os produtos possíveis para as necessidades naturais da Cidade Viva. 

Esses mercados parecerão talvez, de certa maneira, com nossas casas de campo, e estarão 

estratégicamente repartidos pelos principais eixos de tráfego. [...] Estas grandes lojas 

abertas durante todo o dia no meio de parques serão talvez o elemento moderno mais 

atraente, o mais educativo e o mais divertido que se poderá encontrar entre os novos dados 

da cidade. Grandes facilidades de estacionamentos cômodos, livres ou vigiados, quem hoje 

tem uma ideia correta do espaço que será necessário para tudo isso? Lugares facilmente 

acessíveis serão encontrados por toda parte na cidade para divertimento e lazeres. 

Concertos a céu aberto, cabarés, cafés, teatros. (Bons) restaurantes agradáveis poderão ser 

encontrados perto da estrada e perto das grandes lojas [...]. Brevemente, deixando os 

corredores de circulação, poderemos nos encontrar nesses centros originais que não imitam 

os de outros países e encontrar neles, em meio ao caos normal do tráfego, tudo de que 

precisamos e que desejamos em nossa casa [...]” (PADILHA, 2006, pg 22 - Wright apud 

Charre, 1996). 

 

Segundo o dicionário Michaelis (2008), shopping center é uma reunião de lojas 

comerciais, casas de espetáculo, serviços de utilidade pública, entre outros, em um único 

conjunto arquitetônico. Para a ABRASCE - Associação Brasileira de Shoppings Centers 

(www.abrasce.com.br), shopping center é um conjunto planejado de lojas destinadas à 

exploração de ramos diversificados ou especializados em comércio e prestação de serviços, 

operados de forma integrada, sob administração única e centralizada, com objetivo de atrair 

e assegurar ao empreendimento permanente afluência e trânsito de consumidores. 
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O surgimento e desenvolvimento dos shoppings centers relaciona-se com uma 

nova forma de industrialização da oferta e demanda, além do próprio desenvolvimento 

industrial e tecnológico do século XX, aparecendo como uma última etapa do 

desenvolvimento da sociedade de massa e participando da construção de uma nova “cultura 

urbana” (PADILHA, 2006). 

 

No Brasil, o primeiro shopping center foi inaugurado em 1966, quinze anos 

após o surgimento dos mesmos nos Estados Unidos. No último estudo da Abrasce, 

realizado em junho de 2009, o número total de shoppings centers no país era de 385 

empreendimentos, sendo que nove ainda estão em fase de construção. Com o aumento do 

número de empreendimentos, a área bruta locável (ABL) nos shoppings, que no ano 2000 

era de 5,1 milhões de m², hoje é superior a 8 milhões de m² (CARVALHO, 2009). 

 

Ainda segundo estudo da Abrasce (2009), o setor de shoppings centers registrou 

em 2008 crescimento de 11,4% nas vendas e teve faturamento de R$ 64,6 bilhões. 

Acredita-se que o resultado seja baseado principalmente no bom resultado e maturidade dos 

empresários, além dos investimentos estrangeiros e aumento do número de 

empreendimentos no país (MIESSVA, 2009). 

 

Visto como uma parte do varejo nacional, o mercado de shopping centers é 

responsável hoje por 18,3% e por 2% do PIB, o que demonstra a grande relevância do 

setor. Assim, a indústria tornou-se propulsora no crescimento urbano, através da 

valorização imobiliária e aprimoramento do comércio local, com destaque para as regiões 

localizadas ao entorno dos empreendimentos (MIESSVA, 2009). 

 

Segundo Portugal e Goldner (2003), o setor de shopping centers auxilia o 

desenvolvimento urbano das cidades, uma vez que fica responsável pela modernização da 

área de implantação do estabelecimento e arredores, contribuindo na valorização da região. 

 

Segundo Williams (2008) os shopping centers vêm se tornando protagonistas no 

cenário varejista nacional não apenas por valorizar determinada região da cidade, mas 



 25 

principalmente pela necessidade de maior segurança e conforto por parte do público 

consumidor, além de características climáticas naturais e da entrada da mulher no mercado 

de trabalho. A esses fatores pode-se incluir ainda a falta de segurança e estacionamentos 

nas ruas, além da escassez de tempo dos consumidores (Morgado e Gonçalvez, 1997) 

 

Para a Abrasce (www.abrasce.com.br), a proposta dos shoppings de oferecer 

segurança aliada à facilidade de encontrar tudo no mesmo lugar, é o maior responsável pelo 

fato dos brasileiros elegerem esses empreendimentos como lugar preferido para compras e 

entretenimento (MIESSVA, 2009). 

 

Diferente dos comércios de rua, esse é o diferencial dos shoppings centers: 

oferecer valor agregado ao consumo de produtos e serviços, como cinema e conforto 

térmico (MEIRA, 1997). Segundo Soares (2000), a principal característica dos shoppings 

centers é o fato de proporcionar aos consumidores o conforto, segurança e hospitalidade de 

um lar que, aliado ao desejo de consumo, o que estimula a freqüência dos mesmos no local. 

Além disso, destaca-se ainda a importância cultural dada pela sociedade ao lazer e 

consumo, mas, principalmente, entendendo-se o elo de ligação de ambos (Taschner, 2000). 

 

Numa análise bastante crítica feita pela autora Valquíria Padilha (2006), o 

shopping center caracteriza-se por ser um espaço privado que se traveste de público para 

iludir os consumidores com uma “nava cidade”, onde se tem segurança, um ambiente 

limpo, mais bonito, e, de certa forma, irreal. 

 

Muito além de um lugar de circulação de mercadorias, o shopping center torna-

se cada vez mais relacionado a fatores internos dos consumidores e ligados aos seguintes 

aspectos: 

 

• Busca da realização pessoal pela felicidade do consumo 

• Identificação com grupos sociais 

• Segregação mascarada pelo imperativo da segurança 
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• Enfraquecimento da atuação dos seres sociais e de fortalecimento da atuação dos 

consumidores 

• Materialização dos sentimentos 

• Manipulação das consciências 

• Homogeneização dos gestos, dos pensamentos, dos desejos 

• Ocupação quase integral do “tempo livre” das pessoas (PADILHA, 2006). 

 

Nos shopping centers, segundo Solomon (2002), o cliente encontra mais que o 

produto em si, mas uma série de agregados e entretenimento, que aumentam sua estada no 

empreendimento e o fazem voltar, pela agradável sensação proporcionada na experiência. 

 

Desta forma, percebe-se que os shoppings centers hoje representam mais do que 

um centro feito para compras de bens materiais, mas sim um centro que alia 

estrategicamente mercadorias, serviços, lazer e cultura. A união dos fatores tem como 

objetivo atrair o público alegando maior qualidade de vida, uma vez que cria facilidades e 

valorização do tempo dos consumidores. Mas, além disso, proporciona um aumento do 

lucro de empresários e comerciantes envolvidos no processo (PADILHA, 2006). 
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3 A MULTIPLAN E O BARRASHOPPINGSUL 

 

A atuação da Multiplan se dá há mais de três décadas, nos setores imobiliário e 

de shopping centers. A história da empresa se confunde com a de seu fundador e principal 

acionista, José Isaac Peres, que começou sua trajetória em 1963 com a fundação da Veplan, 

incorporadora e promotora de vendas de imóveis. 

 

Sua primeira experiência com shopping center se deu na construção do 

Shopping Center Ibirapuera, em São Paulo, no ano de 1975, mesmo ano em que constituiu 

a Multiplan, com o objetivo de continuar trabalhando com o mesmo segmento. Dois anos 

depois a Multiplan inaugrava seu primeiro shopping, o BH Shopping, em Belo Horizonte. 

 

O crescimento para outras regiões do Brasil começou com a inauguração de 

quatro novos shoppings: o RibeirãoShopping (1981), em Ribeirão Preto; o BarraShopping 

(1981), no Rio de Janeiro; o MorumbiShopping (1982), em São Paulo; e o ParkShopping 

(1983), em Brasília. 

 

Nos anos 90, a empresa experimentou novas concepções de shoppings e 

empreendimentos residenciais e comerciais com a inauguração do condomínio residencial 

de alto luxo Barra Golden Green (1992), composto por 14 prédios de frente para o mar e 

campo de golfe, e o DiamondMall (1996), com projeto arquitetônico arrojado, em formato 

de diamante. Em 1999 foi inaugurado o New York City Center (1999), empreendimento 

dedicado ao entretenimento e lazer e o Shopping Anália Franco (1999), na zona leste de 

São Paulo. Foi neste ano também que a Multiplan começou a atuar no mercado 

internacional com o empreendimento Il Villaggio, em Miami Beach, todo planejado e 

desenvolvido pela empresa. 
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O novo milênio marcou a construção do Centro Empresarial BarraShopping 

(2001) no Rio de Janeiro com 11 edifícios em área de 67 mil m2; além do lançamento de 

um condomínio de alto luxo, o Península Green (2003), e da construção do primeiro 

shopping da Multiplan no Sul do país, o ParkShoppingBarigüi (2003), em Curitiba, Paraná. 

 

Em 2005 a companhia lançou o Centro Profissional MorumbiShopping, em São 

Paulo, e o Royal Green Península, condomínio residencial de alto luxo no Rio de Janeiro. 

Em junho de 2006, o fundo de pensão canadense Ontario Teachers Pension Plan se tornou 

um dos acionistas da Multiplan. 

 

A estréia na Bolsa de Valores foi no dia 27 de julho de 2007, quando a 

companhia fez seu lançamento inicial de ações (IPO) no nível 2 da Bovespa. Ainda em 

2007, a Multiplan adquiriu 84% do shopping Pátio Savassi, em Belo Horizonte (MG), 

passando a administrar o shopping e a deter total controle para executar expansões, 

mudanças e outros projetos. 

 

Em fevereiro de 2008, a Multiplan entregou o Centro Profissional 

MorumbiShopping - edifíco comercial com 198 salas, totalmente integrado ao 

MorumbiShopping, onde funciona a sede da Multiplan em São Paulo. Também neste mês a 

companhia anunciou o Shopping Maceió, em Alagoas, uma parceria com a Aliansce; em 

março anunciou o LagoSulShopping em Brasília e, em abril, adquiriu 37,5% do Shopping 

Santa Úrsula, em Ribeirão Preto, onde já detém o RibeirãoShopping. Em agosto de 2008 

anunciou o pré-lançamento do edifício de escritórios Cristal Tower BarraShoppingSul e, 

em setembro, comunicou o lançamento do JundiaíShopping em Jundiaí, interior de São 

Paulo. 

 

Com mais de 30 anos de história e atuação no mercado brasileiro e 

internacional, a Multiplan atua nos setores de incorporação imobiliária e de shopping 

centers, fazendo desde a prospecção de terrenos, planejamento, análises e pesquisas de 

viabilidade, desenvolvimento, comercialização e supervisão da construção, até a 

administração. 
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A Multiplan é considerada hoje a maior empresa da indústria de shopping 

centers brasileira em receitas e a mais rentável do setor, gerenciando uma carteira de 11 

unidades em operação, duas em construção e três em desenvolvimento, localizadas nas 

regiões Sul, Sudeste, Centro-Oeste e Nordeste. 

 

A atuação da Multiplan no Brasil pode ser observada no mapa a seguir: 

 

 

O  BarraShoppingSul 

 

Inaugurado em 18 de novembro de 2008, o BarraShoppingSul chegou em Porto 

Alegre com o objetivo de ser o mais moderno shopping da região Sul. Ao todo são 215 

lojas, muitas delas até então inéditas na cidade, e uma ampla infra-estrutura de serviços 

diferenciados e entretenimento. 

 

Distribuído em dois pisos, o BarraShoppingSul tem 13 lojas-âncora e megalojas, 

com destaque para a MegaZone, centro de eventos e o Hipermercado Big, que já 

funcionava no local antes da construção do shopping. 
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O BarraShoppingSul está localizado na Av. Diário de Notícias, no bairro 

Cristal, zona sul de Porto Alegre. A região já vinha apresentando crescimento acelerado, 

mas com a instalação do empreendimento está sendo considerada novo pólo de 

desenvolvimento da cidade. São 96.400 m² de área construída, sendo 68.378 m² de área 

bruta comercial e 68.187 m² de área bruta locável. Segundo dados do próprio shopping, o 

tráfego estimado de consumidores é de 2,6 milhões ao ano. 

 

Dentro do BarraShoppingSul o entretenimento é garantido através da 

MegaZone, considerada o maior parque de diversões indoor da América Latina, composto 

por 300 atrações para diversão em todas as idades. Dividindo o mesmo espaço está o 

ParkBowling, boliche com 16 pistas automáticas que conta ainda com serviço de bar e 

restaurante. 

 

O lazer se completa com o cinema da Cinemark. As oito salas, em formato 

stadium, contam com a mais alta tecnologia de som e imagem e comportam 

aproximadamente 2.20 pessoas. Em uma das salas a projeção pode ser programada em 3D. 

 

A parte de alimentação do shopping é separada em Praça de Alimentação e 

Gourmet Shopping. A Praça de Alimentação fica localizada no piso inferior e conta com 26 

lojas de fast food. Já o Gourmet Shopping, no piso superior, recebeu projeto arquitetônico 

que possibilitou aos seis restaurantes uma área externa com vista para o rio Guaíba, uma 

das atrações da cidade de Porto Alegre. 

 

Além das áreas de entretenimento e alimentação, o BarraShoppingSul conta 

com serviços diversos, entre eles: 

 

• Ambulatório: destinado a emergências e primeiros socorros, tem a atuação de um 

clínico-geral, além de uma UTI Móvel. 

• Banheiros: o BarraShoppingSul conta com banheiros masculinos, femininos, 

família e para PNE (Portadores de Necessidades Especiais). 

• Cadeiras de rodas: seis cadeiras disponíveis para empréstimo. 
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• Camareiras: serviço de costura para casos de emergência. 

• Centro de Eventos: funciona como uma âncora do BarraShoppingSul, recebendo 

eventos de grande atratividade para o público e contribuindo para o incremento do 

turismo na cidade. O local fica disponível para a realização de feiras, congressos, 

palestras e seminários. Com entrada independente do shopping, o espaço tem 

3.300m². 

• Chimarródromo: equipamento que fornece água aquecida durante todo o horário de 

funcionamento do shopping. 

• Concièrge: espaço para recepção e boas-vindas no qual os consumidores têm acesso 

a informações a respeito do empreendimento, como serviços e eventos. 

Atendimento prestado por recepcionistas bilíngües (inglês e espanhol). 

• Espaço Ecumênico: área oferecida à prática religiosa. 

• Estacionamento: o estacionamento é pago e tem 3,9 mil vagas. A área coberta está 

localizada sob o Hipermercado Big. O cliente pode optar também pelo Valet Park, 

estacionamento com serviço de manobrista. 

• Fraldário: espaço  para troca de fraldas, com área para higiene, microondas para 

aquecer papinhas e mamadeiras e uma sala com poltronas para amamentação. 

Oferece fraldas, lenços umedecidos e creme para assaduras. 

• SAC - Serviço de Atendimento ao Consumidor: disponível diariamente, a partir de 

11horas. 

• Shopping Moça: equipes de atendentes orientadas a passar informações e sobre o 

shopping e suas operações, bem como ajudar os consumidores durante as compras, 

seja dando suporte com sacolas e carrinhos de bebê e auxiliando Portadores de 

Necessidades Especiais. 

• Telefones especiais para PNEs (Portadores de Necessidades Especiais): aparelhos 

equipados com teclado para possibilitar a comunicação. 

 

A Mutiplan, com a entrada do BarraShoppingSul em Porto Alegre, realizou 

ainda uma série de melhorias na cidade. As principais delas foram: 
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• Construção de escola, posto de saúde e casas no Bairro Vila Nova para 

reassentamento de 780 famílias. 

• Centro de Transformação Socioambiental (CTSA), localizado no bairro Cristal, 

proporcionando capacitação profissional da população da região nas áreas de 

educação ambiental, empreendedorismo e cidadania. 

• Melhorias no sistema viário através da duplicação de 3km da Avenida Diário de 

Notícias, no trecho entre o Estaleiro Só e a confluência da Avenida Wenceslau 

Escobar; duas rotatórias junto à Avenida Wenceslau Escobar e no acesso ao Jockey 

Club do Rio Grande do Sul; duplicação da Avenida Chuí; e nova pavimentação e 

iluminação de cerca de 500 metros das vias Estevão Cruz e Padre Cacique. 

• Ciclovia e praça à beira do Guaíba. 

• Prevenção de inundações através de investimento na reforma completa da Casa de 

Bombas número 11 - sistema de bombeamento de águas pluviais e esgoto – que fica 

na Avenida Icaraí, na margem esquerda da Foz do Arroio Cavalhada. 
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4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR 

 

O estudo do comportamento do consumidor relaciona-se com entender como as 

pessoas decidem investir seu dinheiro, tempo e esforços, com o consumo, envolvendo os 

produtos que são comprados, o motivo pelo qual os compram, onde compram, com que 

freqüência compram e com que freqüência usam aquilo que compraram (SCHIFFMAN; 

KANUK, 2000). 

 

Estudar o comportamento do consumidor exige que seja abrangida uma área 

bastante ampla, na qual serão caracterizados todos os processos envolvidos na escolha, na 

compra, na utilização ou disposição de cada produto ou serviço junto ao indivíduo ou grupo 

que o consome, identificando experiências e idéias que satisfaçam suas necessidades e 

desejos. Reconhece-se hoje o comportamento do consumidor como um processo contínuo 

que não ocorre apenas no ato da compra, mas sim antes, durante e depois da mesma 

(SOLOMON, 2002). 

 

Os consumidores analisados podem variar não apenas demograficamente ou 

economicamente, mas também conforme o momento em que se encontram. Uma mesma 

pessoa pode representar diferentes papéis, dependendo do seu estado de espírito, ou das 

pessoas que a rodeiam, fazendo com que suas atitudes na escolha e decisão de compra de 

um produto ou serviço também se apresente de maneira diferente (SOLOMON, 2002). 

 

Acredita-se que os consumidores não comprem um produto ou serviço apenas 

pelo que eles fazem de fato, mas sim pelo que significam e pelos papéis que podem 

representar na sua vida. Os significados que um produto pode ter o ajuda a se destacar junto 

aos outros produtos de empresas concorrentes, conquistando o consumidor. A fidelidade de 

uma pessoa a marcas ajuda a definir qual o lugar que ocupa na sociedade em que vive, 

ajudando-a a se posicionar em grupos semelhantes que podem ser considerados segmentos 
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de mercado. Ou seja, consumir um determinado produto pode fazer com que as pessoas 

construam relacionamentos, tais como: 

 

• Ligação de Autoconceito: o produto estabelece identidade com o usuário. 

• Ligação Nostálgica: o produto atua como um elo da pessoa com o passado do 

usuário. 

• Interdependência: o produto passa a fazer parte da rotina do usuário. 

• Amor: o produto gera elos emocionais com o usuário (SOLOMON, 2002). 

 

O consumo de um produto deixa então de ser apenas a compra em si e passa a 

tomar um outro rumo, referindo-se a experiências e serviços intangíveis, como a emoção, 

bem como objetos tangíveis, como o produto em seu estado material (SOLOMON, 2002). 

 

Entendendo que o consumo pode ter diferentes abordagens dependendo do 

modo como é estudado, apresenta-se a seguir algumas influências que definem o modo 

como os consumidores procuram, adquirem e usam os produtos, podendo ser elas 

influências internas do indivíduo ou influências externas (SOLOMON, 2002). 

 

Neste estudo, o foco principal será percepção, atitudes e motivação dos 

consumidores. Apesar disso, serão abordados ainda as influências externas de cultura e 

família, que acredita-se importante na decisão de compra do púbico entrevistado. 

 

 

 

4.1 Influências Externas 

 

O comportamento do consumidor pode ser influenciado muitas vezes por fatores 

externos ao indivíduo, ajudando a definir quem são e os hábitos de consumo que 

apresentam. Analisa-se neste estudo a influência da cultura no comportamento do indivíduo 

(SCHIFFMAN; KANUK, 2000). 
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Cultura 

 

O entendimento da cultura é fundamental para que seja possível compreender o 

comportamento do consumidor, incluindo valores e ética que podem ajudar na produção e 

valorização de produtos. A cultura é, na verdade, um conjunto de significados, normas e 

tradições que são compartilhadas por indivíduos de uma mesma sociedade. Ou seja, os 

consumidores não poderiam ser compreendidos se não fosse considerado o contexto 

cultural ao qual estão inseridos (SOLOMON, 2002). 

 

A cultura de um consumidor determina, por exemplo, suas crenças e valores, 

definindo quais são as suas prioridades e fazendo com que os produtos ou serviços 

encontrados no mercado possam, ou não, atingir o sucesso. Como é a cultura que define 

muitos dos desejos dos consumidores, apenas aqueles produtos que oferecerem benefícios 

relacionados aos desejos apresentados é que irão sobreviver no mercado. Ao mesmo tempo 

em que os consumidores são influenciados pela cultura para definirem o que irão consumir, 

são também eles quem influenciam o lançamento de novos produtos, já que o estudo do 

comportamento do consumidor analisa, entre outras coisas, as necessidades e desejos que 

ainda não foram supridos (SOLOMON, 2002). 

 

As crenças podem ser caracterizadas por afirmações mentais ou verbais que 

refletem o conhecimento particular de um indivíduo e a sua avaliação quanto a outra pessoa 

ou qualquer outra coisa. Os valores, por sua vez, não deixam de ser crenças, mas são pouco 

numerosos, guiam formas de comportamento culturais não apenas de uma pessoa só, mas 

de uma sociedade como um todo e são mais difíceis de serem modificados. Ou seja, valores 

e crenças afetam as reações e pensamentos das pessoas, atuando como influenciadores das 

escolhas e atitudes dos consumidores (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). 

 

A cultura, portanto, existe para satisfazer as necessidades das pessoas dentro de 

uma sociedade, na medida em que oferece ordem e orientação por meio do fornecimento de 

métodos psicológicos, pessoais e sociais. As crenças e valores culturais continuam a ser 

seguidos, hoje, desde que proporcionem algum tipo de satisfação. Quando deixam de 
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satisfazer, são modificados ou substituídos de modo que o padrão atual fique mais afinado 

com os desejos e necessidades encontradas. As empresas então devem estar sempre 

atualizadas quanto às necessidades dos consumidores para apresentarem produtos que se 

encaixem nesses novos padrões (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). 

 

Pode-se dividir a cultura em três áreas funcionais: 

 

• Ecologia: o modo como um sistema é adaptado ao seu habitat. 

• Estrutura Social: o modo como a vida social é mantida, incluindo grupos 

domésticos e políticos dominantes. 

• Ideologia: as características mentais das pessoas e como elas se relacionam com seu 

ambiente e grupos sociais, compartilhando de uma visão de mundo comum, tais 

como valores, princípios morais e estéticos (SOLOMON, 2002). 

 

Além dos grupos apresentados acima, pode-se ainda citar algumas dimensões 

que são as principais responsáveis pelas diferenças encontradas no ambiente cultural de 

uma sociedade. São elas: 

 

• Distância de poder: a forma com que as pessoas se diferem através de poder que 

possuem. 

• Masculinidade/Feminilidade: o modo com que a sociedade aceita e estimula os 

diferentes papéis adotados por homens e mulheres. 

• Individualismo: a valorização do indivíduo em relação a um grupo (SOLOMON, 

2002). 

 

Existem também normas que são definidas por uma sociedade e que influenciam 

nas atitudes da comunidade. As normas legalizadas, ou regras, ditam aquilo que é certo ou 

errado, o que se pode ou não fazer. Mas, se forem normas crescentes elas são inseridas na 

cultura de maneira discreta, sendo descobertas através da interação com outros membros de 

mesma cultura. Todas essas normas definem muito do comportamento que determinada 

sociedade terá quanto ao consumo. Algumas dessas normas são as seguintes: 
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• Costume: controla comportamentos básicos e comuns a todos, como por exemplo, a 

prática de determinadas cerimônias. 

• More: costume de referência moral que possa envolver algum tabu ou 

comportamento proibido. 

• Convenções: relacionado à conduta cotidiana da sociedade, lidando com o 

comportamento do consumidor, por exemplo, entre outras coisas (SOLOMON, 

2002). 

 

Ao contrário de características biológicas e assim como essas normas 

apresentadas, a cultura pode ser aprendida e ensinada desde a infância de um ser humano, 

quando o mesmo começa a adquirir valores, crenças e costumes. Conforme estudiosos 

existem três formas diferentes de aprendizagem cultural. São elas: 

 

• Aprendizagem formal, na qual adultos ensinam jovens e crianças como devem se 

comportar. 

• Aprendizagem informal, na qual a criança aprende imitando o comportamento de 

outras pessoas, tais como família, amigos e personagens da televisão. 

• Aprendizagem técnica, na qual os professores ensinam a criança o que deve fazer e 

o porquê disso (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). 

 

Campanhas publicitárias também podem fazer o papel de ensinar padrões de 

comportamento a serem seguidos pelos consumidores, mesmo que indiretamente, 

influenciando na aprendizagem cultural de uma sociedade. A repetição das imagens e 

mensagens, por exemplo, pode ser um dos fatores importantes para que isso ocorra 

(SCHIFFMAN; KANUK, 2000). 

 

Na divulgação de produtos são também utilizados símbolos que fazem com que 

as empresas e o consumidor se comuniquem de maneira que entendam um ao outro. Os 

símbolos podem ser verbais, através de mensagens televisivas ou anúncios, por exemplo, 

ou não-verbais, utilizando-se de cores, imagens e formas. Um símbolo tem a função de 
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representar alguma outra coisa, sem que a mesma precise ser dita ou explicada, fazendo 

referência aos elementos culturais que passam na mente das pessoas. Os humanos, então, 

têm a capacidade de compreender situações que lhes são apresentadas de forma indireta, 

mas que são relacionadas à outras situações que já lhes proporcionou alguma sensação 

(SCHIFFMAN; KANUK, 2000). 

 

Preços também são símbolos que fazem referência a um produto, podendo 

significar para alguns consumidores potenciais que, por exemplo, preço alto é sinônimo de 

qualidade. Canais de distribuição também podem ser considerados símbolos, como por 

exemplo, a loja em que o produto está sendo vendido. Ou seja, todos os elementos do mix 

de marketing (produto, praça, promoção e preço) podem ser considerados símbolos que 

podem comunicar níveis de qualidade aos consumidores potenciais (SCHIFFMAN; 

KANUK, 2000). 

 

Mais um fator cultural importante que pode ajudar na caracterização do 

comportamento do consumidor de um determinado ambiente, são os rituais, ou seja, 

comportamentos simbólicos que ocorrem em uma seqüência fixa, sendo repetidos 

periodicamente. Entre eles podemos encontrar rituais de cuidados com a aparência, que são 

aqueles que ajudam a fazer a transição do eu privado do consumidor para o eu público, que 

é como a pessoa se apresenta junto à sociedade e aos outros. Existem consumidores que 

acreditam que utilizar certos produtos pode transformar sua aparência para pior ou melhor. 

Esses rituais fazem com que o valor pela beleza, por exemplo, seja reafirmado pela cultura 

local (SOLOMON, 2002). 

 

Outro ritual a ser citado são os rituais de feriados, nos quais os consumidores 

são afastados de suas vidas cotidianas, apresentando comportamentos diferentes àqueles 

que estão acostumados. Os feriados são considerados pelos estudiosos como o tempo de dar 

presentes, como se observa através das inúmeras datas comemorativas criadas, tais como 

dia dos namorados, dia da secretária, além dos feriados culturais como Natal, por exemplo 

(SOLOMON, 2002). 
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Por último, mas não menos importante, analisa-se os rituais de passagem, que 

são momentos especiais marcados por uma mudança no status social, podendo ser 

mudanças naturais do ciclo de vida dos consumidores, como a adolescência, ou mudanças 

mais individuais, como divorciar-se (SOLOMON, 2002). 

 

Além dos rituais, podem-se identificar como influenciadores culturais do 

comportamento do consumidor os chamados consumo sagrado e consumo profano. O 

consumo sagrado pode ser caracterizado pelo envolvimento com objetos e eventos que não 

fazem parte da rotina do consumidor, sendo então muito mais respeitados e valorizados, 

enquanto o consumo profano envolve objetos e eventos que são comuns ao consumidor 

(SOLOMON, 2002). 

 

O consumo sagrado pode ser definido por outros fatores que são: 

 

• Lugares sagrados: muitos lugares podem se considerados sagrados, e esses lugares 

podem variar entre pessoas diferentes. Podem ser lugares de importância mítica e 

religiosa, ou mesmo lugares como shopping centers, onde as pessoas praticam 

rituais de compras. 

• Pessoas sagradas: as pessoas podem se tornar sagradas quando são separadas do 

restante da comunidade, tais com pessoas famosas que se tornam mitos ou 

referenciais. 

• Eventos sagrados: eventos também podem se tornar sagrados, quando as pessoas 

são afastadas de sua realidade ou cotidiano. Pode-se citar eventos públicos como 

jogos esportivos ou shows, ou ainda viagens (SOLOMON, 2002). 

 

Conclui-se então que a cultura tem um grande impacto na maneira como os 

consumidores percebem uns aos outros e a si próprios, além dos produtos que consomem e 

como os utilizam. É a cultura uma das grandes responsáveis pela definição dos papéis de 

compra e comportamentos, representando características de pessoas condicionadas pelas 

mesmas instituições e experiências de vida (ENGEL, BLACKWELL; MINIARD, 2000). 

 



 40 

Família 

 

A família é uma instituição considerada bastante difícil de ser definida já que 

pode variar conforme sua estrutura e papéis desempenhados por seus membros. Porém, a 

família é tradicionalmente definida como duas ou mais pessoas ligadas por sangue, 

casamento ou adoção, que moram juntas, fazendo com que sejam considerados membros de 

um grupo que interagem na busca de suas satisfações mútuas e pessoais (SCHIFFMAN; 

KANUK, 2000). 

 

Podemos classificar a família em três tipos que predominam na maioria das 

sociedades ocidentais, mas que podem variar conforme a cultura na qual estão inseridos os 

indivíduos analisados: 

 

• Família Nuclear: Constituída pelo marido, a esposa e um ou mais filhos, é 

considerada a mais comum entre as estruturas familiares, porém, encontra-se em 

declínio. 

• Família Estendida: É a família nuclear que apresenta ainda mais uma geração 

morando junto, sendo representada por pelo menos um dos avós. 

• Famílias de pais solteiros: Constituída pelo pai ou a mãe e mais um filho pelo 

menos, esta estrutura familiar vem se tornando cada vez mais comum nas 

sociedades por causa de divórcios e nascimentos fora do casamento (SCHIFFMAN; 

KANUK, 2000). 

 

Apesar de o tamanho das famílias estar em declínio, existem casos em que a 

família estendida ainda é uma realidade. E as famílias hoje não apresentam apenas os avós 

vivendo na mesma casa, mas também os filhos ficando por um período de tempo muito 

maior ou então voltando para casa depois de um tempo morando fora (SOLOMON, 2002). 

 

Quanto às funções que a família exerce sobre o comportamento e decisão de 

compra pode-se relacionar os seguintes itens: 
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• Bem estar econômico: Acredita-se que seja de responsabilidade da família prover 

meios financeiros aos seus dependentes. O conceito de bem estar econômico vem 

sendo modificado nos últimos anos com a extinção dos papeis tradicionais 

destinados ao marido e mulher, no qual o homem era o provedor e a mulher a 

responsável pela criação dos filhos. 

• Apoio Emocional: É função da família o apoio e estímulo dos indivíduos que a 

compõem, ajudando nas decisões e soluções de problemas, por exemplo. 

• Estilos de vida adequados: A família é também responsável pelo estabelecimento de 

um estilo de vida adequado para seus membros, tais como a importância dada à 

educação, à leitura, entre outros (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). 

 

Além dessas responsabilidades, a família tem ainda a função de socializar seus 

membros criando um ambiente satisfatório para todos. O processo de socialização das 

crianças, por exemplo, caracteriza-se pela inclusão de valores básicos e modos de 

comportamento influenciados pela a cultura da comunidade em que vivem e relacionados, 

entre outros fatores como princípios morais e religiosos e padrões de vestuário e aparência. 

A socialização ocorre como um processo contínuo que se inicia na infância e se estende por 

toda a vida de um indivíduo, fazendo com que as pessoas se adaptem ao seu ambiente 

familiar. Pode ocorrer ainda entre gerações da família, fazendo com que preferências por 

marcas e produtos sejam transferidos de uma geração para a outra, de pai para filho, por 

exemplo (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). 

 

A socialização entre os membros de uma família pode ser determinante no 

processo de decisão de compra da mesma. Muitos assuntos podem ser apresentados para 

discussão entre os diferentes membros, sendo que cada um apresenta as suas necessidades e 

prioridades, fazendo com que seja possível de haver disputas e intrigas (SOLOMON, 

2002). Em qualquer situação de vida, de uma família tradicional ou não, seus membros 

podem ser classificados em diferentes papéis que fazem com que seu comportamento de 

compra e participação no processo de consumo sejam mais bem definidos. São eles também 

que determinam a participação dos membros da família quanto a decisão de compra de 
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determinados produtos. Os papéis de consumo da família podem ser divididos em oito tipos 

e podem variar conforme a família. São eles: 

 

• Influenciador: aquele membro da família que fornece informações sobre um produto 

ou serviço para os outros membros. 

• Fiscal interno: aquele que controla o fluxo de informações sobre um produto ou 

serviço para a família. 

• Decisor: aquele que tem o poder de determinar, sozinho ou em conjunto, o uso e 

consumo de um produto ou serviço. 

• Comprador: aquele que compra um produto ou serviço. 

• Preparador: aquele que transforma o produto de uma forma adequada ao consumo 

dos outros membros da família. 

• Usuário: aquele que usa ou consome o produto ou serviço. 

• Mantenedor: aquele que conserta o produto para que o mesmo traga satisfação 

contínua aos outros membros da família. 

• Eliminador: aquele que inicia ou executa o descarte de um produto ou serviço 

(SCHIFFMAN; KANUK, 2000). 

 

Existem ainda duas formas com que as decisões tomadas, por qualquer membro 

da família que seja, podem ser caracterizadas. A primeira é a decisão de compra 

consensual, na qual os membros concordam a respeito da compra de um produto ou 

serviço, fazendo com que todos, de alguma maneira, fiquem satisfeitos. A segunda é a 

decisão de compra acomodativa, na qual os membros da família discordam quanto suas 

preferências e prioridades, não conseguindo concordar com a compra, nem satisfazer as 

expectativas dos envolvidos.  As decisões de compra tomadas em uma família são na sua 

maioria acomodativas e não consensuais (SOLOMON, 2002). 

 

As principais divergências dizem respeito à forma com que o dinheiro será 

investido, sendo este investimento destinado para prioridades e preferências diferentes de 

um membro da família para o outro. Além disso, alguns fatores específicos podem 

determinar o grau dos conflitos familiares existentes, entre eles o nível de investimento de 
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uma pessoa no grupo, o quanto o produto que será adquirido será utilizado para satisfazer 

uma necessidade ou ainda o poder que determinado membro da família exerce sobre outro 

(SOLOMON, 2002). 

 

Quando a decisão de compra de uma família é tomada apenas por um membro 

da casa ela pode ser chamada de decisão autônoma, mas quando mais de um membro ajuda 

na tomada de decisão ela é chamada de decisão conjunta. As decisões autônomas são, por 

exemplo, aquelas tomadas pelos homens de famílias tradicionais na compra de um carro, e 

por mulheres na escolha da decoração. Normalmente quem toma as decisões de compra de 

uma família é aquele que acompanha as contas e decide, então, como os recursos serão 

gastos. Essa pessoa é chamada de autoridade financeira familiar. Em algumas famílias as 

mulheres são as responsáveis pela administração financeira familiar, principalmente nas 

famílias tradicionais. Porém, cada vez mais se encontra famílias em que a administração do 

lar é compartilhada entre o homem e a mulher (SOLOMON, 2002). 

 

Na medida em que a responsabilidade de cada cônjuge evolui, principalmente 

com o aumento da participação da mulher no orçamento financeiro das famílias, a 

participação das mulheres em casa se modifica. Com menos tempo paras as tarefas que lhes 

eram destinadas, as mulheres enfrentam hoje o que é chamado por estudiosos de “estilo de 

vida malabarista”, na qual, apesar da satisfação do trabalho, são muitas vezes movidas pela 

culpa que se relaciona com a maternidade e o profissionalismo. Através disso pode-se 

identificar quatro tipos de mães. São elas: 

 

• June Cleaver, a Seqüência: mulheres que mantém o papel de mãe tradicional. 

• Cabo de Guerra: mulheres forçadas a trabalhar, mas que não se sentem satisfeitas 

com isso. Geralmente compram marcas e produtos conhecidos para facilitar a 

compra. 

• Ombros Fortes: mulheres que trabalham e tem renda não muito alta, mas que se 

vêem de maneira positiva, bem como seu futuro. A maioria das mulheres que se 

enquadram neste perfil são mães solteiras e caracterizam-se por experimentar 

marcas diferentes que ajudarão-nas a se expressar. 
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• Mães Versáteis: mulheres que se sentem satisfeitas tanto com a maternidade como 

com o trabalho. Recebem também a ajuda do marido para a realização de tarefas e 

administração do lar (SOLOMON, 2002). 

 

Essa classificação da mulher e seu papel de mãe na família, que vem sendo 

modificado com os anos na medida em que a mulher está tomando outros rumos na 

sociedade, faz com que sejam definidos também a participação do marido nas decisões 

familiares (SOLOMON, 2002). Na maioria das decisões do compra, maridos e mulheres 

podem discordar quanto a gastar ou economizar, ou ainda quanto à importância que dão a 

cada item a ser comprado. Mas são eles também os principais responsáveis por muitas das 

influências determinantes na escolha do que será comprado para a família ou para um 

membro da mesma em particular. A participação do marido ou da mulher em uma decisão 

de compra tende a mudar conforme o produto que está sendo adquirido ou da estrutura de 

orientação do papel familiar, podendo ser decidido pelos dois cônjuges de modo que não 

haja desacordo e influenciados por fatores culturais e subculturais, tais como religião, por 

exemplo (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). 

 

Outros membros bastante importantes no processo de decisão de compra de uma 

família são os filhos que, desde quando adquirem habilidade de comunicação já interagem 

com os outros membros. São eles participantes diretos do processo de consumo, 

principalmente de itens como viagens de férias, aparelhos de som e computadores pessoais 

(SCHIFFMAN; KANUK, 2000). 

 

Além dos membros da família, o momento em que esta está inserida pode 

também influenciar o comportamento de consumo da mesma. O ciclo de vida, como é 

chamado, é uma progressão de estágios pelos quais algumas famílias passam, mas vem 

sendo modificado e declinando devido a diversos fatores sociais, entre eles o divórcio e o 

nascimento de filhos fora do casamento. Cada vez mais esses domicílios não-tradicionais 

estão sendo considerados importantes para a definição de comportamentos de consumo. 

Eles incluem não apenas domicílios de uma família, mas também domicílios não-

familiares, onde não existe parentesco entre os moradores. Hoje, 30% dos domicílios 
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americanos são domicílios sem família, apresentando principalmente homens e mulheres 

morando sozinhos ou juntos na forma de casal não-casado (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). 

 

Apesar deste declínio, o ciclo de vida das famílias continua ajudando 

profissionais de marketing a definir o comportamento de compra da unidade familiar. O 

ciclo de vida da família é uma variável composta por meio da combinação sistemática de 

variáveis demográficas, tais como tamanho da família, idade dos membros, e status de 

emprego do chefe da mesma, e podem ser divididas em cinco estágios. São eles: 

 

• Celibato: formado por homens e mulheres, jovens e solteiros, que moram longe dos 

pais. Costumam gastar com aluguel de imóvel, compra e manutenção de um carro, 

viagens, vestuário e diversão. Quando casam, os jovens passam deste estágio para o 

estágio denominado Lua-de-Mel. 

• Lua-de-Mel: formado por recém-casados, até o nascimento do primeiro filho de um 

casal. Neste estágio o casal tem uma renda dupla que lhes permite um estilo de vida 

melhor ou o investimento em uma renda extra. 

• Paternidade: se inicia quando um casal tem seu primeiro filho e se estende por mais 

de 20 anos. Este período é caracterizado por mudanças estruturais e econômicas na 

família, na medida em que os pais provavelmente progridem em suas carreiras, mas 

precisam investir na educação e criação dos filhos até que estes se tornem auto-

suficientes. 

• Pós-Paternidade: quando os filhos saem de casa os pais entram em um período 

chamado pós-paternidade, encarado por alguns como a conquista da liberdade, e por 

outros como uma perda traumática. Neste estágio os casais tendem a ficar mais 

confortáveis financeiramente, podendo investir em viagens, carros e produtos de 

luxo, por exemplo. 

• Dissolução: é o estágio marcado pela morte de um dos cônjuges (SCHIFFMAN; 

KANUK, 2000). 

 

O ciclo de vida da família é então um dos responsáveis pela composição de 

renda de uma família, combinado com as mudanças nas demandas colocadas por esta renda 
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e que se modificam conforme os anos. Os níveis de renda tendem a crescer de modo que as 

pessoas se permitem comprar mais à medida que o tempo vai passando. O ciclo de vida 

supõe que os estágios pelos quais a família passa fazem com que os relacionamentos entre 

os membros sejam alterados, assim como suas prioridades de vida. Mas a classificação do 

ciclo de vida das famílias muitas vezes exclui descrições sobre tendências sociais, tais 

como a presença da mulher no mercado de trabalho e os casamentos sem filhos, por 

exemplo. Existem ainda casais de amigos que moram juntos, ou ainda casais de 

homossexuais que podem também ser considerados uma família (SOLOMON, 2002). 

 

A família é então um grupo de referência que acaba por representar grande 

influência sobre seus membros, definindo alguns de seus valores, prioridades e 

comportamento, fazendo com que exista similaridade nas decisões de compra e 

comportamento de consumo. Porém, não apenas a família é importante para a definição 

deste comportamento (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). 

 

 

 

4.2 Influências Internas 

 

Os fatores internos também se apresentam como fundamentais. As 

características individuais de cada pessoa fazem com que sejam possíveis diferentes 

interpretações e respostas para cada produto ou situação de compra, como vê-se através da 

análise das motivações, percepção, personalidade, atitudes e valores (SOLOMON, 2002). 

 

Motivações 

 

O comportamento do consumidor pode ser compreendido, em grande parte, 

através das semelhanças existentes entre as pessoas. Sendo elas tão parecidas, em diversos 

aspectos, que apresentam os mesmos tipos de necessidades e motivos que, mesmo podendo 

ser expressos de maneira diferente, fazem com que seja possível segmentar um mercado. 

Através disso, as empresas não apenas são responsáveis por criar necessidades nos 
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consumidores, mas também por fazê-los perceber necessidades antes não percebidas 

(SCHIFFMAN; KANUK, 2000). 

 

A motivação pode ser caracterizada como a força, produzida por um estado de 

tensão existente por uma necessidade não satisfeita, que faz com que um indivíduo seja 

impelido à ação. Então, é através de um comportamento específico que esse indivíduo 

espera que sua necessidade seja satisfeita. As necessidades podem ser classificadas em dois 

tipos, sendo elas necessidades fisiológicas, tais como de alimento, de ar, de roupa, ou 

necessidades psicológicas, que adquire-se em resposta ao ambiente e cultura em que o 

indivíduo está inserido. Normalmente as necessidades fisiológicas são mais facilmente 

percebidas do que as psicológicas. Um indivíduo percebe a fome, mas pode não ter 

conhecimento de suas necessidades de aceitação e status (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). 

 

As necessidades psicológicas também têm como característica o seu 

aprendizado como uma forma de se enquadrar em uma sociedade ou cultura. Entre essas 

necessidades estão inseridas necessidades de status, poder e associação, por exemplo. A 

influência das necessidades psicológicas para um indivíduo depende da sua cultura e pode 

variar de um ambiente para o outro (SOLOMON,2002). 

 

As necessidades podem ainda ser classificadas como utilitárias ou hedônicas. As 

necessidades utilitárias são relacionadas às características tangíveis e específicas do produto 

ou serviço a ser consumido. Já as necessidades hedônicas são relacionadas à própria 

experiência do consumidor e suas expectativas quanto a representação do produto e sua 

capacidade de satisfazer alegrias e autoconfiança, entre outras. Os consumidores podem ser 

motivados a compra por ambas as necessidades, não sendo elas excludentes 

(SOLOMON,2002). 

 

Para qualquer tipo de necessidade existem objetivos que se adequam à elas, 

selecionados pelo indivíduo e sendo influenciados por suas experiências pessoais, cultura e 

valores, sendo então adequados ao ambiente social. Outro fator que pode influenciar a 

seleção de um objetivo é a percepção que um indivíduo tem dele próprio. Isso faz com que 
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os produtos que uma pessoa possui, ou aqueles que gostaria, ou não, de possuir sejam 

muitas vezes relacionados como um reflexo de sua auto-imagem (SCHIFFMAN; KANUK, 

2000). 

A motivação pode ser positiva ou negativa, impelindo ou afastando uma pessoa 

de um determinado objeto ou condição. As forças positivas são percebidas por alguns 

psicólogos como necessidades, desejos ou vontades, enquanto as negativas podem ser 

relacionadas a medos e aversões. Outros estudiosos acreditam que necessidades e desejos 

são diferentes, vinculando desejos à necessidade específica por um produto (SCHIFFMAN; 

KANUK, 2000). 

 

Os motivos que levam um consumidor à compra de um produto podem ser 

classificados como motivos racionais ou motivos emocionais. Os motivos racionais são 

relacionados a fatores econômicos e ocorrem principalmente quando os consumidores 

analisam todas as alternativas na escolha de um produto ou serviço. Já os motivos 

emocionais são aqueles que ocorrem quando os objetivos são selecionados de acordo com 

critérios individuais e pessoais, tais como medo, afeição, orgulho, entre outros. Os motivos 

podem variar de emocional para racional e vice-versa dependendo do indivíduo, 

considerando que para cada um deles o objetivo e necessidade da compra é diferente 

(SCHIFFMAN; KANUK, 2000). 

 

Essas motivações estão sempre em modificação, sendo sempre relacionadas à 

condição física, ao ambiente e as particularidades de cada indivíduo, que também podem 

variar (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). A maneira com que as necessidades são satisfeitas 

depende, então, de cada indivíduo (SOLOMON,2002). Quando alcançam seus objetivos, as 

pessoas tendem a criar outros e, quando não alcançam, continuam procurando conquistá-los 

ou desenvolvem outros para substituí-los. Ao concluírem seus objetivos, normalmente os 

indivíduos estabelecem outros, aumentando seu nível de aspiração. Acredita-se que isso se 

dá ao fato de que as pessoas que adquirem sucesso se tornam mais confiantes para alcançar 

objetivos mais altos (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). 
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Em contrapartida a isto, observa-se pessoas que não atingem seus objetivos, por 

motivos próprios ou ambientais, e sentem-se frustradas com isto (SCHIFFMAN; KANUK, 

2000). As pessoas tendem a trabalhar para atingir suas metas e objetivos e evitar uma meta 

negativa que pode gerar desaprovação social (SOLOMON,2002). Quando sentem-se 

frustradas, podem repensar sua situação a fim de proteger sua auto-imagem e auto-estima. 

Essas reações podem, muitas vezes, serem denominadas agressões ou racionalizações, que 

são, ambos, mecanismos de defesa que se baseiam em experiências iniciais individuais a 

cada pessoa (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). 

 

Sabe-se que a decisão de compra pode envolver mais de um tipo de motivação 

do consumidor. Muitas vezes os motivos negativos e positivos entram em conflito uns com 

os outros. São três os tipos principais de conflitos: 

 

• Conflito Aproximação-Aproximação: a pessoa deve escolher entre dois produtos de 

boas qualidades. Os produtos podem ainda apresentar qualidades boas e ruins. 

Através do produto escolhido a pessoa obtém as qualidades ruins e perde as boas do 

que não foi escolhido. 

• Conflito Aproximação-Evitação: a pessoa sente-se culpada quando adquire um 

produto que possa apresentar conseqüências negativas. Isso ocorre quando, ao 

mesmo tempo que se deseja alguma coisa, o indivíduo quer evitá-la também. 

• Conflito Evitação-Evitação: escolher entre produtos que apresentam apenas 

qualidades ruins (SOLOMON, 2002). 

 

A maioria das necessidades dos indivíduos fica desperta grande parte de tempo e 

apenas é acionada quando sujeita a estímulos internos que podem ser fisiológicos, 

emocionais e cognitivos, ou ainda estímulos externos do ambiente. Os estímulos 

fisiológicos são aqueles relacionados às necessidades corporais, sendo na maioria das vezes 

involuntários. Os estímulos emocionais, por sua vez, são aqueles resultantes de 

necessidades latentes, quando as pessoas se imaginam em situações desejáveis. Já os 

estímulos cognitivos são aqueles relacionados à consciência cognitiva de necessidade. E, 
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finalmente, os estímulos ambientais, relacionados às necessidades determinadas pela 

sociedade, cultura e grupos de referência (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). 

 

Existem teorias que avaliam o surgimento dos estímulos responsáveis pelas 

necessidades das pessoas. A escola behaviorista acredita que o processo das motivações é 

mecânico, quando o comportamento é apenas uma resposta para os estímulos, não sendo, 

portanto, considerados os pensamentos conscientes do indivíduo. A teoria cognitiva, ao 

contrário da bahaviorista, acredita que todo o comportamento é direcionado para algum 

objetivo, fazendo com que, no processo, as necessidades sejam avaliadas, categorizadas e 

transformadas em atitudes que impulsionam ou afastam os consumidores de suas metas 

(SCHIFFMAN; KANUK, 2000). 

 

As necessidades, portanto, na maioria das vezes, são caracterizadas por serem 

diferentes para cada indivíduo, sendo avaliados sua personalidade, experiências, ambientes, 

entre outros fatores. Mas existem ainda estudiosos que acreditam que os seres humanos 

experimentam as mesmas necessidades, classificando-as conforme suas prioridades. Entre 

esses estudiosos destaca-se o Dr. Abraham Maslow, que formulou uma teoria da motivação 

humana com base na hierarquia de necessidades. As necessidades, então, foram divididas 

por ordem de importância, sendo avaliado que, conforme satisfazem suas necessidades 

menores, as pessoas tendem a buscar a satisfação das necessidades maiores. Maslow 

acredita ainda que é a insatisfação que faz com que as pessoas sejam motivadas ao 

comportamento, e não a satisfação (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). 

 

Segundo Maslow, as necessidades podem ser diferenciadas da seguinte forma: 

 

• Necessidades Fisiológicas: considerada o primeiro nível de necessidades, as 

necessidades fisiológicas são aquelas fundamentais para a vida biológica. 

• Necessidades de Segurança: ocorrem quando o primeiro nível de necessidades está 

satisfeito e se relacionam com segurança física, ordem, estabilidade, familiaridade, 

saúde, entre outros. 

• Necessidades Sociais: necessidades como amor, relacionamento e aceitação. 
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• Necessidades Egoístas: podem ser classificadas em dois tipos, sendo eles 

necessidades orientadas para dentro (auto-aceitação, sucesso, independência, 

satisfação pessoal), ou orientadas para fora (prestígio, reputação, status). 

• Necessidades de Auto-Realização: encontra-se no topo da pirâmide de Maslow. De 

acordo com o estudo, a maioria das pessoas não satisfaz as necessidades egoístas e, 

por isso, jamais entra neste nível que está relacionado ao desejo do indivíduo de 

satisfazer seu potencial (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). 

 

 
Figura: Níveis de Necessidade na Hierarquia de Maslow 
Fonte: SOLOMON, 2002. 

 

Alguns psicólogos avaliam a teoria da hierarquia das necessidades 

acrescentando algumas outras necessidades que consideram básicas, ou ainda analisando-as 

individualmente. São elas: 
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• Necessidade de Poder: relacionada ao desejo das pessoas de controlar seu ambiente 

e as pessoas com quem convive, aumentando assim sua auto estima. Pode ser 

inserida na necessidade de segurança sugerida por Maslow. 

• Necessidade de Afiliação: comportamento é influenciado pelo desejo de amizade, 

aceitação e relacionamento, fazendo com que as pessoas selecionem produtos para a 

compra que acreditem que trarão a aceitação de seus amigos. Pode ser considerada 

semelhante a necessidade social sugerida por Maslow. 

• Necessidade de Realização: valorizam o sucesso pessoal e sentem-se mais 

autoconfiantes por isso. Pode ser relacionada as necessidades egoísta e de auto-

realização sugeridas por Maslow (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). 

 

Ou seja, as necessidades dos consumidores e o desejo de satisfazê-las são 

responsáveis pelos estímulos que geram a motivação. Cada indivíduo pode ser motivado de 

maneira e intensidade diferente por um determinado produto, dependendo de seu 

envolvimento. O envolvimento pode ser definido como a relevância de um produto ou 

marca para uma pessoa baseado em suas necessidades e valores, e pode ser relacionado 

com a motivação deste para processar informações. Assim, quando o consumidor perceber 

a ligação de suas necessidades e valores com o produto ele poderá ser motivado à prestar 

atenção às informações do mesmo. Quanto maior o envolvimento do consumidor com um 

produto, maior será a atenção depositada nele (SOLOMON, 2002). 

 

Percepção 

 

O que é considerado real para um indivíduo é aquilo que ele percebe do seu 

ambiente e de fatores externos aos quais é submetido. A percepção é então, a maneira com 

a qual uma pessoa seleciona, organiza e interpreta estímulos sensoriais, tais como marcas, 

embalagens e anúncios. Esses estímulos são recebidos pelos órgãos humanos (olhos, 

ouvidos, boca nariz e dedos), que são os receptores, despertando sensações e respostas 

imediatas. As sensações despertas variam entre os indivíduos mesmo quando forem 

submetidos aos mesmos estímulos. O nível mais baixo que uma pessoa pode identificar a 

diferença entre alguma coisa e nada é chamado de limiar absoluto. Já a diferença mínima 
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que pode ser identificada entre dois estímulos é chamada de limiar relativo (SCHIFFMAN; 

KANUK, 2000). 

 

Os sistemas sensoriais são gerenciados pelos cinco sentidos humanos que 

recebem estímulos externos chamados de inputs, responsáveis pelo início do processo 

perceptivo. Os estímulos sensoriais podem ser relacionados com o consumo hedônico 

citado quando falou-se de motivações dos consumidores, já que são eles que produzem os 

aspectos emocionais e fantasiosos da interação do indivíduo com o produto (SOLOMON, 

2002). 

 

Não necessariamente os estímulos são percebidos pelos indivíduos, mas pode 

acontecer de estímulos serem recebidos de maneira inconsciente. Esse processo é chamado 

de percepção subliminar, relacionado ao fato de o estímulo recebido estar abaixo do limiar 

de consciência. A percepção subliminar pode ser caracterizada em três tipos: estímulo 

visual, fala acelerada e imagem ou palavra escondida (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). 

 

Apesar de ser fundamental para o processo, o estímulo sensorial por si só não 

faz com que a percepção seja definida. Para que isso seja possível é necessário que sejam 

interagidos estímulos físicos exteriores e dados fornecidos pelos indivíduos, fundamentados 

nas suas experiências prévias. Por se basear em dados particulares de cada indivíduo, as 

percepções de cada um são também únicas (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). 

 

A experiência prévia de cada indivíduo é também responsável pelos estímulos 

que ele seleciona, afetando, por exemplo, suas expectativas quanto a um determinado 

produto, por exemplo (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Além dela, outro fator importante 

para a seleção de estímulos são as motivações do indivíduo no momento da compra, suas 

necessidades, desejos, entre outros, chamado de vigilância perceptiva (SOLOMON, 2002). 

Pode ainda estimular a seleção a natureza do produto e seus atributos físicos como design e 

marca (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). 
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Pelo fato de um ser humano receber muitas informações diariamente, a atenção 

que dispersam para cada uma delas pode variar, principalmente quando os consumidores 

apresentam-se saturados de estímulos sensoriais. Hoje em dia, a maioria desses estímulos 

provém de fontes comerciais, considerando que as pessoas recebem cerca de 3.000 

informações publicitárias todos os dias. Como a habilidade do cérebro é limitada, o 

indivíduo tende então a selecionar ao que proverão maior atenção, processo que pode ser 

chamado de seleção perceptiva (SOLOMON, 2002). 

 

Para a seleção de estímulos, geralmente são criados filtros perceptivos que 

decidem o que será processado. Um desses filtros é a vigilância perceptiva, que pode 

também ser influenciada pela defesa perceptiva, na qual as pessoas parecem ver apenas o 

que querem ver e não o que a realidade apresenta. Deste modo, quando o indivíduo recebe 

um estímulo ameaçador, ele pode não processá-lo ou pode distorcer seu significado 

(SOLOMON, 2002). 

 

Outro fator de seleção das percepções pelas pessoas é a adaptação, ou seja, o 

grau até onde os consumidores continuam a perceber um estímulo ao qual são com 

freqüência submetidos. A adaptação ocorre quando o estímulo se torna tão familiar que 

acaba por não receber a atenção necessária para ser selecionado (SOLOMON, 2002). 

 

Além dos fatores pessoais do consumidor, fatores relacionados ao próprio 

estímulo são fundamentais para que seja ou não selecionado. Aqueles estímulos que são 

diferentes, por exemplo, têm mais chance de serem notados junto aos outros por causa do 

contraste que criam. Novidades e estímulos que surpreendem o consumidor também são 

percebidos com maior facilidade (SOLOMON, 2002).  

 

Depois de selecionados, os estímulos são então organizados em grupos, sendo 

percebidos todos unificadamente. Portanto, todos os estímulos são analisados como uma 

função de todo o grupo ao qual parecem pertencer, fazendo com que sejam memorizados 

com mais facilidade (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Esse princípio são baseados na 

psicologia Gestalt, uma escola de pensamento que acredita que as pessoas destinam um 
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significado total a um conjunto de estímulos e não a um estímulo individualmente 

(SOLOMON, 2002). Portanto, as percepções são organizadas de modo que sejam 

completas, devido também à necessidade dos indivíduos de conclusão. Se o quadro estiver 

incompleto eles tendem a percebê-lo como completo, preenchendo as peças que faltam 

(SCHIFFMAN; KANUK, 2000). 

 

A interpretação dos estímulos, assim como os outros processos, acontece de 

maneira individual porque também se baseia em experiências prévias, bem como nos 

motivos de interesse de cada pessoa no momento da percepção.  Portanto, quanto mais 

restrita for a experiência de um indivíduo, mais limitadas serão suas percepções. Na 

maioria das vezes os estímulos são interpretados de modo a satisfazer necessidades e 

desejos (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). 

 

As percepções dos indivíduos também são importantes quando relacionadas ao 

comportamento do consumidor e, principalmente quando vinculados a imagem percebida 

dos consumidores quanto ao produto, ao preço e às marcas. Como apresentado 

anteriormente, as pessoas tendem a preservar ou melhorar a sua auto-imagem através da 

compra e utilização de determinados produtos e evitam produtos que não o façam. A 

imagem de um produto para o consumidor, muitas vezes é mais importante do que as 

próprias características que este apresenta. As lojas onde as compras são realizadas também 

podem ser consideradas compatíveis, ou não, com sua auto-imagem (SCHIFFMAN; 

KANUK, 2000). 

 

A maneira com que o consumidor percebe o preço de um produto também 

influencia seu comportamento. Normalmente existe um preço de referência no qual o 

consumidor se baseia a partir do preço de um produto, podendo estes serem internos, 

relacionados na memória do consumidor, ou externos, relacionados a produtos iguais 

vendidos em locais diferentes. Os preços de referência podem ainda ser classificados como 

preços baixo plausíveis (aceitados pelo mercado), alto plausíveis (no limite do preço 

aceitável pelo mercado) e alto implausíveis (bem acima da faixa aceitável pelo mercado) 

(SCHIFFMAN; KANUK, 2000). 
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Os sinais informacionais associadas ao produto também são responsáveis pelas 

influências que o consumidor recebe para a compra, principalmente relacionados à 

qualidade percebida de um produto. Esses sinais podem ser classificados como intrínsecos, 

referidos às características do produto em si, ou extrínsecos, referidos a sinais externos do 

produto como marca, preço e empresa, por exemplo. Apesar de acreditarem que suas 

decisões de compra são baseadas em sinais intrínsecos, e assim possíveis de serem 

justificadas como racionais ou emocionais, a maioria das decisões de compra é influenciada 

pelos sinais extrínsecos (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). 

 

Identifica-se ainda que os consumidores relacionam o preço com a qualidade do 

produto. Produtos mais caros acabam por adquirir mais qualidades do que aqueles mais 

baratos e de características iguais. Outro fator relacionado ao preço e à qualidade percebida 

de um produto é que as pessoas que fazem este julgamento estão na verdade confiando 

mais em uma marca conhecida do que no preço em si. Portanto, a marca acaba sendo muito 

mais relevante como influenciadora na percepção de qualidade do que o preço do produto 

(SCHIFFMAN; KANUK, 2000). 

 

Ou seja, a percepção é a maneira com a qual as informações externas a um 

indivíduo são absorvidas e interpretadas, de modo a criar algum significado. A percepção 

que uma pessoa tem de algum produto ou serviço, por exemplo, podem ser responsáveis 

por suas atitudes com relação a eles (SOLOMON, 2002). 

 

 Atitudes 

 

As atitudes, quando relacionadas com o comportamento do consumidor, são 

expressões dos sentimentos de um indivíduo que refletem sua inclinação para um produto, 

marca, loja ou serviço. Todo o universo do comportamento do consumidor pode ser 

relacionado com o conceito de atitudes, fazendo então com que seja definida como a 

predisposição de comportamento favorável ou desfavorável a determinado objeto de 

consumo (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). 
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As atitudes podem ser aprendidas, formadas geralmente através da experiência 

entre o consumidor e o produto, da informação recebida de outras pessoas, da propaganda, 

e de outros tantos fatores. Por serem aprendidas, as atitudes são também motivacionais, 

sendo capazes de impelir ou afastar um indivíduo de determinado comportamento 

(SCHIFFMAN; KANUK, 2000). 

 

Explicando como as atitudes podem influenciar o comportamento do social, o 

psicólogo Daniel Katz desenvolveu a teoria funcional das atitudes, que acredita que as 

mesmas existem porque exercem alguma função específica para um indivíduo, ou seja, são 

determinadas por motivos da pessoa. Através dessa teoria as atitudes recebem algumas 

funções, que são: 

 

• Função Utilitária: relacionada com princípios básicos de recompensa e punição. 

• Função Expressiva de Valor: são atitudes que exprimem os valores centrais do 

consumidor e sua percepção sobre si. 

• Função Defensiva do Ego: atitudes formadas para defender uma pessoa de ameaças 

externas ou internas. 

• Função de Conhecimento: atitudes formadas como resultado de uma necessidade de 

ordem ou significado (SOLOMON, 2002). 

 

Para que fosse possível uma melhor compreensão das atitudes, além do estudo 

sobre suas funções, outros psicólogos apresentaram diferentes modelos que ajudassem a 

prever principalmente o comportamento do consumidor. O primeiro deles é o Modelo de 

Três Componentes, que conta com componentes principais que são: 

 

• Componente Cognitivo: relacionado às percepções adquiridas através da 

experiência do consumidor com o produto combinadas com informações vindas de 

outras pessoas ou fontes. 

• Componente Afetivo: relacionados às emoções e sentimentos dos consumidores 

com um produto ou marca, de modo a despertar experiências positivas ou negativas 

influenciando a maneira como o indivíduo age. 
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• Componente Conativo: relacionado à probabilidade que um indivíduo tem de 

realizar determinada ação ou comportamento (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). 

 

Este modelo ficou conhecido como o Modelo ABC (Afect, Behaviour, 

Cognition), relacionando-se principalmente com o modo como o consumidor se sente em 

relação a um objeto, suas intenções de fazer algo e suas crenças quanto a ação e objeto, ou 

seja, inter-relaciona o conhecer, o sentir e o fazer de uma pessoa quanto a determinado 

produto (SOLOMON, 2002). 

 

Através do Modelo ABC, acredita-se que todos os componentes formadores de 

uma atitude são importantes, mas podem variar de acordo com o nível de motivação e 

envolvimento de um consumidor quanto a um objeto de atitude. Este nível, quando alto, 

tende a gerar uma atitude positiva, criando um processo no qual primeiro formam-se 

crenças e adquire-se conhecimento sobre um produto, depois essas crenças são avaliadas e 

geram a decisão de compra. Quando o nível é baixo, o consumidor pode não ter recebido 

informações suficientes ou ainda pode apresentar preferência por um outro produto 

concorrente, por exemplo. Outro nível que vem sendo bastante estudado relaciona-se com a 

importância da resposta emocional do individuo, fazendo deste um aspecto central da 

atitude (SOLOMON, 2002). 

 

O segundo modelo apresentado, o Modelo de Atitude Multiatributo, pode ser 

categorizado de diferentes maneiras, todas responsáveis por retratar as atitudes dos 

consumidores através da sua percepção e avaliação quanto às crenças depositadas em um 

produto. São três os principais modelos considerados: 

 

• Modelo de Atitude em Relação ao Objeto: utilizado quando a avaliação se dá sobre 

crenças relacionadas a um produto, categoria de produto ou marca. 

• Modelo de Atitude em Relação ao Comportamento: a atitude do consumidor é 

relacionada a um comportamento ou ação a respeito de um produto, sendo 

principalmente vinculada ao ato da compra em si. 
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• Modelo da Teoria da Ação Racionalizada: caracterizado por três componentes 

similares aqueles do Modelo de Três Componentes, porém armazenados de maneira 

diferente, relacionados a fatores que estimulam a intenção do consumidor de agir, 

não sendo possível, muitas vezes, de ser bloqueada ou reprimida (SCHIFFMAN; 

KANUK, 2000). 

 

Finalmente, outro modelo que visa compreender as atitudes relacionadas ao 

consumo é a Teoria da Tentativa de Consumir, que está ligada a tentativa do consumidor de 

consumir, muito mais do que a ação ou resultado em si. Neste caso, ao contrário do que 

ocorre na Teoria da Ação Racionalizada, existem impedimentos pessoais ou ambientais que 

podem influenciar a ação ou resultado desejado. Essa teoria parte do princípio que a 

tentativa de realizar uma compra é precedida pela intenção de comprar determinada pela 

atitude de diversas maneiras, entre elas a valorização e expectativa de sucesso ou medo do 

fracasso. Além disso, acredita-se que as tentativas passadas de um consumidor podem ser 

influentes quanto a sua intenção de tentar novamente (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). 

 

Uma atitude, independendo a função que possa apresentar, pode se formar de 

várias maneiras diferentes e pode também variar através do comprometimento dos 

consumidores para com elas, sendo avaliados através da condescendência (baixo grau de 

comprometimento, quando uma atitude é formada porque pode ajudar a obter uma 

recompensa), identificação (atitudes formadas para que um indivíduo se conforme com 

outra pessoa ou grupo), e internalização (alto nível de comprometimento, sendo atitudes 

muito difícil de serem modificadas) (SOLOMON, 2002). 

 

A formação das atitudes pode ainda estar relacionada com as teorias da 

aprendizagem, tais como: 

 

• Condicionamento Clássico: freqüência dos consumidores de adquirirem produtos 

que estão associados a marcas conceituadas, normalmente resultado de experiências 

anteriores com outros produtos da mesma empresa. As marcas também podem ser 

associadas a personalidades famosas para que tenham uma atitude positiva. 
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• Condicionamento Instrumental: atitudes que seguem a compra ou consumo de um 

produto, porque este produto é o que o consumidor estava procurando. 

• Teoria Cognitiva da Aprendizagem: as atitudes se formam para satisfazer uma 

necessidade, através da busca de informações sobre determinado produto. Quanto 

maior o número de informações que uma pessoa obtiver mais atitudes, negativas e 

positivas, serão formadas (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). 

 

Existem ainda teorias que explicam como o comportamento do consumidor 

muitas vezes pode preceder a formação de atitudes. A primeira delas é a Teoria da 

Dissonância Cognitiva, que acredita que um consumidor possui pensamentos conflitantes 

sobre uma crença ou objeto da atitude, sentindo-se desconfortável. Quando depois da 

compra, a dissonância cognitiva é chamada de dissonância pós-compra, com a qual o 

indivíduo adquire um sentimento difícil quanto às suas crenças e ações anteriores, fazendo 

com que suas atitudes sejam então modificadas. Ou seja, para que sigam o comportamento, 

agindo como uma conseqüência deste e de modo a justificá-lo, as atitudes são alteradas 

(SCHIFFMAN; KANUK, 2000). As relações de dissonância tendem a ocorrer em atitudes 

que apresentam um nível alto de envolvimento do consumidor, quando os produtos são 

mais importantes pare ele. Para diminuir a dissonância um indivíduo tende a eliminar ou 

modificar seus elementos (SOLOMON, 2002). 

 

A segunda delas é a Teoria da Atribuição, que tenta explicar como as pessoas 

identificam causalidades a eventos com base em seu comportamento ou comportamento 

dos outros, sendo este o maior influenciador da mudança de atitude (SCHIFFMAN; 

KANUK, 2000). 

 

Dentro da Teoria da Atribuição, outra teoria é formada. Para a Teoria da 

Autopercepção, como é chamada, as atribuições podem ser internas e externas, à medida 

que os consumidores observam e julgam seu próprio comportamento. A atribuição interna 

pode ser relacionada ao crédito dado a si mesmo por algum resultado, já a atribuição 

externa são fatores que fogem do controle do indivíduo (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). A 
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teoria da atribuição acredita que as pessoas usam observações de seu comportamento para 

determinar suas atitudes (SOLOMON, 2002). 

 

Ainda relacionado às teorias que explicam a formação das atitudes, encontra-se 

a Teoria do Julgamento Social, supondo que as pessoas recebem informações sobre objetos 

de atitude a partir daquilo que já conhecem e sentem. Para esta teoria, a atitude inicial é 

uma referência para novas informações. Outra teoria é a Teoria do Equilíbrio, que 

considera um grupo de percepções, envolvendo relações entre três elementos: uma pessoa e 

suas percepções, um objeto de atitude e uma outra pessoa ou objeto (SOLOMON, 2002). 

 

Ou seja, a formação das atitudes pode ser influenciada por diversos fatores, 

entre eles a experiência pessoal do indivíduo, sua família e amigos. Na verdade, acredita-se 

que a principal maneira para a formação de uma atitude é a relação prévia de um indivíduo 

com um produto ou serviço, fazendo com que o experimentem e o avaliem. Já a família e 

os amigos são responsáveis pelos valores básicos e crenças que um indivíduo apresenta e 

que também influenciam suas atitudes e comportamento. Pode-se citar ainda como 

importantes influenciadores os meios de comunicação e marketing, bem como fatores da 

personalidade do consumidor (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). 

 

Depois de formadas as atitudes podem ser modificadas pelos consumidores 

através dessas influências que recebe. Existem algumas estratégias de mudança de atitude 

que são as seguintes: 

 

• Mudando a Função Motivacional Básica: são apontadas novas necessidades nos 

consumidores que possam ser solucionadas pelos produtos à venda. Para isto, pode-

se criar uma abordagem funcional que é classificada através das funções da teoria 

funcional das atitudes. 

• Associando um Produto a um Grupo, Evento ou Causa Especial: as atitudes são 

relacionadas com grupos, eventos sociais ou causas. 

• Resolvendo Duas Atitudes Conflitantes: a mudança de atitude pode ocorrer devido a 

um conflito entre atitudes. 
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• Alterando os Componentes do Modelo Multiatributos: as mudanças de atitude 

podem ser relacionadas a atributos do produto, por exemplo. Para isto, pode-se 

segmentar um produto para um determinado nicho de mercado que valorize 

algumas de suas particularidades, mudar a percepção do consumidor sobre alguma 

marca, divulgar um novo atributo que não era conhecido entre os consumidores, ou 

ainda alterar completamente a imagem que um indivíduo tem de uma marca sem 

que se mude os atributos do produto produzido por ela. 

• Mudando Crenças quanto a Marcas Concorrentes: consiste em fazer com que a 

imagem e percepção que um consumidor tem de uma marca concorrente seja 

alterada. 

• Modelo de Probabilidade de Elaboração: propõe que as atitudes do consumidor são 

modificadas por duas rotas de percepção, a rota central e a periférica, que variam 

conforme a probabilidade de um indivíduo de avaliar suas atitudes, sendo esta alta 

ou baixa (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). 

 

Vê-se então que uma característica apresentada pelas atitudes é que não 

necessariamente permanecem iguais, mas tendem a mudar. Essas mudanças que apresentam 

normalmente são coerentes com as ações dos consumidores, mas podem ser influenciadas 

por circunstâncias que as façam perder a coerência, tais como influências situacionais 

(SAMARA; MORSCH, 2005). 

 

 

 

4.3 Influências Situacionais 

 

As influências situacionais representam fatores específicos de um momento e 

lugar que não provêm de atributos pessoais ou estímulos do consumidor, ou seja, a situação 

exerce um importante papel, unida às influências socioculturais e psicológicas de um 

indivíduo, no ato de consumo. A situação do consumidor é um processo que envolve 

fatores como o tempo e o lugar onde determinada atividade ocorre, explicando muitas vezes 

o motivo da compra e o comportamento do consumidor que resulta na compra (SAMARA; 
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MORSCH, 2005). Ou seja, as pessoas adaptam suas compras e variam o que têm vontade 

de comprar conforme o modo como se sentem em um determinado momento (SOLOMON, 

2002). 

 

Apesar de a situação apresentar-se importante, entender os determinantes que a 

constituem pode ser confuso, limitando seu campo de atuação para caracterizar o 

comportamento de um indivíduo. Para este estudo, portanto, são excluídos traços da 

personalidade do consumidor, bem como os atributos dos produtos comprados, sendo 

analisados apenas os fatores do ambiente. Esses fatores são: ambiente físico, ambiente 

social, tempo, razão de compra, estado de espírito e predisposição (SAMARA; MORSCH, 

2005). 

 

O ambiente físico está relacionado à localização, atmosfera da loja, condições 

climáticas e outros fatores no local onde ocorre a compra. Acredita-se que o ambiente da 

loja pode influenciar o estado emocional do consumidor, levando-o a consumir mais ou 

menos, ou ainda a ficar e se retirar do local (SAMARA; MORSCH, 2005). A quantidade de 

pessoas presentes, bem como a decoração, aroma e a temperatura também podem 

representar fatores relevantes à decisão de compra de um indivíduo (SOLOMON, 2002). 

 

O ambiente social está relacionado às pessoas com as quais o consumidor 

interage na situação de compra. Ou seja, a companhia com a qual um indivíduo realiza a 

compra poderá influenciar seu pensamento, decisão, quantidade e tipo do produto a ser 

adquirido. A influência representada por outra pessoa é também chamada de influência 

informacional, que ocorre quando o consumidor aceita o aconselhamento de outra pessoa 

porque esta possui conhecimento sobre o assunto. Acredita-se que quando as pessoas vão às 

compras acompanhadas elas tendem a comprar mais do que estavam planejando, encarando 

a compra como uma experiência social (SAMARA; MORSCH, 2005). A presença ou 

ausência de clientes em um determinado lugar pode também ser relacionada à qualidade do 

produto ou serviço oferecido. Além disso, o tipo dos consumidores que freqüentam o local 

também pode servir como influenciador de compra (SOLOMON, 2002). 
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Também pode contribuir para o ato da compra a maior ou menor disponibilidade 

de tempo de um consumidor, fazendo com que este possa buscar mais ou menos 

informações para análise de sua satisfação quanto a uma necessidade (SAMARA; 

MORSCH, 2005). Nota-se hoje que os consumidores acreditam estarem sendo mais 

pressionados pelo tempo, o que pode ser chamado de escassez de tempo (SOLOMON, 

2002). Por isso, a maneira como o tempo é administrado deve ser bem pensada e varia 

conforme os valores, estilo de vida e personalidade de um indivíduo. Outro fator 

relacionado ao tempo e que pode influenciar a compra é o horário em que esta é realizada, 

bem como o dia da semana ou do mês (SAMARA; MORSCH, 2005). 

 

A influência do estado de espírito momentâneo do consumidor, tais como 

ansiedade, raiva e alegria, e das condições do momento, tais como cansaço e falta de 

dinheiro é, do mesmo modo, bastante importante. Pode-se incluir também estados 

fisiológicos como a fome, por exemplo (SAMARA; MORSCH, 2005). 

 

Além disso, os humores que uma pessoa pode apresentar também influenciam 

na decisão de compra, sendo induzidos por estímulos externos e internos, tais como o 

ambiente da loja, o vendedor e as características sensoriais do produto (SAMARA; 

MORSCH, 2005), afetando, inclusive, a maneira com a qual os produtos são avaliados. O 

humor de um indivíduo está relacionado com o prazer e a excitação apresentados, e que 

determinam se ele reagirá de forma positiva ou negativa a um ambiente de consumo. A 

combinação de prazer e excitação pode ser chamada de estado de espírito (SOLOMON, 

2002). 

 

Outro fator relevante é a razão pela qual a pessoa compra, estando relacionada 

com o que a compra representa e para quem. Ou seja, qual é a finalidade da compra, 

podendo esta ser para uso próprio, uso doméstico ou presente (SAMARA; MORSCH, 

2005). Podem ser relacionadas com razão de compra as situações de uso que dizem respeito 

ao ambiente no qual o produto é utilizado, influenciando as características procuradas 

quanto a este produto (ENGEL, BLACKWELL; MINIARD, 2000). Os motivos para a 

compra podem incluir: 
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• Experiências Sociais: locais de compra representam lugares de reunião das pessoas 

e comunidade, utilizados para se passar o tempo livre. 

• Compartilhamento de interesses comuns: locais de compra geralmente permitem a 

comunicação entre pessoas com interesses semelhantes. 

• Atração Interpessoal: locais de compra tornam-se pontos de encontro. 

• Status instantâneo: por freqüentarem um local com assiduidade as pessoas acabam 

tornando-se conhecidas entre outros consumidores e vendedores. 

• Emoção da caçada: pessoas são atraídas pela emoção que sentem pelo processo de 

realizar a compra, encarando como diversão (SOLOMON, 2002). 

 

Assim, os consumidores podem ser classificados conforme sua orientação de 

compra que define se gostam ou não de fazê-la, dependendo dos produtos a serem 

comprados e as lojas onde as compras são realizadas. As principais categorias de 

consumidores são: 

 

• Comprador Econômico: caracteriza-se por ser racional e por apresentar uma meta 

definida. 

• Comprador Personalizado: caracteriza-se por formar laços com a equipe da loja. 

• Comprador Ético: comprador que gosta de ajudar os menos favorecidos. 

• Comprador Apático: aquele que não gosta de comprar e que compra por 

necessidade. 

• Comprador Recreativo: aquele que vê a compra como uma atividade social e 

divertida (SOLOMON, 2002). 

 

Apesar das influências situacionais preverem comportamentos de compra dos 

consumidores, muitas vezes essas situações podem ser inesperadas. Isso ocorre quando 

existe uma intenção de compra, por exemplo, mas o produto não se encontra na loja, ou 

ainda se outro produto similar ao que se pretendia comprar estiver em promoção. Mesmo 

assim, além dos fatores externos e internos analisados neste capítulo, as influências 

situacionais apresentam-se com extrema importância na orientação do comportamento do 
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consumidor, envolvendo pessoas e objetos próprios de uma determinada situação (ENGEL, 

BLACKWELL; MINIARD, 2000). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 67 

 

 

 

5. MÉTODO DE PESQUISA 

 

Este estudo encontra-se dividido em dois momentos. Na primeira etapa será 

realizada uma fundamentação teórica científica do tema investigado, abrangendo toda a 

bibliografia já tornada pública, objetivando a melhor compreensão do tema e atuando como 

um reforço ao que foi obtido na segunda etapa (LAKATOS; MARCONI, 2001). 

 

Quando finalizada a pesquisa bibliográfica, será iniciada a pesquisa empírica 

com consumidores que representem o público-alvo do BarraShoppingSul (LAKATOS; 

MARCONI, 2001). 

 

 

 

5.1 Desenho da Pesquisa 

 

Por se tratar de um estudo interessado em descobrir qual a percepção dos 

consumidores quanto ao BarraShoppingSul, a vertente escolhida foi de pesquisa qualitativa. 

A pesquisa qualitativa busca investigar situações complexas ou estritamente particulares, 

ajudando pesquisadores a compreender as pessoas nos ambientes sócio-culturais em que se 

encontram (MATTAR, 1999). Segundo Malhotra (2006), o objetivo desse método de 

pesquisa é alcançar uma compreensão das razões e motivações de uma pequena amostra, 

que proporciona percepção do contexto inteiro do problema. 

 

A pesquisa tem caráter exploratório, ou seja, apresenta como objetivo principal 

o aumento da familiaridade da pesquisadora com o ambiente a ser estudado (LAKATOS; 

MARCONI, 2001), visando complementar as informações obtidas na etapa teórica. A 

pesquisa exploratória é considerada bastante útil quando ainda se tem uma noção vaga do 

problema a ser solucionado, proporcionando assim uma visão mais profunda ao assunto, 
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através de diferentes métodos, tais como entrevistas individuais, entrevistas em grupo, 

estudo de caso e observação (MATTAR, 1999). 

 

 

 

5.2 Processo de Amostragem e Coleta de Dados 

 

Para este estudo, a coleta de dados será realizada a partir da utilização da técnica 

de Entrevista em Profundidade. As entrevistas são encontros entre duas pessoas a fim de 

que uma delas obtenha informações sobre um determinado assunto ajudando no diagnóstico 

ou tratamento de um problema social (LAKATOS; MARCONI, 2001). 

 

O objetivo das entrevistas é entender questões e situações que não foram 

considerados anteriormente a partir das suposições do pesquisador, compreendendo o 

“mundo” dos entrevistados e fazendo com que colaborem com os resultados da pesquisa 

(ROESCH, 1999). Ou seja, através das entrevistas, o que se busca é a compreensão do 

ambiente físico e social específico do entrevistado, fornecendo dados que poderão testar 

expectativas e hipóteses desenvolvidas na pesquisa teórica (BAUER; GASKELL, 2002). 

 

A utilização de entrevistas como método de coleta de dados apresenta-se 

satisfatória por diversos motivos. Entre eles estão: 

 

• Maior flexibilidade para o entrevistador de repetir ou esclarecer perguntas. 

• Maior oportunidade ao entrevistador de avaliar atitudes dos entrevistados, 

registrando não apenas o que este diz, mas também suas reações e condutas. 

• Oportunidade de obtenção de dados que não se encontram em fontes documentais e 

que possam ser relevantes para o estudo. 

• Possibilidade de conseguir informações mais precisas, podendo ser comprovadas 

(LAKATOS; MARCONI, 2001). 
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A entrevista é uma conversação que dura normalmente entre uma hora e uma 

hora e meia. Para esta, será preparado um tópico guia que servirá de apoio à entrevista, 

sugerindo questões a serem perguntadas pela entrevistadora (BAUER; GASKELL, 2002). 

Neste estudo as entrevistas serão semi-estruturadas, apresentando questões abertas que 

permitem o entendimento da perspectiva dos participantes da pesquisa bem como a 

observação do seu nível de emoção, seus pensamentos sobre o que está acontecendo, 

experiências e percepções (ROESCH, 1999). 

 

Além disso, entrevistas semi-estruturadas caracterizam-se por deixarem o 

entrevistado livre para desenvolver a situação para uma direção que considere adequada, 

podendo assim explorar amplamente uma questão (LAKATOS; MARCONI, 2001). Ou 

seja, apesar da utilização do tópico guia, não é necessário que as entrevistas sejam apenas 

baseadas nas questões propostas. Sugere-se que a imaginação seja usada para que se 

perceba quando temas que possam ser importantes para a pesquisa e que não estão 

relacionados podem ser abordados (BAUER; GASKELL, 2002). 

 

Para a realização das entrevistas serão selecionadas mulheres com idade entre 

25 e 50 anos, de classe A e B, que frequentem ou já tenham frequentado o 

BarraShoppingSul, e será discutido quais as percepções dos mesmos quanto ao 

empreendimento (ROESCH,1999). A definição do público entrevistado foi baseada em 

conversa posterior ao estudo, realizada pela autora junto à administração do 

BarraShoppingSul, que defende que o público-alvo do shopping é principalmente formado 

por mulheres nessa faixa etária e classe social. 

 

O número de entrevistados depende de inúmeros fatores relacionados à pesquisa 

em questão. Acredita-se que, na medida em que as entrevistas ocorrem, se as respostas 

obtidas forem muito semelhantes, mais entrevistadas não melhorarão necessariamente a 

qualidade do estudo, já que existe um número limitado de versões da realidade. Apesar de 

cada indivíduo ser único, a representação de muitas experiências não é individual, mas sim 

resultados de um processo social (BAUER; GASKELL, 2002). 
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Os entrevistados serão contatadas a partir da rede de relações da pesquisadora, 

que utilizará a técnica snow-ball (bola de neve) para compor o universo de investigação. A 

técnica snow-ball consiste na localização de indivíduos apropriados e na solicitação de 

nomes e endereços de outros que atinjam os requisitos da amostra. Esse enfoque é então 

repetido diversas vezes, levando a uma amostra substancial (ROESCH,1999). 

 

 

 

5.3 Processo de Análise de Dados 

 

Após a realização das entrevistas em profundidade, o material coletado, e 

gravado, será transcrito para análise. A análise do mesmo será feita através de análise de 

conteúdo, que consiste na análise de textos transcritos pelo pesquisador. A análise de 

conteúdo usa procedimentos para levantar inferências válidas a partir dos textos, buscando 

classificar palavras, frases, ou mesmo parágrafos em categorias de conteúdo 

(ROESCH,1999). A utilização da análise de conteúdo tem como principal objetivo 

relacionar os dados obtidos com alguns aspectos de seu contexto (BARROS; DUARTE, 

2005). 

 

Bardin (apud FRANCO, 2005) descreve a técnica de análise de conteúdo da 

seguinte forma: 

 

“A análise de conteúdo pode ser considerada como um 
conjunto de técnicas de análises de comunicação, que utiliza 
procedimentos sistemáticos e objetivos de descrição de 
conteúdo de mensagens... A intenção da análise de conteúdo 
é a inferência de conhecimentos relativos às condições de 
produção e de recepção das mensagens, inferência esta que 
recorre a indicadores (qualitativos ou não)”. 

 

Os dados serão categorizados em classes de modo a facilitar sua compreensão. 

A categorização dos dados analisados ocorrerá de forma metódica fazendo com que todos 

os assuntos importantes sejam considerados e classificados conforme suas semelhanças, 

seguindo uma unidade de análise (LAKATOS; MARCONI, 2001). Ou seja, a categorização 
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consiste no agrupamento dos dados registrados em um número reduzido de categorias que 

devem apresentar as seguintes características: 

 

• Exclusão mútua: um elemento incluído em uma categoria não pode ser incluído em 

outra diferente. 

• Homogeneidade: apenas devem ser incluídas em uma mesma categoria unidades de 

mesma natureza. 

• Pertinência: a categorização deve estar relacionada com as intenções da pesquisa. 

• Objetividade e fidelidade: o procedimento de categorização deve ser objetivo, de 

forma a garantir a fidelidade dos resultados. 

• Produtividade: as categorias devem fornecer resultados consistentes (BARROS; 

DUARTE, 2005). 

 

Existem dois caminhos que podem ser seguidos: o de categorias criadas a priori 

e o de categorias não criadas a priori. Neste estudo, as categorias serão a priori já que são 

predeterminadas para a busca de respostas específicas junto ao entrevistado e elaboradas 

através dos objetivos propostos pela pesquisa (FRANCO, 2005). 
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6 APRESENTAÇÃO E ANÁLISE DOS RESULTADOS 

 

Após a realização das Entrevistas em Profundidade, metodologia utilizada para 

a coleta dos dados, os mesmos foram trabalhados através da técnica da análise de conteúdo, 

relacionando o que fora obtido com informações adquiridas na pesquisa bibliográfica. 

 

Para a análise, os dados foram categorizados e classificados conforme suas 

semelhanças e importância para a pesquisa. As categorias, conforme descrito no Método de 

Pesquisa, foram definidas a priori objetivando a busca de respostas específicas junto às 

entrevistadas, elaboradas conforme os objetivos propostos. 

 

Ao todo foram realizadas dez entrevistas no período entre com mulheres 

contatadas através da técnica de snow-ball. Todas elas receberam a pesquisadora em suas 

casas e foram bastante acessíveis, respondendo a todas as perguntas atenciosamente. Foram 

entrevistadas apenas mulheres que se encaixavam no perfil proposto. 

 

A seguir os dados coletados estão categorizados e analisados. 

 

6.1 Caracterização 

 

A primeira categoria refere-se à caracterização das mulheres entrevistadas que 

está descrita nos seguintes tópicos: 

 

• A Entrevistada 1 tem 45 anos, é casada e tem uma filha. Mora no bairro Moinhos de 

Vento. 

• A Entrevistada 2 tem 37 anos, é casada e tem dois filhos. Mora no bairro Bela Vista. 

• A Entrevistada 3 tem 36 anos, é casada e tem três filhos. Mora no bairro Tristeza. 
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• A Entrevistada 4 tem 40 anos, é casada e tem um filho. Mora no bairro Moinhos de 

Vento. 

• A Entrevistada 5 tem 24 anos, é solteira e não tem filhos. Mora no bairro Mont 

Serrat. 

• A Entrevistada 6 tem 27 anos, é casada e não tem filhos. Mora no bairro Cavalhada. 

• A Entrevistada 7 tem 25 anos, é solteira e não tem filhos. Mora no bairro Cristal. 

• A Entrevistada 8 tem 35 anos, é casada e tem um filho. Mora no bairro Bela Vista. 

• A Entrevistada 9 tem 32 anos, é divorciada e tem uma filha. Mora no bairro Menino 

Deus. 

• A Entrevistada 10 tem 29 anos, é solteira e não tem filhos. Mora no bairro Tristeza. 

 

Como pode-se observar, buscou-se uma diversidade de idades entre as mulheres 

entrevistadas, mas, mesmo assim, a maior parte delas compartilham de uma característica 

em comum, o fato de terem filhos. E esse fato foi bastante levantado, principalmente 

porque o shopping é visto como ma forma de lazer para toda a família. 

 

Seu comportamento de compra, portanto, pode explicado, entre outros fatores, 

através da análise dos cinco estágios pelos quais uma família tende a passar. Como a maior 

parte delas encontra-se no estágio chamado de Paternidade, os gastos familiares ainda são 

pensados levando em consideração a educação e bem estar dos filhos (SCHIFFMAN; 

KANUK, 2000). Conforme os filhos vão crescendo e saindo de casa, os pais tendem a se 

permitir gastar mais em compras particulares (SOLOMON, 2002). 

 

Segundo Schiffman e Kanuk (2000), a família é responsável por promover não 

apenas bem estar econômico aos seus dependentes, mas também um estilo de vida 

adequado e a socialização de seus membros, com inclusão de valores e exemplo de 

comportamento, o que inclui o consumo e outras manifestações culturais. 

 

Essa socialização, segundo Solomon (2002), pode ser determinante no processo 

de decisão de compra da família, indicando o papel de cada um. Neste estudo, as 

entrevistadas relataram que a ida ao BarraShoppingSul é diferente quando estão sozinhas e 
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quando vão com os filhos. Neste segundo acabam permanecendo mais tempo e desfrutando 

de serviços que não costumam desfrutar quando não estão com eles, como por exemplo a 

MegaZone. 

 

Para Sâmara e Morsch (2005) isso acontece porque quando estão acompanhadas 

as pessoas tendem a encarar a compra como uma experiência social. Por isso acabam 

ficando mais tempo no local e consumindo mais. 

 

Para Solomon (2002), um pouco dessa atitude pode ser relacionado ao “estilo de 

vida malabarista” que vivem e que exige que sejam eficientes em tudo o que fazem. A 

culpa de estar no mercado de trabalho, e por isso menos presente em casa, acaba 

estimulando a mulher a satisfazer os filhos sempre que com eles. 

 

Muitas disseram ainda que, quando vão sozinhas, preferem freqüentar os 

restaurantes do Gourmet Shopping, mas que, quando estão com os filhos acabam indo à 

praça de alimentação por ser mais rápida e menos formal. Aquelas entrevistadas que não 

tem filhos vão ao shopping normalmente acompanhadas de amigos ou namorados. 

 

Outro fator importante que deve ser observado está relacionado à freqüência de 

visitas ao BarraShoppingSul. Todas elas já foram ao empreendimento mais de três vezes, 

mas assiduidade é maior para aquelas que moram em bairros mais próximos ao shopping. 

Aquelas que moram mais longe acabam indo em outros shoppings ou ainda em comércios 

de rua, localizados perto de suas residências. Uma vez no shopping, o tempo médio de 

permanência é de aproximadamente três horas. 

 

6.2 Percepção 

 

Nesta categoria foi analisada a percepção das entrevistadas quanto aos atributos 

do BarraShoppingSul. Esses atributos são: 
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• Lojas 

Segundo as entrevistadas a diversidade das lojas é muito boa, atendendo 

diferentes públicos e objetivos de compra. Foram citadas principalmente as lojas novas na 

cidade, entre elas a FNAC, o que valorizou bastante o shopping. 

Outro fato destacado foi a distribuição das lojas no BarraShoppingSul, onde 

temos lojas de um mesmo segmento posicionadas em uma mesma ala do empreendimento o 

que, segundo as entrevistadas facilita a compra devido ao tempo, mas também na pesquisa 

de preços. 

 

• Cinema 

Citado como um dos melhores cinemas da cidade, o destaque foi para as 

cadeiras confortáveis e para o formato das salas, “estilo teatro”, que permite o telespectador 

assistir o filme sem que a pessoa da frente atrapalhe. 

Poucas haviam freqüentado o cinema 3D. As que freqüentaram tem filhos. 

 

• MegaZone 

O MegaZone foi destacado como entretenimento para todas as idades. Mesmo 

aquelas que não tem filhos já foram pelo menos uma vez no parque indoor e gostaram 

bastante. Disseram que as atrações são divertidas e muitas delas são mesmo para um 

público mais adulto. 

Algumas entrevistadas com filhos levantaram ainda a possibilidade de deixar as 

crianças brincando enquanto passeiam no shopping. Mas a maioria delas acha que, mesmo 

com a segurança do empreendimento, não se sentem seguras deixando-os “soltos” em um 

local com tamanho fluxo de pessoas. 

 

• Boliche 

A maioria das entrevistadas anda não foi ao boliche. Algumas acham caro e 

outras disseram que não tiveram tempo de se programar, já que, para elas, o boliche deve 

ser o objetivo da ida ao shopping, não podendo ser conciliado com outros afazeres. 

Grande parte delas não lembrava de nenhum outro boliche em funcionamento 

em Porto Alegre e trataram o do BarraShoppingSul como uma novidade na cidade. 
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• Praça de Alimentação 

A diversidade de lojas da praça de alimentação foi considerada como 

satisfatória, mas muitas delas levantaram o fato do espaço destinado à alimentação ser 

muito pequeno e parecer estar sempre cheio. 

Disseram ainda que não gostam da distribuição das mesas, que parecem 

grudadas umas nas outras, o que tira a privacidade de quem está próximo de um 

desconhecido. 

 

• Gourmet Shopping 

O espaço destinado aos restaurantes foi considerado uma grande sacada do 

BarraShoppingSul, principalmente por estar em uma localização que privilegia o pôr-do-sol 

do Guaíba, um dos marcos da cidade de Porto Alegre. 

Para as entrevistadas, os restaurantes são de muito bom gosto e a diversidade 

gastronômica aparece no cardápio de cada um. O Applebee’s foi o restaurante mais cidado, 

seguido pelo Bah. 

 

• Estacionamento 

A principal reclamação foi sobre o estacionamento coberto. A maioria delas não 

sabia que o shopping tinha estacionamento coberto e, as que sabiam, disseram que a 

localização do mesmo, junto ao BIG, dificulta porque o mesmo fica longe das lojas e está 

sempre cheio. 

Reclamaram ainda da obra que está sendo realizada para a construção do Cristal 

Tower. 

E todas elas falaram da inclusão de pagamento, que iniciou após seis meses da 

abertura do empreendimento, mas disseram que já era esperado. 

 

• Localização 

A localização do BarraShoppingSul, para aquelas que não moram na Zona Sul 

da cidade, ainda é considerada distante. Por causa disso, muitas vezes acabam indo para 

outros shoppings ou centros comerciais próximos a suas casas. 
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Para aquelas que moram na Zona Sul, a entrada do BarraShoppingSul em Porto 

Alegre trouxe soluções, já que o empreendimento traz cinema, lojas e restaurantes, além de 

incentivar maior movimento para a região. 

Outro fator bastante citado, inclusive por aquelas que moram longe, é o fato do 

shopping estar localizado próximo ao Guaíba e explorar a vista para o mesmo. Algumas 

delas não conheciam a região porque, como vivem e trabalham na Zona Norte, nunca fora 

necessário. 

 

• Demais serviços 

Perguntadas sobre os demais serviços oferecidos pelo shopping, a maioria das 

entrevistadas não lembrou nenhum. O interessante foi que destacaram como serviço os 

cabeleireiros, que na verdade são lojas e não fazem parte da infra-estrutura oferecida e 

administrada pelo próprio BarraShoppingSul. 

O Centro de Eventos também foi citado, principalmente relacionado à exposição 

do Corpo Humano, realizada no inicio do ano, e à pista de patinação no gelo, no local até o 

fim desse estudo. 

 

Segundo Schiffman e Kanuk (2000), pontos de distribuição, como shoppings 

centers, fazem parte do mix de marketing e se comunicam com os consumidores fazendo 

com que seja estabelecido um relacionamento. Esse relacionamento baseia-se nas sensações 

e estímulos que o ambiente desperta no indivíduo e que, interagidos com estímulos inernos 

e experiências prévias, transformam-se na percepção de cada um sobre um determinado 

objeto ou serviço. 

 

As percepções dos indivíduos também são importantes quando relacionadas ao 

comportamento do consumidor e, principalmente quando vinculados à imagem percebida 

dos consumidores quanto a todos os fatores que envolvem a experiência de compra, entre 

eles o ambiente físico onde a mesma ocorre. 

 

Percebe-se no estudo que muitas das percepções das entrevistadas são baseadas 

em experiências já vividas, em outros estabelecimentos e shoppings centers, o que permite 
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a comparação e, por fim, a tomada de decisão. A formação dessas percepções em atitudes 

pode estar relacionada com as teorias da aprendizagem, principalmente com a do 

condicionamento clássico, na qual os indivíduos se baseiam em experiências anteriores para 

definir experiências futuras (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). 

 

Ainda segundo Shiffman e Kanuk (2000), a racionalidade na resposta das 

entrevistadas no que diz respeito à localização do BarraShoppingSul pode ser explicada 

através da teoria cognitiva da percepção, que acredita que o comportamento é direcionado 

para algum objetivo que faz com que as necessidades sejam avaliadas e transformadas em 

atitudes que impulsionam o consumidor a cumprir o que fora previamente pensado. A não 

ser que tenham um objetivo maior e definitivo com relação ao BarraShoppingSul, essas 

consumidoras que moram longe vão, na maioria das vezes, acabar optando por 

estabelecimentos localizados mais próximos às suas casas. 

 

Para que as percepções sejam transformadas em atitudes, muitos fatores, 

internos e externos, são trabalhados junto ao consumidor. Como visto na primeira categoria 

da análise, a formação da família e dos filhos é uma delas, e temos ainda informações 

culturais e de outros grupos de referência, que também são determinantes. Mas acredita-se 

que a principal maneira para a formação de uma atitude é a relação prévia de um indivíduo 

com um produto ou serviço, fazendo com que o experimentem e o avaliem. 

 

O que se observa nas entrevistas realizadas, com relação ao BarraShoppingSul, 

é que as pessoas ainda não tem uma percepção definida sobre muitos dos atributos do 

shopping, principalmente quanto aos serviços oferecidos e administrados pela empresa. 

Talvez o fato de o shopping ser um empreendimento novo na cidade, com apenas um ano 

de atuação, seja responsável por essa falta de conhecimento e experimentação. E isso pode 

ser observado no deslumbramento da novidade, ainda existente por parte das entrevistadas, 

e principalmente relacionado às novas lojas trazidas para Porto Alegre. 
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6.3 Motivação de Compra 

 

Quando questionadas sobre os motivos que as levam ao BarraShoppingSul as 

entrevistadas apresentaram muitos pontos em comum. A alimentação, seja ela na praça de 

alimentação ou nos restaurantes do Gourmet Shopping, foi o serviço mais citado, seguido 

pelo cinema e sempre acompanhado de visita às lojas, nem que seja apenas para olhar as 

vitrines. 

 

As entrevistadas costumam ir ao BarraShoppingSul, na maioria das vezes, com 

um objetivo definido, mas, uma vez lá, acabam fazendo além do que haviam programado. É 

normal lembrarem de outras coisas que gostariam de fazer e desenvolverem necessidades 

ainda não explícitas, entre elas ir ao cinema ou ir ao cabeleireiro, que muitas vezes 

apareceram como definido “de última hora”. 

 

O fato de o BarraShoppingSul ainda representar uma novidade também 

contribui para que as entrevistadas sintam-se atraídas pelo estabelecimento. As lojas ainda 

são novas na cidade e muitas delas não são encontradas em nenhum outro lugar em Porto 

Alegre. 

 

As entrevistadas consideram o BarraShoppingSul um local que proporciona 

entretenimento e diversão para toda a família, com segurança de um lugar fechado e com 

estacionamento. Além de lojas especializadas, tem cinema, MegaZone e ainda restaurantes 

que satisfazem todas as idades. 

 

Outro fator bastante citado foi a paisagem do Guaíba, que valoriza o shopping. 

Para muitas, a vista dos restaurantes e até o caminho que fazem para chegar ao 

BarraShoppingSul é um dos impulsos que motivam a ida ao shopping. 

 

Analisando as entrevistas realizadas, nota-se que o objetivo das consumidoras 

ao freqüentar o BarraShoppingSul está alinhado com os motivos que promoveram o 

crescimento do setor, uma vez que estão relacionados ao aumento da demanda por 
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alimentação fora de casa, além de áreas de lazer e entretenimento em um ambiente seguro 

(WILLIAMS, 2008). O shopping proporciona ao consumidor a chance de encontrar mais de 

uma necessidade em um mesmo lugar, entre elas compras, supermercado, cinema, diversão 

para as crianças, entre outros. 

 

Segundo Schiffman e Kanuk (2000), os motivos que levam o consumidor e 

escolher por determinado produto ou serviço podem ser classificados como racionais e 

emocionais. Normalmente os motivos racionais são relacionados a fatores econômicos e 

ocorrem quando os consumidores analisam todas as suas alternativas na escolha. No caso 

do BarraShoppingSul, a análise racional se dá pelo fato da localização do shopping, por 

exemplo. Para as entrevistadas que moram longe, a ida ao shopping pode ser descartada 

pela distância, mas também pode ser considerada se levado em consideração o caminho 

pela beira do Guaíba, citado por elas como influenciador positivo. 

 

Outro motivo racional é a preocupação do shopping como forma de lazer para 

todos da família, e principalmente os filhos, mas que consegue ser satisfeita através dos 

espaços de entretenimento, como MegaZone e cinema. 

 

Já os motivos emocionais são aqueles que ocorrem quando os objetivos são 

selecionados de acordo com critérios individuais e pessoais, podendo variar de emocional 

para racional dependendo do indivíduo, considerando o objetivo e necessidade da compra é 

diferente (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). 

 

O ambiente físico do shopping, como citado pelas entrevistadas, também é 

influenciador e está relacionado, no caso do BarraShoppingSul, às condições climáticas, 

estacionamento, decoração e localização, entre outros. Essas influências, chamadas de 

situacionais, não provêm de atributos pessoais ou estímulos do consumidor, mas, segundo 

Saara e Morsch (2005), exercem papel importante no consumo. 

 

Novamente sobre o local onde está inserido, o BarraShoppingSul representa 

para cidade um impulso de crescimento da Zona Sul de Porto Alegre, que é observado pelas 



 81 

entrevistadas. Para elas, já se notam diferenças na região, como maior tráfego, lojas e 

empreendimentos imobiliários. Muitas, inclusive, nunca haviam freqüentado a Zona Sul, 

mas, com o shopping, passaram a conhecer os bairros próximos. 

 

Esse fator de desenvolvimento urbano pode ser comprovado, segundo Portugal e 

Goldenet (2003), porque a construção de um estabelecimento desse porte, como o 

BarraShoppingSul, acaba por modernizar a área de implantação e arredores, valorizando a 

região como um todo. 

 

Através da análise realizada procurou-se resgatar as informações obtidas na 

pesquisa bibliográfica utilizando-se dos objetivos previamente estabelecidos. 

 

No próximo capítulo seguem as considerações finais. 
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CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

O trabalho realizado teve como problema de pesquisa analisar a percepção e 

motivação de compra do público de Porto Alegre em relação aos atributos do 

BarraShoppingSul. As entrevistadas foram mulheres de 25 a 50 anos, de classe A e B, 

consideradas pela administração do shopping o público alvo do BarraShoppingSul. 

 

Primeiro, buscou-se caracterizar as mulheres identificando semelhanças entre 

elas. Como grande parte das entrevistadas tem filhos, a preocupação com o bem estar deles 

e da diversão em família apareceu como influenciador da percepção e motivação das 

mesmas, sendo muitas vezes responsável por definir o que elas fazem e o tempo que ficam 

no BarraShoppingSul. Foi através dos filhos que muitas delas passaram a freqüentar as 

áreas de entretenimento e até mesmo o cinema. 

 

Em geral, os atributos do BarraShoppingSul foram bem citados pelas 

entrevistadas, com destaque para a diversidade de lojas, a praça de alimentação e o 

Gourmet Shopping. Este último sempre lembrado relacionado à vista que o estabelecimento 

tem para o Guaíba, que permite aos consumidores observar o pôr-do-sol, cartão postal de 

Porto Alegre. 

 

Para as entrevistadas, o shopping center não é apenas uma forma de diversão, 

mas de aliar a satisfação de diferentes necessidades em um mesmo local, que conta ainda 

com estacionamento, segurança e um ambiente qualificado. Analisando dessa forma, não é 

a toa que os shoppings centers foram eleitos pelos brasileiros o melhor lugar para lazer e 

entretenimento. Segundo Solomon (2002), os shoppings centers entregam para o cliente 

mais que a possibilidade de compra, mas ainda agregados e entretenimento, além de uma 

sensação de conforto que, muitas vezes, é melhor que a que se tem em casa. 
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A localização do BarraShoppingSul foi outro item da pesquisa bastante 

discutido. Dependendo da distância do local onde moram para o estabelecimento, o tempo 

que as entrevistadas levam para chegar ao shopping poderia ser um empecilho de ida. Por 

outro lado, muitas delas acreditam que a entrada no BarraShoppingSul na cidade 

proporcionou um crescimento relevante na Zona Sul e fez com que muitas delas passassem 

a conhecer a região, principalmente pela vista do rio que podem ter no caminho. 

 

Conforme dito anteriormente na analise, acredita que o BarraShoppingSul ainda 

é considerado pelo público entrevistado como uma novidade. Esse pode ser visto como um 

dos fatores motivacionais de compra e estímulo de freqüência no estabelecimento. 

 

Essa novidade, no entanto, permite às entrevistadas, e ao público geral, pouco 

tempo para conhecer tudo o que é oferecidos pelo BarraShoppingSul. Como o 

empreendimento tem apenas um ano em execução, muitas das mulheres questionadas 

disseram não conhecer alguns dos serviços, entre eles o Centro de Eventos, por exemplo, 

ou ainda o boliche. 

 

Ou seja, acredita-se que, para uma análise mais concreta da percepção do 

público em relação aos atributos do BarraShoppingSul, talvez fosse necessário ao 

empreendimento maior tempo em funcionamento. 

 

De qualquer forma, através das entrevistas o observado foi que o 

BarraShoppingSul é visto como uma oportunidade para a Zona Sul de se desenvolver e 

explorar as belezas naturais com as quais pode contar, trazendo assim novos adeptos para a 

região. Além disso, ressalta-se que o BarraShoppingSul tem hoje atributos que conseguem 

atrair o consumidor para o estabelecimento e desenvolver uma freqüência de compra que se 

repete algumas vezes. Ou seja, os consumidores gostam da experiência e voltam para vivê-

la novamente. 

 

O fato de a pesquisa ser de vertente qualitativa pode ter sido um fator limitante 

dos resultados. Portanto, sugere-se o desenvolvimento de um novo estudo, desta vez 
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quantitativo, visando identificar a percepção de um maior número de pessoas, pontuando os 

atributos do empreendimento. 

 

Sugere-se ainda a elaboração de uma pesquisa que busque analisar o 

crescimento econômico e social na Zona Sul de Porto Alegre através da implantação do 

BarraShoppingSul na cidade. 

 

Por fim, é importante salientar que todas as entrevistadas foram bastante 

atenciosas, proporcionando entrevistas com as quais foi possível a conclusão desta 

pesquisa. 

 

Eu, como pesquisadora, finalizo este trabalho bastante satisfeita com seu 

resultado e execução, que me possibilitou maior aprendizado sobre shoppings centers, 

principalmente sobre o BarraShppingSul, pelo qual tenho um apreço pessoal. 
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ANEXO 1 - ROTEIRO DE PESQUISA 

 

Já foi ao BarraShoppingSul? Quantas vezes? 

Costuma ir com freqüência? Quantas vezes no mês? 

E quanto tempo costuma ficar no shopping quando vai? 

O que tu costumas fazer quando vai ao BarraShoppingSul? 

Quais lojas costumas freqüentar? E o que acha das lojas do shopping? 

Vai ao cinema? O que achas do cinema? 

Megazone? O que achas? 

Boliche? O que achas? 

Praça de Alimentação? O que achas? 

Restuarantes? O que achas? 

E outros serviços, quais conheces e quais costumas utilizar? 

O que achas da localização? 

O que achas do estacionamento? E como sentiu a mudança, quando foi necessário pagar 

para utilização do mesmo? 

O que te leva ao BarraShoppingSul? 

O que ele tem de diferente dos outros shoppings que te motiva a frenquentá-lo? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


