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RESUMO

O objeto deste trabalho se constitui na analise do processo de como o
consumidor faz a escolha de determinado produto em relagdo a varias outras
opcodes, quando inserido em um cenario amplo de alternativas e variacbes de um
mesmo produto ou servico. A metodologia se fundamenta numa pesquisa de
abordagem qualitativa, sob a forma de um estudo exploratério. Inclui uma
pesquisa bibliografica em torno dos conceitos inerentes ao estudo do
comportamento do consumidor. A investigacdo inclui também uma etapa
empirica, em que foram enviados questionarios para uma amostra acidental de
quinze pessoas, cujos depoimentos serviram para confirmar os resultados da
pesquisa bibliogréafica realizada. Através de busca em documentos eletrGnicos e
impressos, discute quais sdo 0s mecanismos psicoldgicos envolvidos no processo
de tomada de decisdo, a partir de diferentes abordagens divulgadas em
dissertagbes e divulgadas em livros e artigos. Analisa enfoques de diferentes
abordagens acerca das teorias da personalidade. Discute os diversos tipos de
fatores que interferem na escolha de um produto ou servico. Reflete acerca dos
conceitos de necessidade, desejo e motivacao que estao por tras das escolhas
feitas pelo consumidor. Procura ilustrar o paradoxo da escolha vivido atualmente
e como isso interfere na vida dos consumidores. Conclui com um alerta para
todos aqueles que fazem o mercado (empresas e consumidores) para atentarem
para 0s prejuizos e danos que o paradoxo da escolha pode trazer.

PALAVRAS-CHAVE

Processo de tomada de decisdo. Paradoxo da escolha. Comportamento do
consumidor.



ABSTRACT

The goal of this paper is to analyze the whole process by which the consumer
makes a choice on a specific product when immerged on a wide scenario of
alternatives and options of the same product or service. It also identifies the
psychological processes and the personal and environmental influences that are
involved in making a decision. Further, this paper tries to illustrate the paradox of
choice and how it interferes in consumer’s lives. The methodology used in this
paper includes a bibliographical research on the concepts about consumer
behavior and also a collection of depositions centered on the object focused. It
concludes alerting all the subjects that constitute the market (companies and
consumers) about the damages and losses that the paradox of choice may bring.

KEYWORDS

Decision Processes. Paradox of choice. Consumer behavior.
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1 INTRODUCAO

Na ultima década houve um aumento impressionante no numero de
opcdes e alternativas de produtos e servicos. Novas linhas, variagdes,
segmentacodes e todo tipo de mudanca que pudesse conquistar novos nichos de
mercado ou ganhar a concorréncia foram implantados ao longo dos ultimos
cinqienta anos. Produtos do dia-a-dia, bens durdveis, servicos e até
relacionamentos profissionais (op¢cdes de emprego) e amorosos se multiplicaram
indiscriminadamente. Exemplo disso é a oferta de 300 modelos de carros, de 150
variedades de bolachas, de mais de 35 sabores de sucos ou, ainda, de 18 tipos
de leite.

A velha maxima de que a concorréncia é algo bom para o consumidor foi
levada ao pé da letra. Mas sera que quanto mais op¢des, maior a nossa liberdade
de escolha e maior 0 nosso nivel de satisfacao?

A diversidade de opcbdes hoje em dia é tdo grande que chegamos ao
oposto do que era esperado: quanto mais, menos. Ou seja, o individuo fica
atavico diante da enorme variedade e possibilidade de escolhas, e comeca a
questionar se esta satisfeito. Ao invés de se sentir mais potente, o consumidor
fica paralisado e duvidoso se realmente fez a melhor escolha dentre as opcoes.
Esse é o lado do consumidor. Ha também o lado das empresas. Afinal, se a
concorréncia é grande e a variedade € tanta que chega a causar paralisia no
consumidor, 0 que as marcas devem fazer para se destacar? Como se diferenciar
umas das outras? Como devem agir para chamar a atencdo dos consumidores
que estdo constantemente se questionando sobre suas escolhas?

Ao fazer um retrospecto, vemos que na metade do século anterior havia
cerca de 1/10 da variedade de produtos que ha hoje. Para as empresas
diferenciarem esses produtos na mente do consumidor era, de certa forma, facil e
simples: bastava enunciar as diferencas reais dos produtos. Hoje, com a
segmentacdo das linhas e o surgimento diario de novos produtos, dizer a
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diferenca do produto anunciado ndo basta. Até porque, essa diferenca é
imperceptivel pelo consumidor: os produtos estdo cada vez mais semelhantes e

oferecem os mesmos beneficios.

Escolhi este tema por considerar este um momento importante tanto para a
saude mental do consumidor quanto para o futuro das marcas e dos produtos.
Desse modo, abordei o paradoxo em seus dois lados: o psicolégico e o
mercadoldgico, a fim de responder a seguinte indagacdo: como chegar a uma
solucdo ao problema desse paradoxo? Como as empresas podem resolver o
problema da crescente segmentacéo e do surgimento cada vez maior de produtos
similares, e se diferenciar junto aos consumidores? E, em sintese, a tentativa de
se iniciar um processo que, embora revolucionario, sugira a revogacao da Lei da
Oferta e da Procura, ao colocar em seu lugar uma nova perspectiva de mercado
(voltando ao que ja era feito no inicio do século passado), de antes identificar as
necessidades do consumidor para entdao poder supri-las. Seria essa uma solucao
plausivel para reconfigurar o marketing ao novo contexto da sociedade de

consumo? Para orientar essas reflexdes, foram delineados os seguintes objetivos:

a) Descrever, de acordo com os estudos do comportamento do
consumidor, os fatores que influenciam o processo de tomada de
decisdo e o consumo em si;

b) ldentificar as caracteristicas do novo contexto mercadol6gico no que se
refere a oferta, producdo e consumo de produtos e servicos e como
interferem no ser humano como consumidor;

c) Relacionar as ferramentas e agées do marketing que tém sido utilizados
dentro desse novo contexto;

d) Analisar o comportamento de diversas pessoas como consumidores

ativos dentro do cenario apresentado no trabalho.

A fim de atingir os objetivos propostos acima, foi feita pesquisa bibliografica
na area de comportamento do consumidor. E, a fim de interpretar os elementos
tedricos assim reunidos com a pratica cotidiana, foi aplicado um questionario on-

line em uma amostra constituida por quinze sujeitos e o0 mesmo foi enviado via e-
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mail. Como se trata de uma pesquisa exploratéria, realizada numa abordagem
qualitativa, considerou-se essa amostra suficiente em relacdo ao que se pretendia

interpretar.

Desse modo, este trabalho foi estruturado em trés capitulos. O capitulo que
segue refere-se ao Comportamento do Consumidor. Nele analisei os fatores
psicoldgicos envolvidos no ato da compra. Descrevi 0s processos mais comuns
que permeiam o ser humano desde o surgimento de uma necessidade até o
momento de satisfacdo dela. Teorias da personalidade, necessidades, desejos e
motivacdes do consumidor foram alguns temas abordados nesse capitulo. O
objetivo nao foi, em momento algum, criar novos conceitos ou elaborar novas
teorias acerca do comportamento do consumidor, mas rever o que ja foi produzido
sobre o tema a fim de tornar mais claro o entendimento do paradoxo da escolha.

Em seqUéncia, dediquei um capitulo ao Mercado atual e seus agentes,
onde analisei a realidade psiquica do consumidor de hoje em dia, como ele se
sente e como isso se reflete no mercado em que ele consome. Nesse capitulo,
também analisei os atuais movimentos de grandes empresas em busca de se

diferenciarem e se destacarem frente ao consumidor de hoje.

Em seguida, foi inserido um capitulo com analise de um questionario
enviado a uma amostra de consumidores, a fim de ilustrar como o consumidor

vive hoje em uma era de paradoxos de escolhas.

Por ultimo, ha o capitulo final, no qual sintetizo os principais topicos e
alternativas encontrados durante a pesquisa, a fim de reintegra-los aos objetivos e
questdes inicialmente propostos.

Desse modo, acredito ter contribuido para atualizar a reflexdo que o
profissional da é&rea, as empresas atuantes no mercado e o0s proprios
consumidores fagam em torno das escolhas. Espero também que este trabalho
sirva de alerta para todos aqueles que se preocupam com a saude mental do
consumidor, pois esta sociedade de abundéancia e paradoxos, a qual todos nos
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estamos sujeitos, tem causado grandes mudancgas internas no modo de viver do

consumidor.

Em termos pessoais, sinto-me feliz em contribuir para atualizacdo de temas
que julgo importantes para a sociedade em geral; e espero que mais estudos
sejam feitos nessa area a fim de melhorar a qualidade de vida do ser humano.
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2 O CONSUMO DE DENTRO PARA FORA: O COMPORTAMENTO
DO CONSUMIDOR

O estudo do comportamento do consumidor, como hoje se conhece,
tornou-se area de pesquisa, estudo e ciéncia aplicada no final dos anos 50 e
inicio dos anos 60 (ENGEL et al, 1995). Esta area do conhecimento emergiu da
combinacdo de outras areas, como a psicologia (estudo do individuo), a
sociologia (estudo dos grupos), a psicologia social (estudo de como um individuo
age em grupo), a antropologia (influéncia da sociedade no individuo) e a
economia (SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p. 6).

Pode-se definir o estudo do comportamento do consumidor de varias
formas. Uma delas ressalta que se trata do:

[...] estudo de como os individuos tomam decises de gastar seus
recursos disponiveis (tempo, dinheiro, esforgo) em itens relacionados ao
consumo [...]. Engloba o estudo de o que compram, quando compram,
onde compram, com que freqliéncia compram e com que frequéncia
usam o que compram. (SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p. 5)

Em linha convergente, Engel, Blackwell e Miniard (1995, p. 4) o
caracterizam como sendo “[. . .] as atividades diretamente envolvidas em obter,
consumir e dispor de produtos e servigos, incluindo os processos decisérios que
antecedem e sucedem estas acdes".

Portanto, estudar o comportamento do consumidor, prevé entender e
compreender os diversos fatores, estimulos e processos aos quais 0 consumidor

esta sujeito.

Os consumidores nao sao iguais. Eles diferem ndo s6 em raga, sexo,
idade, classe social e outros denominadores so6cio-econdmicos, como também
diferem em termos de interesses, gostos, preferéncias, idéias e outros aspectos

psicolégicos. O mesmo ocorre com as empresas, que se diferenciam quanto ao
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que vendem, como vendem, para quem vendem entre outras coisas. Com tantas
diferengas e variedades, o estudo do comportamento do consumidor torna-se
fundamental para empresas e estudiosos que desejam entender um pouco mais o

ser humano como consumidor.

Para nés, enquanto consumidores, € importante estudarmos nossas
préprias percepcdes e atitudes em relacdo ao consumo para nos tornarmos
melhores consumidores. Para as empresas e profissionais do marketing, €
importante estudar o comportamento do consumidor para entender melhor suas
decisdes e escolhas e poder predizer sua reagao aos diversos sinais, para, assim,
poderem planejar de forma mais adequada sua comunicacéo, estratégia e plano
de marketing.

2.1 O consumo na perspectiva das teorias da personalidade

O estudo da personalidade foi abordado por vérios teéricos no campo do
comportamento do consumidor, de formas variadas, pois foi observado que havia
influéncia dos tracos da personalidade no modo de consumir e de responder aos

esforcos promocionais de uma empresa.

Schiffman e Kanuk (2000, p. 81) definem a personalidade como sendo “as
caracteristicas psicoldgicas interiores que tanto determinam quanto refletem como
uma pessoa responde ao seu ambiente”. Por caracteristicas internas entende-se
“qualidades especificas, atributos, tracos, fatores e maneirismo que distinguem
um individuo dos outros individuos” (idem). Sendo assim, a personalidade é o que
torna cada pessoa unica e diferente das demais.

Dentre as varias formas de abordagem, as quatro principais teorias da
personalidade sdo: a teoria freudiana, a teoria junguiana, a teoria neofreudiana e
a teoria dos tragos.
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A Teoria Freudiana ou Psicanalitica afirma que as necessidades
inconscientes, ou impulsos, sdo a base da motivacao e da personalidade do ser
humano. O psicélogo Sigmund Freud, pai da Psicandlise, prop6s que a
personalidade humana consiste em trés sistemas que interagem entre si: o id, o
ego e o superego. O id é a fonte da energia psiquica e busca sempre a
gratificacdo imediata para as necessidades bioldgicas e instintivas, como a sede,
a fome e o sexo. O superego, em contrapartida, representa a moral e os cddigos
éticos de conduta do individuo e, enquanto o id busca a satisfagdo sem
preocupacao com 0s meios necessarios para tanto, o superego age de forma a
buscar meios socialmente aceitaveis para garantir essa satisfacao. Por fim, o ego

€ o consciente do individuo e busca o equilibrio entre o id e 0 superego.

Freud enfatiza que o ser humano passa por diferentes estagios durante o
seu desenvolvimento — sdo eles o oral, o anal, o félico, o latente e o genital — e
cada um desses estagios desempenha papel importante na formacdo da
personalidade. Se as necessidades de um estagio ndo sdo adequadamente
satisfeitas, tragos relacionados a ele poderédo ser evidentes na personalidade do
individuo. Por exemplo, uma pessoa que quando crianca teve fixagcdo na fase
oral, quando adulta pode demonstrar dependéncia e atividade oral excessiva,

como mascar chicletes e fumar.

Para os estudiosos da teoria freudiana, os consumidores nao tém
consciéncia de suas verdadeiras razbes de comprar/usar aquilo que
compram/usam, para esses estudiosos, os impulsos humanos sdo em grande

parte inconscientes.

Carl Jung, contemporaneo de Sigmund Freud,

Ao perceber que determinados comportamentos se repetiam, formando
agrupamentos de respostas idénticas do ser humano ao meio ambiente,
preocupou-se em relacionar os comportamentos em categorias, de
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forma a tornar facil a compreensédo de como o ser hu1mano expressava-
se e como adaptava-se aos fatores externos (COSTA', 2006).

Dessa forma, Jung criou quatro tipos de personalidade que emergem das
quatro fungdes psiquicas — pensamento, sentimento, intuicido e sensacao —
conhecidos como tipos junguianos de personalidade. No quadro abaixo, ha um
resumo das caracteristicas desses tipos de personalidade.

Quadro 1
Tipos Junguianos de Personalidade

SENTIMENTO - PENSAMENTO
Racional ao tomar decisdes
Légico e empirico nos pontos de vista
Toma decisdes seguindo uma orientagéo "objetiva"
Avalia fortemente consideragbes econdmicas - muito sensivel a preco
Ira fazer um consideravel esforgo para obter informagdes para tomar decisées
Evita riscos
O materialismo reflete motivos pessoais ou particulares (i.e. identifica-se com objetos
materiais ou "coisas")
¢ Horizonte de curto prazo ao tomar decis6es

SENTIMENTO - EMOCAO
Ponto de vista empirico
Estimulado por valores pessoais em vez de l6gicos
Toma decis6es seguindo uma orientagdo "subjetiva”
Tem possibilidade de considerar outros quando toma decisées
Divide o risco com outros
O materialismo reflete como os objetos irdo impactar os outros (i.e. cénscio de status)
Horizonte de curto prazo ao tomar decisées

INTUICAO - PENSAMENTO
Tem ou teria uma visdo ampla da situacao pessoal
Confia fortemente na imaginagéo, mas usa a légica ao abordar decises
Imagina uma ampla faixa de op¢des ao tomar decisoes
Pesa as opgbes mentalmente
Pronto para assumir risco ou ser especulativo nas decisdes
Horizonte de longo prazo ao tomar decisdes

INTUICAO - EMOCAO
e Tem uma visdo ampla da situagéo pessoal ou do mundo
¢ Imagina uma ampla faixa de op¢des ao tomar decisées
e Altamente "orientado para pessoas" - tem possibilidade de considerar as opinides de
outros
e Toma decis6es seguindo uma orientagao subjetiva
¢ O menos sensivel a prego
e Busca o risco (busca aventura e novidade)
¢ Horizonte de tempo indefinido ao tomar decisées

Fonte: Schiffman e Kanuk, 2000. p. 88

' Documento eletrénico.
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A teoria freudiana e a teoria junguiana se diferenciam em varios aspectos,
pois enquanto a teoria de Freud busca as causas, a teoria de Jung busca a

direcao, a finalidade.

A teoria neofreudiana discorda da teoria psicanalitica de Freud quanto a
natureza da personalidade, pois, para os neufreudianos, a personalidade nao é
principalmente instintiva e sexual, mas depende dos relacionamentos sociais para

a sua formacao e desenvolvimento.

Alfred Adler, Karen Horney e Harry Stack Sullivan foram alguns dos
estudiosos que muito contribuiram para a formacao desta teoria. Horney prop0s
que os individuos fossem classificados em trés grupos de personalidade, os quais
sdo muito utilizados por profissionais do marketing em seus anuncios. Os trés
tipos sao: individuos complacentes, que se voltam para os outros (desejam ser
amados, desejados e admirados); individuos agressivos, que se voltam contra os
outros (desejam a exceléncia e a admiracao); e individuos desligados, que se
afastam dos outros (desejam independéncia, autoconfianga, auto-suficiéncia e

liberdade de obrigacdes).

A quarta teoria da personalidade, teoria dos tracos, “representa um grande
afastamento das medidas basicamente qualitativas que tipificam os movimentos
freudianos e neofreudianos.” (SCHIFFMAN; KANUK, 2000) Esta teoria é
composta de um numero definido de caracteristicas psicoldégicas chamadas tracos
especificos da personalidade. Define-se trago como qualquer modo distinto e
relativamente duradouro pelo qual os individuos se diferem uns dos outros.
(ENGEL et al, 2005. p. 436).

Segundo esta teoria, o ser humano possui tragos psicolégicos inatos (como
inovacao, busca pela novidade, necessidade de cognicdo e materialismo), que
variam em maior ou menor grau. Também, supde que esses tracos sao
relativamente estaveis e exercem efeitos no comportamento do individuo
independente do ambiente em que ele se encontra. Como os tracos podem ser
facilmente medidos por escalas planejadas que resultam em inventarios da
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personalidade, esta teoria é a preferida por muitos pesquisadores e profissionais
de marketing no acesso a personalidade do consumidor.

2.2 Entre a necessidade, o desejo e a motivacao

As pessoas sdo muito diferentes entre si na maneira em que consomem.
Uns podem preferir gastar seu dinheiro com carros, outros com viagens, outros
com estudos ou, ainda, com muitas outras opcdes. Mas, dentro desse universo de
diferencas, observam-se algumas semelhancas fundamentais que séao
experimentadas por todos, sdo as chamadas necessidades. “O conceito  mais
basico e inerente ao marketing é o das necessidades humanas. Necessidades
humanas sao estados de privacdo sentida” (MEIRELES, 1999, p. 6). As
necessidades podem ser fisicas (alimentagédo, vestuario, protecédo, seguranca),

sociais (afeicdo, amizade, afiliacdo) e individuais (conhecimento, auto-expressao).

As necessidades que sdo moldadas segundo fatores e influéncias diversas
sdo chamadas de desejos. Ou seja, sdo necessidades especificas de um produto
com marca ou rétulo especifico. Por exemplo, a sede é uma necessidade e a

vontade de beber coca-cola para saciar a sede é um desejo.

Motivacdo é a forgca motriz que leva uma pessoa a realizar uma acao em
busca da satisfacdo de uma necessidade (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). E
perceber que existe uma diferenca entre o estado desejado e o estado atual e
atuar a fim de diminuir a tensao que se forma devido a essa diferenca (ENGEL et
al, 1995).

Essa busca de satisfagdao é também conhecida como objetivo. Os objetivos
e as necessidades sao interdependentes, contudo as pessoas nem sempre tém
consciéncia de suas necessidades tanto quanto de seus objetivos. Um homem
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pode nao reconhecer a necessidade de prestigio, mas pode se esforcar para ser

promovido no trabalho.

Uma teoria amplamente aceita acerca da motivagcdo humana é a formulada
pelo Dr. Abraham Maslow: a hierarquia das necessidades de Maslow. Essa teoria
postula cinco niveis basicos de necessidades humanas, por ordem de
importancia: na base estdo as necessidades fisiolégicas e no topo, as de auto-
realizacdo. A hierarquia sugere que o ser humano primeiro procura satisfazer os

niveis mais basicos de necessidade para sé entdo passar para um nivel maior.

Auto-Realizagao

Necessidades do Ego
(prestigio, status, auto-respeito)
Necessidades Sociais
(afeicao, amizade, afiliagéo)
Necessidades de Seguranga e Protegao
(protecao, ordem, estabilidade)
Necessidades Fisioldgicas
(alimento, agua, ar, abrigo, sexo)

Figura 1
A Hierarquia das Necessidades de Maslow
Fonte: Schiffmann e Kakuk (2000, p.69)

Segundo o autor, quando uma necessidade é razoavelmente satisfeita,
emerge uma nova motivagdo por uma necessidade maior (nivel acima da escala).
As necessidades nunca sdo completamente satisfeitas e podem vir a ressurgir a
qualquer momento (alimento, abrigo, protecao etc.) e, justamente por isso, & que
0s niveis da escala se superpdéem e ha constante motivagao por parte do sujeito

em busca de seus obijetivos.

Os individuos nao reagem da mesma maneira frente a um apelo

promocional (propaganda, promogao etc.), pois ndo apresentam as mesmas
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motivacdes. Os motivos humanos ndo sdo facilmente inferidos a partir da
observacdo do comportamento do consumidor, pois as pessoas podem ter
necessidades diferentes e buscar a satisfacao através dos mesmos obijetivos ou
podem ter necessidades iguais e buscar a satisfacdo através de diferentes
objetivos.

Existem trés métodos de mensuracao dos motivos humanos — observacao
e inferéncia, relatérios subjetivos e técnicas projetivas — no entanto, nenhum deles
€ confidvel para ser usado sozinho e os pesquisadores geralmente os utilizam
combinados entre si. (SCHIFFMAN; KANUK, 2000. p. 79)

2.3 Fatores que influenciam na escolha

Diversos fatores influenciam nossas escolhas e muitos deles ndo sao
percebidos ou estao claros, como a influéncia cultural na decisdo de compras e
usos, que muitas vezes nao é percebida, pois ja esté intrinseca na personalidade
— o0s indianos ndo comem carne vermelha por considerar a vaca um animal
sagrado; esta ndo foi uma escolha pessoal, mas motivada pela sociedade/religido
local.

Outros fatores que motivam nossas escolhas sao facilmente percebidos,
como alguns fatores sociais. Por exemplo, em uma comunidade tradicional que
defende os principios cristdos de casamento e unido, torna-se muito dificil para
uma jovem ser mae solteira, pois esta terd que enfrentar muito preconceito e
discriminagao. Assim, a jovem pode optar por um casamento infeliz simplesmente
por nao ter de lidar com as conseqléncias de escolher algo diferente do consenso
da comunidade em que ela esta inserida, como ficar solteira e criar o filho

sozinha.
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Segundo Abréo Caro (2005, p.16-17):

O consumidor sofre influéncias de fatores culturais, fatores sociais,
fatores individuais e fatores psicolégicos. Também ¢é estimulado pelo
ambiente externo em que se situa que sdo de ambito econdémico,
tecnologico, politico e cultural além de estimulos do composto de
Marketing: produto por meio de seu conjunto de atributos e de
vantagens procuradas, preco representado como custo de aquisicédo e
utilidade, distribuicdo como disponibilidade no tempo e no espago,
propaganda e promocdo com informagdo e persuasdao como fator
incitante a aquisicdo em seguida passa por um processo decisorio que
leva a escolha do produto, da marca, do revendedor, do momento da

compra e da quantidade comprada.

Desse modo, o comportamento do consumidor € algo bastante complexo e
deve ser analisado e estudado com bastante cuidado para ndo haver falhas e
nem ddvidas que possam vir a comprometer o planejamento de comunicagao e
marketing que uma empresa faca para adequar um produto ao seu consumidor.
Da mesma forma, o estudo torna-se importante também para prever possiveis
necessidades e desejos que possam vir a surgir. Na figura abaixo, um exemplo

simples de comportamento do consumidor, com os diversos fatores

influenciam a tomada de decisao:

Estimulos de marketing

Produto
Prego

Praga
Promogio

Outros Estimulos : ’

Econdmico

Decisdes do Consurnidor

Escolha do Produto
Escolha da Marca
Escolha do Revendedor

Processo de

I:> Decisiio do ‘:>
Consumidor

Externas
Internas

Tecnolagico
Politico
Cultural

[ipoca da Compra
Quantidade Comprada

Fatores Culturais
Fatores Sociais
Fatores Pessoals

Fatores Psicoldgicos

Influenciadores do Comportamento
do Consumidor

Figura 2

Modelo de Comportamento do Consumidor
Fonte: Adaptado de KOTLER, P.%; (apud ABRAO, 2005, p. 17)

2 KOTLER, Phillip. Administracdo de Marketing: Andlise, Planejamento, Implementagéo e Controle. 5. ed.

Séo Paulo: Atlas, 1998. p. 162.
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O ser humano é por natureza social, ele ndo consegue viver sozinho e
interage com outros seres humanos durante toda a sua vida — com excecao dos
eremitas, que vivem s6s. Sendo assim, desde que nasce o ser humano é
influenciado e influencia outras pessoas através dos grupos que forma: familia,

amigos, colegas de colégio, colegas de trabalho etc.

Para as empresas, estudar os grupos € essencial para ajudar a
compreender o consumidor e como eles interagem com seus produtos. Os grupos
pequenos sao os mais estudados dentro do comportamento do consumidor, pois
esses grupos sao mais propensos a influenciar o comportamento de consumo dos
seus membros. De acordo com Schiffman e Kanuk (2000, p. 243), os grupos
podem ser classificados de acordo com (1) a regularidade do contato (grupos
primarios ou secundarios), (2) a estrutura e hierarquia (grupos formais ou
informais) e (3) o tipo de associacdo ou aspiragdo (grupos de associacao ou

simbdlicos).

1 — Grupo Primario versus Grupo Secundario: a distincao se faz “pela
importancia percebida dos grupos pelo individuo e pela freqiéncia ou constancia
com que o individuo interage com os grupos” (idem, p. 228). Assim, 0s vizinhos
podem ser considerados pertencentes a um grupo primario ou secundario de

acordo com o individuo em questao.

2 — Grupo Formal versus Grupo Informal: varia de acordo com o nivel de
definicao da estrutura do grupo. Um grupo com diversos niveis hierarquicos e com
objetivos especificos pode ser considerado formal, ja um grupo menos definido,
com caracteristicas em comum, pode ser considerado informal. Por exemplo, um
grupo de casais que se reunem para jantar € um grupo informal. Este tipo de
grupo é o mais interessante para o estudo do comportamento do consumidor, pois
“fornece um ambiente mais adequado para a troca de informacoes e de influéncia
sobre assuntos relacionados ao consumo” (lbidem, p. 228).

3 — Grupo de Associacao versus Grupo Simbdlico: o primeiro tipo é aquele
em que uma pessoa pode tornar-se membro, como a Associacao Brasileira dos
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Dirigentes de Vendas e Marketing (ADVB). J& o grupo simbdlico € aquele que
serve apenas de referéncia para uma pessoa que nao pode associar-se ao grupo.
Por exemplo, um estudante de jornalismo que segue padrdes de comportamento
e |é os mesmos jornais que os integrantes da Associacao Brasileira de Imprensa
(ABI).

A classificacao citada acima se refere as variagdes de relacionamento e
pertinéncia de uma pessoa em relacdo as outras. E importante atentar para a
existéncia e a importancia dos grupos que servem como referéncia para os
individuos nas suas compras ou decisdes de compra, os chamados grupos de

referéncia.

Os grupos de referéncia criam novos comportamentos, estilos de vida,
atitude e influenciam na formacédo de valores. Segundo Mowen e Minor® (apud
CARO, 2005. p. 30) o estudo dos grupos é importante porque “quando as
pessoas entram em um grupo, normalmente agem de modo diferente de quando

estao sozinhas”.

Os grupos de referéncia servem como moldes de referéncia para os
individuos em suas decisdes de compra e eles podem ser classificados em
termos do tipo de associagcdo da pessoa e as influéncias que eles exercem sobre
essa pessoa. O grupo ao qual uma pessoa deseja pertencer é denominado grupo
de aspiragdo € o grupo ao qual ela ndo gostaria de se associar, grupo de
dissociacdo. Um grupo de contato € aquele ao qual a pessoa tem contato direto
habitual e cujos valores, atitudes e padrdes ela aprova; ja um grupo de prevencao
€ 0 contrario, a pessoa desaprova as atitudes e valores do grupo e tende a se

comportar de forma oposta a ele.

A publicidade se utiliza de diversos apelos de grupos de referéncia para
tentar motivar o consumidor a realizar uma ag¢do, como o uso de celebridades,

especialistas, depoimentos reais e personagens criados para marcas. Esses

3 MOWEN, J. C.; MINOR, M. S. Comportamento do Consumidor. Sao Paulo: Prentice Hall, 2003. p. 269.
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apelos sao muito eficientes porque atraem a atencao para a marca e diminuem o

risco percebido entre os consumidores potenciais.

Os grupos de referéncia também podem ser divididos em normativos ou
comparativos. Os grupos de referéncia normativa sdo aqueles que influenciam
valores ou comportamentos gerais ou de definicbes amplas, como a familia. Os
grupos de referéncia comparativa sao 0s que servem como marco para atitudes
ou comportamentos especificos ou estreitamente definidos, como o grupo de
moradores de um bairro. Segundo Schiffman e Kanuk (2000, p. 230):

Os principais grupamentos sociais que influenciam o comportamento de
consumo do individuo sé@o, por ordem: a familia, os amigos, a classe
social, subculturas especificas [como faixas etarias], a cultura pessoal
do individuo e, mesmo, outras culturas.

A familia é a principal influéncia no comportamento de consumo de seus
membros, 0s quais desempenham papéis e tarefas especificos (pai, filho, irmao)
que se estendem as decisdes de compra. Por exemplo, um homem pode desejar
um carro esportivo, mas na hora da compra optar por uma mini-van por oferecer

mais espaco para seus quatro filhos.

Dentro da familia, uma pessoa pode desempenhar diferentes papéis no
que tange o processo de compra: iniciador, influenciador, decisor, comprador e
usuario. Esses papéis variam de acordo com a classe social, o estilo de vida da
familia, o tipo de produto ou servico em questao e o estagio do ciclo de vida da
familia. Um exemplo bem simples e facil de compreender é a compra de iogurte.
Quando uma mae decide comprar iogurte para seus filhos (iniciadora da compra),
sdo eles que a influenciam a comprar determinada marca e sabor
(influenciadores). Ela entdo decide ou nao comprar a tal marca sugerida e pode
efetuar a compra (decisora e compradora), ou pode pedir que um de seus filhos
va até o supermercado e compre o produto — nesse caso, decisor e comprador

nao sao os mesmos. Por fim, o usuario do iogurte serdo os filhos.
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Ao estudar o conceito do ciclo de vida da familia (CVF), percebe-se o
quanto ela muda ao longo dos anos e como isso altera a sua forma de consumir.
Esse conceito é composto por variaveis demograficas como: estado civil, tamanho
da familia, idade dos membros da familia e status do emprego do chefe do
domicilio. O CVF tradicional comeg¢a com a condicdo de solteiro, muda para o
casamento, segue para familia expandida, depois para familia reduzida e termina
com a morte de um dos cbnjuges. Devido ao crescente niumero de divorcios, pais
solteiros, casais do mesmo sexo e outros fatores, ao CVF tradicional foram
adicionados alguns estagios nao-tradicionais ou alternativos. Esses, estdo se
tornando cada vez mais importantes para as empresas em termos de nichos
especificos de mercado. Os quadros 1 e 2 detalham melhor o ciclo de vida da

familia.
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Quadro 2

Ciclo de Vida da Familia (Tradicional)

Estagio do Ciclo de Vida

Comportamento de Compra

Solteiro

Poucos compromissos financeiros. Lideres de opinido sobre moda. Sao
orientados para a recreagdo. Compram equipamentos basicos de cozinha,
méveis simples, carros, enxovais para casamento, férias.

Casais recém-casados
sem filhos

Melhor situagédo financeira do que em futuro préximo. Taxa de compra mais
elevada e média de compra superior para bens duraveis. Compram: carros,
refrigeradores, fornos, mobiliario fino e duravel, férias.

Ninho cheio I: filhos com
menos de 6 anos de idade

Despesas domésticas no "pico". Patriménio liquido baixo. Insatisfeitos com a
situagdo financeira e a baixa capacidade de poupanca. Interessados em novos
produtos. Gostam dos produtos anunciados. Compram lavadoras, secadoras,
televisdo, alimentos para bebés, medicamentos contra tosse e doengas
respiratorias, vitaminas, bonecas, peruas e caminhonetes, trends e patins.

Ninho cheio II: casais com
filhos acima de 6 anos

Melhor situagdo financeira. Algumas esposas trabalham fora. S&o menos
influenciados pela propaganda. Compram em lotes maiores, apreciam ofertas
no atacado. Compram: alimentos variados, material de limpeza e higiene,
bicicletas, aulas de musica, pianos.

Ninho cheio lll: casais
maduros com filhos ainda
dependentes

Posigéo financeira continua a melhorar porque a renda do assalariado principal
aumenta, o outro conjuge volta a trabalhar e tem um salario maior, e os filhos
ganham dinheiro de trabalhos ocasionais. A familia geralmente substitui varias
pecas de moveis, compra um outro automével, compra varios aparelhos de luxo
e gasta uma quantia de dinheiro consideravel em servicos dentarios e
educagéo para os filhos.

Ninho vazio |

Neste estagio a familia esta mais satisfeita com sua posigéo financeira e com a
quantidade de dinheiro poupada porque a renda continuou a subir e os filhos
sairam de casa e ndo sdo mais financeiramente dependentes de seus pais.
Fazem, em geral, as melhorias na casa, compra artigos de luxo e gasta uma
fragcdo maior de sua renda em férias, viagens e recreagéo.

Ninho vazio Il

O chefe do domicilio se aposentou e o casal sofre uma notavel redugéao de
renda. As despesas tornan-se mais orientadas a salde, o sono e a digestao; e
talvez uma casa menor, um apartamento, um condominio em um clima mais
agradavel.

Sobrevivente solitario

Se ainda na forga de trabalho, os sobreviventes tém uma boa renda. Eles
podem vender suas casas e normalmente gastam mais dinheiro em férias,
diversao e produtos e servigos orientados a saude.

Sobrevivente solitario
aposentado

Segue os mesmo padrdes de consumo gerais, porém em uma escala menor,
devido a reducdo da renda.Estes individuos tém necessidades especiais de
atengéo, afeto e seguranga.

Fonte: Caro, 2005. p. 24
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Quadro 3

Estagios do CVF Nao-Tradicionais

Estagios Alternativos do
Ciclo de Vida Familiar

Definicao/Comentario

DOMICI

LIOS COM FAMILIA

Casais sem filhos

Estd cada vez mais aceitédvel para casais casados escolherem
nao ter filhos. As forgas que contribuem para isso sdo o maior
nimero de mulheres casadas orientadas para as suas carreiras
e 0s casamentos tardios.

Casais que adiam o
casamento para o final dos
30 anos

Mais homens e mulheres orientados para suas carreiras e
maior ocorréncia de casais morando juntos. Dispostos a ter
menos filhos ou até mesmo nenhum.

Casais que tém o primeiro
filho

Dispostos a terem menos filhos. Dao énfase a qualidade do
estilo de vida: "sé o melhor é suficientemente bom".

Pais solteiros |

Altos indices de divércio (em torno de 50%) contribuem com
uma parte dos domicilios de pais solteiros.

Pais solteiros Il

Homem ou mulher jovem que tem um ou mais filhos fora do
casamento.

Pais solteiros I

Uma pessoa solteira que adota uma ou mais criangas.

Familia estendida

Filhos adultos, jovens e solteiros que voltam para a casa dos
pais para evitar as despesas de morarem sozinhos enquanto se
estabelecem em suas carreiras. Filha ou filho divorciado e
neto(s) que voltam para a casa dos pais. Pais idosos debilitados
que se mudam para a casa dos filhos. Recém-casados morando
COm 0S s0gros.

DOMICILIOS SEM FAMILIA

Casais ndo casados

Aumento da toler&ncia para com casais heterossexuais e
homossexuais.

Pessoas divorciadas (sem
filhos)

O indice alto de divorcio contribui para a dissolucdo dos
domicilios antes de nascerem criancas.

Pessoas solteiras (a maioria
€ jovem)

Principalmente resultado de um primeiro casamento tardio;
também homens e mulheres que nunca se casaram.

Pessoas vilvas (maioria
idosa)

Uma maior expectativa de vida, especialmente para mulheres,
significa domicilios com pessoas sozinhas de mais de 75 anos.

Fonte: Engel et al, 2000, p. 262
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Assim como a familia, a classe social também exerce influéncia sobre as
decisbes de compra dos individuos. Como a classe social é uma divisdo
hierarquica dos membros de uma sociedade de acordo com fatores socio-
econdmicos, como renda familiar, status profissional e grau de instrucao, ela é
muito importante para instruir empresas e pesquisadores sobre como cada classe
se comporta em relacao ao consumo. A segmentacao de mercado leva em conta,
entre outros dados, a classe social para desenvolver produtos e servicos
especificos para cada grupo ou nicho de mercado.

Por ser um grupo de referéncia, a classe social influencia valores, atitudes
e padroes comportamentais. Através do estudo do comportamento do consumidor
por classe social, observou-se que existe uma grande diferenca no modo de
comprar e consumir das pessoas que constituem cada classe. As diferencas vao
desde habitos de se vestir, decoracédo da casa e atividades de lazer até a forma
de poupar, gastar a renda e os habitos de crédito. Por exemplo, a classe A
consome mais produtos de luxo, a classe B é avida por informacéao e a classe C
prioriza produtos com prego baixo.

Existem varios sistemas de estrutura de classe social, que variam de duas
a nove classes. Um sistema de classificagdo freqlientemente usado é o de seis
classes: alta/alta, alta/baixa, média/alta, média/baixa, baixa/alta e baixa/baixa. Os
perfis de cada classe indicam que as diferencas socioeconémicas refletem-se nas
diferencas de atitudes, nas atividades de lazer e nos habitos de consumo. Nos
ultimos anos, tem sido utilizado para estudo das classes sociais o chamado
grupamento geodemografico. Este sistema combina fatores geograficos e
socioeconbmicos para localizar concentracbes de consumidores com

caracteristicas particulares.

Os sistemas de classes sociais existem nos paises do mundo inteiro e
cada um adota aquele que melhor se adapta a sua realidade. De acordo com os
critérios da Associacdo Brasileira das Empresas de Pesquisas (ABEP), que
classifica os brasileiros pela posse de bens e renda, existem sete classes sociais
no Brasil: A1, A2,B1,B2,C, D e E.
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Ainda de acordo com Shiffman e Kanuk (op. cit.), a cultura também é um
grupo de referéncia que afeta o comportamento do consumidor. Estudar a cultura
€ estudar todos os aspectos de uma sociedade, como o idioma, o conhecimento,
as leis e os costumes, que dao a essa sociedade carater e personalidades
distintos.

Independente de seu pais ou regido de origem, a cultura possui
caracteristicas intrinsecas — a cultura € dinamica, é aprendida como parte da
experiéncia social, estd em constante evolucdo para ir ao encontro das
necessidades da sociedade e a cultura € comunicada aos membros de uma
sociedade através da linguagem e de simbolos comuns a eles. Os elementos da
cultura sao transmitidos por quatro instituicoes sociais penetrantes — a familia, a
igreja, a escola e a midia (esta através dos meios de comunicagdo de massa,
tanto por contelidos editoriais quanto por propaganda) — e também sao adquiridos

através das experiéncias de vida.

Os valores e crengas associados a uma cultura sdo também relevantes
para o estudo do comportamento do consumidor, pois cada um deles fornece uma
base eficiente para a segmentacdo do mercado. Ademais, “os valores essenciais
de uma sociedade definem como os produtos sdo usados com respeito a suas
funcdes, formas e significados; definem relacionamentos de mercado aceitaveis e
definem o comportamento ético.* (MOWEN; MINOR?*, apud CARO 2005)

Alguns valores importantes para a sociedade americana, segundo Shiffman
e Kanuk (2000, p.307), incluem ‘“realizacdo e sucesso, atividade, eficiéncia e
praticidade, progresso, conforto material, individualismo, liberdade, conformidade,
humanitarismo, juventude, boa forma fisica e saude”. Para a sociedade brasileira
esses e outros valores também sao importantes, como conhecimento, afetividade,

espiritualidade, seguranca e justica.

4 Mowen, J. C.; Minor, M. S. Comportamento do Consumidor. Sado Paulo: Prentice Hall. 2003
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Além de fatores pessoais, sociais e culturais, existem ainda fatores
psicolégicos que influenciam a tomada de decisées — de acordo com a figura 1

disposta na pagina 22 — como a aprendizagem e a atitude.

Aprendizagem, segundo Engel et al (1995, p. 514), “[ . . . ] é o processo
pelo qual a experiéncia conduz a mudangas no conhecimento, nas atitudes e/ou
no comportamento”. Desse modo, os gostos, valores, crencas, preferéncias e
habitos que influenciam na compra e no consumo de uma pessoa sao resultados

de um aprendizado anterior.

Existem duas linhas de pensamento acerca da aprendizagem: a cognitiva e
a behaviorista. A teoria cognitiva afirma que a aprendizagem ocorre com base na
atividade mental do consumidor e sua capacidade para solucionar problemas, o
que permite a ele exercer algum controle sobre o seu ambiente. Segundo
Schiffman e Kanuk (2000, p. 147), “[ . . . ] os tedricos da cognicao enfatizam o
papel da motivagdo dos processos mentais na producdo de uma resposta

desejada”.

A teoria behaviorista ou comportamental afirma que a aprendizagem ocorre
como resultado de determinados estimulos ou eventos externos em um processo
de condicionamento. Dentro desta teoria temos o condicionamento classico e o

condicionamento instrumental ou operacional.

Segundo o condicionamento classico, se um determinado estimulo for
seguido por uma mesma resposta todas as vezes em que ele ocorre, entao essa
repeticdo constitui um aprendizado. Para os teéricos do condicionamento
instrumental, o aprendizado ndo € somente uma acao associativa, mas uma acao
reflexiva; e pode ser modificado por meio de reforcos positivos ou negativos

(punicoes).

Os profissionais de marketing e os estudiosos do comportamento do
consumidor se preocupam em entender como os individuos aprendem, pois

desejam que suas comunicacoes sejam notadas, tenham crédito, sejam
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lembradas e citadas. Além disso, através do processo de aprendizagem, desejam
orientar os consumidores quanto aos atributos e beneficios dos seus produtos e
servicos, acerca de onde e como compra-los e como usa-los, manté-los ou

descarta-los.

Além da aprendizagem, a atitude é um outro fator psicolégico que
influencia nas decisdes tomadas pelos consumidores. Schiffman e Kanuk (op. cit.,
p.180) definem atitude como “uma predisposicdo aprendida para se comportar de
um modo coerentemente favoravel ou desfavoravel com relacao a um dado objeto
(p. ex. uma categoria de produto, uma marca, um servico, um anuncio ou um

estabelecimento varejista)”.

A habilidade de uma publicidade criar atitudes favoraveis em relagdo a um
produto pode depender das atitudes dos consumidores em relacdo a prépria
publicidade. Anlncios que sao positivamente aceitos pelos consumidores tendem
a criar atitudes positivas em relacdo aquilo que esta sendo anunciado, por outro
lado, aqueles anuncios que o publico ndo gosta tendem a criar atitudes negativas
para com o produto ou servico anunciado. Claro que esta ndo é uma regra, existe
na histéria da publicidade anuncios irritantes que foram efetivos; e uma boa
comunicacdo nado € a Uunica forga que constrdéi boas atitudes, algumas
caracteristicas pessoais - como conhecimento, motivacdo e envolvimento —

também ajudam nessa construcdo (ENGEL et al, 1995).

Como as atitudes, as mudancas de atitude também sao aprendidas, e sao
influenciadas pelas experiéncias pessoais e impessoais. Empresas que nao sao
lideres de mercado procuram mudar a atitude dos clientes das empresas que sao
lideres para conquista-los. Para provocar tais mudancas, as empresas se utilizam
de algumas estratégias, como apontar novas tendéncias, associar seu produto
com um grupo ou evento admirado e mudar as crengas do consumidor quanto as

marcas concorrentes.
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2.4 Processo de tomada de decisao: da escolha ao consumo

Toda vez que vamos comprar um objeto ou contratar um servico,
utilizamos nosso poder de escolha para tomar uma decisao, ou seja, escolhemos
entre duas ou mais opcdes aquela que nos é melhor. E esse processo de tomada
de decisdo ocorre todos os dias, desde a hora que nos levantamos e optamos
pelo o que comer no café da manha até a hora em que nos deitamos e optamos

por ler um livro ou assistir a televiséo.

Em nem todas as situacées de tomada de decisédo investimos o mesmo
tempo e dedicacdao procurando informacdes acerca das alternativas, algumas
decisbes requerem maior esforco e outras, menos. Isso depende, além dos
fatores internos citados anteriormente, do tipo de produto a ser comprado, da
quantidade de marcas a disposicdo, se é um produto novo ou familiar, entre
outros. Segundo Schiffman e Kanuk (2000, p. 396):

A extensdo da tarefa do consumidor de resolver um problema depende
de os seus critérios de escolha serem bem-estabelecidos, ou ndo, da
quantidade de informacdo que ele tem sobre cada marca que esta
sendo considerada e de quao limitada é a série de marcas entre as
quais a escolha sera feita.

Abaixo segue um quadro que exemplifica os tipos de compra ou decisdes

de consumo.



36

Quadro 4

Tipos de Compra ou Decis6es de Consumo

Categoria de Decisao |

Alternativa A

Alternativa B

Compra basica ou
decisao de consumo

Comprar ou consumir um
produto ou servico

N&o comprar ou consumir um produto ou
servico

Comprar ou consumir uma
marca especifica

Comprar ou consumir outra marca

Comprar ou consumir uma
marca usual

Comprar ou consumir outra marca estabelecida

Comprar ou consumir um
modelo basico

Comprar ou consumir um modelo de luxo ou
status

Compra da marca ou
decisoes de consumo

Comprar ou consumir uma
marca nova

Comprar ou consumir a marca habitual ou
alguma outra marca estabelecida

Comprar ou consumir uma
quantidade padréo

Comprar ou consumir mais ou menos que a
quantidade padréo

Comprar ou consumir uma
marca em liquidacdo

Comprar ou consumir uma marca fora de
liquidacao

Comprar ou consumir uma
marca nacional

Comprar ou consumir uma marca de loja

Comprar em um tipo
especifico de loja (por ex.
uma loja de departamentos)

Comprar em algum outro tipo de loja (por ex.
uma loja de descontos)

Decisoes de canais

Comprar em uma loja usual

Comprar em alguma outra loja

de compra
Comprar em casa (pelo
telefone ou catalogo) Comprar mercadoria da loja

Comprar em uma loja que requer uma viagem

Comprar em uma loja local (fora da cidade)

Decisoes de Pagar a compra em dinheiro Pagar a conta com cartao de crédito

pagamento de
compra Pagar o total da conta quando

ela chega

Pagar a conta a prazo

Fonte: Schiffman e Kanuk,

2000. p. 395
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Existem algumas teorias sobre o processo de tomada de decisédo, elas
variam de acordo com a visdo do pesquisador acerca da natureza da espécie
humana. Schiffman e Kanuk (op.cit. p. 396) apresentam quatro modelos de
consumidores de acordo com as seguintes visdes: visdo econémica (consumidor
racional), visdo passiva(consumidor submisso), visao cognitiva (consumidor
pensante e solucionador de problemas) e visdo emocional. Os varios modelos
representam os consumidores e seus processos de tomada de decisdo de

maneiras distintas.

A maioria dos estudiosos e pesquisadores do comportamento do
consumidor considera as visdes de homem cognitivo e de homem emocional
quando estudam o comportamento de compra. A partir dessas visdes, um modelo
amplamente aceito, que exemplifica os estdgios do processo de tomada de
decisdo e compra, € o seguinte:

Recnnhecimentn dn Prohlema

-

Busca de Informagdes

-

Avaliagcdo de Alternativas

-

Decisdo de Compra

-

Comportamento P6s-Compra

Figura 3

Estagios no processo de tomada de decisdao e compra
Fonte: ABRAO, 2005. p. 38
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O que desencadeia o processo de compra € a percepcao de uma
necessidade. Quando um individuo reconhece a diferenca entre a situagdo em
que se encontra e a situagcdo em que gostaria de estar (ou de sentir), ele percebe
que existe uma necessidade a ser satisfeita. A partir desse conhecimento, o
individuo busca informagdes sobre produtos ou servigcos que possam vir a suprir a

diferenca do estado atual para o estado desejado.

O ser humano se utiliza varios mecanismos para buscar informagées sobre
um produto ou servico. Ele pode recorrer a sua meméria, através da lembranca
de experiéncias anteriores, ou utilizar fontes externas na sua busca, como relatos
de amigos ou parentes, apelos de marketing e publicidade e informacédo nao-

comercial.

De acordo com Mowen e Minor’ (apud ABRAO, 2005, p. 41),
pesquisadores que investigaram o processo de busca relataram que o esforco
total de busca aumenta quando se ampliam a disponibilidade de tempo, o risco
percebido, as atitudes em relagdo a compra e, finalmente, quando se elevam o

nivel educacional, a renda e o status socioeconémico.

Ap6s a busca de informagdes, o consumidor retne os dados pesquisados
e avalia as alternativas que podem atender as suas necessidades. Os
consumidores podem usar diversos critérios de avaliagdo, como preco, marca e
pais de origem para tomar suas decisoes. Esses critérios variam de acordo com a
importancia e a saliéncia (influéncia potencial que um produto exerce durante o
processo de comparagao) que cada produto pode oferecer (ENGEL et al, 1995. p.
227).

Depois elaborar uma lista com as opcdes que melhor atendem a sua
necessidade, o consumidor cria regras para facilitar a sua escolha. Essas regras
podem ser arquivadas na memdéria e reutilizadas quando necessario e podem
variar consideravelmente de simples a complexas. As regras simples sdo usadas

quando a compra é habitual, como optar pela mesma marca da compra anterior

5 MOWEN, J. C.; MINOR, M. S. Comportamento do Consumidor. Sdo Paulo: Prentice Hall, 2003. p. 1999.
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ou comprar o produto mais barato. As regras complexas sao utilizadas para
produtos com maior importancia e que demandam maior envolvimento e elas se
diferenciam em compensatérias e nao-compensatorias (um ponto fraco pode ou

nao ser compensado por um ponto forte do mesmo produto ou servico).

Durante este estagio, o consumidor determinou critérios de avaliacao,
selecionou as alternativas que deveria considerar, se informou acerca do
desempenho dessas alternativas e estabeleceu uma regra de decisao para fazer
a escolha final. Ap6s tomar a decisdo, o consumidor entdo utiliza o produto ou

servico escolhido.

Ap6s o uso/consumo, o produto ou servigo sera avaliado pelo consumidor.
Se as expectativas forem superadas e o consumidor ficar satisfeito, esta
informacdo sera guardada em sua memoria e essa escolha podera ser repetida
no futuro, quando houver necessidade. O consumidor, se satisfeito, também
podera atuar como um “advogado da marca”, influenciando seus grupos de
referéncia a optarem por tal produto. Caso a escolha ndo seja satisfatéria, da

mesma forma o consumidor ird atuar para nao repetir o0 uso/consumo.

Quando estudamos o comportamento do consumidor, aprendemos que
este desempenha varios papéis dentro do processo de compra: iniciador,

influenciador, decisor, comprador e, por fim, consumidor.

Iniciador é o nome dado aquela pessoa que toma a atitude de efetuar a
compra de um produto ou servico. A mulher é geralmente a iniciadora dos
processos de compra de géneros alimenticios para o lar.

Influenciador é aquele que, como o nome ja diz, influencia na decisdo de
qual produto ou servico escolher. Por exemplo, as criancas sdo 0s maiores
influenciadores na compra de doces, eles apontam marcas, sabores e categoria

de produto (bala, bolacha, sorvete, chocolate etc.).
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Decisor é a pessoa que efetivamente faz a escolha e comprador é aquele
que efetua o pagamento, que desembolsa o dinheiro pelo produto ou servico. O
decisor e o comprador geralmente coincidem, mas estes papéis também podem
ser desempenhados por pessoas diferentes — a dona de casa escolhe o sabao

em po6 X e o seu marido efetua o pagamento do mesmo.

Consumidor, dentro desta classificacdo de papéis desempenhados, é
aquele que faz uso/consome o produto ou servico. Neste trabalho, quando me
refiro a consumidor, ndo faco mengcdo a um papel especifico, mas a todos eles

combinados em um Unico.
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3 O CONSUMO DE FORA PARA DENTRO: A INTERFERENCIA DO
MERCADO NAS ESCOLHAS PESSOAIS

Se pararmos um minuto para refletir sobre as mudancgas pelas quais a
sociedade vem sofrendo, veremos que nunca fomos tdo livres em relacdo a

nossas escolhas, seja na esfera publica ou privada, quanto somos hoje em dia.

Barry Schwartz (2005) diz que, como americanos, estamos condicionados
a pensar que quanto mais opcdes, maior for a nossa liberdade, melhores seréao
nossas escolhas e mais satisfeitos ficaremos. No entanto, o nUmero excessivo de
opc¢des nos faz questionar sobre nossas escolhas antes mesmo de as termos
tomado. Também aumentam nossas expectativas em relacao a elas. Além disso
tudo, a longo prazo o numero excessivo de escolhas pode causar ansiedade,

estresse e até depressio.

Quando néo temos escolha, a vida é insuportavel, segue o autor. Na
medida em que o numero de opg¢des aumenta, ganhamos autonomia, controle
sobre n6s mesmos e liberdade. Mas quando o numero de opcgdes cresce
excessivamente, nos sentimos “soterrados” e a escolha ndo mais traz liberdade,

mas debilidade.

Uma grande parcela da populacédo deseja maior controle sobre suas vidas,
suas escolhas, suas compras e satisfacbes. Mas uma grande parcela da
populacdo também deseja simplificar suas vidas, ter de escolher menos ou ter
escolhas mais simples: eis o paradoxo da sociedade contemporanea.

E quanto maior for o niumero de decisées importantes que tivermos que
tomar, e diante de uma variedade enorme de opcbes para cada decisdo, somos
forcados a refletir menos sobre cada uma das decisées que tomarmos.
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Quando investimos tempo e dedicacdo para escolher um restaurante ou
um pacote de férias, queremos que o resultado faca o empenho da escolha valer
a pena. Quanto mais opcdes, mais tempo e mais dedicacdo devemos investir
para fazer uma boa escolha. E assim, exigimos cada vez melhores resultados que
fagam valer a pena o esforgo investido. Assim, também, as frustragdes
aumentam. Muitas vezes, ao invés de escolher, simplesmente “pegamos” aquilo
que parece ser melhor, sem refletir. Se vocé for comprar um copinho de iogurte
isso pode nao ser grave, mas se vocé for comprar um colchdo, certamente
deveria pensar melhor nas opc¢des — ja que passamos um terco de nossas vidas

dormindo.

3.1 Maximizadores e Satisfazedores

Segundo Schwartz (2005), o grande problema da sociedade do excesso
estd na maneira que os diferentes grupos tomam decisdes. O autor classifica as
pessoas em duas categorias: Maximizers e Satisficers (Maximizadores e

Satisfazedores).

Ele afirma que os Maximizadores sempre querem o melhor e, para isso,
avaliam todas as alternativas disponiveis, a fim de que tenham certeza de estar
fazendo a melhor escolha. Ja os Satisfazedores desejam aquilo que é “bom o
suficiente” e, nesse sentido, essas pessoas tém critérios e padrdes aos quais
seguem para decidir suas escolhas. Assim que encontram aquilo que preenche

tais critérios, param de procurar e retém a opcao encontrada.

O Maximizador obtém menos satisfacdo porque se questiona
constantemente sobre as escolhas feitas. Maximizadores tendem a serem
apreensivos, menos felizes, menos otimistas e mais depressivos que 0s
Satisfazedores. O arrependimento para eles € comum. As vezes, se arrependem
por antecipacdo: “e se eu comprar este e depois descobrir que existia outro

melhor?”.
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Maximizadores pesquisam mais e procuram analisar todas as alternativas
disponiveis no mercado. Sendo assim, podemos pensar que eles fazem as
melhores escolhas. Mais isso ndo é necessariamente verdade, apesar de
buscarem sempre pelo melhor, objetivamente falando, sdo as experiéncias
subjetivas que contam — estar se sentindo bem com a escolha ao invés de ficar
comparando-a o tempo todo com a escolha dos outros, ou testando para saber se

era realmente a melhor.

3.2 O que ha por tras da escolhas

O aumento no controle de nossas escolhas ao longo dos anos, afirma
Barry Schwatz (op. cit.), foi acompanhado, momento a momento, pelo aumento
das expectativas acerca desse controle. Quanto mais nos € possivel ser os
“mestres de nossas vidas”, mais esperamos de nés mesmos. Nés deveriamos ter
a possibilidade de encontrar educagdo que seja estimulante e util; trabalho que
seja excitante, socialmente valoroso e bem remunerado; cénjuges que sejam

sexual, emocional e intelectualmente interessantes.

Esperamos que nossos filhos sejam bonitos, inteligentes, amorosos,
obedientes e independentes, e tudo que compramos é esperado que seja o
melhor da categoria. Com tantas opcdes disponiveis, nés nunca deveriamos nos
contentar com o "bom o suficiente”. A énfase na liberdade de escolha e a
proliferacao de possibilidades que a vida moderna proporciona, contribuiram para

criar essas expectativas irreais.

Fica claro, que o fato de a escolha se tornar um fardo ao invés de um
privilégio ndo & um simples fendmeno. E sim o resultado de uma complexa
interacdo entre muitos processos psicoldgicos que permeiam nossa cultura,

incluindo crescentes expectativas, consciéncia do custo das oportunidades,
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adaptacao, arrependimento, sentimento de culpa, tendéncia a fazer comparacoes

sociais e de maximizar.

3.2.1 O custo da oportunidade

Opcodes sao mantenedoras do poder de expressao de cada um. Dentro de
suas possibilidades financeiras, cada pessoa escolhe aquilo que melhor
representa o seu modo de pensar e de ser. Além disso, as escolhas possibilitam
as pessoas estarem ativas e efetivamente engajadas na sociedade em que vivem

e no mundo.

As escolhas parecem delegar maior autonomia as pessoas, mas algumas
pesquisas mostram o contrario. Schwartz apresenta em seu livro uma pesquisa
realizada por Louis Harris em 1966 e repetida em 1986. Esse pesquisador
apresentou aos entrevistados uma série de afirmacées as quais deveriam
responder sim ou ndo. As afirmacdes eram: “Me sinto deixado de lado a respeito
de muitas coisas que acontecem a minha volta” e “O que eu penso nao faz mais
diferenca”. Em 1966, apenas 9% das pessoas concordaram com a primeira
afirmacao (se sentiam deixadas de lado); ja em 1986, 0 numero de pessoas
aumentou para 37%. Em relacdo a segunda afirmacédo, em 1966, 36% das
pessoas concordaram com ela (o que pensavam nao fazia diferenga); em 1986,
60% concordaram. Isso ocorre porque, como foi dito anteriormente, investimos
tempo e dedicagcdo em nossas escolhas e a medida que o niumero de opcoes
aumenta, mais tempo temos que dispor € mais temos que nos dedicar. E assim,
queremos que o resultado da escolha faca o empenho valer a pena. Esse
sentimento de recompensa ndo tem sido muito experimentado pelas pessoas
atualmente, até porque o numero grande de opg¢des compromete em muito a

satisfacdo obtida.

Além de comprometer a satisfacao, as opcdes provocam um sentimento de
perda, pois, ao escolher por uma alternativa temos de abrir mdo da outra. Por
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exemplo, ao ter que escolher entre 0 emprego A ou o B, consideramos as
caracteristicas de cada um: o emprego A oferece um bom salario e um étimo
ambiente de trabalho; o B oferece maior flexibilidade de horarios e um plano de
carreira mais consistente que o A. Ter de escolher entre um ou outro, significa ter
de abrir mao de algumas coisas. E se por acaso surgir ainda a opcédo C, que
oferece bbénus, hora extra e possibilidade de residir em uma cidade maior? A
escolha torna-se mais dificil ainda, pois além dos atrativos anteriores, somam-se

0S novos atrativos oferecidos pela opcédo C e que as outras nao oferecem.

Ou seja, mais coisas as quais abrir mao. Quanto mais op¢des, mais coisas
teremos que deixar de lado, pois cada alternativa que surge, apresenta um novo
atrativo (caracteristica diferente). Uma escolha oferece o que a outra nao, e
escolhendo por uma abrimos mao daquilo que a outra oferece. Entdo quanto mais
opcbes, mais pensamos no que teremos que abrir mao e mais ficamos

insatisfeitos.

Com um numero maior de opcdes de um mesmo produto, o atrativo de
cada um deles diminui. Escolher um entre todos ndo parecerd uma boa aquisicao
quando ficamos pensando em todas as outras alternativas rejeitadas. Pesquisas
mostraram que consumidores com um grande numero de opcdes tendem a
comprar menos que aqueles com um numero menor. Uma das pesquisas, citada
por Barry Schwartz (2005, p. 134), dizia respeito a variedade de geléias
oferecidas aos clientes de uma loja especializada em alimentos. A um grupo de
clientes foi apresentada uma mesa com seis sabores diferentes de geléia e a
outro grupo, foi apresentada uma mesa com 24 sabores diferentes. Os clientes
foram convidados a experimentar quantos sabores desejassem e no final
ganharam um boénus de um ddlar de desconto na compra de qualquer geléia. A
mesa com maior variedade atraiu mais consumidores, mas curiosamente, eles
nao experimentaram mais sabores que aqueles que foram a mesa com apenas 6
variedades de geléia. E, além disso, os consumidores que tiveram mais opcdes

para degustar, comprarem menos geléia que o0s outros.
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Quando escolhemos algo que por acaso ndao é tao bom quanto se
esperava, podemos buscar varias alternativas para justificar o erro, como: “havia
poucas opcdes”. Mas quando existem muitas opcdes e a escolha resulta ndo ser
boa, temos que admitir que o erro foi nosso: mau gosto, pouco conhecimento, etc.
Temos a necessidade de justificar as nossas escolhas aos outros como uma

maneira de comprovar que estamos no controle de nossas vidas.

Mas as decisdes nem sempre se dao por motivos racionais. Ao contrario,
na maioria das vezes € o nosso emocional que nos direciona, como foi explicado
no capitulo 2. Por causa da necessidade de justificar, a escolha pode ocorrer por
algo que seja mais facil a pessoa explicar do que por outra coisa que ela
realmente queira ou necessite. No momento, aquela opgcao pode até parecer a
mais correta, mas futuramente a pessoa se dara conta que errou. E,

naturalmente, pode surgir 0 sentimento de arrependimento.

As escolhas feitas, mesmo as mais simples, se tornam muito importantes
quando consideramos que elas revelam algo sobre nés. Como foi dito
anteriormente, consumir significa dizer aos outros 0 que somos e como

pensamos.

Por exprimir nés mesmos e pela necessidade de justificativa, as pessoas
tendem a preferir escolhas reversiveis — que apresentam um periodo de troca —
do que aquelas que nao podem ser devolvidas. Isso porque, ao manter a
possibilidade de troca, a justificativa por uma escolha mal feita ndo pesa tanto,
afinal, a pessoa ainda pode voltar atras e mudar a escolha anterior. Escolhas
reversiveis parecem ser 6timas alternativas, no entanto elas tendem a trazer
menos satisfacdo do que aquelas nao-reversiveis. Isso porque, ao manter a
possibilidade de troca aberta, a pessoa segue se questionando sobre as opcdes
que foram deixadas para tras.
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3.2.2 Arrependimento

O arrependimento é um sentimento freqlentemente experimentado pela
sociedade da abundancia. Arrependimento por fazer uma escolha em detrimento
de outra, arrependimento por ter de abrir mao de algo, arrependimento por nao ter
procurado o melhor e ter se contentado com algo inferior; enfim, arrependimento
em relacdo a quase tudo que implique uma escolha. Barry Schwartz (op. cit.)
relata dois tipos desse sentimento, o arrependimento antecipado e o posterior a
compra. O antecipado torna as escolhas mais dificeis de serem tomadas e o

posterior torna as compras mais dificeis de serem usufruidas.

Em curto prazo, nos arrependemos por coisas que fizemos e que nao
deram certo. Ja em longo prazo, quando olhamos para a vida toda e ndo apenas
para um momento especifico, nos arrependemos por coisas que deixamos de

fazer, por riscos que n&o corremos.

O arrependimento por algo que nao aconteceu por pouco (avido que
decolou ha cinco minutos e perdeu-se o v6o, medalha de prata e ndao de ouro
etc.) € muito maior que o arrependimento por algo que nao aconteceu por muito
(perder um véo por trinta minutos de atraso, medalha de bronze). Isso porque nao
alcancar um objetivo por pouco nos faz imaginar centenas de pequenas
diferencas que poderiam ter levado ao sucesso. Ao cabo que quando um objetivo

nao é alcancado por muito, nos conformamos com mais facilidade.

Responsabilidade por uma ma escolha causa arrependimento, ao
passo que se a escolha tivesse sido feita por outra pessoa, ainda que resultasse

em uma ma opc¢ao, nao haveria arrependimento.

A medida que analisamos as opcdes disponiveis, criamos expectativas
quanto a nossa escolha, e essas expectativas geralmente sdo muito acima
daquilo que o produto, servico ou relacionamento pode realmente nos oferecer —
imaginamos o melhor produto, a situacao perfeita, o conjuge ideal. Assim, é muito
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mais dificil que a nossa escolha supere as expectativas, e a insatisfagdo e o
arrependimento por nao ter escolhido uma outra opcdo tomam conta do

pensamento.

Da mesma forma, quando mantemos pensamentos negativos ou nao
imaginamos nada em relacdo a um produto, servico ou relacionamento, € mais
provavel que sejamos surpreendidos pelo resultado da escolha e fiquemos
satisfeitos. Um aluno que ao receber o resultado de um exame, verifica ter tirado
nota oito, ficara satisfeito se estivesse aguardando um sete ou seis. Mas o aluno
que imaginava ter tido um desempenho muito bom no exame e esperava um dez,
ficara desapontado ao receber o resultado. No primeiro exemplo, o aluno fica
satisfeito com sua conquista. Ja no segundo, o aluno sente arrependimento.

O arrependimento, que € conseqiéncia e causa de muitas decisées, €
tao dificil de ser aceito porque ele poderia ter sido evitado e, o pior, poderia ter
sido evitado por vocé. Se vocé tivesse escolhido outro emprego, ou tivesse
optado por morar em um bairro mais proximo do centro, ou se vocé tivesse

estudado um pouco mais etc.

Mas existe o lado positivo do arrependimento, ja que, ao antecipar um
possivel arrependimento, podemos direcionar mais atencado a decisdo e pensar
nos possiveis cenarios que podem seguir a decisdo. Essa antecipacao pode nos
ajudar a antecipar consequéncias que talvez nao fossem evidentes ao outros. Por
outro lado, o arrependimento pode enfatizar os erros em relacdo a uma deciséo, e
isso pode ajudar a evitar os mesmos erros no futuro. Do mesmo modo, o
arrependimento pode nos mobilizar a desfazer uma escolha ou tentar amenizar
algumas consequéncias. E, ainda, o arrependimento mostra aos outros que nos
importamos com o0 que aconteceu, lamentamos e vamos procurar ndo repetir o
erro. Porque muitas decisdes nossas podem ocasionar consequiéncias aos outros,
devemos mostrar-lhes nosso arrependimento para que no futuro eles possam

voltar a confiar em nés.
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Quanto mais opc¢des atraentes, mais “e se” serdo gerados, e para cada
“e se” havera um pouco mais de arrependimento e um pouco menos de satisfacéo

com a opcéao escolhida.

Os Maximizadores (maximizers) sofrem muito mais de arrependimento
que os Satisfazedores (satisficers). A Unica forma para eles evitarem esse
sentimento é a perfeicao, e encontrar o produto perfeito requer pesquisar, analisar

e avaliar todas as alternativas possiveis.

3.2.3 Capacidade de Adaptacao

Por causa do processo de adaptagédo, poucas coisas na vida resultam
ser tdo boas quanto as expectativas supuseram que seriam. Assim, ao
experimentar uma escolha (ao fazer uso) o ser humano geralmente é aplacado
por dois sentimentos: arrependimento pelas escolhas nao feitas e
desapontamento com aquelas feitas.

Quando nos acostumamos a algo, tomamos isso como garantido,
basico, o0 minimo que precisamos. As nossas necessidades podem nao mudar
muito ao longo dos anos, mas nossas expectativas e nossos padrées de conforto
aumentam bastante. Tome como exemplo o computador ou a TV a cabo. Antes
da TV a cabo, as pessoas se contentavam com alguns poucos canais da TV
aberta e com sua programacao basica. Hoje, tendo a possibilidade de assistir a
centenas de canais diferentes e com uma enorme variedade de programas, as
pessoas nao mais aceitam ter em casa somente a TV aberta e tomam como

padrao a TV a cabo.

Por causa da adaptacédo o entusiasmo pelas experiéncias positivas se
esvaece, a tendéncia do ser humano é fornecer uma resposta a um evento ou
experiéncia cada vez menor a medida que esse evento ou experiéncia se repete e

se mantém — o ser humano responde menos a visao, ruidos, sons, cheiros e
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outros, a medida que se acostuma a eles. O mesmo acontece com a sensacao de
prazer. Por exemplo, ao entrar em uma sala com ar condicionado em um dia
quente de verdao experimentamos uma 6tima sensacao de frescor e alivio. Ao
permanecermos na sala durante algum tempo, o prazer proporcionado pelo ar
condicionado diminui até o ponto em que esquecemos que ele existe, a nao ser
na hora em que saimos da sala e enfrentamos novamente o dia quente. Barry
Schwartz (op. cit.) chama essa adaptacao ao prazer de Hedonic Adaptation
(adaptacao hedobnica): com o passar do tempo o prazer se transforma em

conforto.

Os efeitos da adaptacdo serdo mais intensos nos Maximizadores
(maximizers) do que naquelas pessoas em que o “bom o suficiente” basta. Porque
os Maximizadores investem muito mais tempo e dedicacdo em suas escolhas,
sofrem mais com as perdas e com tudo que ha de se abrir mdo por uma escolha
melhor e ficam mais desapontados quando descobrem que o prazer de um
produto ou servigco ndo dura eternamente, mas o tempo que leva até a adaptacao
aele.

Para as pessoas que vivem em meio a miséria e tém poucas opcoes de
escolha, a adaptacdo pode ser algo bom por ajudar a nivelar as sensacdes e
assim dar forca para seguir em frente. Mas para as pessoas que vivem rodeadas
de opcbes, com abundancia de produtos, variedade e liberdade de escolha, a
adaptacao prejudica a sua satisfacdo em relacdo aos produtos e servicos
utilizados. Porque, ainda que a adaptacdo nao interfira na percepgao das
melhorias objetivas ou palpaveis, ela interfere negativamente na percepcao da
satisfacdo derivada dessas melhorias. Ou seja, podemos constatar a melhoria,
mas nao a sentimos; nao ficamos mais felizes nem sentimos mais prazer por
causa delas. Ao contrario, se investimos muito tempo em nossas decisdes e nao
percebemos subjetivamente elas, ndo obtemos recompensa, ficamos insatisfeitos
e infelizes. E nesse caso, a liberdade de escolha e a variedade deixam de ser
algo bom e se torna pesaroso.
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3.2.4 O peso da comparacgao

Tentamos sempre mensurar nossas experiéncias. Ao invés de nos
qguestionarmos se algo € bom ou ruim, nos questionamos gquanto bom ou ruim é
ou foi uma experiéncia. Em comparacédo a que? Geralmente usamos como base
de comparacdo nossos desejos, expectativas, experiéncias anteriores ou
experiéncias relatadas por outras pessoas. Quando uma pessoa avalia uma
experiéncia, ela utiliza um ou mais dos itens citados acima. Cada uma dessas
comparacdes pode aumentar ou diminuir o grau de satisfacdo com a experiéncia

em questao.

Um carro novo pode ser muito bom quando comparado ao anterior. Um
casaco feio pode parecer mais bonito quando comparado ao casaco velho de
outra pessoa. Uma comida pode ser boa ou ruim e essa avaliacdo pode variar de
acordo com a refeicdo anterior: se foi deliciosa, espera-se que a proxima seja tao
boa quanto, ou melhor, pois as expectativas aumentam. Caso essas expectativas
nao sejam correspondidas, a refeicdo, ainda que saborosa, parecera ruim — tanto
pela comparacdo com a experiéncia anterior quanto por causa da adaptacao
hedbnica.

Da mesma forma, a medida que melhoramos nossas condicboes
materiais e sociais nossas expectativas aumentam. Com isso, aqueles produtos e
servicos de menor qualidade que antes nos satisfaziam, ndo mais serdao bons o
suficiente para nés. Certamente vive-se melhor, de modo objetivo. As pessoas
exigem mais e o mercado prové o que elas demandam e as melhorias séao vistas
por todos. Mas, ao analisar subjetivamente 0 modo de vida, constatamos que
essas melhorias materiais nao trazem satisfagdo, pois ao aumentar a qualidade
das experiéncias, aumentamos também as expectativas em relacédo a elas. E

assim, queremos sempre mais.

Constantemente nos comparamos aos outros: como sdo, onde estdo, o

que tém e a que status pertencem. Pesquisas mostraram que as pessoas
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preferem uma melhor posicdo relativa a uma boa opcdo absoluta. E dizer,
preferem ganhar menos e ter salario mais alto que os outros, a ganhar mais e ter

salario menor que o0s outros.

A comparacao com outras pessoas mudou bastante ao longo dos anos.
Antigamente, as comparacdes eram feitas dentro do circulo social mais proximo:
uma pessoa de classe média se sentia satisfeita com sua posicdo quando
comparava seu status com o dos familiares, vizinhos e colegas de trabalho. Hoje,
com toda a comunicacao que interliga o mundo, essa mesma pessoa nao estaria
satisfeita com seu status, pois agora ha a comparacdo com pessoas do mundo
inteiro, em situacdo melhor que a sua. E essa constante comparagdo e
insatisfacdo acontecem mesmo que a qualidade de vida dessa pessoa tenha

melhorado nos ultimos anos, meses ou dias.

Barry Schwartz (op. cit.) classifica alguns produtos como Positional
Goods (bens posicionais). Esses produtos sdo os geradores de comparacoes e
competi¢cOes por status, eles sdo escassos e isso lhes da o diferencial. Nem todos
podem morar na beira do Guaiba, nem todos podem ocupar cargo de chefia e
nem todos podem ter um Picasso ou um Van Gogh na parede de casa. Sao esses
produtos em pequenas quantidades, os Positional Goods, que fazem as pessoas
se esforcarem sempre mais para estarem sempre a frente dos outros. Um
estudante pode se esforgcar ao maximo para ter as melhores notas ainda que nao

se interesse pelos estudos.

Um executivo pode procurar sempre um emprego melhor mesmo
estando feliz com o seu atual. Uma mae pode procurar melhores médicos para
seus filhos mesmo estando satisfeita com os médicos que ja atendem sua familia.
E a medida que uma pessoa consegue o melhor, os outros querem algo melhor
ainda — caindo em uma busca sem fim para ter o que os demais nao tém, estar
onde ninguém estd e ser melhor que os outros. Afinal, a grama & sempre mais

verde do outro lado do muro.
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Com a quantidade enorme de opc¢des que dispomos, escolhemos
melhor e assim obtemos melhores resultados (percepcao objetiva) — como o
aumento da qualidade dos produtos e a redug¢ao dos precos — mas nos sentimos
pior em relacdo as nossas escolhas (percepcédo subjetiva). Constantemente nos
questionamos acerca dos nossos desapontamentos — em relagdo a produtos,
empregos, relacionamentos — e a resposta geralmente nos culpa por termos feito
tais escolhas. Assim, percebemos que a insatisfacdo, o arrependimento, a duvida
e a infelicidade geradas pelo ato de escolher algo dentro de uma miriade de

opgdes podem vir a desencorajar 0 consumo.

3.3 Da diversidade ao caos

Se perguntarmos aos nossos pais e avds como eram 0s supermercados
antigamente, eles certamente dirdo que era menores, que havia menos
novidades, ndo havia tantos tipos de paes e leites e que as marcas eram sempre
as mesmas. Hoje, quando entramos em um supermercado nos deparamos com
uma avalanche sem fim de produtos. Alimentos, bebidas, material de limpeza e
higiene — isso é muito pouco. Os supermercados de hoje oferecem tudo isso e
muito mais: roupas, material de escritério, moveis, eletrodomésticos, produtos de
entretenimento (como CDs e DVDs), jogos, pneus, sdo alguns exemplos. Isso
sem falar nas variagdes dentro de cada uma dessas categorias.

Uma breve pesquisa em um grande supermercado de Porto Alegre
mostrou que a segmentacao e diferenciacdo de produtos invadiram o Brasil, tal
qual os paises mais avancados. No corredor dos biscoitos existem 51 tipos de
biscoitos recheados, 44 de wafers e 39 marcas diferentes de biscoitos doces. Ha
17 tipos de bolachas agua e sal e 11 tipos de cream cracker. No setor dos
laticinios, foram encontrados 16 tipos de leite — com ferro, desnatado, com calcio,
para criancas, para idosos, sem lactose, com gordura, sem gordura, a base de
soja, de cabra — sem considerar o leite em p6. Existem dezenas de cremes
dentais: pasta antitartaro, com bicarbonato, gel refrescante, tripla acdo ou acéao
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total e muitos outros. E margarina? Com sal, sem sal, com sabor, organica, light,
com dmega 3, sem gordura trans etc. Se caminharmos para o corredor dos
eletroeletrdnicos, encontraremos dezenas de modelos de DVD Players, centenas
de televisbes, batedeiras, liquidificadores, ferro de passar roupa, fogdes,
geladeiras e muitos outros produtos em suas infindaveis variagdes, seja de cor,

tamanho, produtividade, preco, marca, ou qualquer outra.

O numero absurdo de escolhas que temos que fazer ndo se restringe ao
supermercado e aos bens materiais. Veja o caso da informacao, temos jornais,
revistas, blogs, radio, TV, computadores de bolso e muitos outros meios que nos

mantém informados 24 horas por dia:

Mais informagéo foi produzida nas ultimas trés décadas que nos ultimos
cinco mil anos. Mais de mil livros sdo publicados diariamente pelo mundo.
Uma dnica edi¢édo do jornal The New York Times contém mais informagao
do que um leitor médio encontrava durante toda a vida no século XVII. O
namero de filmes quintuplicou nos dltimos 50 anos. S6 na ultima década,
a quantidade de minutos falados ao telefone praticamente dobrou
(ARANHA, 2006)

Atualmente, contamos com mais de 114 jornais no Brasil, sendo 16 deles
s6 no Estado do Rio Grande do Sul. Revistas e livros sao langcados diariamente e
a internet cresce cada dia mais, com mais conteido e mais informacdo. E o
servico de telefonia? Atualmente, para fazer um simples interurbano, € preciso
pesquisar prego, operadora e qualidade oferecida: usar 0 21, 0 23, 0 14 ou 0 317
Como a qualidade do servigco oferecido por todas elas é boa, resta o fator preco,
mas este também depende de outros fatores: ligagdes de dia ou de noite, durante
a semana ou no fim de semana, para telefone fixo ou mével. Imagine comprar um
celular: deve-se primeiro escolher a operadora, depois a marca € o modelo do
telefone, os acessérios e aplicativos que gostaria de ter dentro dele e por fim o

plano.

Ler até este paragrafo deve ter sido cansativo — muitas opg¢des, muitas

escolhas, muitas ofertas. E nem sequer foram mencionados empregos, férias,
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restaurantes, carros, parques, relacionamentos, planos de saude e outras coisas
do cotidiano. Mas, ndo sera necessario explicitar tudo neste trabalho, j4 que nao é
esse 0 objetivo. Os paragrafos anteriores foram escritos com o intuito apenas de

ilustrar o assunto para torna-lo mais facil de compreender.

3.4 “Diferenciar ou Morrer”

No marketing, o sortimento ou variedade de marcas e produtos/servicos, é
constantemente caracterizado como beneficio para o consumidor. No entanto,
varias pesquisas® (apud DIAS, 2005) tém apontado que o aumento do cenario de
escolha (alternativas) pode ter consequéncias adversas sobre ele, como tornar
mais dificil e demorado o processo de tomada de decisdo e, ainda, confundir o

cliente.

Algumas mudangas provocaram, € seguem provocando, 0 aumento
excessivo de produtos e a intensa competitividade. A globalizagdo, o
desenvolvimento do comércio eletrdbnico e da comunicacdo eletrdnica,
consumidores mais informados e exigentes e a segmentacao de produtos cada

vez maior sdo algumas dessas mudancgas.

A globalizacao contribuiu de grande forma para a formacédo da sociedade
do excesso. Por todos os lados temos produtos e servicos do mundo inteiro,
competindo pelo consumidor onde quer que este esteja. Marcas nacionais e
importadas, produtos bons e ruins, embalagens diferentes e chamativas ou pouco

6 Broniarczvk, S.M.; Hoyer, W.D.; McAlister, L. Consumer’s perceptions of the assortment offered in a
grocery: The impact of item reduction. Journal of Marketing Research, 35 (2), 166-176, 1998.

Czerlinski, J.; Gigerenzer, G.; Goldstein, D.G. How good are simple heuristics? In Gigerenzer, G., Todd, P.M.;
The ABC Research Group (Ed.). Simple heuristics that make us smart. New York: Oxford University Press,
1999.

Dhar, R. Consumer preference for no-choice option. Journal of Consumer Research, 24, 215-231, 1997.
Gigerenzer, G.; Goldstein, D.G. Reasoning the Fast and Frugal Way: Models of Bounded Rationality.
Psychological Review, 103 (4), 650-669, 1996.
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apelativas, mas todos muito semelhantes entre si, independente da

nacionalidade.

As fronteiras se diluiram com a globalizacdo e também com o
desenvolvimento da comunicagao via Internet e do comércio eletrénico. Tudo é
possivel de ser comprado, aprendido, experimentado e todas as outras esferas de
percepcao que envolvem um produto, servigco ou idéia. As pessoas estdo mais
informadas, conhecem as novidades, aprenderam a diferenciar o que é bom e
ruim e sabem exigir exatamente aquilo que querem. Para esses consumidores,
coisas como qualidade ndao sao mais diferenciais de nenhum produto — séo
exigéncias a serem cumpridas. Além disso, as empresas segmentaram, e
seguem nesse processo, suas linhas de produtos e servicos para atender cada
tipo especifico de comunidade, tribo” ou grupo de pessoa e suas necessidades.

Constatamos assim, que o mercado consumidor cresce diariamente. O
nuamero de produtos, servicos e idéias também. Mas cresce de maneira muito

homogénea:

Hoje é muito mais dificil basear-se na diferenga ou no beneficio de um
produto. (...) Isso se deve, em parte, a uma torrente de produtos novos
(...) Por outro lado, isso também se deve ao fato de a resposta
competitiva ao produto ‘numero um’ ser normalmente ‘também quero’.
Os produtos concorrentes estdo cada vez mais semelhantes (TROUT,
2000. p. 30).

Como fazer entdo para se diferenciar e se destacar perante o consumidor?
Como ser notado e mais que isso, ser comprado? O conhecimento das
necessidades e desejos do consumidor neste novo contexto deve ser a prioridade

namero um das empresas que desejam cumprir seus objetivos.

’ Neste trabalho, a palavra tribo € usada como sindénimo de grupo ou comunidade de pessoas que tém
valores, emogdes, paixdes, habitos ou costumes em comum. Uma mesma pessoa pode pertencer a diversas
tribos, de acordo com o papel que ela desempenha e com a “mascara” que coloca. Por exemplo, um jovem
pode pertencer a tribo dos antenados e também a tribo dos surfistas, entre outras.
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As ferramentas do marketing sdo amplamente utilizadas pelas grandes e
médias empresas e cada vez mais pelas pequenas (segundo pesquisa recente
realizada pela Associagao dos Dirigentes de Vendas e Marketing — ADVB), a fim
de trazer resultados positivos e duradouros no que tange essa questdao de alta
competitividade.

John A. Howard® (apud TROUT; RIES, 1986. p. 2), define marketing como:

[ ...] processo de (1) identificar as necessidades do cliente, (2)
conceituar essas necessidades em termos da capacidade de uma
organizagcdo para produzir, (3) comunicar essa conceituagdo aos
diferentes niveis de poder na organizagédo, (4) conceituar o produto
adequado as necessidades do cliente, previamente identificadas e (5)
comunicar todos esses conceitos ao cliente.

Ou seja, marketing é um processo® que engloba todas as atividades da
empresa, desde antes da producdo até a chegada do produto ao consumidor, e
que visa entender e satisfazer as necessidades e desejos do cliente.

Hoje, o conceito de marketing parece estar de tras para frente: criar
desejos e estimulos e entdo provocar o cliente para buscar a satisfacdo desses
através de um determinado produto. E, nesse sentido, é importante lembrar que o
modelo comportamental de estimulo-resposta afirma que o consumidor tende a
reagir aos estimulos do mercado através da compra, ou ndo, de um produto ou
servico (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Se voltarmos as bases do marketing, constatamos que a definigao que Ihe
era dada de inicio é diferente da que hoje é praticada:

® HOWARD, John A.; HULBERT, James. Advertising and the Public Interest. Chicago: Crain Communications,
1973.

° Sabemos, como foi explicitado no capitulo 2, que necessidades ndo podem ser criadas e que os desejos
sd0 as necessidades moldadas segundo fatores e influéncias diversas. Portanto, ndo quero dizer que o
Marketing cria necessidades, mas desejos e demandas — que séo os desejos que podem ser atendidos ou
comprados.
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Ja se foi o tempo quando todos os esforcos de marketing se
concentravam prioritariamente nos produtos a serem vendidos ou nos
servigos a serem prestados. O foco estava exclusivamente no aumento
da producgéo, da venda e do lucro. Multiplicavam-se as novidades e o
mercado vinha na esteira comprando e consumindo. Depois da década
de noventa (e mais ainda na sua segunda metade) esta ordem, tida
como certa e adotada por todos que tinham algo a vender (seja
produtos, servicos ou idéias), vem passando por um profundo processo
de transformacao, alterando significativamente a proposta de marketing.
(POUGY, 2006")

Diferenciar para ndo morrer seria o conselho de Jack Trout (2000), o qual
se torna muito amplo dentro das multiplas opcdes de diferenciacdo existentes e
das sugeridas por ele mesmo: criatividade, preco, extensao da linha, lideranca,
tradicdo, especializacdo, atributo especifico, preferéncia, forma de fabricacao

entre outros.

Todas essas opcoes ja foram amplamente utilizadas e parecem estar
desgastadas dentro desse cenario de abundéancia e avalanche constante de
“novos” produtos. Nada mais € tdo novo ou diferente. A internet, a comunicagéo
mundial, 0 mercado da esquina, as revistas e jornais nos mostram que o que é
novo aqui, ja existe em alguma parte do mundo e pode ser adquirido a qualquer
momento. Entdo como adequar o conceito de diferenciacdo a esta cultura de

abundéncia e de excesso?

Schiffman e Kanuk (2000, p. 123) afirmam que neste cenario de alta
concorréncia, “0os consumidores se baseiam mais na imagem do produto do que
em seus atributos reais ao tomarem decisdes de compra”. Sendo assim, fazer um
mapeamento perceptivo para descobrir as lacunas pode ser uma alternativa para
o paradoxo da escolha:

A comoditizagdo dos produtos e servicos, além do excesso da oferta,
leva as empresas a buscarem novas formas de leitura dos seus
publicos de relacionamento. O conceito de tribo vem somar-se a
necessidade de se analisar os fluxos de sentido que ocorrem dentro das
relagbes institucionais, internas e externas. Todos os grupos que

' Documento eletrdnico
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mantém algum tipo de relacionamento com uma marca, possuem
sistemas de significados que sao préprios a eles. Formas de linguagem
e de percepgdo da realidade que estdo se tornando cada vez mais
fragmentadas, devido a propria fragmentacdo dos grupos sociais [ . . . ]
Gerenciar estrategicamente os relacionamentos entre os membros de
uma tribo e entre as tribos possibilita entender as leituras de
significados que sdo feitas pelas pessoas e, conseqlentemente,
acompanhar as mudangas de postura frente ao consumo, o que permite
ao mercado posicionar-se de forma diferenciada (REIS, 2004'")

Sera que basta entender o comportamento de compra do publico-alvo, de
um determinado segmento ou de uma tribo para garantir o sucesso de um produto
empresa ou marca? Certamente esse conhecimento auxilia na escolha do mix de
marketing, na localizacdo dos pontos-de-venda, na constru¢cdo da imagem e na
selecao dos produtos, mas nao garante a sobrevivéncia.

Um novo tipo de pesquisa tem sido muito utilizado hoje em dia para tentar
compreender o comportamento de compra do publico-alvo, é o User-Research
(pesquisa do usuario). Consiste em uma pesquisa muito mais ampla e profunda
do que a pesquisa qualitativa, tradicionalmente aplicada pelos profissionais de
marketing e estudiosos do comportamento do consumidor. Os pesquisadores
entram na casa do consumidor para ver de perto o que eles fazem, compram,
usam, dizem, gostam etc. Essa nova forma de conhecer de perto o consumir é
mais objetiva e verossimil que os outros tipos de pesquisa. Isso porque, existe
uma distancia grande entre o que o consumir diz € o que ele faz. Essa distancia
existe porque o ser humano tende a expressar aquilo que ele gostaria de ser, de
fazer, de comprar ou de usar ao invés de relatar aquilo que ele realmente é, tem,

compra ou usa.

Ha uns anos atras, um grande hotel fez uma pesquisa com os executivos
que la se hospedavam para tentar descobrir 0 que o hotel ideal deveria ter. A
pesquisa revelou que a maioria dos executivos entrevistados desejava que o hotel
oferecesse um espaco para exercicios. Prontamente a sugestéo foi atendida e o
hotel foi reformado de modo a contar com uma academia exclusiva para seus

héspedes. Para surpresa dos funcionarios e da diretoria do hotel, a academia

" Documento eletrénico.
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quase nunca foi utilizada, pois apesar do desejo de fazer exercicios, 0s
executivos chegavam muito cansados e queriam apenas dormir. Eles gostariam

de se exercitar e ser menos sedentarios, no entanto agiam de forma oposta.

Diante desse cenario de abundancia que se apresenta, algumas empresas
comecgaram a pensar no que fazer para se destacar e diferenciar das demais
frente ao consumidor. O Grupo de pesquisas Ipsos desenvolveu trés modelos de
estudos a fim de auxiliar as empresas a entenderem o paradoxo da escolha, pois,
como eles mesmos afirmam: “destacar uma marca, nessa verdadeira ‘industria da
escolha’, ndo é facil” (COHEN; CATELAN').

Apesar de tudo o que foi dito neste trabalho, acerca da insatisfacdo, da
confusdo e da angustia do consumidor em face de essa miriade de opcées, a
abundancia de produtos pode ser vista positivamente pelos consumidores, desde
que a linha de um produto ou servigo seja bem planejada e tenha uma coesao de
imagem que a faga se sobressair na vastidao de itens disponiveis no mercado.

Também € importante voltar as bases do marketing e seguir a cartilha que
diz que primeiro devemos identificar as necessidades do mercado para sé entao
poder supri-las de forma adequada e economicamente viavel:

“Trabalhar” tdo somente a marca esta longe, muito longe de ser
suficiente. ;
Para garantir espago na mente do cliente é preciso ir mais fundo. E
preciso conhecer e, acima de tudo, entender mais e mais suas
necessidades, suas expectativas e suas percepgoes para que se possa
oferecer o servico ou o produto que plenamente o satisfaca. [. . .] E, no
entanto, na palavrinha entender que estda a chave do sucesso do
moderno marketing. De nada, ou de quase nada, adianta detectar os
anseios e as necessidades do seu potencial comprador se elas nao
forem bem entendidas. Nao basta conhecer os dados e os fatos; é
fundamental saber o que eles significam para cada cliente que,
certamente, tera percepcoes diferentes entre si. S6 assim é que se
pode oferecer o produto ou o servico desejado, no momento certo, no
formato esperado, em local conveniente, a pregco compativel.
E esta, alias, a esséncia do Marketing: atender a nichos de mercado
formado Por consumidores cada vez mais conscientizados e exigentes.
(POUGY ', 2006)

12 Documento eletrbnico
% Documento eletrénico
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4 DE CONSUMO E DE CONSUMIDORES: DADOS DE QUEM FAZ O
MERCADO

A fim de comparar os elementos tedricos reunidos neste trabalho com os
modos como as pessoas se manifestam enquanto consumidores, em uma era de
paradoxos de escolhas, foi enviado e respondido via e-mail um questionario',
cujo retorno foi de quinze individuos. O tamanho dessa amostra foi considerado
suficiente, ja que, por se tratar de uma pesquisa qualitativa, que pretende apenas
fazer um estudo exploratério, ndo pressupde qualquer tipo de generalizacao dos
dados. E, para fins de investigacdo, os respondentes foram identificados por
pseuddnimos indicados pelo préprio pesquisador.

Desse modo, os depoimentos referem-se aos sujeitos caracterizados de
acordo com as caracteristicas sécio-culturais abaixo:
e 6 homens
e 9 mulheres
e 11 respondentes com idade entre 19 e 30 anos
e 1 respondente com idade entre 31 e 40 anos

e 3 respondentes com idade superior a 40 anos

Em relacao a escolaridade, 33,4% da amostra possuem pds-graduacao, 0s
demais possuem ensino superior Nos seguintes cursos:
e 2 em Engenharia de Computacao

e 1 em Jornalismo

4 em Publicidade e Propaganda

1 em Direito e Publicidade e Propaganda

1 em Administracao de Empresas

1 em Ciéncias Militares

O roteiro completo do questionario consta do Apéndice.
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As perguntas foram elaboradas com o intuito de esclarecer semelhangas e
diferengas no modo de consumir de Maximizadores e Satisfazedores e identificar
possiveis interferéncias do paradoxo da escolha no modo de consumir das

pessoas.

As perguntas que se referem quanto ao tempo para tomar uma deciséo, o
planejamento envolvido na escolha, a variagcdo de humor durante o processo de
tomada de decisdo, o numero de alternativas disponiveis para cada produto e
quanto a buscar sempre o melhor ou o “bom o suficiente”, se reforcam entre si.

Veja o caso das respostas de Lilian, ela afirma que:

e Planeja suas férias com antecedéncia, o que pode indicar davida quanto a
que lugar escolher ou medo de se arrepender posteriormente;

e Demora a tomar decisées quanto a consumo;

e Mostra-se indecisa/insegura quando precisa decidir algo em torno de
consumo e/ou compras;

e Gosta de considerar varias alternativas antes fazer uma escolha;

e Procura o melhor quando vai comprar algo.

Por estas caracteristicas, podemos descrever Lilian como uma
Maximizadora, que tem dificuldades em tomar decisbes, se mostra indecisa e tem
medo de se arrepender: “Ja desisti de comprar uma calga jeans. Ela era linda,
serviu em mim, mas ndo me senti bem nela. Fiquei com a sensacao de que

pagaria caro e usaria muito pouco”.

Outro respondente também se enquadra nesse perfil, Renato declara que
demora a tomar decisdes e também gosta de considerar muitas alternativas antes

de fazer as suas escolhas:

Geralmente eu pesquiso bastante, principalmente em itens que

custam mais. Sou indeciso, raramente tenho certeza absoluta de
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que estou fazendo a compra certa. Claro que, para determinadas
coisas, sou mais ‘impulsivo” (exemplos recentes de compras
impulsivas feitas por mim: casaco da Adidas, ténis All Star, iPoqd).
Mas, quando se trata de bens duraveis e coisas das quais ndo
tenho conhecimento pleno (exemplos: computador, fones de
ouvido, celular), procuro diversas opinibes de amigos e
conhecidos. Imagino que essa minha ‘indecisdo” se deva
principalmente ao medo de me decepcionar com o resultado da
compra. Se o par de ténis é exatamente como eu gosto, compro-
0 mesmo que seja caro, pois sei que ndo vou me arrepender. Ja
com um computador € diferente, nunca sei se ele vai me

proporcionar aquilo que eu espero.

A maioria dos respondentes (40,0%) declara basear suas decisdes de
compra na emoc¢ao, enquanto outra parcela significativa (33,3%) o faz a partir de
escolhas racionais, enquanto aqueles que o fazem baseados na necessidade
(20,0%) ficam em penultimo lugar, aparecendo ao final a menor parcela (6,6%)

que diz que as suas escolhas variam entre a necessidade e a emocao.

Os respondentes que afirmaram pesquisar bastante para ter certeza de
estar comprando ou usando o melhor (80,0% da amostra), apontaram bens
duraveis (como méveis e eletrodomésticos) e produtos de preco mais elevado
como sendo os motivadores de muita pesquisa. Vestuario, alimentacao e lazer
também foram citados como produtos que demandam maior tempo de escolha.

Um dado muito importante no estudo do paradoxo da escolha é o
arrependimento. Dos 15 respondentes, 7 afirmaram ja ter deixado de tomar uma
decisao por medo de se arrepender no futuro, e um deles afirmou que até mesmo

delega a outros a decisao.

Outro ponto crucial a ser observado pelas empresas, € o quanto a
variedade e abundancia interferem no consumo. Dos respondentes, 46,7%
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afirmaram ja ter desistido de pesquisar ou procurar um produto porque havia
opcdes demais no mercado e ndo ter comprado nada ou ter levado a primeira
marca que encontraram. Biscoitos, chocolates, extrato de tomate, carrinho de
cortar grama, sabonete, agua mineral, mata-baratas, desinfetante, sabdo em
barra, pao de sanduiche e arroz foram os produtos citados.

Ainda existem muitos Satisfazedores que buscam comprar e consumir

aquilo que gostam sem se preocupar com o resto do mercado, como a Maria:

Eu pesquiso apenas o suficiente para confiar na minha primeira
impressdo em relagcdo ao produto. Isso quanto a aquisicdo de
produtos mais caros e definitivos, mas, mesmo assim, na maioria
das vezes sou levada pela emocdo. Assim ja troquei de carro
porque me apaixonei pelo novo modelo, comprei apartamento na
praia porque também me apaixonei por ele, embora fosse um

pouco caro, e por ai afora.

Mas, como mostrou a pesquisa, o nimero crescente de opcoes e variagdes
de produtos e servigos estd, aos poucos, levando os consumidores a abrir mao de
suas escolhas em troca de um pouco de sossego e menos confusdo nessa maré

de marcas e embalagens que vém invadindo o nosso dia-a-dia.
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5 CONCLUSAO

O ser humano estd em constante transformacao, assim como o0 seu
comportamento em relacdo a todas as esferas de sua vida. Por isso o estudo do
comportamento do consumidor € uma ciéncia dindmica que nao deve parar, pois
as mudancas ocorrem diariamente. Novos estudos, novas pesquisas € novas
descobertas surgem todos os dias para mostrar que o ser humano é complexo e
esta sempre mudando. Da mesma forma, o mundo que o rodeia também se

transforma, seja pela agao direta ou indireta do homem.

O desenvolvimento de novas tecnologias, a globalizagdo, a ampliacao do
direito de escolha e a larga comunicagédo estabelecida pelo mundo afora, entre
outros fatores, fomentaram o desenvolvimento e o aprimoramento de todos os
produtos e servicos disponiveis. Centenas de variacoes e alternativas surgiram

para satisfazer o consumidor em todas as esferas de sua vida.

No entanto, o que era esperado como a panacéia do consumidor, acabou
se transformando no oposto: a liberdade de escolha e a quantidade de op¢des se
tornaram um fardo. A sociedade da abundéancia comec¢a a demonstrar sintomas
do paradoxo da escolha e nesse cenario todos saem perdendo, os consumidores
e as empresas.

O consumidor, muitas vezes, encontra-se confuso diante de tantas opcoes
e o0 sentimento de arrependimento é recorrente no seu dia-a-dia. As empresas,
por sua vez, disputam cada vez mais, umas com as outras, qual vai conseguir ser

percebida e que produtos/servicos serdo comprados/usados pelo consumidor.

Este trabalho € uma breve contribuicdo que procura esclarecer e ilustrar os
efeitos do paradoxo da escolha na sociedade contemporanea. Espero que mais
estudos e pesquisas sejam efetuados neste sentido para amenizar as

consequéncias e melhorar a qualidade de vida do ser humano.
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APENDICE

Roteiro para coleta de depoimentos de consumidores

Caro (a)

Como ja indiquei anteriormente, este trabalho visa coletar informagdes
acerca de como o paradoxo da escolha interfere no comportamento do
consumidor e em todo 0 mercado, no que se refere a aquisicdo, compra ou uso
de qualquer tipo de produto ou servico, desde os itens essenciais até os mais
supérfluos.

Para isso, solicito que vocé responda aos quesitos que seguem, e 0s
devolva via e-mail. Como nao ha interesse em reconhecer individualmente os
depoentes, esclareco que no relatério da pesquisa cada um sera indicado a partir
de pseudbnimo apontado pelo proprio respondente ou, em sua falta, por uma letra

indicativa, apenas.

Esteja certo(a) que a sua colaboragdo sera muito importante para que se
consiga dados mais precisos acerca do paradoxo da escolha, tema que busco
aprofundar melhor, a fim de atuar na &rea de minha formagédo académica,

Comunicagao Social, habilitagdo Publicidade e Propaganda.

Nesse sentido, qualquer outra observacao nao prevista no roteiro, mas que
diga respeito ao objeto, sera muito bem-vinda.

Atenciosamente,
Clarice Antunes Vargas
UFRGS/FABICO
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1 DADOS DE IDENTIFICACAO
1.1S8Sexo: ( )M ( )F

.2 Faixa etaria:

até 18 anos

entre 19 a 30 anos
entre 31 a 40 anos
acima de 40 anos

’
(
(
(
(

~— — — ~—

.3 Escolaridade:
) Até a 82. Série
) Até o 2° grau , completo ou incompleto
) Graduagao. Curso:
) Pés-graduacao. Area:

’
(
(
(
(

2 ASSINALE COM UM X A RESPOSTA QUE MELHOR CORRESPONDE A SUA
FORMA DE DECISAO

2.1 Quando se trata de escolher o local onde passar as férias, vocé:

( ) planeja com antecedéncia

( ) compra as passagens na ultima hora

() outra:

2.2 A expressao que melhor sintetiza a sua atitude em relacao a vencer/ ganhar é:
( ) ganhar/vencer é tudo
0 que importa é participar e nao ganhar/vencer

outra:

()
( ) ganhar/vencer pouco importa
()

2.3 Vocé costuma tomar suas decisdes de compra baseadas:
( ) na emocao

( ) narazao

( ) na necessidade
()

outra:
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2.4 Em relacédo ao tempo que vocé precisa para tomar decisdes relacionadas a
consumo, Vocé:

( ) demora para tomar decisdes

( ) toma rapidamente decisdes

( ) outra:

2.5 Quando vocé precisa decidir algo em torno de consumo/compras, vocé fica:
) calmo/tranquilo

nervoso/ansioso

decidido

(

()

( ) indeciso/inseguro
()

( ) outro:

2.6 Usualmente, a escolha dos objetos/utensilios/méveis, etc. de sua casa é feita:
) pela aparéncia
pela utilidade

(

()

( ) pela emocgéo
( ) pela necessidade
()

outra:

2.7 As coisas que vocé tem refletem:
( ) guem vocé é

( ) o que vocé gosta

( ) o que vocé precisa
()

outra:

2.8 Quanto tempo vocé leva para se arrumar para uma festa?
( ) alguns minutos
( ) algumas horas

2.9 Quando vocé compra roupas, leva em conta principalmente:
( ) o conforto

( ) seu estilo pessoal
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( ) a moda do momento

( ) oprego
( ) outro:

2.10 Qual entre as opc¢des abaixo representa a sua preferéncia:
) experimentar as ultimas novidades do mercado
experimentar coisas que sdo novas, mas nem tanto
experimentar coisas que sao familiares

experimentar coisas que revolucionem a sua vida

(
(
(
(
(

~— O~ ~— ~—

outra:

2.11 Vocé tende a fazer as opgdes de compra/consumo:
( ) no impulso

( ) com um pouco de planejamento

( ) com muito planejamento
()

outra:

2.12 Vocé gosta de considerar varias alternativas antes fazer uma escolha de
compra?

() sim

( ) nao

() outra:

2.13 Quando vocé compra alguma coisa, procura:
( ) o melhor
( ) o bom o suficiente

() outra:

2.14 Vocé se considera consumista? Entende-se como tal uma pessoa que é
levada a comprar mais do que 0 necessario.

( ) Sim, totalmente consumista

( ) Sim, quase sempre

( ) Sim, mas apenas em alguns casos
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() N&o sou consumista

() Nao saberia me identificar como tal

2.15 Dentre os fatores externos que influenciam o comportamento de compra,
qual incide com maior freqiéncia nas suas decisdes:
) influéncia da familia e/ou amigos

cultura

preco

marca

disponibilidade do produto/servi¢o na loja
tempo

outro

(
(
(
(
(
(
(
(

)
)
)
) forma de pagamento
)
)
)

3 RESPONDA DE ACORDO COM O QUE FOR PEDIDO

3.1 Vocé lembra qual foi sua ultima compra? Por favor, indique qual foi (pode ter

sido um casaco, um carro, um chocolate ou até mesmo um servico):

3.2 Em relacédo a essa ultima compra, vocé:
( ) escolheu rapidamente
( ) levou muito tempo pesquisando

() outra:

3.3 E depois da compra ja efetuada, vocé:

( ) ficou satisfeito com a escolha . Por qué?

( ) ficou insatisfeito. Por qué?
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3.4 Geralmente, quando vocé vai comprar um produto ou contratar um servigco
vocé pesquisa bastante até ter certeza de que esta levando para casa o melhor
do mercado? Vocé consegue identificar em relacdo a que tipo de produto isso
ocorre com maior freqiéncia (vestuario, alimento, carro, lazer, plano de saude

etc.)?

3.5 Vocé ja desistiu de pesquisar ou procurar um produto porque havia opcdes

demais e comprou a primeira marca que surgiu pela frente? Qual o produto?

3.6 Vocé ja abriu mao de uma escolha por considera-la dificil de ser tomada ou
por medo de se arrepender? Cite-a.




