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Desde os primeiros momentos em que
Engel (2000) comegou a construir teorias e
construtos para estudar o comportamento dos
consumidores até os dias de hoje, muita coisa
acabou alterada na literatura técnica do
assunto. Os primeiros textos de Engel (2000)
sao muito técnicos e alicercados em teorias da
psicologia comportamental e da sociologia
aplicada de alguns autores atuais. Todos os
grandes classicos buscam reunir em uma
literatura Gnica a abrangéncia dos vdrios
modelos, mas cada um deles sempre
apresentou uma clara tendéncia a destacar
mais uma drea de estudo do que outras. Por
exemplo, Solomon (2002) possui como ponto
forte o estudo da formagao das atitudes, do grau
de envolvimento pessoal e do processo de
decisdao em etapas, apesar de visitar todas as
outras areas. Shiffman e Kanuk (2000)
contribuem em grande medida para a
psicologia do cliente, ja Sheth (2001) destaca
em grande medida os papéis exercidos pelos
consumidores e sua classificacao étnica e
cultural. Hoyer e Maclnnis (1997) possuem
uma capacidade quase Gnica de tratar das
teorias comportamentais e aproxima-las das
agoes promocionais e de propaganda. Ja
Blackwell (2005) possui uma capacidade sem
igual de analisar as questoes sociais como maior
impulsionador dos comportamentos de
compra. Além disto, existe uma clara
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preocupagao em aproximar o contetido das
prdticas e estratégias mercadolégicas.

Esta resenha apresenta a andlise critica
do classico “Comportamento do Consumidor”,
de Hawkins (et. al. 2007), o qual se propde a
ser ainda mais completo que os outros textos
supracitados.

Na primeira parte existem importantes
definigdes de comportamento do consumidor,
marketing, sociedade, estratégias, andlises
mercadolégicas, entre tantos outros. Na
seqliéncia, entra-se fundo no estudo sobre as
influéncias externas ao comportamento do
consumidor, onde ja conseguimos enxergar a
profundidade com que as vdrias culturas,
valores e normas sociais interferem nas
escolhas dos produtos e servicos que sdo
comercializados nos diversos paises. Estas
variagoes podem ser verificadas em nosso
contato com os outros, com o ambiente ou
conosco, ou ainda, verificadas nas nossas
comunicagbes nao-verbais (tempo, espago,
simbolos, relacionamentos, acordos e modos
de etiqueta). Cada possui
particularidades referentes a todas elas e é
crucial aos profissionais de marketing entendé-
las para ndo cometerem erros de postura,
comunicacdo e abordagem dos povos neste
mundo globalizado. Qualquer deslize pode
afetar a marca e as estratégias da organizacao.
E necessdrio entender sobre as dreas
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geograficas, as necessidades dos povos, a
demanda pelos produtos, os valores presentes,
a politica, a jurisdi¢ao, as melhores formas de
comunicagao e as implicagoes éticas dos varios
locais aos quais se pretende vender. O livro
traz um importante capitulo sobre o
comportamento dos consumidores no mercado
brasileiro, uma raridade entre as traducoes
internacionais mencionadas.

Os grupos sociais também sao foco de
estudo, j& que somos influenciados por eles
em nossas escolhas. Tendemos a comprar por
conformidade, influéncia e identificacao das
pessoas com as quais nos relacionamos no
cotidiano. Neste quesito, Solomon (2002) e
Blackwell et al. (2005) demonstram maior
capacidade do que a presente obra.

A terceira parte contempla as influéncias
individuais dos consumidores. A primeira
analisada é a percepcao do individuo. Quatro
aspectos sao relevantes: a exposicao (que pode
ser selecionada pelo consumidor ou haver um
contato involuntario aos elementos), a atengao
(processo de prender seletivamente o cliente
a uma mensagem ou produto), a interpretacao
(processo de dar significagdo aos elementos,
que pode ser cognitiva ou afetiva) e a memoria
(capacidade dos individuos de reter as
informacoes). Os principais elementos que
influenciam a percepcdo e que foram
analisados sdo: o tamanho do estimulo, a
intensidade e a repetigdo, os atrativos visuais
como imagens, as cores usadas e os elementos
de movimento, a posicao de localizagao do
objeto no espaco fisico e no tempo, o formato
(modo de apresentacdo), o uso de contraste
para destacar o estimulo, o uso de isolamento,
a quantidade de informacao e a atratividade.
Quanto maior o grau de envolvimento do
consumidor, maior a probabilidade dele prestar
atengao ao estimulo. Em geral alguns elementos
podem conferir maior qualidade aos objetos
na mente do cliente, como o uso de pregos
mais altos, garantias mais longas, marcas mais
famosas, itens mais anunciados e paises de
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origem de maior credibilidade. A andlise da
percepcdo é tao boa quanto a de Hoyer e
Maclnnis (1997), mas quanto ao construto do
grau de envolvimento pessoal, deixa a desejar
perante uma andlise mais precisa e clara de
Solomon (2002).

Um importante processo é o de
aprendizado e memorizagdo. Através da
exposicao e do processamento das informagoes
o consumidor aprende. Isto se da através de
alguns tipos de condicionamento ou da
cognicdo. O que pode ser feito para gerar uma
reacao aprendida de longa duragdo? Aumentar
a importancia da informagao, melhorar o
envolvimento com a mensagem, proporcionar
um reforgo ou punigao, utilizar-se da repetigao
com prudéncia, fazer uso do humor e da
codificacao dual. O que é aprendido é
processado na memoria. Existem dois tipos
basicos: “A memoria de curto prazo (MCP) trata
de reter informagoes temporariamente,
enquanto elas sao interpretadas e transferidas
para a memodria de longo prazo. A memoria
de longo prazo (MLP) trata de armazenar e
recuperar informagdes a serem utilizadas nas
decisoes” (HAWKINS et al., 2007, p.144).
Alguns esforgos de marketing devem ser
desenvolvidos para eliminar a interferéncia na
memoria, criar uma imagem de marca favoravel
e posiciond-la na mente do cliente. Para um
maior aprofundamento, vale recorrer a Hoyer
e Maclnnis (1997) também.

Ao falar principalmente sobre motivagao
e personalidade os autores deixam um pouco
a desejar. Apresentam apenas duas teorias
motivacionais: Maslow e McGuire (esta muito
bem por sinal), fazendo uma importante
diferenciacdao entre criar necessidades ou
demandas. Alids, “os profissionais de marketing
criam demanda” (HAWKINS et al., 2007,
p.181) e ndo necessidades. Quanto a
personalidade, apenas uma apresentacdo do
modelo dos cinco fatores e boas comparagoes
entre a criagao da personalidade da marca a
partir dos tracos de personalidade dos seres
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humanos, principalmente através da utilizagao
de emogdes como: afeto, alegria, surpresa,
envolvimento, culpa, tristeza e medo.

Foi sentida a falta de uma explanagao
psicanalitica que parte da “premissa de que
necessidades inconscientes, ou impulsos
(pulsdes), especialmente sexuais e outros
impulsos biolégicos, sdo o coracao da
motivacao e da personalidade humanas”
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p.82). Estas tém
se tornado uma tendéncia na busca de
explicacoes para os significados de alguns
consumos sem sentido aparente e,
principalmente, para explicar a compulsao a
repeticdo do ato de comprar. Deve-se
compreender que muitos das compras por
impulso e sem explicagao aparente podem ter
baseadas suas construgdes a partir de processos
inconscientes da formacao dos desejos.

Ao tratar da formacao e modificacao de
atitudes, o autor faz uma ampla explanagao dos
seus “trés componentes: cognitivo (crengas),
afetivo (sentimentos) e comportamentais
(tendéncias a reagir de determinado modo)”
(HAWKINS et al., 2007, p.201). Podemos
trabalhar estas crencas do cliente ou atuar nas
suas emocodes (condicionando ou mudando
exposicoes), ou ainda, diretamente nos seus
comportamentos, a fim de intervir nas suas
atitudes. O éxito ou ndo estard sempre muito
condicionado ao alto ou baixo envolvimento
do cliente com os objetos. Na maioria das
vezes, obtemos sucesso na modificacao de
atitudes, a partir do uso de fontes confidveis
para a mensagem, uma personalizagao da
marca, o uso de apelos relacionados ao medo,
humor e outros sentimentos, através da
construgao de mensagens positivas/negativas
e no uso de diversos componentes nao-verbais.
Faltam no livro indicadores de como realizar
mudancas de atitudes nos clientes como fazem
Solomon (2005) - condescendéncia (evitar
punicao ou ser recompensado), identificacao
(pertencer) ou internalizagao (mudar valores)
—ENGEL et al. (2000) — apelos objetivos, apelos
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subjetivos, uso de comparagao, uso do afeto,
repetigdo, sugestdo, rotulagem e incentivos —
e Shimp (2002) - reciprocidade (pagar favor),
comprometimento (lealdade), prova social
(agradar os outros), afeicao (alguém de
influéncia), autoridade e escassez (o raro).

Os individuos possuem também estilos
de vida (expressao externa) que influenciam
no que consomem. A partir da imagem que
possuem de si mesmos, da imagem que
gostariam de ter de si mesmos, da imagem que
os outros tém de si mesmos e da que gostariam
que 0s outros tivessem, passam a expressar
idéias e agoes no dia a dia, em forma de rotinas
e habitos. Os autores apresentam o sistema
VALS e o PRIZM, que sdo importantes pontos
de referéncia para a classificagdo de
consumidores semelhantes quanto ao estilo de
vida, apesar de serem modelos que espelham
muito mais a realidade norte-americana.
Nenhum autor possui um estudo do estilo de
vida dos brasileiros.

A seguir, analisa-se o processo de
decisao em etapas, composto de:
reconhecimento do problema, busca de
informacoes, avaliagdo e selecao de
alternativas, escolha da loja e compra e, por
fim, processos de p6s-compra. Lembrando que
em diferentes situagdes (de comunicacao, de
compra, de uso e de descarte) o consumidor
pode se comportar de forma variada. Assim, é
importante cuidar de cinco caracteristicas das
situagoes de consumo: “o ambiente fisico, o
ambiente social, as perspectivas temporais, a
definigao da tarefa e os estados antecedentes”
(HAWKINS et al., 2007, p.273). Destaca-se um
autor nacional (GIGLIO 2002) na sua
construgao do processo de decisao em etapas,
ja que inicialmente evidencia as experiéncias
dos individuos, para a seguir destacar suas
expectativas, o levantamento das alternativas,
o julgamento do consumo, a compra e o pds-
compra. Giglio (2002) "as experiéncias
pessoais influenciam as expectativas, o
julgamento é decisivo para a fase de compra
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sdo aspectos relevantes na andlise do
comportamento de clientes.

A primeira etapa do processo cldssico de
decisdo é o reconhecimento do problema, que
“é o resultado de uma discrepancia entre um
estado desejado e um estado real que é
suficiente para despertar e ativar o processo
de decisao” (HAWKINS et al., 2007, p.293).
Podem ser ativas ou inativas, devendo ser
despertadas (na propaganda, por exemplo) ou
ndo. As empresas, com suas estratégias de
marketing devem oferecer solugdes para estes
problemas (necessidades) dos consumidores.

A seguir, o consumidor realiza uma
busca das informacgoes para verificar as
melhores opgoes de compra. Estas podem ser
internas (experiéncias e conhecimentos) ou
externas (pesquisas). As alternativas passarao
pelo conjunto percebido, pelo inepto (que o
cliente desgosta ou evita), pelo inerte (reserva)
e pelo desconhecido.

Como terceira etapa no processo de
decisao em etapas, o consumidor fard uma
avaliagao e selecdao de alternativas, pesando
quais os produtos mais vidveis e preferiveis,
segundo seu proéprio critério de decisdo. Estas
escolhas podem estar baseadas principalmente
em escolhas afetivas (sentimentos e
motivacdes), nos atributos dos produtos
(desempenho) e nas atitudes (impressoes e
intui¢oes). Assim, um mesmo produto pode ser
avaliado de maneiras diversas por
consumidores com critérios diferentes.
Geralmente usam cinco regras diferentes de
decisdo: Conjuntiva (seleciona todas as marcas
que atendem as exigéncias), Disjuntiva
(estabelece um desempenho minimo),
Eliminagao por aspectos (vai eliminando as que
ndo atendem as expectativas minimas),
Lexicogrédfica (elimina as de menores
desempenhos nos atributos), Compensatéria
(tira uma média geral dos desempenhos).

Chegamos entao a escolha da loja e a
compra efetiva. Uma grande quantidade de
clientes ainda prefere comprar em lojas
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tradicionais, mas o e-commerce estid em
ascensao nos Gltimos anos, trazendo algumas
facilidades, competitividade e redugao de
precos. Quando escolhemos uma loja para
comprar, geralmente levamos em consideracao
uma série de caracteristicas como: a imagem
da loja, as marcas existentes, as propagandas e
acbes promocionais, sua localizacao e
tamanho, os pregos praticados, a atmosfera que
encontramos, a equipe de vendedores, o
estoque e o funcionamento como um todo.
Mensuramos também os riscos da realizacao,
e, por fim, realizamos ou ndo a compra.

Como altima das fases de decisao, existe
o processo de pds-compra, onde se mensura a
satisfacao ou insatisfagao dos clientes. Clientes
que tém seu problema inicial resolvido e, as
vezes superado, tendem a se tornar
compradores mais fiéis. Um mecanismo
comum desta fase é a “dissonancia pés-compra.
Isso ocorre quando um consumidor duvida da
sabedoria da compra que realizou” (HAWKINS
et al., 2007, p.386). Para isto, tende-se a
aumentar ou reduzir a importancia da compra
ou principalmente dos produtos, podendo até
mesmo passar a enaltecer atributos antes
desconsiderados. Também fazem parte desta
etapa usar ou ndo o produto e, principalmente,
a decisao de descartd-lo em definitivo ou usa-
lo para outras aplicagoes.

No capftulo 16, o foco é o
comportamento de consumo organizacional,
ja que “as organizagoes também desenvolvem
preferéncias, memorias e comportamentos por
meio de percepgdes, processamento de
informagoes e experiéncias” (HAWKINS et al.,
2007, p.426). Muitas sao as implicagbes em
relagao as compras industriais (B2B), como a
situagdo de compra (nova compra e recompra),
os papéis exercidos pelos vdrios escaloes de
funcionarios e seus préprios critérios, a cultura
organizacional e os valores variados das
empresas, as implicagbes do governo, os
grupos de referéncia, as formas de
aprendizado, os motivos, emogdes e
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percepgoes e, por fim, as etapas do processo
de decisao em etapas. Falta uma andlise sobre
a compra de governos, como faz Sheth (2001),
ao destacar seus beneficios, como:
estabilidade, seguranga, tamanho das compras,
reputacdo e desafio.
Na dltima parte, os autores se propoem
a falar de regulamentacdo de marketing,
enfocando primeiro as criangas e depois 0s
adultos. Em relagao as criancas, “concentra-se
principalmente na seguranca do produto, nas
propagandas e promocdes e na protegao a
privacidade” (HAWKINS et al., 2007, p.452).
Devemos nos preocupar com as mensagens
empregadas, com a qualidade dos produtos e
principalmente com a mudanca de valores nas
criangas. Em relacao aos adultos, “concentra-
se nas comunicagoes de marketing, nas
caracteristicas do produto e nas prdticas de
precos” (HAWKINS et al, 2007, p.460). As
duas maiores preocupagdes devem estar
baseadas em mensagens dibias e na
libertinagem da Internet. Foi sentida falta de
um assunto crucial que é o consumismo,
“definido genericamente como a compra sem
necessidade” (GIGLIO, 2002, p.235), ja que é
fato o nimero de pessoas com compulsoes
desenfreadas em comprar, fruto de diversas
estratégias, elementos mercadolégicos e
desvios psiquicos. Destaque para a pequena
analise do assunto realizada por Giglio (2002).
Enfim, neste bom texto sobre
comportamento do consumidor se encontram
diversas teorias, modelos e estudos de forma
quase completa, com boa linguagem para
entendimento, tanto de especialistas quanto de
estudantes, num formato muito interessante e
que leva o leitor a varios desafios. Um ponto
importante é sua preocupagdao em nao
somente falar sobre os aspectos que permeiam
os consumidores, mas também o de aplicéa-los
nas estratégias e visdes gerenciais de
marketing, com diversos estudos de casos e
exercicios. Existem faltas, como outros, mas é
uma boa tentativa de enquadrar os pontos
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fortes de muitos especialistas. E um dos mais
completos a respeito de comportamento do
consumidor dos Gltimos tempos, envolvendo
nao somente as teorias classicas e tradicionais,
mas também recheado de novas pesquisas e
construtos para possiveis novas compreensoes
dos processos de compra. Para tornar-se mais
completo, o texto necessitaria incluir novas
praticas na andlise do cliente, como a
psicanalitica, o estudo do consumismo e a
apresentagao de conceitos de estilo de vida que
melhor se adapte a realidade dos brasileiros.
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