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			Capítulo 1

			Elementos envolvidos no comportamento do consumidor



			Em nossa vida pessoal, é comum que desejemos conhecer e saber mais sobre as pessoas de que gostamos e que são importantes para nós. Na vida das empresas não é diferente. E não há ninguém mais importante para as empresas que o consumidor. É por isso que o estudo do comportamento do consumidor – suas motivações, influências e processos decisórios – gera cada vez mais interesse.

			Compreender, porém, o comportamento do consumidor, assim como o comportamento humano em geral, não é uma tarefa fácil. Mas as empresas que se dispõem a enfrentar essa jornada obtêm, em geral, resultados muito satisfatórios. Conhecer melhor o comportamento de seu público-alvo permite às empresas oferecer produtos e serviços mais condizentes com as necessidades e os desejos do cliente, além de estabelecer relacionamentos mais fortes e genuínos com o consumidor.

			Para os interessados em empreender essa jornada desafiadora mas cheia de recompensas, este volume proporciona uma visão geral sobre os principais aspectos relacionados ao comportamento do consumidor e seus impactos sobre as empresas. Neste primeiro capítulo, abordaremos os fatores que tornam tão relevante o estudo do comportamento do consumidor e também entenderemos a evolução dessa área de pesquisa.

			Estudaremos ainda como fatores internos e externos ao consumidor combinam-se para influenciar decisões e comportamentos de compra. Por fim, abordaremos como o conhecimento sobre o consumidor é um insumo essencial para a estratégia de marketing, a qual também dá sua contribuição para influenciar o comportamento dos clientes.

			1 O comportamento de consumo

			Para iniciar esta jornada de estudos do comportamento do consumidor, convido você a pensar em exemplos bem pessoais. Lembre­-se dos produtos e serviços que você comprou nos últimos dias: um sanduíche, um sabonete ou, quem sabe, uma roupa nova ou algum utensílio para o lar.

			Algumas decisões podem ter levado poucos minutos, o tempo suficiente para escolher um lanche saboroso para matar a fome. Outras compras podem ter demorado mais tempo: você pesquisou preços, visitou algumas lojas, pediu a opinião de outras pessoas, experimentou diversos modelos e escolheu cuidadosamente o produto, de acordo com as suas motivações pessoais.

			Nem sempre nos damos conta de que o comportamento de compra e consumo envolve inúmeras decisões, como ilustra a figura 1.

			Figura 1 - Inúmeras decisões no processo de compra, uso e descarte de um produto ou serviço
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			O comportamento de consumo implica, primeiramente, escolher entre diferentes atividades. Podemos sair para jantar, praticar esportes ou assistir a um filme em casa, por exemplo. E, para cada atividade escolhida, vamos decidir também entre categorias e marcas de produtos, como uma pipoca de micro-ondas, o disque-pizza ou um restaurante badalado.

			O ato de consumir também envolve uma decisão sobre gastar ou poupar dinheiro. É por isso que, em tempos de crise, a falta de confiança do consumidor (e não apenas a falta de dinheiro) contribui para redução do consumo – preocupadas com o futuro, as pessoas preferem não gastar.

			Pesquisas recentes (DONATELLI et al., 2016; NIELSEN, 2016) mostram, por exemplo, como a crise econômica no Brasil, acentuada a partir de 2015, afetou o comportamento do consumidor em diferentes aspectos:

			
					Os consumidores brasileiros estão buscando várias formas de economizar. Isso inclui não somente a redução no volume de compras e a busca por promoções, mas também a diversificação de lojas e a diminuição do número de idas ao supermercado. O foco do consumidor deixou de ser apenas a conveniência e se tornou a economia, o que explica, por exemplo, o crescimento dos ­atacarejos (estabelecimentos que combinam vendas de atacado e varejo).

					Há também maior preferência por embalagens econômicas e a substituição por marcas mais baratas (um comportamento chamado de trade down).

					Os alimentos prontos perderam espaço para a comida preparada em casa. Para economizar, o consumidor passou a priorizar a alimentação e o lazer dentro do lar.

					Em categorias pontuais de produtos (como cerveja e produtos de cuidado pessoal), porém, o consumidor ainda se brinda com pequenos luxos, mantendo o consumo de marcas superiores.

			

			Esses são apenas alguns exemplos de como mudanças no comportamento do consumidor podem afetar o mercado de diferentes maneiras – como o tipo de embalagem vendida ou o canal escolhido para a compra.

			Outro aspecto importante do comportamento atual de consumo é a emergência de novas formas de ter acesso a um bem. Em tempos de economia compartilhada, com o crescimento de empresas como o Uber, o consumidor está cada vez mais optando por usar um serviço (transporte de passageiros), ao invés de comprar um produto (automóvel).

			Aspectos como esse, com grande impacto potencial no mercado de consumo, são o que tornam o estudo do comportamento do consumidor tão interessante e tão importante.

			2 Por que estudar o comportamento do consumidor?

			O estudo do comportamento do consumidor é uma disciplina relativamente nova. Até a década de 1970, ela não era ministrada por nenhuma universidade (SOLOMON, 2016). Seu surgimento e desenvolvimento são reflexos das mudanças ocorridas no mercado nas últimas décadas.

			O interesse pelo comportamento do consumidor acompanhou a própria evolução da gestão e do marketing nas empresas. No início do século XX, quando surgiram os primeiros sistemas de produção em massa, a demanda por produtos industrializados era muito superior à oferta. As empresas estavam muito mais preocupadas em otimizar a sua produção que compreender as necessidades de seu cliente. O consumidor tinha muito menos poder na relação com os fornecedores.

			Nas décadas seguintes, à medida que cresce a competição entre marcas, tecnologias e empresas, compreender o comportamento do consumidor passa a ser um fator essencial para atender a suas necessidades e desejos de uma forma superior à concorrência. A revolução digital acentuou esse processo. Com a maior disponibilidade de informações e opções de compra, o consumidor exige um atendimento cada vez mais personalizado, o que requer das empresas um profundo conhecimento do seu público-alvo.

			Conhecer o comportamento do consumidor e os processos internos que o levam à decisão de compra se tornou uma atividade estratégica para as empresas, uma condição indispensável para fornecer bens e serviços adequados ao consumidor, garantindo a conquista e a manutenção da base de clientes. Ao analisar o consumidor, as empresas buscam prever ou influenciar o seu comportamento de compra e melhorar o índice de satisfação do cliente (SAMARA; MORSCH, 2005).

			O cenário de mudanças levou à própria evolução dos estudos do comportamento do consumidor. Se antes o foco era a transação de compra, atualmente o comportamento do consumidor é visto como um processo que envolve não apenas a mera transação comercial, mas tudo que influencia o consumidor antes, durante e depois da compra. Sob essa perspectiva, o comportamento do consumidor é definido como o “estudo dos processos envolvidos quando indivíduos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, serviços, ideias ou experiências para satisfazerem necessidades e desejos” (SOLOMON, 2016, p. 6).

			Esse processo envolve aspectos cognitivos, motivacionais e emocionais. Contempla elementos tangíveis e intangíveis do produto ou serviço, já que, como analisaremos ao longo desta obra, a compra de um produto não ocorre apenas por conta de suas funcionalidades obje­tivas, mas também em razão do seu significado (PINHEIRO, 2011; SOLOMON, 2016).

			Em virtude dessa complexidade, o estudo do comportamento do consumidor tem uma característica interdisciplinar, recorrendo a diferentes áreas de conhecimento, como psicologia, sociologia, economia, antropologia, semiótica/crítica literária, entre muitas outras.
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	Para compreender o comportamento do consumidor, as empresas recorrem principalmente aos sistemas de informações de marketing (SIM), constituídos por registros internos da empresa, atividades de inteligência de marketing e pesquisas de marketing. Entre as ferramentas utilizadas, as pesquisas de mercado desempenham um papel essencial para compreendermos as motivações e os interesses do consumidor. A evolução tecnológica também proporcionou às empresas novas formas de analisar o comportamento do cliente, permitindo, por exemplo, monitorar a atividade do consumidor na internet e, em especial, nas redes sociais.

	


 

	



			2.1 Necessidade, desejo e demanda

			Necessidade, desejo e demanda são conceitos essenciais para a compreensão do comportamento do consumidor. Embora o uso desses termos se confunda no dia a dia, há diferenças importantes que devem ser consideradas.

			As necessidades estão relacionadas a requisitos humanos básicos e caracterizam-se como situações de privação, em que há uma diferença significativa entre o estado atual e o estado desejado pelo indivíduo (KOTLER; ARMSTRONG, 2015; SAMARA; MORSCH, 2005). Elas incluem tanto necessidades físicas (comida, agasalho, abrigo, etc.) como necessidades sociais (afeto e pertencimento a um grupo, por exemplo) e individuais (conhecimento, autorrealização, etc.).

			Já o desejo é “uma manifestação específica de uma necessidade, determinada por fatores pessoais e culturais” (SOLOMON, 2016, p. 19). Os desejos são influenciados pela personalidade e cultura de cada um. O marketing não cria necessidades, que são inerentes ao ser humano, mas busca influenciar os desejos do cliente ao realçar determinados benefícios do produto.

			As necessidades são descritas geralmente em termos de sentimentos ou sensações (“Estou com fome”, por exemplo). Já os desejos são descritos em termos de objetos: “Quero um sanduíche” ou “estou com vontade de comer churrasco”.

			Por fim, outro conceito importante é a demanda, definida como o desejo apoiado pela capacidade de compra (KOTLER; ARMSTRONG, 2015). O consumidor não apenas quer o produto, mas tem recursos (dinheiro, capacidade técnica, etc.) para comprá-lo. Voltando ao exemplo anterior, um caso de demanda seria: “Estou com vontade de comer churrasco, desejo ir àquele restaurante e tenho dinheiro para pagar a conta”.

			3 Principais influências no comportamento do consumidor

			O comportamento do consumidor é comparado por Samara e Morsch (2005) a um grande iceberg, do qual é possível ver apenas uma pequena parte. A maior porção de sua estrutura fica submersa, tornando muito difícil aos navegadores ter uma ideia da sua real dimensão e complexidade.

			Assim como um iceberg, o consumidor se movimenta no mercado. É possível observar uma pequena parte do seu comportamento (a ponta do iceberg): o que ele comprou, onde comprou e em que quantidade, entre outras ações realizadas. Porém, a maioria de suas reais intenções, motivações e atitudes permanece oculta, como ilustra a figura 2.

			Figura 2 – O iceberg do comportamento do consumidor
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			Fonte: adaptado de Samara e Morsch (2005, p. 5).



			O comportamento observável de compra é resultado de inúmeros fatores, como necessidades, preconceitos ou crenças profundamente arraigadas. Muitos comportamentos são fruto inclusive de aspectos inconscientes, que passam despercebidos ao próprio consumidor. Em algumas situações, por exemplo, embora acreditemos que compramos um produto unicamente por suas características objetivas, nossas motivações podem ter sido muito mais complexas e subjetivas – como a busca por autoafirmação e aceitação social.

			É assim, por exemplo, quando compramos uma roupa para ir ao trabalho: em geral, não queremos apenas nos agasalhar, mas expressar a própria identidade ou associar nossa imagem a um padrão desejado de comportamento.

			No estudo do comportamento do consumidor, assim como em várias outras áreas das ciências humanas e sociais, há sempre um grande debate sobre quais motivações de compra são resultado de fatores internos ou inatos ao indivíduo, e quais delas são influenciadas pelo nosso ambiente sociocultural e por estímulos de marketing.

			De modo geral, porém, entende-se que o comportamento do consumidor (suas ações observáveis e seu processo de decisão) sofrem influência de dois principais conjuntos de fatores, ilustrados na figura 3. O primeiro deles inclui aspectos internos e individuais do ser humano, relacionados à emoção, à cognição e ao perfil demográfico, entre outros. O segundo grupo contempla influências externas ao consumidor, advindas de seu ambiente sociocultural, da situação específica de compra e de estímulos de marketing.[1]

			Figura 3 – Fatores que afetam o comportamento do consumidor

			[image: ]
			Fonte: adaptado de Peter e Olson (2010), Samara e Morsch (2005) e Solomon (2016).



			Dividir os fatores que influenciam o consumidor em dois grupos facilita a compreensão das principais variáveis que moldam o seu comportamento e a sua decisão de compra. É importante ressaltar, contudo, que há interações complexas e, muitas vezes, indissociáveis entre o consumidor e sua realidade social (SOLOMON, 2016).

			Fatores internos e externos ao consumidor são mutuamente influenciados: aspectos internos ao indivíduo podem afetar o seu ambiente sociocultural; da mesma forma, transformações no ambiente externo – como o surgimento de uma nova tecnologia ou fatos políticos e sociais relevantes – podem também provocar mudanças em aspectos individuais e internos ao consumidor. Esse processo é bastante dinâmico e deve ser acompanhado constantemente pelas empresas (PETER; OLSON, 2010).
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	O estudo do comportamento do consumidor ajuda as empresas não apenas a compreender as principais motivações de compra do ­cliente, mas também a identificar possíveis razões para o mau desempenho de um produto ou serviço. Um exemplo foram as dificuldades iniciais enfrentadas no mercado norte-americano, na década de 1950, pelos fabricantes de café instantâneo, conforme o relato de Dawson (2003).

			O produto foi criado originalmente para proporcionar aos soldados que combatiam na Segunda Guerra Mundial uma forma conveniente de preparar café. Ao promover o produto para o mercado em geral, no entanto, marcas como Nescafé não obtiveram grande aceitação inicial dos consumidores. Toda a propaganda era focada na conveniência do café instantâneo, mas as consumidoras tinham receio de, ao utilizar o produto, serem classificadas como pessoas preguiçosas, que não dedicavam tempo sequer para preparar o café da família. Pense nos impactos dessa visão numa época em que as mulheres desempenhavam predominantemente o papel de donas de casa.

			Ao identificar o problema com o uso de pesquisas, a Nestlé, fabricante do Nescafé, alterou toda a sua estratégia de propaganda. Em vez de focar na conveniência, os anúncios passaram a se concentrar na aceitação social do café instantâneo, reforçando a imagem de uma bebida sofisticada para a época.

	


 

	



			4 Aspectos importantes do comportamento do consumidor

			O comportamento de compra e consumo vai muito além de uma mera relação comercial entre clientes e empresas. É uma forma de expressar identidade e cidadania, de interagir socialmente e de obter valor, como ilustra o quadro 1.

			
				Quadro 1 – Características do comportamento do consumidor
				
				
					
							
							[image: ]

						
							
							O consumo é uma forma de expressar a identidade individual

							O estudo do comportamento do consumidor não se resume ao ato de comprar um produto ou serviço. Investiga-se também como o fato de possuir (ou não) um bem afeta nossa vida e influencia o modo como nos sentimos em relação a nós mesmos e aos demais. As roupas que vestimos, o carro que dirigimos e os alimentos que escolhemos, por exemplo, expressam a identidade que temos ou que almejamos.
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							O comportamento do consumidor envolve trocas

							Ao adquirir um produto ou serviço, o consumidor renuncia a algumas coisas (tempo, dinheiro, etc.), esperando obter benefícios tangíveis ou intangíveis. O conjunto de “renúncias” do consumidor – como suas economias, tempo e esforço dedicados à compra – representa o custo total do produto ou serviço.
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							O comportamento de consumo pode envolver muitas pessoas

							O comportamento do consumidor não reflete necessariamente a ação de um único indivíduo. As decisões de compra envolvem, muitas vezes, membros da família, amigos e colegas de trabalho. As pessoas podem também desempenhar diversos papéis no processo de compra, atuando como influenciadores, usuários e compradores, entre outras atribuições. 

						
					

				
				

	Fonte: adaptado de Hoyer e MacInnis (2011), Peter e Olson (2010) e Solomon (2016).



			

			Entretanto, nem todo processo de compra é igual. O tempo e o esforço dedicados pelo consumidor dependem de inúmeros fatores, como as características do produto ou serviço e os interesses e riscos inerentes àquela decisão de compra.

			O processo de compra também varia de acordo com o perfil do cliente, o qual pode ser classificado como consumidor final ou consumidor organizacional. O consumidor final compra produtos e serviços para uso próprio, para sua família ou para presentear alguém. Já os consumidores organizacionais incluem empresas, governo, organizações não governamentais, entre outros.

			As compras organizacionais tendem a ser mais complexas, demorar mais tempo e envolver um número maior de pessoas – além de considerar mais atributos técnicos no processo de decisão. Mais à frente, teremos a oportunidade de estudar com detalhes as características do mercado organizacional.

			5 O marketing e o comportamento do consumidor

			A Procter & Gamble (P&G) – que, no Brasil, controla marcas como Gillette, Pantene, Pampers e Ariel – é uma das maiores empresas de bens de consumo no mundo. Foi responsável globalmente pela criação de produtos importantes, como as fraldas descartáveis, o creme dental com flúor e o absorvente com abas. A P&G é também uma das empresas que mais investem no estudo do consumidor, chegando a realizar 15 milhões de pesquisas por ano (OLIVEIRA, 2014). As pesquisas permitem à P&G criar produtos mais adequados à realidade do consumidor, como ilustra o quadro a seguir:

			
				Quadro 2 – Produtos da P&G ajustados ao consumidor
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							Fralda Pampers: adequações para os bebês do México e da China

							Apesar de ser um produto global, as fraldas Pampers são adaptadas à realidade de cada país. A P&G identificou, por exemplo, que os bebês mexicanos urinam mais em virtude do tipo de alimento (mais condimentado) consumido pela mãe e do próprio clima do país. Isso gerou a necessidade de produzir fraldas com maior poder de absorção.

							Na China, a política de filho único no país fez com que, em muitas casas, o número de adultos (incluindo pais e avós) fosse geralmente muito superior ao de crianças. Assim, os bebês passavam mais tempo no colo e demoravam mais a engatinhar, um exercício que reduz gordura na região das coxas. Por isso, os bebês chineses têm coxas mais grossas, o que requer ajustes na modelagem das fraldas descartáveis. 
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							Aparelhos de barbear: um produto barato para o mercado indiano

							Antes de ser comprada pela P&G, a Gillette teve uma experiência fracassada no mercado indiano. A empresa lançou na Índia um aparelho de barbear caro para os padrões do país e que não considerava aspectos da realidade local na época, como o número reduzido de banheiros (um para até vinte casas), a falta de água corrente, os espelhos pequenos e o hábito de se barbear poucas vezes na semana – com pelos mais longos no corte.

							Em uma nova tentativa de ganhar mercado na Índia, a Gillette criou um produto específico para o consumidor local: um aparelho de barbear com apenas uma lâmina e um número menor de peças, que era vendido em embalagem sachê, reduzindo o preço para o consumidor. O design do produto também facilitava a limpeza, mesmo na falta de água corrente. O novo produto teve ótima aceitação no mercado, conquistando 50% de market share seis meses após seu lançamento, em 2010. 

						
					

				
				
					
							Fonte: adaptado de Oliveira (2014).
						
					

				
			

			
			O exemplo da P&G mostra como compreender o comportamento e a realidade do consumidor é importante para desenvolver produtos e serviços mais adequados às suas necessidades. Essa, porém, não é a única contribuição que o estudo do comportamento do consumidor pode trazer à estratégia de marketing das empresas. Hoyer e MacInnis (2011) listam várias outras atividades de marketing que dependem de um profundo conhecimento do comportamento do consumidor, incluindo:


			
			Quadro 3 – Contribuições do estudo do comportamento do consumidor para o marketing
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							Compreender a composição do mercado e identificar segmentos que ofereçam maiores oportunidades de negócio. Exemplos desses segmentos são os consumidores da terceira idade, as mulheres e a população de baixa renda.
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							Selecionar o mercado-alvo e desenvolver uma oferta e um posicionamento compatíveis com as necessidades e expectativas do consumidor, sendo melhores que a concorrência.
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							Captar ideias para novos produtos, alterar e melhorar os produtos já existentes, definir o nome, a logomarca e a embalagem.
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							Definir as ações de comunicação e promoção dos produtos: objetivos, formato mais adequado da mensagem, canais e horários de veiculação, mecânicas promocionais, etc. Medir o impacto e a eficácia da propaganda entre o público-alvo.

						
					

					
							
							[image: ]

						
							
							Tomar decisões de preço: compreender a percepção de valor do cliente e suas reações às mudanças de preço. Definir preços e táticas de precificação mais ajustados à percepção do consumidor.
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							Planejar a distribuição do produto: identificar pontos de venda mais convenientes para o consumidor e projetar as lojas e a exposição dos produtos de forma compatível com a lógica de busca do consumidor e com as situações de consumo.

						
					

				
			

	Fonte: adaptado de Hoyer e MacInnis (2011).




			

			
			Nessas e em muitas outras atividades, as decisões de marketing são (ou deveriam ser) muito influenciadas por como se comporta o consumidor. Porém, como componentes importantes do ambiente sociocultural, o marketing, a cultura e a comunicação de massa também têm impacto sobre o comportamento do consumidor.

			Por meio de propagandas persuasivas, decoração das lojas, embalagens atraentes e descontos no preço, por exemplo, o marketing busca influenciar as decisões de compra. Os padrões de comportamento apresentados nos comerciais e programas de TV são também, muitas vezes, replicados pela população. Isso inclui desde a moda que ganha as ruas até aspectos como a linguagem e as formas de relacionamento interpessoal; embora, com o avanço da cultural digital, meios como a TV estejam perdendo espaço para a internet, especialmente entre o público mais jovem.

			Considerações finais

			Este capítulo trouxe as primeiras pistas para a compreensão do comportamento do consumidor. Como analisamos, as decisões e os comportamentos de compra são resultado da interação de dois conjuntos de fatores. O primeiro deles inclui aspectos internos ao consumidor, como suas emoções e sua forma de processar os estímulos e informações. O segundo conjunto compreende as influências do ambiente externo, ou seja, como a família, os grupos de referência, os aspectos culturais e as condições específicas da compra – além dos estímulos de marketing – se juntam para moldar o comportamento do consumidor.

			Nos capítulos seguintes, vamos mergulhar em cada um desses fatores e compreender sua influência sobre o comportamento de compra, o uso e o descarte de produtos e serviços pelo consumidor.
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					[1] Com abordagens ligeiramente diferentes, autores como Peter e Olson (2010) e Solomon (2016) preferem organizar essas influências sob a forma de uma roda ou “círculo do comportamento do consumidor”, formado por fatores internos e externos ao indivíduo.

		

		

		


		

			Capítulo 2

			O consumidor como indivíduo – parte I



			O comportamento do consumidor, como analisamos anteriormente, é resultado de diversas influências interpessoais, relacionadas ao contexto sociocultural, e de influências intrapessoais, que incluem variáveis ­pessoais e subjetivas de cada indivíduo.

			Os fatores intrapessoais reúnem inúmeras influências psicológicas que modelam a decisão de compra do consumidor: suas necessidades, motivações, percepção, atitudes, personalidade, entre outros fatores que compõem o que alguns autores chamam de “núcleo psicológico” do comportamento do consumidor (HOYER; MACINNIS, 2011).

			O foco deste e do próximo capítulo será o componente psicológico e individual do comportamento do consumidor, um campo de estudos muito desafiador, dada a complexidade humana, e que vem avançando bastante.

			Serão abordadas questões como os fatores que determinam a motivação do consumidor para a compra, incluindo os diferentes tipos de necessidades e os valores e objetivos individuais, além do autoconceito de cada indivíduo. Trataremos ainda de aspectos como percepção, memória e aprendizagem e sua relação com o comportamento de consumo.

			1 Motivação do consumidor

			Uma das questões mais relevantes no estudo do comportamento do consumidor é compreender as razões que levam as pessoas a decidirem (ou não) pela compra de um produto ou serviço: quais são as suas motivações e interesses? Que benefícios tangíveis e intangíveis o cliente espera obter com o produto? O quão forte é a sua motivação a ponto de levá-lo a investir tempo, dinheiro e esforço para realizar a compra?

			Antes de aprofundar o estudo dessas questões, vamos analisar os dois exemplos do quadro 1.

			
			Quadro 1 – Duas filas muito diferentes de consumidores
				
					
				
				
					
							
							Venezuelanos passam a noite na fila para comprar comida

							Nos últimos anos, a crise econômica e política na Venezuela tem agravado problemas como a inflação (que chegou a ser a maior do mundo) e a escassez de alimentos e produtos básicos no país. Todos os dias, milhares de pessoas, das mais diferentes classes sociais, chegam a passar a noite na fila em frente aos supermercados, em um esforço para comprar produtos essenciais, como leite e arroz.

							A falta de alimentos gerou também uma onda de violência, com saques frequentes a lojas e supermercados. Há ainda um comércio paralelo de produtos, a exemplo das bachaqueras – pessoas que furam a fila e revendem parte da cota extra de alimentos que conseguem comprar. Já os mais idosos, que não têm condições de ficar nas filas, chegam em alguns casos a passar fome.

							


							Consumidores passam a noite na fila para comprar o novo iPhone

							O lançamento de novos modelos do iPhone, da Apple, é sempre um fato muito aguardado pelos fãs da marca. Em várias partes do mundo, as filas em frente às lojas começam a se formar horas ou até dias antes do lançamento do produto. Alguns consumidores enfrentam longas filas de espera, sob baixas temperaturas, mesmo com a nova possibilidade de reservar o seu exemplar do produto via internet, na pré-venda realizada pela Apple.

							A espera na fila tem histórias curiosas, como a consumidora australiana que, em 2015, criou um robô (feito a partir de um iPad) para guardar o seu lugar na fila de compra do novo iPhone.

							[image: ]

						
					

				
				
					
							Fonte: adaptado de Guilherme (2015), Lafuente (2016), Australiana… (2016) e Venezuelanos… (2015).
						
					

				
			

			
			As razões que levam a população da Venezuela e os fãs da Apple a formarem filas para comprar os produtos são bem diversas. Para os venezuelanos, aguardar longos períodos na fila é, muitas vezes, a condição para ter acesso a produtos essenciais e suprir necessidades básicas da sua família, como a alimentação.

			O caso do lançamento do iPhone é muito diferente. O que está em jogo não é o atendimento de uma necessidade básica do cliente: os aparelhos disponíveis no mercado já trazem as principais funcionalidades esperadas de um smartphone, e não há qualquer necessidade urgente que não possa ser suprida pelos aparelhos já existentes.

			O fato de esperar na fila e ser um dos primeiros a ter em mãos o novo iPhone está mais ligado a necessidades subjetivas do ­cliente. Esse comportamento pode ser, por exemplo, fruto da necessidade de reconhecimento e de status social; ou um modo de reafirmar a própria identidade como uma pessoa inovadora, que tem condições de acompanhar as novas tendências.

			Mesmo com diferentes necessidades associadas à compra, os dois grupos de consumidores estão dispostos a fazer um grande esforço para atingir seus objetivos: esperar longos períodos, enfrentar o frio e o desconforto e, possivelmente, envolver-se até mesmo em disputas por um lugar melhor na fila. No estudo do comportamento do consumidor, poderíamos dizer que esses grupos estão altamente motivados.

			A motivação humana é descrita como uma força energética interna, “responsável pela intensidade, direção e persistência dos esforços de uma pessoa para alcançar determinada meta” (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 103). Trata-se de um “estado interno de agitação que fornece energia para atingir um objetivo” (HOYER; MACINNIS, 2011, p. 40). Consumidores motivados estão dispostos a gastar tempo e energia para processar as informações, empreender atividades de busca e comparação e tomar decisões de compra.

			Já os consumidores pouco motivados tendem a dedicar menos tempo e esforço para realizar a compra. É o que acontece em compras rotineiras ou de conveniência, a exemplo da goma de mascar comprada após o almoço. A decisão leva poucos segundos, com nível reduzido de esforço e envolvimento do consumidor, que escolhe o produto com base em alguns atalhos mentais, como o preço mais baixo ou a marca mais conhecida.

			O mesmo cliente, em uma situação diferente de compra (como a aquisição de um carro novo), demonstrará um comportamento bem diverso – envolvendo-se ativamente na busca de informações, comparativos, testes do produto, etc. Isso porque a motivação não depende apenas do perfil do cliente, mas também das circunstâncias da compra e das características do produto ou serviço, entre outros aspectos.

			De modo geral, é possível afirmar que a motivação do consumidor é resultado da relevância pessoal da compra, ou seja, das consequências e implicações positivas ou negativas que a compra terá em sua vida (HOYER; MACINNIS, 2011). A relevância pessoal, por sua vez, é influenciada por quatro fatores principais, mostrados no quadro 2.


			
			Quadro 2 – Fatores que determinam a relevância pessoal e influenciam a motivação do consumidor
				
					
					
				
				
					
							
							[image: ]

						
							
							Autoconceito

							A visão que temos sobre nós mesmos e sobre como os outros nos veem. O autoconceito define a nossa identidade e orienta o nosso comportamento, influenciando diretamente a escolha dos produtos que compramos e consumimos. A roupa que vestimos, o carro que dirigimos, a academia de ginástica que frequentamos – tudo isso reflete o que somos ou aquilo que gostaríamos de ser.
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							Valores

							Nossas crenças sobre o que é correto, é importante ou é bom. Estamos mais propensos a dar atenção às coisas mais alinhadas com nossos valores. Por exemplo, se vemos na educação uma oportunidade de melhoria de vida, a probabilidade de investirmos em serviços educacionais é maior.

							O respeito e a preservação da natureza são também valores cada vez mais importantes para muitas pessoas, o que vem impulsionando o mercado de produtos e serviços com apelo sustentável (alimentos orgânicos, produtos recicláveis e biodegradáveis, etc.).
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							Necessidades

							Situações de privação, em que há uma diferença significativa entre o estado atual e o estado desejado pelo indivíduo. É um estado interno de tensão causado por um desequilíbrio em relação a uma condição ideal para o consumidor. Atendida a necessidade, o objeto da motivação tende a parecer menos atraente para o cliente. 
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							Objetivos

							Os resultados que gostaríamos de obter: conseguir um emprego, economizar dinheiro, entrar na universidade, etc. Ao definir um objetivo, o consumidor se envolve numa sequência específica de atividades para atingi-lo: planejamento, implementação de ações, avaliação, e assim por diante. O esforço empregado no objetivo depende da sua importância pessoal e do sucesso que está sendo obtido pelo consumidor em atingir suas metas (pequenas vitórias obtidas).

						
					

				
				
					
							
			Fonte: adaptado de Hoyer e MacInnis (2011) e Kotler e Armstrong (2015).
						
					

				
			

			1.1 Tipos de necessidades

			Como analisamos anteriormente, a necessidade é um dos fatores que influenciam a motivação do consumidor para se envolver nas atividades relacionadas à compra. Há diversos tipos de necessidades, como demonstram os exemplos das filas na Venezuela (comprar comida) e dos fãs da Apple (adquirir um novo modelo de iPhone).

			As necessidades podem ser classificadas de diferentes maneiras. Um dos modelos mais comuns divide-as em dois grupos: necessidades utilitárias e necessidades hedônicas ou vivenciais (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000; PINHEIRO, 2011; SOLOMON, 2016).

			As necessidades utilitárias enfatizam os atributos tangíveis e os benefícios funcionais de um produto ou serviço (calor, nutrição, hidratação, transporte, etc.). Já as necessidades hedônicas são mais subjetivas e experienciais, relacionadas à busca por prazer, emoção ou fantasia.

			Sob a ótica das necessidades utilitárias, um carro fornece transporte e cumprirá melhor o seu objetivo se oferecer a maior quilometragem por litro de combustível consumido. Falando, porém, de necessidades hedônicas, um carro esportivo não é o meio de transporte mais econômico, mas é capaz de proporcionar uma série de sensações e experiências positivas à pessoa que o dirige.

			Outros autores que classificam as necessidades, como Samara e Morsch (2005), preferem dividi-las em necessidades biogênicas e necessidades psicogênicas. De acordo com essa classificação, as necessidades biogênicas incluem necessidades fisiológicas inatas de elementos indispensáveis à vida, como água, alimento, etc. Já as necessidades psicogênicas são aprendidas no processo de se tornar membro de uma cultura ou sociedade, a título de status ou reconhecimento. Em resumo: as necessidades biogênicas nascem conosco; as psicogênicas são desenvolvidas ao longo da vida, de acordo com o ambiente em que vivemos.

			Compreender as necessidades psicogênicas (ou hedônicas) do indivíduo é um dos maiores desafios no estudo do comportamento do consumidor. Para facilitar o entendimento, algumas teorias buscam classificar as necessidades em alguns grupos, conforme o quadro 3.

			
				Quadro 3 – Classificação das necessidades
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							Necessidade de poder

							Necessidade de controlar o próprio ambiente. Favorece a venda de produtos que transmitam a sensação de domínio e poder sobre o ambiente mais próximo, a exemplo de sistemas potentes de som automotivo ou resorts de luxo que oferecem muitos serviços e mimos para o cliente.
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							Necessidade de afiliação

							Necessidade de estar na companhia de outras pessoas e de se sentir parte de um grupo. Favorece a venda de artigos de moda e produtos e serviços voltados a grupos de pessoas, como aquelas que praticam esportes ou atividades de lazer juntas.

							Também justifica o interesse das pessoas em se reunirem em clubes ou grupos de interesse (jardinagem, corrida, leitura), organizados pelas empresas ou pelos próprios consumidores.
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							Necessidade de realização

							Necessidade de valorização e reconhecimento pelo sucesso obtido. Pessoas com esse tipo de necessidade atribuem valor complementar aos produtos e serviços que simbolizem sucesso e evidenciem suas conquistas. É o caso, por exemplo, de roupas executivas e carros de luxo.

							Ao mostrar atletas de alta performance em sua propaganda, empresas de artigos esportivos, como Nike e Adidas, tentam também potencializar em seu público­-alvo o desejo pelo bom desempenho e pela vitória.
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							Necessidade de singularidade

							Necessidade de afirmar a identidade individual. Favorece a venda de produtos personalizados ou que prometam valorizar as qualidades distintivas do consumidor.

						
					

				
			
			
				Fonte: adaptado de Samara e Morsch (2005) e Solomon (2016).

			

			
			

			Outra classificação muito conhecida é a hierarquia das necessidades de Abraham Maslow, um modelo criado na década de 1950 que foi adaptado para o estudo de diferentes tipos de necessidades na área de marketing.

			O modelo é representado por uma pirâmide em que as necessidades são classificadas em níveis crescentes de complexidade – das mais básicas (necessidades fisiológicas) até aquelas de caráter eminentemente social (necessidades aprendidas). Ao todo, são cinco níveis de necessidades, mostrados na figura 1.

			Figura 1 – A pirâmide de Maslow: uma hierarquia de necessidades humanas

			[image: ]
			Fonte: adaptado de Samara e Morsch (2005).



			Segundo esse modelo, o indivíduo só avança para o nível seguinte da hierarquia de necessidades quando o patamar anterior já foi adequadamente suprido. Assim, as necessidades de estima e autorrealização só serão lembradas depois que as necessidades fisiológicas, sociais e de segurança já tiverem sido atendidas.

			Essa ordenação das necessidades é, aliás, um dos pontos mais criticados no modelo da pirâmide de Maslow. Solomon (2016) argumenta que essa hierarquia não é válida para todas as culturas e sociedades. Engel, Blackwell e Miniard também reconhecem essa limitação e defendem que a principal utilidade da pirâmide de Maslow é lembrar que “os consumidores podem ter diferentes prioridades em suas necessidades, em diferentes situações de consumo e em diferentes estágios da vida” (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 22), mas essas necessidades não seguem obrigatoriamente a mesma ordem apresentada.

			2 Percepção

			Falar de percepção no comportamento do consumidor é, ao mesmo tempo, fácil e difícil. É fácil porque cada um de nós certamente tem um exemplo de como as percepções afetam nossas emoções, ideias e visão de mundo: um cheiro ou perfume que nos faz lembrar de pessoas ou ocasiões especiais; ou aquelas situações em que duas pessoas têm reações ou entendimentos completamente diferentes para um mesmo estímulo ou informação.

			Somos remetidos à velha história do copo “meio cheio” ou “meio vazio”, conforme o grau de otimismo de cada um. Ou então àquela polêmica sobre a cor do vestido em uma foto postada na internet em 2015. Ao ver a mesma imagem, as pessoas se dividiam: algumas achavam que o vestido era preto e azul, enquanto outras viam as cores branca e dourada. A resposta do enigma e sua explicação estavam relacionados à forma como o cérebro humano processa os estímulos luminosos (CIÊNCIA…, 2015).

			Esses exemplos nos levam à segunda parte do nosso raciocínio inicial: embora as variações na percepção sejam um assunto com o qual estejamos todos meio familiarizados, suas razões podem ser bem complexas e variadas. As pessoas reconhecem e interpretam de diferentes maneiras estímulos e informações captados através dos cinco sentidos (visão, olfato, audição, tato e paladar). A nossa percepção sobre um estímulo ou uma informação varia não apenas em função de aspectos biológicos – relacionados aos receptores sensoriais, como a pele e os olhos –, mas também de acordo com nossas experiências anteriores, com o ambiente em que vivemos, com nosso estado de humor, com nossas crenças pessoais e com todo o nosso sistema de referências.

			A percepção é um conceito fundamental no estudo do comportamento do consumidor, já que a decisão de compra do cliente é influenciada diretamente pela forma com que ele percebe e reage a determinados estímulos – como a embalagem do produto, o ambiente da loja ou uma propaganda de TV.

			Samara e Morsch (2005, p. 123) definem a percepção como “a maneira como as pessoas coletam e interpretam os estímulos provindos do seu meio ambiente”, criando a sua própria realidade. Esse processo é dividido em três etapas principais, exposição, atenção e interpretação, conforme a figura 2.

			Figura 2 – Etapas do processo perceptivo do consumidor

			[image: ]
			Fonte: adaptado de Hoyer e MacInnis (2011) e Kotler e Keller (2006).



			Os consumidores são expostos diariamente a milhares de estí­mulos, dos quais apenas uma pequena parte recebe a devida atenção. Calcula­-se que, em média, as pessoas sejam expostas a mais de 1.500 anúncios e comunicações de marca por dia (KOTLER; KELLER, 2006), volume que cresce constantemente graças ao surgimento de novas mídias, especialmente as digitais.

			Como é impossível prestar atenção a todos esses estímulos, o consumidor faz uma espécie de filtragem, em um processo denominado atenção seletiva: de forma consciente ou inconsciente, os indivíduos selecionam alguns estímulos, aos quais dedicarão atenção, e ignoram outros.

			O grande desafio das marcas é passar por essa filtragem e obter a atenção do consumidor em meio a tantos outros estímulos concorrentes. Algumas recomendações podem ajudar as empresas a serem notadas pelo consumidor nesse processo. Entre elas, estão:

			
				Quadro 4 – Recomendações para captar a atenção do consumidor
				
					
				
				
					
							
							Torne os estímulos pessoalmente relevantes para o consumidor

							
	Leve em conta os interesses e as necessidades atuais do consumidor. Pessoas envolvidas em planejar uma viagem, por exemplo, estão mais atentas e receptivas a anúncios de malas, casas de câmbio, hotéis para animais de estimação, etc.

								Use modelos parecidos com o público-alvo, já que as pessoas tendem a notar mais facilmente indivíduos que consideram semelhantes a si mesmas.

								Use dramatizações: pequenas histórias que descrevam a experiência de alguém (de preferência, alguém similar ao público-alvo).

								Use perguntas de efeito, como “Você gostaria de ter férias pela vida toda?”. Sempre que possível, use a palavra “você” para soar mais pessoal. 



						
					

					
							
							Torne os estímulos mais atraentes

							
	Sempre que conveniente, use música. Ela é considerada uma das melhores maneiras de evocar emoções e sentimentos no consumidor.

								Use o humor. Os grandes palestrantes sabem que o humor é uma das formas de captar a atenção da audiência. É importante, porém, que o humor seja condizente com o contexto e com o posicionamento da marca. 



						
					

					
							
							Torne os estímulos surpreendentes

							
	Busque novos canais e formatos de comunicação com seu público-alvo. Os anúncios divulgados em elevadores, por exemplo, disputam a atenção do cliente com um número menor de estímulos. Anúncios impressos com texturas e layout diferenciado também serão notados mais facilmente pelo leitor.

								Busque abordagens mais inusitadas: comerciais de banco protagonizados por gerentes bancários falando sobre investimentos são algo comum e muitas vezes passam despercebidos pelo público­-alvo. Pense em novas abordagens que poderiam chamar a atenção do consumidor. 



						
					

					
							
							Torne os estímulos mais diferentes

							
	As pessoas tendem a notar estímulos com um grau maior de diferenciação em relação a um estímulo normal. Mudanças sutis em uma embalagem (como o tamanho um pouco menor da logomarca) são menos notadas; porém, a mudança na cor da embalagem provavelmente vai chamar mais atenção. O mesmo vale para os preços: descontos muito pequenos têm menos potencial de serem reconhecidos pelo cliente.



						
					

					
							
							Torne os estímulos mais fáceis de processar

							
	Aumente a intensidade dos estímulos, usando tamanhos maiores, duração mais longa ou outras formas de torná-lo mais proeminente.

								Use estímulos concretos, que sejam mais facilmente imaginados e compreendidos pelo cliente.

								Use estímulos contrastantes, com cores, estilo ou características que os diferenciem do ambiente em que estão inseridos. 
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