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Nenhuma faceta do marketing mereceu, até hoje, tanta atencio pela pesquisa cientifica quanto o comportamento do consumidor. O presente trabalho pro-
cura tirar proveito desta riqueza de informagdes ao descrever e analisar um simples modelo de encadeamento de cinco fases “‘obrigatérias” de qualquer pro-
cesso de decisio de compra, interpretando-as 2 luz dos resultados obtidos por estas pesquisas. Com isto, espera-se que, tanto os estudiosos de marketing,
quanto os homens da pritica encontrem alguns meios para colocar 0 amplo cabedal de conhecimentos sobre o comportamento do consumidor a servigo de

suas profissoes.

Ao rever a literatura sobre o comportamento do con-
sumidor, caiu-me em maos a seguinte frase escrita a um bom
numero de anos atrds: *‘O desejo por um produto surge com a
persuasio do consumidor sobre as desvantagens_de nio pos-
$ui-lo, e das vantagens a serem ganhas ao adotd-lo” (1). A pri-
meira vista, a frase diz apenas o ébvio. Olhando mais de perto,
todavia, ela contém alguma sabedoria fundamental para a
temdtica abordada no presente trabalho. Por exemplo, o autor
ndo fala em “comprar’” mas em “adotar” o produto. Ou seja, a
compra de um bem néo é normalmente um ato espontineo e
passageiro, mas o efeito de um processo psicolégico de confli-
tos internos. Ademais, mesmo apds a sua concretizagio, este
processo deixa alguns residuos de ordem emocional, possivel-
mente até social, quanto aos prés e contras da aquisigdo.

Ao longo dos tltimos anos, muito se aprendeu sobre a
natureza desse conflito e de suas repercussoes sobre os aspec-
tos motivacionais do consumidor. Esta ‘“sabedoria” resultou
de uma verdadeira pletora de pesquisas conduzidas em torno
da personalidade e do comportamento do consumidor, que
nem sempre produziu informagdes particularmente esclarece-
doras, mas certamente indicou alguns caminhos de muita utili-
dade, tanto para os pesquisadores, quanto administradores.

A principal finalidade do presente artigo consiste em
retratar estes caminhos, sem entrar nas minucias de considera-
coes especificas quanto is investigacdes e seus resultados aqui
analisados. Dirijo-me, em parte, aos que pretendem aprofun-
dar os seus conhecimentos técnicos sobre o comportamento
do consumidor. Para estes leitores, preparei alguns coments-
rios complementares nas notas de rodapé, além de uma sinop-
se de referéncias bibliogrificas (que constam do Anexo) em
que procurei destacar alguns dos trabalhos mais criativos da
drea e que sdo particularmente ricos quanto ds novas sugestoes
de leituras. )

Além do estudioso da matéria, o artigo se dirige ao
homem da pritica que normalmente ndo estd propenso a
envolver-se em consideracdes sobre as razdes “cientificas” que
conduzem a um determinado resultado, mas que deseja saber
de que maneira o conhecimento tedrico pode lhe ser util para
resolver problemas operacionais. Curiosamente, o campo da
pesquisa sobre o comportamento do consumidor ¢é rico em
informagées de ordem pragmdtica, mas s6 poucos de seus
‘autores procuram tirar proveito disto. Reduzido 4 sua esséncia,
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o processo de decisdo de compra de um bem ou servico, atra-
vessa as seguintes cinco fases: pré-disposicdo, busca, avaliagdo,
escolba e reagdo. A partir desses cinco conceitos, apresentaremos
um simples modelo de comportamento do consumidor que
procura ser muito menos inovador do que voltado 4 intencdo
de captar a esséncia do encadeamento dos fendmenos de
ordem comportamental que normalmente estdo envolvidos no
ato de compra.

A VISAO ECONOMICA DO
" PROCESSO DE COMPRA

Os economistas foram os primeiros cientistas sociais a
buscar uma explicacio ordenada das bases psicolégicas e racio-
nais do comportamento do consumidor. Visaram com isto a
melhor compreensio da natureza da demanda como a quanti-
dade de um bem que alguém estd disposto a comprar a diver-
SOS pregos.

Muitos livros-textos de economia descrevem, com bas-
tante mindcia, em que consistem as principais regras compor-
tamentais na visio do economista. Estas regras podem ser
assim resumidas:

— O homem &, por natureza, racional, o que lhe permite a
equacionar e resolver os seus problemas de consumo por
um processo de maximizagdo da satisfagio de seus desejos,
dentro de seus limites orcamentdrios.

— Para 0 homem, o valor de um bem ¢ representado pela
utilidade, que ¢ a capacidade de um bem de satisfazer uma
dada parcela de seus desejos.

— O homem nio consegue medir a utilidade dos bens com
precisio. Mas ele é capaz de avaliar os ““Gteis” relativos de
cada bem. A comparagio entre os tteis de virios bens pro-
cede de acordo com as chamadas “‘escalas de indiferenca”.
Estas determinam as combinagbes entre quantidades de
virios bens que podem ser consumidos para gerar o mes-
mo grau de utilidade. Assim, por exemplo, para um deter-
minado consumidor, tanto faz consumir trés unidades de
um produto X mais seis de Y, ou cinco de X e quatro de
Y; a utilidade combinada é a mesma. Gragas 4 capacidade
do homem de discernir a utilidade relativa dos bens, ele
consegue maximizar a sua satisfagio.

— A medida que o individio consome mais de um determina-
do bem, a utilidade deste bem diminui (lei da utilidade
marginal decrescente).

Além do mérito de ter chamado a atengdo para o fato
de que o processo de compra néo é totalmente desprovido de
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uma certa logica seqiiencial, pouco hd, na teoria econdmica,
que resista a um teste empirico. No mundo real,.o'consumidor
ndo ¢ apenas incapaz de avaliar a utilidade relativa de um con-
junto de bens e, portanto, incapaz também de maximizar os
seus insumos, como nisto freqlientemente nem estd interessa-
do. Para a maioria de nés consumidores, a utilidade de um
bem nio resulta somente de carateristicas imutdveis e nele
inerentes, mas também de varidveis ‘‘imagindrias™ que associa-
mos'a este bem ao consumi-lo e que pouco ou nada tem a
haver com a sua constituigao fisica, seus custos e até mesmo
seu prego, ou seja, com as principais varidveis que 0 economis-
ta admite como sendo determinantes de seu valor de mercado.
Mas dai surge o problema: Em que consistem estas varidveis
imagindrias e de que maneira elas afetam a decisdo de com-
pra?

A VISAO PSICOSSOCIAL DO PROBLEMA

A questio acima foi — e ainda estd sendo — pesquisa-
da por um respeitdvel nimero de peritos e curiosos que se ins-
piraram primordialmente em teorias de psicologia motivacio-
nal, comportamental e social.

Para estes pesquisadores, o ato de compra ¢ um pro-
cesso de decisdo de um individuo que necessariamente envolve
as seguintes premissas:
® E preciso haver duas ou mais alternativas de escolha.
® [Estas alternativas devem provocar um determinado grau

de conflito interno.
® Processos cognitivos devem surgir visando a reducio desses
conflitos (2).

Por exemplo: uma mie deseja dar um presente para o
seu filho. Ela hesita entre uma bicicleta ou um toca-discos.
Para dirimir as suas duvidas, ela procura informagdes (sobre os
produtos, marcas, qualidades, seus precos etc.). Ele opta por
um dos produtos e, com isto, ‘‘resolve” o conflito.

Virios modelos foram construidos que se propéem a
identificar e relacionar as principais varidveis que necessaria-
mente participam do processo de decisio de compra. Entre
eles, os mais sofisticados utilizam uma abordagem sistémica
para focalizar a interdependéncia entre varidveis exdgenas (co-
mo informagdes sobre produtos e estimulos sociais) e endége-
nas (como atitudes e crengas) (3). H4 outros modelos, menos
ambiciosos quanto i riqueza de varidveis, mas mais flexiveis

em termos de adaptabilidade as mudancas de ordem compor-
tamental ou ambiental (4).

O que mais distingue a abordagem psicolégica da eco-
némica ndo é apenas a sua maior amplitude de visio, como
sobretudo o seu maior rigor de investigagio formal, bem
como a sua maior cautela no tratamento das varidveis do pro-
blema e de suas interligacdes. Mesmo assim, ela nio escapou
de duras criticas, externadas inclusive por respeitados especia-
listas da propria drea do comportamento do consumidor. Estas
criticas se estendem da simples afirmagio de que muiltiplas
pesquisas investigaram problemas triviais, até a suspeita muito
mais séria, de que o ato de compra nem sempre ¢é precedido
por um processo de escolha e que, por conseguinte, muitas
teorias partem de premissas improcedentes (5).

Em suma: E altamente discutivel que, como consumi-
dores, nés nos comportemos de maneira tio racional quanto o
economista nos quer fazer crer; mas ¢ igualmente contestdvel
imaginar-se que o ser humano obedeca a um comportamento
tdo padronizado quanto muitas das teorias e modelos psicolé-
gicos afirmam poder constatar e generalizar.

UM MODELO SIMPLIFICADO

Ao montarmos o modelo reproduzido na Figura 1,
partimos dos seguintes dois pressupostos bdsicos:

— Desde que o ato de compra envolva um processo de deci-
sdo, ele provavelmente obedece a uma norma de compor-
tamento que pode ser resumida nos cinco fatores seqiien-
ciais do modelo, a saber: pré-disposi¢do, busca, avaliagio,
escolha e reagio.

— Cada uma destas cinco etapas estd sujeita a uma multiplici-
dade de influéncias comportamentais endégenas, além de
influéncias exdgenas, que os pesquisadores saciais conse-
guiram identificar e qualificar com bastante propriedade,
mas cuja inter-relagio funcional ainda ndo estd bem clara. E
possivel até que esta inter-relagio seja tio dispersa e multi-
forme que quaisquer tentativas de submeté-la a um
padrio, conduz a impasses de compreensio dos mencanis-
mos que determinam o comportamento do consumidor.

Devido a essa lacuna no nosso conhecimento, o mode-
lo aqui exposto procura apenas identificar as varidveis exoge-
nas e enddgenas que exercem influéncia sobre o processo de
escolha, sem temar precisar em que ponto, ou a que altura da
evolugio do processo, elas incidem.

FIGURA 1
Um modelo de comportamento do consumidor
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Vejamos em que consiste cada uma das componentes
bésicas do modelo.

A Pré-Disposigio

Em nada adianta tentar oferecer algo a alguém que
ndo seja receptivo a esta oferta. Para que o individuo possa
cogitar da possibilidade de adquirir um determinado bem, é
preciso que prevalecam condigdes psicolégicas para poder ser
sensibilizado quanto as vantagens deste bem.

Muitas empresas menosprezam esta faceta crucial do
consumidor, ao partirem do pressuposto de que um produto
que oferece certas vantagens intrinsecas, talvez até inovadoras
em relagdo a bens competitivos disponiveis no mercado, serio
automaticamente aceitos por muitos consumidores. Esquecem
que, além das vantagens intrinsecas de um produto (ou as suas
“‘qualidades”), é necessdrio que o consumidor ndo s6 consiga
identificar essas qualidades diferenciais, como as aceite tam-
bém como condizentes com os seus critérios pessoais de utili-
dade. Em outras palavras: (til ndo ¢ o produto em si, mas a
satisfagdo que o individuo dele deriva.

’ Ao que tudo indica, como consumidores nada nos
parece ser suficientemente (til para justificar o sacrificio deum
dispéndio que ndo corresponda a determinadas expectativas de
satisfagdo de desejos. Para que um produto faca parte das nos-
sas opgoes de compra, ele deve se enquadrar nestas expectati-
vas.

A pré-disposicio resulta de uma multiplicidade de
fatores psicoldgicos gerados, na sua maioria, na nossa infancia,
sob a influéncia de nossos pais, professores ou outras ‘‘autori-
dades” que formam nossos sistemas de valores, nossas atitu-
des, imagens, crengas, intengdes bdsicas e que, em seu conjun-
to, constituem a base para a adogdo de um estilo de vida que
faz parte da nossa personalidade.

E certamente vilido que a pré-disposigio de aceitar
um determinado produto pode ser influenciado por estimulos
externos (como mensagens publicitdrias ou a opinido de uma
pessoa que respeitamos). Todavia, esta influéncia sé conduz a
compra desde que se associe harmoniosamente com a nossa
pré-disposigao.

A partir da pré-disposi¢do, um processo psicolégico é
gerado por estimulos internos (como a sensacdo de fome) e/ou
externos (como a leitura de um anincio). Este processo provo-
ca conflitos, consciente ou ndo, que se manifestam através da
pergunta: compro ou nio?

A Busca

Através da busca de informagoes procuramos diminuir
os conflitos provocados pela ddvida “compro ou nio?”

A busca pode ser largamente inconsciente ou, pelo
contrdrio, envolver intensos estudos, por exemplo ao confron-
tarmos duas marcas distintas de um produto sofisticado, com
caracteristicas semelhantes.

A busca abrange tanto o ripido olhar de uma dona-de-
casa ao longo de uma prateleira de bens enlatados, num super-
mercado, quanto a investigacio sistemitica de catdlogos ou as
visitas a show-rooms de um amador de musica, interessado
em adquirir o equipamento de som que mais se ajusta ao seu
gosto e poder aquisitivo.

As principais fontes de referéncia para o processo de
busca sdo as informacoes armazenadas na meméria do indivi-
duo, as consultas as fontes externas (como outros consumido-
res ou a opinido de uma pessoa respeitada) e o confronto entre
marcas competitivas. Em muitos casos, o confronto entre mar-

cas ¢ a forma mais ficil e convincente para a tomada de deci-
s3o, pois permite a contraposigdo direta entre produtos, por
exemplo em termos de sua apresentacio, seu contetido, sua
capacidade de gerar determinados efeitos (como os HPs em
automdveis) € certamente Os seus pregos.

Devido a esta tendéncia do consumidor de confrontar
produtos competitivos, o sucesso da estratégia de marketing
de uma empresa depende, em boa parte, da sua habilidade em
apresentar seus produtos de maneira mais convincente do que
a dos seus principais concorrentes.

A Avaliagao

Das cinco fases do processo decisério aqui analisadas,
a de avaliagdo é a mais delicada e menos sujeita a generaliza-
¢es quanto ao relacionamento entre as varidveis. Nesta fase, o
conflito (que acompanha todo o processo de compra), costu-
ma atingir o seu auge e freqiientemente provoca alteragdes nas
préprias atitudes do individuo quanto as op¢oes de produtos
ou servigos a sua disposi¢do. Por exemplo, num determinado
caso, o ato de compra pode ter partido do desejo de uma fami-
lia em aplicar uma parcela substancial de suas poupangas em
algo que lhe dé satisfagio ao conjugar conforto, lazer e status
social. Inicialmente, a familia programou a compra de uma
casa de campo, mas, ao longo do processo, de:viou a sua aten-
¢do para a aquisicio de uma lancha motorizada.
A fase de avaliagdo é freqiientemente acompanhada de
um elevado grau de instabilidade comportamental, em que
quaisquer dos elementos de ordem psicoldgica, fisioldgica,
social ou econémica podem ser ‘‘chamados” a tona para pres-
tarem alguma colaboragio ao esfor¢o de resolugio de conflito.
Dai é impossivel afirmar-se de que existam determinadas rela-
¢oes fixas no comportamento humano entre as partes inte-
grantes deste processo. Por exemplo, num determinado
momento, o individuo busca apoio nas suas crengas para facili-
tar a decisio de compra o que pode afetar as suas atitudes com
respeito ao bem que estd avaliando. Ao mesmo tempo, toda-
via, estas atitudes podem exercer uma influéncia sobre as suas
crengas provocando uma mudanga em todo o seu mecanismo
cognitivo. Os processos de interagdo psicoldgica destas varid-
veis sio demasiadamente multiformes e complexos para per-
mitir que se formule regras causais quanto a sua interdepen-
déncia, a ndo ser em niveis hipotéticos.
O prego é uma das varidveis que merecem destaque na
andlise deste complexo fenémeno de interdependéncia. Quan-
to mais o individuo se envolve na avaliagio, tanto mais dificil
se torna o isolamento do fator prego de outras dimensées do
processo. Na maioria dos casos, ¢ um elemento holistico como
quaisquer outras varidveis que pesam na avaliagdo. Ele tem
apenas a vantagem de constituir um fator de comparagdo dire-
ta entre produtos competitivos. Por exemplo, um determinado
individuo talvez estivesse disposto a pagar um prego exorbi-
tante por um produto e que lhe é particularmente atraente,
mas desiste de compri-lo porque produtos semelhantes
podem ser adquiridos a pregos menores. Numa outra situagio,
este mesmo individuo adquire conscientemente o produto
mais caro, porque espera poder derivar alguma satisfacao (tal-
vez social) desta decisdo.
Podemos afirmar que o preco pode exercer trés fun-
¢oes distintas no processo decisorio de uma compra, a saber:
@ Ele limita o mercado de compradores potenciais de um pro-
duto aos que dispdem de poder aquisitivo suficiente para
adquiri-lo.

@ Ele permite realizar confrontos diretos entre produtos com-
petitivos.
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® Ele é uma medida e expressio do valor (largamente subjeti-
vo) que o individuo atribui 2 um bem em funcio da intensi-
dade com que deseja possui-lo.

Destas trés varidveis, a Gltima é a mais dificilmente
mensurdvel e a que mais pesa na decisio de compra, pois o
fator valor monetdrio facilmente se dilui entre outras varidveis
(como orgulho de posse, status ou urgéncia de satisfagio de
desejos) que participam do processo de avaliagio.

A Escolha

A escolha propriamente dita é 0 ato menos complexo
do processo de decisio de compra. O consumidor diz “sim”
ou “ndo” ao produto que se oferece, mas para chegar a uma
decisdo, passou por vérias fases mais ou menos demoradas ou
complexas.

Para a empresa (produtor ou distribuidor), esta cons-
tatagdo implica uma li¢do simples mas crucial; a conquista do
consumidor nio se faz no momento da escolha final do produ-
to, mas antes ¢ durante o processo que conduz & decisdo.

A Reagio

O processo decisorio de compra ndo termina com a
escolha, mas se estende a uma fase aqui genericamente deno-
minada “‘reacdo’”’. Nesta fase, o consumidor procura atingir a
esperada satisfacdo. Esta resulta, ou ndo, em maior ou menor
proporcio, através do confronto, mais ou menos consciente,
entre as suas expectativas quanto ao produto adquirido e o seu
desempenho apds a compra. Nesta simples equacio, a expecta-
tiva é o padrio que o consumidor utiliza para avaliar se e até
que ponto houve desvios quanto ao desempenho em relagio a
expectativa.

Nem sempre, talvez até s6 raras vezes, o consumidor
encontra o equilibrio desejado entre expectativa e desempe-
nho. Disto resulta a chamada dissondncia cognitiva que reflete
um estado de desconforto pés-decisorio que o individuo pro-
cura reduzir ou eliminar através de vdrios métodos, como, por
exemplo, do esfor¢o de reavaliar os motivos que o levaram a
decisdo no intuito de atingir um maior grau de consonincia
entre a sua motivacio e os efeitos do ato consumado (6).

Trés sio as principais conclusbes pragmdticas que
podem ser extrapoladas dos estudos sobre reagdes de pos-
compra. A primeira é que o produtor deve se empenhar em
atingir um méximo grau de consondncia para a média dos seus
consumidores ao oferecer a sua linha de produtos, o que ele s6
consegue através de um excelente conhecimento quanto as
relagées entre expectativas € desempenho de seus produtos.

A segunda é que um determinado grau de dissonincia
¢ inevitdvel para a maioria das transagées e talvez nem seja
indesejdvel, contanto que mantenha o consumidor num estado
de semi-alerta durante algum tempo quénto is repercussoes
do seu ato de compra e, com isto, fortalece a memorizagio do
produto.

A terceira consideragao ¢ a conveniéncia de se prestar
algum grau de “apoio” a0 consumidor para que ele atinja um
maior grau de consonincia, por exemplo, através do forneci-
mento de informagGes que consolidam a sua decisio como
racional e acertada.

AS VARIAVEIS COMPORTAMENTAIS DO
PROCESSO

Conforme sugere a Figura 1, as cinco fases do processo
de escolha, descritas nas pdginas anteriores, estio sujeitas a

dois tipos de influéncia: as varidveis comportamentais, que
fazem parte da personalidade do individuo, e as influéncias
externas que também afetam a sua decisdo.

Cada uma destas duas classes pode ser subdividida em
algunas categorias genericamente especificadas na Figura 1 e
que comentaremos a Seguir.

As varidveis comportamentais sdo as de foro intimo as
quais o individuo pode recorrer a qualquer momento, como
se fosse um arquivo que contém informagoes e apoios destina-
dos a facilitar a sua decisio e para reduzir o conflito.

A Personalidade Como Variavel

A personalidade de um individuo é composta de uma
multiplicidade de componentes que incluem valores, atitudes,
crencas, motivos, intencdes, preferéncias, opiniGes, interesses,
preconceitos e normas culturais. O conjunto destes tragos pes-
soais determina a maneira como o individuo tende a compor-
tar-se ao enfrentar uma determinada situagdo de conflito psi-
colégico, como o de escolha de um produto. A literatura que
lida com estas varidveis é hoje vastissima. Somente na drea
especificamente relacionada ao comportamento do consumi-
dor, ela abrange incontdveis titulos voltados 4 formagio tedri-
ca e investigacao cientifica (7).

Um dos concejtos que atravessa muitos dos estudos
realizados nesta drea-& que merece nossa atengio especial, ¢ a
socializagio, ou *‘o processo interacional que conduz uma pes-
soa a modificar o seu comportamento de acordo com as expec-
tativas tidas por membros dos grupos a que ela pertence” (8).

O ser humano € particularmente sensivel 4 socializacio
durante a sua infincia quando se formam os principais tragos
da sua personalidade que, entre outros, definem a maneira
como o individuo adulto se comporta como consumidor.

Os principais agentes de socializa¢do sdo a familia, a
escola, os companheiros de trabalho e de lazer, além dos metos
de comunicagdo de massa. Através do convivio e sob a
influéncia desses agentes dé mudan¢a, formamos os nossos
estilos de vida, inclusive os hdbitos de consumo. Por exemplo,
um ambiente familiar onde a leitura de jornais e revistas faz
parte integrante do hibito de vida dos adultos, exerce uma for-
te influéncia sobre o processo de aprendizagem das criangas
destas familias, inclusive quanto 4 sua formagdo de atitudes
referentes a compra de bens e servigos (9).

A pesquisa sobre a socializagio langou luz sobre uma
das dividas mais controvertidas na drea do comportamento do
consumidor, qual seja a pergunta se é possivel ou ndo criar-se
habitos de consumo através.de meios de persuasio (como uma
campanha publicitdria). Ao que tudo indica, os hdbitos ndo sdo
criados por influéncias externas mas podem ser fortalecidos e
intensificados pela comunicagdo, desde que as pessoas sejam
receptivas a novas idéias € novos tipos de produtos. Esta recep-
tividade, por sua vez ¢ primordialmente condicionada pela
capacidade da inovagio em mobilizar reagdes favordveis na
mente do consumidor em fungdo da sua personalidade, larga-
mente pré-condicionada pelo processo de socializagio. Em
suma, para que um produto novo possa ser aceito pelo seg-
mento de mercado por ele visado, é absolutamente indispensa-
vel que ele se enquadre no sistema de valores aceitos pelos
consumidores que formam este segmento.

Riscos e Incertezas

Qualquer tipo de conflito humano ¢ acompanhado por
sensacbes de incerteza. Qualquer decisio envolve riscos. O ris-
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o e a incerteza exercem uma influéncia significativa no com-
portamento do consumidor. Geralmente, o individuo procura
reduzir seu risco a um minimo o que o conduz a preferir pro-
dutos que “comprovadamente” conseguem atender aos seus
desejos, que ele ja experimentou e que se demonstraram acei-
tdveis. De outro lado, ele nem sempre dispoe dos meios para
poder realizar confrontos, ou ndo se lembra bem do grau de
satisfacdo derivado de experiéncias anteriores, 0 que o obriga a
envolver-se em riscos dificilmente mensurdveis na escolha
entre produtos. Finalmente, hd casos também em que o indivi-
duo se sente motivado pela propria presenca da incerteza,
como no caso das pessoas que apreciam o jogo de azar.

Além do problema do risco em si hd também o proble-
ma do grau de percepgdo deste risco por parte do consumidor.
Por exemplo, o comprador de um automével pode estar assu-
mindo um risco muito elevado ao comprar um carro defeituo-
so sem se dar conta disto, enquanto um outro comprador
potencial evita comprar qualquer tipo de automével por temer
as conseqiiéncias de um acidente. De uma maneira geral,
quanto mais sensivel for a pessoa ao risco, tanto mais ela estd
propensa a buscar novas informagoes para poder reduzir este
risco.

Em suma, pode-se dizer que o risco de compra ¢ uma
funcio de dois fatores: incerteza e conseqiiéncias. A primeira
provém das dividas quanto is op¢oes de compra com que se
confronta o consumidor, enquanto que as conseqiiéncias resul-
tam da avaliacdo do desempenho do produto, ou seja, de sua
capacidade de satisfazer desejos apds a sua aquisicio (10).

Do acima exposto podemos inferir, primeiro, que a
presenca da incerteza e do risco, percebidos ou ndo, constitui
uma parte importante do processo de escolha de bens e servi-

¢os e que a total eliminacdo da sensagdo do risco ndo necessa-.

riamente ¢ desejivel por parte do vendedor para que uma
determinada compra seja realizada. Muito depende do tipo de
produto, bem como da personalidade dos consumidores que
sio visados como alvos de mercado. Por exemplo, o produtor
que oferece uma linha de produtos cujo uso implica riscos bas-
tante elevados, pode até fazer uso promocional deste fato, con-
tanto que o seu mercado potencial seja composto por pessoas
que, perante a sociedade, gostam de aparecer como corajosas e
ousadas. Na maioria dos casos, todavia, convém que o produ-
tor procure dirimir ddvidas reais ou potenciais dos seus produ-
tos pelo simples fato de que a maioria dos consumidores teme
a incerteza e o risco. Ndo fosse isto, o grau de lealdade as mar-
cas e 20s pontos de venda — uma poderosa forca na conquista
do consumidor — seria bem menos intenso.

A Memoéria Como Suporte

A grande maioria das nossas compras é repetitiva. Por
conseguinte, 2 medida que aumenta a nossa experiéncia, acu-
mulamos um conhecimento respeitdvel sobre miltiplos tipos
de produtos que deveria ser extremamente (til para nos ajudar
no processo de avaliagio e escolha de produtos. No entanto,
apenas uma parcela diminuta desses conhecimentos é utilizada
nos processos de avaliacéo.

Um novo ramo da ciéncia estd se desenvolvendo atual-
mente, este dedica-se a pesquisa da mente humana e denomi-
na-se “‘ciéncia cognitiva”. Para ela, a memoria de uma pessoa
adulta chega a numeros como 100 trilhdes de informacées, o
que corresponde a pelo menos $00 vezes mais do que todas as
informagoes da Enciclopédia Britdnica. Mais notdvel ainda do
que a capacidade de armazenagem ¢ a condigdo de extrair
informagoes armazenadas na mente com enorme rapidez, gra-
¢as a um complexo sistema de comunicagio que permite que
praticamente qualquer palavra, imagem ou outra lembranca

possa ser alcangada de qualquer um dos muitos pontos de par-
tida do cérebro por um vasto nimero de rotas (11).

Por que entdo ndo fazemos maiores usos da memoria
a0 confrontar alternativas de compra? As razdes sdo as mais
diversas, tais como a dificuldade em reaver as informagoes do
nosso cérebro para efetuar confrontos, o interesse por vezes
muito limitado de utilizarmos experiéncias anteriores como
base de comparagio, a tendéncia de mudanca nos hébitos de
consumo e sobretudo o fato de que a grande maioria das nos-
sas experiéncias em compras nio nos impressionou o suficien-
te para ser devidamente “arquivada” na nossa meméria. Ao
que parece, a mente humana ¢é bastante seletiva ao receber
informagoes tgue passam por seus depésitos sensorios. A maio-
ria dessas informagoes € rejeitada em fragoes de segundos e
somente nos casos em que elas chamam a nossa atencio, elas
podem ou nio ser processadas v suficiente para que possam
ser recuperadas posteriormente (12).

Apesar desta limitacio, a meméria pode exercer e fre-
qlientemente exerce uma funcio significativa como instru-
mento de apoio para a escolha de %ens (13).

Para quem oferece produtos, estas consideragoes tém
sobretudo duas implicacdes: uma é a conveniéncia de provo-
car o consumidor a arquivar um maior nimero de informa-
¢bes em sua memoria; a outra é que se facilite ao consumidor
a reaver essas informacdes com maior rapidez. Por exemplo,
gragas a compras anteriores ou simplesmente em conseqtiéncia
da divulgacio de uma determinada marca, uma dona de casa
entra num supermercado, e, ao enfrentar uma prateleira com
muitiplos produtos competitivos, déd prioridade a uma marca
que, em funcdo de sua memoria, lhe parece ser a que melhor
corresponde aos seus desejos. No caso, a publicidage pode ter
lhe ajudado tanto a gravar a marca, quanto a reconhecé-la no
ponto de venda.

Portanto, além do desempenho do préprio produto
que o consumidor podera registrar em sua mente para futuras
“consultas”, qualquer referencial simbélico que facilita a iden-
tificacdo pode contribuir substancialmente para que a memo-
ria do consumidor seja ativada. Isto inclui sobretudo a marca,
o logotipo, a embalagem, a rotulagem, além de certos deta-
lhes, como combinagoes entre cores ou formas de apresenta-
¢io.

A Aprendizagem Como Reforgo

O ser humano se distingue de outros organismos vivos
sobretudo por ter maior capacidade de discernimento. Nés
ndo s6 arquivamos informagdes e as recuperamos de maneira
controlada, mas somos também capazes de aproveitar um
enorme acervo de informacdes para avaliar, confrontar, aceitar
ou recusar estimulos. Ou seja: 0 homem é capaz de aprender e
alterar os seus comportamentos através da ampla utilizacdo de
sua experiéncia passada.

A natureza do processo do aprendizado tem sido obje-
to de incontdveis investigacdes (14), muitas das quais se apli-
cam & melhor compreensio do comportamento do consumi-
dor (15). Para o psic6logo, existem duas formas de aprendiza-
gem: a cognitiva (através da qual o individuo se conscientiza
de um estimulo) e a afetiva (que ocorre quando alguém come-
¢a a apreciar o estimulo apés tornar-se consciente dele). Ade-
mais, hd maultiplas formas de se gerar e direcionar estimulos.
Uma delas é a ““provocacio” que um produto exerce sobre um
consumidor potencial, digamos uma sacola de balas numa
vitrine que atrai a atencdo de uma crianca. Quio mais intenso
for o desejo da crianca de chupar balas naquele momento e
quéo mais nitida for a associacdo daquelas balas com a satis-
fagdo de um desejo anterior, tio mais intensa serd a resposta da
crianca ao estimulo provocado, ou seja, tdo mais insistente serd
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o seu pedido a4 mie para comprar o pacote. Se a resposta for
satisfeita (ou se a crianca passara chupar balas), ndo s6 a inten-
sidade do estimulo original diminui, como intensifica-se tam-
bém a experiéncia em si na mente da crianca, o que faz com
que, numa préxima ocasido em que ela enfrenta uma situagio
semelhante, ela reaja de maneira semelhante ou idéntica ao
recorrer a sua experiéncia anterior. Os psicdlogos denominam
esse processo de reforco ou compensagao. Este constitui a base
para a formacdo dos hdbitos o que, por sua vez, é a base do
nosso processo de aprendizado.

As teorias sobre a aprendizagem humana sio uma rica
fonte de inspiragdo para a agdo mercadoldgica de uma empre-
sa, sobretudo na drea de comunicagdes. Assim, por exemplo, a
melhor compreensio de um processo de aprendizagem facilita
nio s6 a escolha da midia, como também a programacio
seqiencial de umacampanha, além da determinacgio de como
integrar as funcoes de venda pessoal com as funcoes de publi-
cidade e promogio. Por exemplo, os veiculos de massa se pres-
tam mais para conscientizar consumidores potenciais em estd-
gios iniciais no lancamento de um produto novo, enquanto
que, para intensificar a avaliacdo desse produto, a venda pes-
soal ou o contato humano direto torna-se freqiientemente
indispensavel. Gracas também aos ensinamentos da teoria de
aprendizagem, aprofundaram-se os conhecimentos sobre a
maneira como se criam e destroem lealdades em torno de uma
marca (16).

AS INFLUENCIAS EXTERNAS DO
PROCESSO DE ESCOLHA

Além das varidveis comportamentais, que formam a
base dos processos de escolha de produtos, o consumidor ¢é
influenciado. por varidveis externas que ele busca consciente-
mente ou qﬁe lhe sio sugeridas ou até impostas para tomar
uma decisdo.

Na figura 1 classificamos estas influéncias externas em
trés grupos que discutiremos a seguir. /

A Busca de Informacoes Objetivas

Freqiientemente o consumidor nio confia o suficiente
na sua memdria ou “inspiragio momentinea” e procura infor-
macdes complementares para orientar e facilitar o processo de
escolha. Evidentemente, a intensidade de busca de informa-
¢oes ndo s6 depende da sua personalidade ou do grau de cau-
tela com que ele costuma avaliar alternativas de decisGes em si,
mas também do volume de dinheiro de que dispde para
tomar posse do produto.

Tipicamente, os bens de conveniéncia sio adquiridos
sem uma preocupacio consciente de busca de dados sobre
produtos alternativos, ndo sé porque o consumidor costuma
dispor de mais informagaées a respeito desses bens devido a alta
freqiiéncia de sua compra, mas também porque o valor envol-
vido na sua aquisicio é reduzido. Em contrapartida, os bens de
compra comparada ji requerem um *‘estudo’’ mais apurado, o
que provavelmente explica o alto indice de concentracio geo-
grifica de lojas diretamente competitivas que se pode observar
em todos os centros urbanos do mundo (como de equipa-
mentos fotogrificos ou produtos eletro-eletrénicos), bem
como o sucesso do Shopping Center como sistema varejista. Jd
para os bens de especialidade (como casas residenciais, auto-
méveis ou viagens de férias mais extensas), o consumidor é
normalmente cauteloso e seletivo dedicando tempo e recursos
a0 confronto entre opgbes de compra, ndo sé em termos de

precos e prazos, como também das vantagens diferenciais
qualitativas que cada alternativa lhe apresenta. Além desta
cautela na escolha, o consumidor normalmente procura uma
protecio adicional ao valorizar vantagens de pés-compra,
como uma garantia ou a certeza de um bom servico técnico.

Os bens industriais € uma boa parte dos servigos sdo,
por sua vez, os que mais dependem da disponibilidade de
informacées objetivas, como catdlogos, especificagoes técnicas,
estudos comparativos, referéncias de clientes etc. Estes tipos de
instrumentos, no caso, ndo sé servem de base para avaliagoes
mensurdveis (como numa concorréncia publica), como podem
ser cruciais também para influenciar decisées de compra, pelo
simples fato de diminufrem a inseguranca psicolégica do com-
prador.

Em resumo, pois, podemos afirmar que a importincia
da informagdo objetiva é tio maior para a venda de um produ-
to ou servico, quio maior for o prego, quio menor for o nime-
ro de ofertas diretamente compariveis entre si (digamos, de
diferentes tipos de uma mdquina) e quanto mais a compra de
um produto depende de sua capacidade de realizar determina-
dos desempenhos (como a resisténcia a choques fortes de um
equipamento de terraplenagem) que o comprador considera
vital para nele acreditar.

A Comunicacio Induzida

Entendemos por comunicagio induzida qualquer ten-
tativa de contato, por parte de quem procura realizar uma ven-
da, para com o mercado consumidor em potencial. Esta comu-
nicacdo pode ser de pessoa a pessoa através de vendedores,
promotores ou outros tipos de contatos diretos; ou ela pode -
ser provocada por meios impessoais, ou seja, através da midia
impressa, falada e/ou visual. )

Sob o ponto de vista da psicologia do consumo, a co-
municagio é um instrumento de aprendizagem e, como tal, se
incumbe de virias fung6es comportamentais. Ela deve apontar
oportunidades de compra, real¢ar as qualidades dos produtos e
de sua capacidade de satisfazer desejos, e deve sobretudo pro-
vocar o que o psicélogo denomina “reforgos”. Para o consu-
midor, o principal reforco é a constatacio de que a qualidade
esperada de um produto correspondeu a expectativa, gerando
a satisfagdo desejada e a disposicio de comprar novas unidades
desse produto. Como em qualquer outra situagic comporta-
mental, o consumidor procura atingir o equilibrio entre ele-
mentos cognitivos que, no caso da escolha de produtos,
incluem fatores como a fonte do produto (o produtor, uma
loja, um amigo etc.), o préprio receptor (o consumidor), o
objeto (o produto ou servico) e a mensagem de vendas e/ou
publicitaria que visa a desencadear um processo de consumo ¢
manté-lo ativo durante muito tempo (17).

Esta busca de equilibrio é uma das formas para evitar a
dissonincia, respectivamente para atingir a consondncia dos
atos humanos. Um produto que promete algo e ndo cumpre a
sua promessa, gera dissonincia. Isto, por sua vez, pode provo-
car duas reagdes: o abandono da marca ou a procura de uma
justificativa psicolégica que explica o ato infeliz da compra.
Em ambos esses casos houve dissonincia, ou seja, um refor¢o
negativo, que torna a compra repetitiva bem menos provivel.

A ripida evolugio da comunicagio como instrumento
cada vez mais poderoso da sociedade industrial moderna pro-
vocou, uma intensificacdo de investigagbes formais em torno
de seus problemas. H4 hoje uma infinidade de estudos a res-
peito de correlaces entre varidveis como determinados hdbi-
tos de consumo e a publicidade. Todavia, pouquissimos desses
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estudos procuram explicar as relacoes causais entre as varid-
veis. Por exemplo, sabemos que a inter-relagdo entre a venda
pessoal e a publicidade ¢ extraordinariamente importante para
a realizacio de uma venda. Todavia, muito pouco se sabe a
respeito da natureza desta inter-relagio. Se conseguissemos
compreendé-la melhor, verdadeiras fortunas poderiam ser
economizadas, pois isto permitiria “‘dosar” os diferentes ins-
trumentos da comunica¢do com muito maior precisio.
Uma das pesquisas pioneiras e bem-sucedidas nesta
drea partiu de uma hipétese de trabalho que convém citar:
“Uma pequena quantidade de publicidade nio exerce pratica-
mente nenhum efeito sobre a venda mas, 2 medida que a
quantidade é aumentada, ela empurra a reacio através de um
ponto de quebra, apds a qual ela gera efeitos crescentes. Este
efeito decresce e se estabiliza quando osrespondentes atingem
a saturagdo; isto é, quando eles desligam-se de exposicoes adi-
cionais ao estimulo ou estio consumindo até o limite da sua
capacidade. A resposta de incrementos adicionais em publici-
dade permanece praticamente igual até o ponto em que os res-
pondentes alcan¢am a supersaturagdo, a partir da qual eles res-
pondem de forma negativa” (18).
Os autores desta tese testaram a sua aplicabilidade no
mercado de cervejas dos EUA e gragas as suas conclusoes cria-
ram uma nova técnica de programacio publicitdria que produ-
ziu resultados invejdveis: a participagdo de mercado aumentou
paralelamente a uma reducio dos gastos unitdrios de publici-
dade.
Outro ponto digno de destaque na drea de comunica-
¢oes, aplicado ao estimulo de consumo ¢é a pergunta se a venda
pessoal deve perceber a publicidade ou vice-versa. Normal-
mente as empresas partem do pressuposto de que a propagan-
da cal¢a o caminho para a venda e deve portanto precedé-la.
Esta hipétese, muito difundida, estd sendo contestada atual-
mente. Possivelmente, a relacio sinergética entre as duas for-
mas de comunicacio e seus efeitos sobre a venda é mais eficaz
quando o processo de comunicagdo € iniciado por visitas pes-
soais, ds quais devem seguir campanhas que, por sua vez,
apoéiam novos contatos entre vendedor e compradores poten-
ciais (19).
Outro tabu que ¢é amplamente divulgado por uma infi-
nidade de livros destinados a treinamentos de vendedores ¢
que a psicologia do consumidor coloca em dvida, é a afirma-
¢do de que um bom vendedor vende qualquer produto. Mais
importante do que a habilidade pessoal do vendedor ¢ a inte-
racdo entre o comprador e o vendedor numa dada situacdo:
somente quando ela for positiva, a venda ¢é realizada (20).
Além destas consideracdes, hd uma multiplicidade de
ensinamentos que o homem da pritica pode derivar de pes-
quisas realizadas no campo da comunicagio e de seu efeito
sobre o consumo. Apenas a titulo de ilustragdo, mencionemos
mais as seguintes consideragdes:
® o produto ou servigo que ndo pode contar com a pré-dispo-
sicdo de compra de pelo menos uma parte da populagio
consumidora, dificilmente atingird as suas metas de venda.
De outro lado, a comunica¢io pode incentivar e fortalecer
atitudes positivas no inicio de um processo, ao provocar
curiosidade e o desejo de experimentacio de consumidores
potenciais;

® durante a fase introdutéria de um produto, o principal
publico a ser atingido sdo os lideres de opinido, ou seja: ‘A
adogio de um produto por um lider de opinido provavel-
mente significa mais para os fregueses do que todas as téc-
nicas e os argumentos persuasivos combinados de um ven-
dedor” (21);

® o lider de opiniio ¢ particularmente suscetivel a fontes de
informagdes que realcam aspectos técnicos e qualitativos
comprobatérios do produto. Ele € cético e quer provas. Os
seguidores confiam no seu julgamento que ¢ tr_ansmitldo
pela comunicacio oral direta. E particularmente importan-
te, pois, evitar a dissondncia nas fases de lancamento de um
produto, sobretudo entre os consumidores que estio dis-
postos a testar novidades;

® 2 melhor forma de atingir o lider de opinido ¢ o contato

pessoal que permite realizar um confronto direto entre o
vendedor e o comprador potencial para esclarecer dividas e
vencer barreiras. A publicidade, no entanto, pode ser um
apoio util nesta fase, por exemplo através de uso ponderado
de material promocional.

® para que haja recompra de um produto, ¢ preciso que os

reforcos correspondam a uma expectativa ou necessidade.
Mensagens e argumentos de venda que prometem mais do
que o produto consegue realizar, podem provocar vendas
elevadas no inicio do processo, mas, 4 medida que geram
dissonincias, tornam-se particularmente contraproducen-
tes;

® 35 diversas categorias de consumidores formam hdbitos de

observagio da midia e de reten¢do de mensagens bem dis-
tintas. De uma forma geral, pode-se afirmar que, quanto
mais alto for o nivel de instru¢do da audiéncia, tanto maior
€ a sua atengdo dispensada a midia impressa (jornais e
revistas) e quanto mais baixo for esse nivel, tanto mais ele
depende da midia eletrénica (rddio e televisio) (22).

Algumas das vantagens préprias de cada um dos trés

principais tipos de midia sdo as seguintes:

— Midia impressa: é particularmente econdomica quando se
destina a audiéncias especificas; permite uma ficil reexpo-
sicio de mensagens; facilita a retencdo de mensagens mais
complexas; tem uma maior conotacio de prestigio, sobre-
tudo quando se trata de revistas especializadas; se presta
particularmente bem para promover inova¢ées, sobretudo
dentro de segmentos fechados de mercado (por exemplo
durante pré-testes).

— Midia eletrénica: provoca um alto indice de aten¢do e
acompanhamento por parte da audiéncia; gera uma sesn-
sa¢o de realismo gragas ao uso do som e da imagem; faci-
lita a retengio de mensagens simples.

— Material promocional: é {itil sobretudo como apoio a venda
pessoal e 4 publicidade, seja para formar atitudes favora-
veis, seja para reforcar hdbitos ji estabelecidos;

® apesar de parecer l6gico que o consumidor tenha uma capa-

cidade limitada para absorver informagdes induzidas
(publicitdrias ou outras), esta tese ndo é de ficil comprova-
¢do. Hd quem a conteste frontalmente (23). Se a divida for
procedente, ndo precisamos nos preocupar (ainda?) com os
efeitos da tdo comentada “sobrecarga de informacées’.
Em suma pode-se afirmar que a comunicagio, seja ela
pessoal ou impessoal, pode exercer uma poderosa influéncia
sobre o estimulo de vendas de um produto, contanto que, na
sua fase experimental, ela provoque a experimentacio e que

contribua ao equilibrio psicolégico do consumidor quando é

utilizada como refor¢o da compra repetitiva.

A Influéncia de Grupos de Referéncias
Até recentemente, os estudos sobre o comportamento

do consumidor focalizaram primordialmente os aspectos psi-
coldgicos, ou seja, o individuo. Ultimamente, este enfoque
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estd se ampliando para uma visio mais grupal ou socioldgica
que encara o homem como um ‘“‘animal social” altamente
dependente de outras pessoas ou grupos de referéncia, seja
para moldar os seus julgamentos, suas crengas e seus valores,
seja para orienti-lo na escolha de produtos ou servigos.

Nas suas fases iniciais, a ‘‘sociologia do consumo” con-
centrou seus estudos primordialmente em duas dreas: na uni-
dade familiar como principal catalisador da formacio, trans-
missio e padronizagio de comportamentos (24) e, em seguida,
no lider de opinido como principal influenciador de comporta-
mentos, inclusive quanto ao consumo (25). Ultimamente, o
campo da investigacao do comportamento “‘social” do consu-
midor invadiu uma multiplicidade de dreas novas (26). Entre
elas, uma estd merecendo atengio especial: o estilo de vida (fi-
festyle), ou seja, a maneira como as pessoas vivem e costumam
gastar o seu tempo e dinheiro no trabalho, no lazer ou como
consumidores.

A pesquisa sobre o estilo de vida levou a uma nova
modalidade de investigacdo, denominada psicografia (27). Ela
se ocupa com a interpretagio de tragos comportamentais (tan-
to de individuos, quanto de grupos), que a demografia, a psi-
cologia e a andlise socio-econémica ndo conseguem explicar
(28).

O principal mérito da andlise psicogrdfica é a sua con-
tribuigdo ao estudo da tipologia dos consumidores em fungdo
de varidveis psicossociais que vdo além de classificacoes sim-
plérias como as baseadas em dados demogrificos, em classes
de rendas ou em divisoes comportamentais, como a distingao
entre usudrios “pesados” (que utilizam um determinado pro-
duto com freqiiéncia) e “leves”.

Na sua busca de melhor compreender o ser humano
como consumidor, a pesquisa psicogrifica inspirou-se no con-
ceito de que os bens sio adquiridos primordialmente em fun-
¢do dos seus beneficios esperados e que é possivel segmentar

~ os mercados a partir de uma classificacio dos consumidores
por tipos de atitudes em relagio aos beneficios (29). Ultima-

mente, alguns estudos procuram estabelecer uma relacio dire-
ta entre estilos de vida e estilos de compra. Por exemplo, de
acordo com o modelo VALS, 35% dos consumidores norte-
americanos podem ser enquadrados na categoria dos belon-
gers (uma de 9 categorias), traduzivel como “seguidores”,
cujo estilo de vida é determinado pela preservagdo do status
quo e pelo anseio de pertencer a um grupo, e cujo estilo de
compra se caracteriza pela procura de produtos que nio sejam
novos (30).

As investigagoes sobre o comportamento do consumi-
dor em funcio dos estilos de vida estao exercendo uma cres-
cente influéncia na pesquisa de mercado e formulagido de dire-
trizes de marketing. A sua principal utilidade est4 relacionada
a politica de posicionamento de produtos e de segmentacio de
mercados a partir da identificagdo, localizagio e quantificagio
de grupos sociais bem estanques entre si, mas que, interna-
mente, matém padrées de comportamentos bastante homogé-
neos e identificdveis. Disto podem resultar medidas mais efica-
zes de adaptagdo e de comunicagdo com os mercados preferen-
ciais de cada empresa, além de facilitar as previsdes de venda e
de reduzir as suas margens de erro (31). Em contrapartida, hd
evidentemente o risco da generalizagdo excessiva ao agrupar-se
uma multiplicidade de consumidores em algumas poucas cate-
gorias. Todavia, para a empresa convém correr este risco, con-
tanto que ela acredite na validade de desenvolver a sua politica
de marketing a partir de um conhecimento mais preciso do
comportamento dos seus compradores potenciais, reconhe-
cendo, a0 mesmo tempo, a impossibilidade, ou impraticabili-

dade, de poder atender aos desejos de cada um de seus consu-
midores. ‘ -

Visto sob este enfoque pragmdtico, podemos afirmar
que os estudos sobre os esforcos de classificacdo dos estilos
de vida constituem a principal iniciativa, até hoje tomada, para
colocar os conhecimentos sobre a psicologia do consumidor a
servico de uma estratégia de marketing voltada & segmentagio
dos mercados, baseada ndo s6 em dados demograficos, geo-
grificos e de poder aquisitivo, como também na anilise do
comportamento de grupos de consumidores, cujos membros
buscam mais ou menos os mesmos beneficios na aquisicao de
um bem ou servigo.

CONCLUSOES

No presente artigo propusemo-nos a investigar o ‘“‘es-
tado da arte” em que se encontra o conhecimento sobre o
comportamento do homem como consumidor. Partimos de
um simples modelo de encadeamento de cinco fases caracteris-
ticas para o processo de decisio de compra.

Estas fases sdo: a predisposi¢do, a busca, a avaliagdo, a
escolha e a reacio do consumidor.

Entre os peritos sobre o assunto, nio hd muita diver-
géncia quanto & estrutura bisica deste mecanismo de cinco
fases. Mas dividas e controvérsias existemn quanto 2 relagio e
interdependéncia com outras varidveis do sistema que podem
ou ndo estar sempre presentes no processo de escolha e que
possivelmente afetam a direcdo e/ou a intensidade deste pro-
cesso.

Um respeitdvel nimero de pesquisas procurou decifrar
estas dividas, com dois efeitos principais. Primeiro, os hori-
zontes do conhecimento se ampliaram consideravelmente,
sobretudo a partir do momento em que os enfoques psicologi-
cos e psicossocials tomaram conta do processo, quebrando os
tabus simplificatérios da visdo econémica do problema.
Segundo, um novo tipo de determinismo surgiu 4 medida que
as investigacdes avangassem, conduzindo a modelos bem mais
complexos e ricos em varidveis, mas ndo suficientemente flexi-
veis para explicar a enorme multiplicidade de situages que se
enquadram no processo de escolha de bens e servigos.

Para fugir das armadilhas deste determinismo, o pre-
sente trabalho concentra-se na identificacio e caracterizagiao
das varidveis endogenas e exdgenas que podem exercer uma
influéncia em qualquer uma das fases do processo, sem, no
entanto, se preocupar com a natureza dos elos entre estas
varidveis e as cinco fases. Por exemplo, perguntamo-nos de
que maneira o estilo de vida exerce sua influéncia sobre os
motivos e hdbitos de consumo de um individuo, mas nio pro-
curamos determinar se esta influéncia é antes uma fungio da
sua personalidade, sua educacio, sua vida familiar quando
crianga, ou se resulta primordialmente ao convivio com cole-
gas, amigos e lideres de opinido quando adulto.

Ao procedermos desta forma ndo s6 pretendemos
devolver um maior grau de liberdade cientifica a pesquisa do
comportamento do consumidor, como facilitar também a
penetracido na matéria — indiscutivelmente complexa —, seja
por parte de jovens estudiosos, seja pelos homens da prdtica
administrativa, para quem menos importa saber desde quando
um consumidor é suscetivel a influéncia dos estilos de vida
(para ficarmos no exemplo de cima) do que a constatagio do
fato em si, pois isto lhe ¢ suficiente para poder encorpori-lo a
sua estratégia de marketing.
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NOTAS DE RODAPE

~

1) Citado de Greif (1958), p. 147: vid
Anexo.

2) Vide Hansen (1976) e sua extensa bi ografia.

3) As obras mais conhecidas nesta drea sio de Howard &
Sheth (1969) e de Engel et alii (1978).

( 4) O modelo mais representativo deste tipo ¢ o de Fishbein
& Ajzen (1975), mais recentemente testado e comentado
por Ryan & Bonfield (1980), com boa bibliografia. Um
trabatho, menos ambicioso quanto ao seu teor tedrico,
mas mais voltado & aplicabilidade dos conhecimentos
sobre o comportamento do consumidor é o de Park et
alii (1981).

( 5) Criticas deste tipo foram formuladas por Wind (1977),

Jacoby (1978) e por Olshavsky & Granboin (1979).
6) A teoria da dissondncia cognitiva ¢ de Festinger (1957) e

se refere a0 comportamento pds-decisério em geral, por-

tanto de utilidade para as situagoes de pos-compra.

( 7) O artigo de Hansen (1976) e as dltimas edi¢des de Engel
et alii (1978) sdo aqui destacados como fontes particu-
larmente ricas para esta literatura.

( 8) Esta definicdo de Secord & Backman (1964, p. 525-26)
sugere que a socializagio nio se restringe a nossa infin-
cia, mas atravessa toda a nossa vida gerando mudangcas
comportamentais, provocadas pela aprendizagem indu-
zid4 por terceiros, freqiientemente por lideres de opinido
ou outras “personalidades” em que confiamos. Na drea
de socializa¢io do consumidor recomendamos a leitura
dos dois artigos de Moschis e co-autores (1978 € 1979),
com excelente bibliografia.

( 9) O exemplo ¢é de Chaffer et alii (1971).

(10) Vide, a respeito, o breve trabalho de Cox (1967).

(11) De um artigo de Morton Hunt, do N.Y. Times Magazi-
ne, reproduzido em O Estado de Séo Paulo, 23/05/82, p.
154.

(12) Vide o estudo de Atkinson & Shiffrin (1968).

(13) O artigo de Bettman (1979) oferece uma excelente visio
de conjunto sobre a evolugio da teoria e pesquisa sobre a
memoria humana e de sua importincia para o estudo do
comportamento do consumidor.

(14) Duas obras que se destacam nesta drea sio de Everett
Rogers (1962) e de Ernest Hilgard (1966).

(15) Mencionamos dois excelentes livros escritos por especia-
listas em Marketing que descrevem e analisam esta rela-
¢do: o de Gerald Zaltman (1965) e de Bennett & Kassar-
jian (1972), este com edicdo brasileira.

(16) Sobre esta relacio entre aprendizagem / marketing/
comunicagoes, vide os artigos de Rothschild & Gadis
(1981) e de Smith & Swinyard (1982).

(17) john Mowen (1980) esbogou uma teoria recente sobre
estas relacoes baseando-se em parte no modelo de
Feather (1964).

(18) De muito valor, tanto tedrico quanto pragmdtico, sio as

pesquisas realizadas por Ackoff & Emshoff (2 artigos de

1975) sob os auspicios da maior produtora de cervejas

sibliografia no

~~

~

nos EUA. A citacio é da p. 4 do artigo referente a 1963-
68.

(19) Particularmente elucidativo sobre a relagio venda pes-
soal / publicidade é o trabalho de Swinyard & Ray
(1977).

(20) A respeito desta relagio ‘‘diddica” entre vendedor e
comprador, vide o artigo de Evans (1963).

(21) Citado de Zaltman (1965), p. 88.

(22) Valiosas consideracdes deste género podem ser encon-
tradas no livro de Berelson & Steiner (1964).

(23) Vide a contestagio da tese por Malhotra et alii (1982).

(24) O livro de Bennett & Kassarjian (1972) dedica seu 7°
capitulo s “Influéncias do Grupo”, a obra de Engel et
alii (1978) trata do mesmo tema no seu capitulo 6, com
énfase nas relagdes intra-familiares. Entre estudos mais
formais sobre o assunto, mencionamos os trabalhos de
Calder & Burnkrant (1977), de Hempel (1977) e de
Filiatrault & Ritchie (1980).

(25) Kurt Lewin pode ser considerado o pioneiro do estudo
formal sobre a lideranca e de suas influéncias sociais.
Everett Rogers (1962) foi quem talvez melhor caracteri-
zou o papel do lider dentro dos processos (sociais) de
difusdo de inovagdes. A aplicacdo do conceito no marke-
ting foi abordado de maneira particularmente feliz por
Engel et alii (1978).

(26) Uma breve abordagem sobre as razoes e vantagens desta
abertura de horizontes pode ser encontrada em Zaltman
& Wallendorf (1977). Algumas dreas de investigacdo,
que ilustram a amplitude do conceito, sdo, por exemplo:
o conformismo do consumidor (vide Venkatesan, 1966),
o consumerismo como segmento a parte da sociedade
(Bourgeois & Barnes, 1979), o uso de bens como simbo-
los sociais (Sellerberg, 1976) ou até a anilise antropolé-
gica da linguagem para a melhor compreensio do com-
portamento do consumidor (Levy, 1981).

(27) Uma boa visio do “estado da arte” em que se encontra o
estudo de estilo de vida e da psicografia pode ser encon-
trado no livro de W. Wells (1974) e no artigo de Zabloc-
ki & Kanter (1975).

(28) Vide, a respeito, o artigo de Wind & Green (1974).

(29) O pioneiro da pesquisa por beneficios ¢ R. Haley (1968)
que agrupou os mercados de consumo em seis *‘univer-
sos de contetido”, a saber: beneficios do produto, medi-
das clinicas da personalidade, medidas comportamentais,
medidas de estilo de vida, demografia e crencas sobre a
categoria do produto {0 que é ou ndo verdadeiro a seu
respeito).

(30) O estudo tipolégico Vals estd sendo desenvolvido pelo
SRI International, na California. Vide o artigo de A. Mit-
chell (1980) para uma apresentagio do modelo e de seus
resultados preliminares. )

(31) A Coletinea de Wells (1974) apresenta e analisa os efei-
tos de virias aplicacbes do conceito de estilo de vida a
politica de marketing, em 4reas como: langamento de
produtos, adaptacio de linhas a segmentos especificos e
da programacio de vendas e de campanhas publicitérias.
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