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Resumo

Introducéo: O comportamentalo consumidoitem sido objetode estudoparadiversasareasdo conhecimentoentretantono
campodasaudesssaematicandoé muito exploradaObjetivo: Esteestudobuscoucompreendeosfatoresqueinfluenciama
comprade produtosparahigienebucale a satisfacdale seusconsumidores;onsiderando-sasrelacdesle classesociale sexo.
Materiais e Métodos:A populacdalvofoi formadaporusuérioslasmaioresedeslesupermercadadeum municipiodaregido
sul do Brasil. Por meio de entrevistacom questionariosemiestruturadogs individuosforam expostosa questdesie perfil
sociodemogréfice, especificamenteg abordagensnvolvendm processale aquisicace satisfacda@omosreferidosprodutos.
A coletadeinforma¢Bepermaneceporoito mesesalcan¢candd03individuos.Paraacorrelacaentreasinformagbesitilizou-
se a andlisede dependénciale variaveispor meio do testede Qui-quadradoAs respostagxpostagelosentrevistadohas
questbesbertasforam categorizadas descritasResultados:Os resultadosnostraranguea condi¢caofinanceiraapresentou
influénciasobreadecisdale comprade62,8%do total deentrevistadosOsfatorespregoe divulgacdodo produtoemmeiosde
comunicacadéoramconsideradomaisimportanteporconsumidoresocialmentenenodavorecidospsquaistambénmexpuseram
maiorinsatisfaca@eneralizadaomosprodutosConsiderando-sagvariavelsexomulheresnostraram-senaissatisfeitacoma
aparéncia a informagdonaembalagene homensatribuirammaior valor ao beneficiodo produtoa satdebucal. Concluséo:
Conclui-sehaverdiscrepanciasnportantesobreosfatoresqueinfluenciamasatisfacéd@ aaquisicdaleprodutogparaahigiene
bucal,considerando-sasvariaveissexoe estratosocioecondémicae consumidores.

Descritores: Satudebucal;Informacgédode saldeao consumidorComercializacdale produtos;Fatoressocioecondmicos.

Abstract

Intr oduction: Consumebehaviothasbeensubjecof studyregardingnanydifferentareaf knowledgeHoweverin healthcare
thisthemehasnotbeendeeplyexplored Objective: This studysoughtto understandhefactorsthatinfluencetheacquisitionof
oralhygieneproductsandthe consumesatisfactiorwith the productspurchasedgonsideringherelationsbetweersocialclass
andgenderPatientandMethods Thetamgetpopulationwascomposeaf customersrom someof thebiggestsupermarkethains
of acity in thesouthregionof Brazil. We administeredninterviewusinga semi-structuredjuestionnairén orderto exposehe
individualsto demographiprofilesand,specificallyto approachemvolving theproces®f acquisitionandsatisfactiorwith the
products.Datacollectionremainedfor eight months,reaching403 individuals.In orderto studythe correlationbetweenthe
information,we usedthe variabledependencanalysisapplyingthe Chi-squardest.We categorizedanddescribedhe answers
givenby therespondents theopenquestionsResults: Theresultsshowedhatthefinancialconditioninfluencedthe purchase
decisionof 62.8%from thetotal numberof respondentd-actorssuchaspriceandadvertisementf the producton massmedia
were considerednoreimportantfor the leastfavoredconsumersTheywerethe oneswho haveexposedhe mostwidespread
dissatisfactiorwith the products Consideringhevariable“gender” womenshowedmoresatisfactiorwith thelook of andthe
informationonthepackagingMenattributedgreatenvalueto thebenefitsof theproductto oral health.Conclusion: We conclude
thatthereareimportantdiscrepanciesegardingthe factorsthatinfluencethe consumessatisfactionrandthe acquisitionof oral
hygieneproductsconsideringhe variables‘social class”and“gender” of the consumers.

Descriptors: Oralhealth;Consumehealthinformation;ProductcommerceSocioeconomitactors.
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Introdugao gquando em acordo com a sua participacdo na pesquisa e
O campo do comportamento de consumidores e das variaveisieéncia perante termo consentimento livre e esclarekido.
ele relacionadas passou a ter uma importancia maior a partipg¢ada de individuos se deu pela recusa de participagdo dos
década de 1960, sob a influéncia de autores que julgamjeitos (N=66).

imprescindivel o aprofundamento do interesse e do estuddnstrumento de coleta de dados adotado nesta pesquisa foi
dessas relacdes, bem como a compreensdo de suas raziigdido em duas partes: a primeira, validada com caracteristicas
influéncias e processo de comipta As pesquisas iniciais sociais ampld®) e a segunda, com questdes desenvolvidas
basearam-se em conceitos econémicos, nos quais os individuaga investigar aspectos relacionados aos fatores que
compravam racionalmente para maximizar seus benéficiognfluenciam o processo de decisédo na compra de produtos de
Pesquisas posteriores revelaram um consumo de carater rhigggene oral e a satisfacdo dos consumidores. O questionario
impetuoso, sendo esse influenciado pela familia, amigdej submetido a pré-teste e houve treinamento dos
propaganda, pelo estado de espirito, pela circunstancia e eitievistadores (N=3).

emocad. Por meio de entrevistas individuais, os sujeitos da pesquisa
Varios séo os fatores, internos e externos, apontados comdatem abordados em fungéo de sua posi¢cdo como o ultimo na
influéncia sobre o processo de tomada de decisdo de conffjgado caixa do supermercado e com disponibilidade de tempo
dos consumidores: sociais e situacioffaismbientais, parafornecimento das informacdes solicitaflaglecado iniciou-
individuais e pessod? psicolégicos, pessoais, sociaisse no primeiro caixa da entrada de cada unidade de comércio e,
econdmicos e culturdis® motivacbes, personalidade,assim, sucessivamente até o Ultimo, quando entéo a coleta
percepgles e estimulos como precgo, propaganda, promoc&c@reu de forma inversa. Quando nédo havia formacéo de fila
ponto de venda. em determinado caixa, a coleta ndo era realiZzagesquisa foi
Ciente de que o consumidor encontra-se inserido em difererdesempenhada aos sabados, em virtude do aumento de fluxo
classes socidf que a identidade sexual constitui-se varidvele consumidores nesses locais, em periodos alternados de
diferencial de segmentac®oe, considerando-se amanhd, tarde e noite. O trabalho de campo permaneceu por oito
imprevisibilidade dos desejos e necessidades do consymidoeses, sendo destinados aproximadamente dois meses para
no ambito dos produtos de higiene oral como uma oportunidamela unidade de comércio, e 403 individuos foram entrevistados
de conhecimento e compreenséo de sua realidade, demonsiodinal desse periodo.

se a relevancia deste estudo. O comportamento do consumider voluntarios desta pesquisa foram particularmente
tem sido objeto de estudo para diversas areas do conhecimengifumentalizados sobre aspectos educativos e preventivos
em especial a psicologia, a sociologia, a antropologia, a econoatiasatde bucal, por meio do dialogo com os pesquisadores e a
e a administracdo. Especificamente para o campo da salde, ags#sicdo de um manual informativo impresso.

tematica, apesar de sua complexidade e importancia, ndo ter® seaterial produzido por meio das questdes fechadas foi tratado
constituido foco de grande interesse entre pesquisadoreszod tabulacéo simples de frequéncias absolutas e relativas, e
presente artigo parte da necessidade de compreenséo axpsesso em forma descritiva e de tabelas. Para a correlagéo
fatores que influenciam a satisfacéo e a compra de consumid@etre as informacdes foram determinados trés niveis
de produtos de higiene oral. socioecondmicos (clasgee B, classe C e classe D €¥)

O objetivo do presente trabalho é compreender relacdesUidizou-se a analise de dependéncia de variaveis por meio do
classe e sexo no contexto da compra de produtos de higiteste de Qui-quadrado, com significancia estatistica estabelecida

bucal. de 5%.As respostas apresentadas pelos entrevistados nas
questBes abertas ‘padréo de compra’ (habito, poder de deciséo,
Material e Métodos condigéo financeira), ‘valorizacéo do produto’ e ‘caracteristicas

Este trabalho classificado como observacional transversal,giee influenciam a decisdo de compra’ foram categorizadas e
carater exploratério e abordagem quantitativa foi aprovado pelescritas.

Comité de Etica em Pesquisa da Universidade Estadual de Ponta

Grossa (Parecer COEP-UEPG n° 105/2011), segundo a ResoliRgsultados

196/96 do Conselho Nacional de Saude. A maior parte dos entrevistados era composta por individuos
O campo de aplicacdo do instrumento de pesquisa forampastencentes as classes D e E (57,3%). Com relagéo aos demais
quatro maiores redes de supermercados do municipio de Past#atos, 27,8% eram representantes da classe C e somente
Grossa/PR. Em cada grande rede foi sorteada como campd 4e€9% compunham as classé&se B. Constatou-se
estudo somente uma unidade de coméiciescolha por esse predominancia do sexo feminino (74,7%) e média etaria de 43
tipo de estabelecimento comercial, como local de pesquisapses (dp = 13,1834).

justifica, uma vez que esse canal de distribuicéo é frequentadifil de compra e fatores que afetam o interesse do consumidor
por todas as classes sociais em diferentes momentosAd@lisando-se o local de eleicdo para a compra de produtos de
consum@?. higiene bucal, os supermercados foram a principal resposta
A populacéo alvo deste estudo foi formada por consumidoresteibuida por todos os entrevistados, sendo que drogarias e
ndo consumidores de produtos de higiene oral, frequentadarescearias raramente foram citadas. Com rela¢do a natureza dos
das referidas redes de supermercados, na forma de amostrgpmiutos, o creme dental, seguido da escova de dente, foram
conveniéncia. Para a composicao da amostra, foram inclui@ggsitens mais referidos, independentemente da classe social. O
somente individuos com idade igual ou superior a 18 andi, dental e o enxaguante bucal foram menos frequentemente
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mencionados por sujeitos das classes D e E. gue negaram essa compra reproduzida relataram o desejo de
Sobre afidelidade em relacéo a aquisi¢do de produtos de higiexeerimentar novos produtos. Quanto ao habito de manter um
oral, os individuos de todas as classes sociais, em sua maigriédrdo de compra, considerando-se o antes e o poés-
afirmaram adquirir sempre os mesmos produtos, sendo o ‘habi@sponsabilidade de aquisi¢cdo, a maioria dos consumidores de
contraido’, o ‘costume’ e 0 ‘preco’ 0s motivos mais citados. Qsdas as classes sociais (82,3%) respondeu ndo manter o mesmc

Tabela 1:Distribuicdo dos consumidores de acordo com a satisfacdo e importancia atribuida durante a compra de produtc
higiene oral, segundo o sexo. Ponta Grossa-PR, 2011

Homem Mulher

Variaveis (n=102) (n=301) p*

N % N %
Satisfagéo geral 0,143
Sim 7 75,6 204 67,8
Nao 25 244 97 32,2
Satisfacdo com caracteristicas especificas
Aparéncia 0,039
Sim 92 90,2 288 95,7
Nao 10 9.8 13 43
Informacéo 0,032
Sim 72 70,6 243 80,8
Nao 30 294 58 19,2
Vida util 0,247
Sim 83 86,2 272 90,4
Nao 14 13,8 29 9,6
Praticidade de uso da Embalagem 0,267
Sim 97 95,2 293 97,4
Nao 05 48 03 2,6
Qualidade 0,969
Sim 9% 931 280 93,1
Nao o7 6,9 21 6,9
Importancia na decisdo de compra
Preco do Produto 0,595
Sim 82 804 249 82,8
Nao 20 19,6 52 17,2
Qualidade do Produto 0,119
Sim 97 95,2 295 93
Néo 05 48 06 2
Marca do Produto 0,516
Sim 31 304 102 3338
Néo 71 69,6 199 66,2
Facilidade de localizar o produto na prateleira 0,997
Sim 60 58,9 177 58,8
Néo 42 411 124 41,2
Aparéncia do Produto 0,475
Sim 68 66,7 212 70,5
Nao A 333 89 29,5
Beneficios do Produto & Saude Bucal 0,045
Sim 9 97,1 274 91
Nao 03 29 27 9
Propaganda do Produto por meios de comunicagéo 0,688
Sim 84 824 253 84
Nao 18 17,6 48 16
Indicacéo do Cirurgido Dentista 0,003
Sim 65 63,6 236 784
Nao 37 364 65 21,6

* Teste estatistico Qui-quadrado
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modelo, diante da variabilidade atual e da falta de comercializa¢Satisfacao’ e o ‘costume’ foram fatores mais relevantes do que
de produtos de higiene oral antigos. Dentre a minoria quereco, independentemente da classe social.
afirmou continuar adquirindo os mesmos produtos, a ‘satisfac&dnforme resultados expressosiaaela 1 e considerando-se
e a ‘conservacao de habitos’ foram os fatores mais apontadosatisfacdo de homens e mulheres com caracteristicas
Vale destacar que a condicao financeira apresentou influénespecificas de produtos de higiene oral, a ‘aparéncia’ e a
sobre a decisdo de compra de 62,8% do total de entrevistadoformacéo na embalagem’ mostraram diferenca significante
A maioria dos sujeitos das classes C, D e E afirmaram qemire os sexos. Com relagdo ao valor atribuido & compra dos
comprariam produtos melhores, caso a sua condi¢do financg@iradutos, essa diferenciagdo deu-se nos quesitos ‘beneficio
fosse mais favoravel. Entretanto, dentre os que continuariamaproduto a saude bucal’ e ‘indicagcéo do cirurgido dentista’.
comprar os mesmos produtos, o ‘gostar do produto’, a

Tabela 2.Distribuicdo dos consumidores de acordo com a satisfagdo e a classe social. Ponta Gros$a-PR, 201

ClasseA+B Classe C Classe D+E
(n=60) (n=112) (n=231) p*

N % N % N %
Satisfagdo geral
Sim 60 100 112 100 73 31,6 0,00000
Nao 0 0 0 0 158 68,4
Satisfacéo com caracteristicas especificas
Aparéncia
Sim 55 91,6 107 95,5 217 94 0,590
Nao 05 8,4 05 4,5 14 06
Informagéo
Sim 0 0 103 91,9 206 89,2 0,00000
Nao 60 100 09 8,1 25 10,8
Vida util
Sim 52 86,6 99 88,4 209 90,5 0,648
Nao 08 13,4 13 11,6 22 9,5
Praticidade de uso da Embalagem
Sim 58 96,6 108 96,4 224 97 0,964
Nao 02 3,4 04 3,6 07 03
Qualidade
Sim 04 6,6 112 100 225 97,4 0,00000
N&o 56 93,4 0 0 06 2,6
Grau de importancia na decisdo de compra
Preco do Produto
Sim 01 1,6 100 89,3 221 95,7 0,00000
Nao 59 98,4 12 10,7 10 4,3
Qualidade do Produto
Sim 59 98,4 112 100 221 95,7 0,060
Nao 01 1,6 0 0 10 4,3
Marca do Produto
Sim 58 96,6 77 68,7 45 19,4 0,00000
Nao 02 3,4 35 31,3 186 80,6
Facilidade de localizar o produto na prateleira
Sim 38 63,3 49 43,8 142 61,5 0,004
Nao 22 36,7 63 56,2 89 38,5
Aparéncia do Produto
Sim 41 68,3 74 66,1 165 71,5 0,587
Nao 19 31,7 38 33,9 66 28,5
Beneficios do Produto a Saude Bucal
Sim 55 91,7 108 96,4 214 92,6 0,332
Nao 05 8,3 04 3,6 17 7,4
Propaganda do Produto por meios de comunicagao
Sim 0 0 91 81,2 213 92,2 0,00000
Nao 60 100 21 18,8 18 7,8
Indicagéo do Cirurgido Dentista
Sim 52 86,7 81 72,3 168 72,7 0,069
Nao 08 13,3 31 27,7 63 27,3

* Teste estatistico Qui-quadrado
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Conforme exposto rieabela 2, a insatisfacéo generalizada commbalagem, o que confirma um maior valor atribuido a aspectos
produtos de higiene oral foi demonstrada somente enustético&® e informativos. Para Solom@nessa diferenciacéo
consumidores socialmente menos favorecidos. Consumidoges sexo ¢ definida precocemente, garantindo o
das classes e B mostraram-se mais frequentemente insatisfeitemprometimento do consumidor para com o produto. Com
com os atributos especificos ‘informacédo na embalagem'r@acso aos fatores que influenciam a compra entre homens e
‘qualidade da embalagem’. Quanto ao alcance das variavgjgiheres, houve diferenciacio no quesito ‘indicagdo do
estudadas sobre o processo de compra, o ‘preco’ e a ‘divulgagiigrgizo-dentista’, sendo mais influente para consumidores do

do produto em meios de comunicacdo’ mostraram-se falogs o feminino. Estudos mostram que mulheres costumam

preponderantes para individuos das classes C, D e E. Par B8urar os servicos de satide com maior frequétiéia que
entrevistados das clas#es B, destacou-se a ‘marca’, enquant

a classe C considerou menos relevante a facilidade de local dica, também no campo da saude bucal, o alcance do cirurgido-
i u Y ili I : e
. $&htista na decisdo de compra.
0 produto na prateleira. . . Lo
No que se refere aos consumidores de diferentes niveis
Discussio socioecondmicos e seu interesse de compra e satisfacéo,

Os supermercados constituiram, por parte dos entrevistadogo@statou-se relacéo positiva entre classes menos favorecidas
principal local destinado & compra de produtos de higiene oinsatisfacao geral com os produtos de higiene oral. Individuos
a semelhanca do estudo de Milafti@zEste fato comprova que podem escolher em funcéo do valor monetario do produto, e
os individuos aproveitam a oportunidade que se oferece quando necessariamente de sua qualidade ou benéfickiém
vao as compras para atender as suas necessidades basicdisstes muitos sdo influenciados pela propaganda, gerando,
consum@?14), inUmeras vezes, diferenca entre suas expectativas e o
Constatou-se ainda uma baixa aquisi¢éo relatada dos prodgiesempenho do produto, e, consequentemente, insati¥facdo
enxaguante bucal e fio dental, por parte dos consumidores @gsconsumidores pertencentes a cl#sseB mostraram-se
classes menos favorecidas. Individuos pertencentes a categriggtisfeitos com quesitos especificos, como informacéo e
socioecondmicas mals.elevadas escovam mais seus d_efﬁﬁﬁlidade da embalagem. Estes resultados corroboram os
utilizam fio dental e servicos de satide com maior frequéciagchados de Gomé%, os quais demonstram uma maior
Como a escovagdo dos dentes € a forma mais comumpggncupacso dos entrevistados de estrato social mais elevado
h|g|§n|;?9a3 bucal, o uso restrito dos agentes auxiliares podefiginto 4 qualidade e composicdo dos produtos. Individuos
Ze;,J;SF Icado. g dutos de hiai nessa condicdo possuem acesso ampliado as informacdes sobre
b ! fvlzdagio r;a cotmgra ) (I)S iprr? u Osinti?n rlr?li?e oralaude bucél, demonstrando assim maior senso critico para
observada neste estudo, relaciona-se amente Corﬁv%liagéo dos produtos.
modelo defendido por Kotlér demonstrando que fatores,. S . - . ~
. e L. . . e A(|jnda gue autores defendam o bindmio satisfacdo/insatisfagéo
pessoais como condi¢cdo econdmica, estilo de vida, habito, idade . A o N
~ o . . .do_consumidor como fendmeno individual, a auséncia de
e ocupacdao interferem na deciséo de consumo de um indivi

uo o ) ~ .
em um determinado momento da vides informacdes problematizacéo de sua dimenséo social vem sendo vastamente
armazenadas na memaria sao relevantes para a manuteng

gés&éltidaﬂ). Especificamente quanto ao mérito da compra,

um comportamento, quando satisfizeram uma necessidadddgPem se observou distanciamentos entre o comportamento
passado e certamente constituir-se-40 em atos recof@entedl€ consumidores de distintos estrgtos sociais. Ind|V|duqs das
Quando considerado o processo de transicdo do consumigkisses C, D e E mostraram-se mais frequentemente motivados
de passivo a ativo, comprova-se uma ruptura no perfil 88l0 preco e pela divulgacéo do produto, ja os entrevistados da
aquisicéo dos produtos de higiene oral, naturalmente explic&dRsseA e B, pela marcapesar da limitagdo de estudos que
pela crescente transformac&o entre demanda e oferta no sefyplvam a segregacao social e o constitncomprovam-se

de produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosm&ieos importantes diferenciages de habitos e padrdes de cof&umo
pela renovacio constante das mercadorias oferéBidfaseste Consumidores com poder aquisitivo mais baixo tendem a
contexto que o gosto, o julgamento e o conhecimento damtrolar o orgamento com mais racionalidade, atribuindo
mercadorias assumem importancia, para alénmattitus  grande valor a variaveis externas, como o ftee@ divulgacéo
auxiliando a composicao de hierarquias e diferenciacfes soc}ﬁjsproduto em meios de comunica®iconsumidores de

na escolha dos befis estratos sociais mais elevados tendem a escolher marcas que

A relagdo entre melhor condicdo financeira e mudanga no padlrgﬁﬁtam a sua personalidade, buscando sempre atender a seus

de compra mostrou-se relevante somente para os consumidqres . . .
b : P 8636]08 ou suas necessidades aprerffidagsmo que, muitas
de classes menos favorecidas. Este fato demonstra que apesar

R . .
das reducdes expressivas nos precos médios dos produtos 5> €ssas motl|vac,?ogs b[otem de forma mcpn%tente
higiene bucal no Brasif, elas no foram suficientes par pesar da assumida limitacao da representatividade da amostra,

contemplar os anseios desses consumidores. o principal entrave deste estudo relacionou-se a auséncia de
Relacionando-se o sexo com o interesse de compra e a satisfitgfgtura cientifica, uma vez que, até o presente momento, néo
do consumidor (@bela 1), torna-se claro que as mulhered®ram encontrados trabalhos nacionais ou internacionais de
consideram mais frequentemente a aparéncia e a informacaoeamo perfil explorado.
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Conclusao Cad Saude Publica. 2009;25(3):655-67.
De acordo com a metodologia empregada e os resultaddsManfredini MA. Caracteristicas da indastria de
encontrados, conclui-se haver discrepancias importantes sadgiaipamentos odontoldgicos e de produtos para higiene bucal
os fatores que influenciam a aquisicéo e a satisfagéo de compraBrasil entre 1990 e 2002 [dissertacdo]. Sdo Paulo:
de produtos de higiene oral, considerando-se as variaveis s€xordenadoria de Controle de Doencas da Secretaria de Estado
e estrato socioecondmico de consumidores. da Saude de Séo Paulo; 2006.
Mulheres mostraram-se mais frequentemente preocupadas déhCaniat®A\MP, Nascimento M. A subjetividade na sociedade
aspectos estéticos, informativos e de recomendacéao profissiodalconsumo: do sofrimento narcisico em tempos de excesso de
enquanto homens com aspectos funcionais. ConsumidopeisacdoArq Bras Psicol. 2010;62(2):25-37.
socialmente menos favorecidos expuseram sua insatisfacad déeker 1Alkurt MT. Oral health attitudes and behavior among
maneira mais generalizada, diante das insatisfacdes critericsgsoup of Turkish dental students. Eur J Dent. 2009;3(1):24-31.

expostas pelos sujeitos de estratos mais elevados. 18.D’Angelo AC, Schneider H, Laran JA. Marketing de
relacionamento junto a consumidores finais: um estudo
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